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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion se enfoca en una propuesta de marketing digital aplicada
auna empresa de seguridad privada en la ciudad de Quito. Falkfort, empresa que se dedica
a la comercializacion de productos y prestacion de servicios de seguridad eléctrica,

electronica, vehicular y satelital.

Después de analizar factores internos como externos de la empresa, se revelo que le
problema principal que presenta la compaiiia, es la falta de posicionamiento tanto en la
mente del consumidor como en el mercado, debido por la excesiva competencia y las
algunas normativas y regulaciones establecidas en el pais. Posteriormente, se evalto la
percepcion que tienen los clientes activos de la empresa en la ciudad de Quito frente a las
distintas variables como posicionamiento de la marca, canales y medios de comunicacion,
fidelizacion y frecuencia de compra y de uso de los dispositivos méviles en busca de

informacion de productos y servicios de seguridad.

Los resultados obtenidos permitieron la formulacién de una serie de planes de accion y
métricas para mejorar la gestion comercial de la empresa y, con ello componer propuestas
de mejora para que la marca Falkfort se encuentre mejor posicionada en la mente del

consumidor y en el mercado.
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INTRODUCCION

Definicion del problema

Con la aparicion del internet y con el paso del tiempo el mundo ha evolucionado
volviéndose mas digitalizado provocando que las personas se conviertan en dependientes
de la red. En la actualidad podemos encontrar un sin fin de informacién, productos,
servicios, todo lo que uno necesita con tan solo un clic y es por tal motivo que la mayoria
de empresas a optado por publicitarse o darse a conocer por medio de la red. Simplemente

si algo o alguien no estan en la red simplemente no existe.

Gracias a la rapidez con la que evoluciona el internet y en si la red, las herramientas de
Marketing Digital que tienen las empresas hoy en dia son varias. Hay que mantenerse

constantemente actualizados sobre evolucion que tienen los mercados.

La empresa objeto de estudio inicié con el nombre de Dintafrep S.A. Comenzando sus
actividades el 11 de marzo del 2011 donde solamente era una empresa que prestaba
servicios de seguridad técnica. Posteriormente, en el afio 2014 se decidid crear una
empresa con servicios de seguridad que complementen la mision de Falkfort Cia. Ltda.
Adoptando el nombre de la misma y formando la actual empresa que se encuentra ubicada
en el Pasaje Jerves y Av. Orellana (frente al Colegio Militar) donde no solo se brinda
servicios de seguridad técnica sino tambien de seguridad fisica y vigilancia en varios
sectores de operacion. Ofreciendo seguridad bancaria, seguridad a Instituciones del
Estado, seguridad petrolera, custodia de valores en ruta y consultorias; asi también como
la comercializacion de equipos de seguridad electronica como alarmas contra intrusion,
control de accesos, circuito cerrado de television (CCTV) y alarmas contra incendios con

la més alta tecnologia y seguridad satelital.



La empresa de acuerdo al gerente general cuenta con herramientas minimas de Marketing
Digital. Siendo una empresa relativamente nueva en el mercado posee un amplio
portafolio de productos y servicios que ha llevado a que la organizacién mantenga una
gestion ordenada y centralizada. Obteniendo ingresos de todos los sectores de la
seguridad permitiéndole crecer en el mercado. Segln la entrevista realizada al gerente
general los mayores ingresos que obtiene la compafiia provienen de la prestacion de
servicios representando un 74% del total de sus ingresos y dejando solo un 26% a la

comercializacion de sus productos.

Ingresos Productos y Servicios
2015

Productos
Servicios

$168.450

$480.000

Figura N° 1: Ingresos Productos y Servicios 2015.
Fuente: Investigacién realizada.

Sin embargo, en el ultimo periodo la empresa ha enfrentado algunas crisis, causando

irregularidades en su gestion comercial debido a:

° La falta de una Gestion de Marketing Digital que le permita a la empresa
posicionar sus productos y servicios en el actual mercado y en nuevos mercados

destacando la marca de la institucion.

° La alta competencia y en su mayoria desleal.



° Falta de diferenciacién.

° Las regulaciones establecidas por el Estado, las cuales impiden que la empresa se

pueda proveer de recursos necesarios para brindar sus servicios.

Ventas Histdricas
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Figura N° 2: Ventas Historicas.
Fuente: Investigacion realizada.

Con tales antecedentes el presente trabajo de investigacion pretende dar a conocer cuéles
son los aspectos que deben considerarse para la propuesta de implementacion de una
Gestion de Marketing Digital para la empresa objeto de estudio. Brindando nuevas
estrategias y herramientas que permitan a la empresa ubicarse en el mercado con
oportunidades de éxito en nuevos mercados. Logrando posicionar su marca y que sus
servicios y productos obtengan una mayor aceptacion. Generando un crecimiento e

incremento porcentual en sus ventas.

Siendo el caso de no aplicarse esta investigacion dicha institucion continuaria con su
actual y nula Gestion de Marketing Digital. Provocando que sus productos y servicios
sean desconocidos y sus ventas disminuyan ocasionando que su competencia obtenga una

ventaja competitiva corriendo el riesgo que la empresa sea absorbida por la misma.



Objetivos

Objetivo General

Formular una propuesta de implementacion de Marketing Digital aplicable a la Gestion
comercial actual de la empresa objeto de estudio.

Objetivos Especificos

e Identificar los principales conceptos, metodologias y herramientas de Marketing

Digital aplicables a la comercializacion de servicios de seguridad.

e Observar y analizar el alcance de la utilizacion del Marketing Digital en la actual

propuesta comercial de la empresa objeto de estudio.

e Estimar los efectos del Marketing Digital en el desenvolvimiento comercial de la
unidad de analisis, a partir del estudio de la actual propuesta Marketing Digital.

e Estimar las métricas de la actual gestion de Marketing Digital de la empresa que

permitan plantear planes de mejora.

Marco Tedrico

El marketing es un proceso social que permite satisfacer las necesidades de un
determinado mercado por medio de la implementacion de objetivos y estrategias
apoyadas en las distintas herramientas que posee el marketing para maximizar los
beneficios de las organizaciones. El propdsito del marketing es saber que quiere el cliente
y como satisfacer la creciente demanda de necesidades.

4



El marketing es mas que hacer publicidad y vender productos. “El comportamiento de los
consumidores ha cambiado, y ahora todo es marketing” (Martinez Polo, Josep M.,
Martinez S&nchez, Jests, Parra Merofio, Maria Concepcion, 2015, p. 11). Tanto el
marketing como las ventas estan relacionados. Las ventas son el punto final del proceso
de comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para la sociedad en general.

Es un medidor de los resultados que se obtienen del proceso.

Segun (Martinez Polo, Josep M., Martinez Sanchez, Jesus, Parra Merofio, Maria
Concepcion, 2015, p. 15) “El marketing propone que las empresas deben orientar sus
productos hacia un mercado de compradores que los van a consumir para satisfacer sus

necesidades”.

Actualmente el marketing debe concentrarse en los cambios que ocurren en el entorno y
ajustar sus herramientas a dichos cambios para que la sociedad logre tener lo que desea
creando un ambiente de intercambio que otorgue valor. “El marketing trata de identificar
y satisfacer las necesidades humanas y sociales de manera rentable” (Kotler & Keller,

2012, p. 5).

Existen varias definiciones de marketing donde la mayoria tiene un concepto
generalizado que el marketing se centra en satisfacer las necesidades entre los miembros

de la sociedad.

El Marketing Digital utiliza acciones o estrategias de comercializacion que se aplican por
medio de la red. El internet ha evolucionado de manera acelerada desarrollando técnicas
y herramientas de Marketing Digital que no existian en el marketing tradicional. De
acuerdo con el diccionario de negocios el Marketing digital es la promocion de productos
y servicios usando todos los canales digitales disponibles: Web, Smartphone, mercados
moviles (Google Play, Apple Store), email marketing banners publicitarios online y redes

sociales (social media).

Su principal objetivo es mejorar el reconocimiento de la y su reputacion creando

preferencia y aumentando las ventas marca llegando al mayor niumero de personas



posibles. Lo que diferencia al Marketing Digital del marketing tradicional es la

personalizacion y el alcance.

El marketing Digital es una gran posibilidad de crecimiento para las organizaciones. En

el mundo actual la mayoria de personas estan continuamente conectadas a internet.

El Marketing Digital ofrece varias ventajas como:

e Brinda la posibilidad de ser mas interactivo.

e Control y correccion en campafias.

e Minimiza costos (costos accesibles).

e Presencia permanente.

e Alcance internacional.

e Facilita interaccion y proximidad con los clientes.

e Captacion de clientes potenciales.

El marketing digital se basa en las 4F:

Fidelizacién Funcn%nahda

Feedback

Figura N° 3 Las 4Fs Marketing Digital.
Fuente: Investigacién realizada.
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1. Atraer/Flujo: Inicia con la busqueda de informacion. En esta etapa las personas no
buscan comprar algo. Se presenta una curiosidad de conocer mas sobre un
determinado producto o servicio. Es necesario que exista la suficiente informacion

para responder las dudas y atraer mas clientes.

2. Convertir/Funcionalidad: En esta etapa lo que se busca es convertir a la persona en
un contacto para la empresa y en un posible cliente. Es necesario continuar brindando
la informacion suficiente para aclarar dudas y poder convencer a la persona
convirtiéndola en un cliente. Es decir, un sitio web atractivo, facil de usar con

informacion clara, precisa y util para el usuario.

3. Cerrar/Feedback: Se desea cerrar clientes con un seguimiento y monitoreo continuo
sobre el interés que tienen en los productos o servicios de la empresa. En esta etapa
se podré saber si el nivel de interés es alto o bajo. Se puede utilizar herramientas,
estrategias o técnicas para para incrementar en nivel de interés. Debe existir

interactividad con el usuario.

4. Deleitar/Fidelizacion: Es importante realizar un seguimiento constante a los clientes
para saber si se encuentran satisfechos. Un cliente satisfecho lograra atraer a mas
clientes. Crear espacios de dialogo de usuarios que aporten contenidos de manera
personalizada proporcionandole temas de interés para cautivar al usuario y lograr la

fidelizacion.

El mercado digital es el punto de encuentro donde varios usuarios pueden intercambiar
productos o servicios bajo la oferta y la demanda con la diferencia que se lo realiza por
medio de la red y no cara a cara. Facilita la manera de realizar negocios. Permite que los
clientes puedan tener informacion desde cualquier dispositivo inteligente en cualquier
lugar interactuando directamente con ellos. Es una herramienta que ayuda a realizar todo
tipo de transacciones de manera mas segura y eficiente fortaleciendo la relacion entre el

cliente y la empresa.



Segun la Comision Economica para America Latina el constante crecimiento y evolucion
del mercado digital representa ganancias tanto a las empresas como a los consumidores.
Ayudando de la misma manera al crecimiento econdmico debido a que este mercado crea

varias oportunidades de empleo.

Para que se pueda lograr lo antes mencionado, es necesario aplicar algunas técnicas de

marketing digital como:

e Analitica Web

e Posicionamiento SEO
e Google

e Redes sociales

e Email marketing

e E-commerce

e Marketing mavil

El mercado digital se caracteriza por:

e Participacion: El consumidor interactia con la informacion siendo el principal

protagonista de la comunicacion.

e Personalizacion: Se disefian productos o servicios que se ajusten a las

necesidades especificas de cada consumidor.

e Par a par: Aqui tanto el cliente como la empresa participan interactuando e

intercambiando informacion. (Marcos, 2013).



Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones en el Ecuador alrededor de 3'333.459

usuarios hacen uso del internet; es decir, el 23,3% de los ecuatorianos usa internet

Acceso al Internet seguin area

40,4%  41,0%

37,0%
31,4% 32,4% 32,8%
28,3%
22,5%
14,6%  13,7%
9,1%
4.8%
’ T T T T )

2012 2013 2014 2015 2012 2013 ‘ 2014 ‘ 2015 | 2012 2013 2014 2015

Urbana Rural Nacional

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subemplec - ENEMDU ( 2012 - 2015).

Figura N° 4 Accesos a Internet segin area
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo. (Ecuador en cifras, 2015)

El internet se ha convertido en una herramienta sustancial para realizar negocios. La
aplicacion de la red permite que las empresas puedan obtener y analizar informacion de
los usuarios que navegan en un sitio web, a esto se lo conoce como analitica web. Pretende
obtener informacion sobre el sitio web y convertirla en oportunidades de mejora para la

organizacion basados en parametros.

Debido a la rapida evolucion de la red y a su constante uso en operaciones de negociacion
en los ultimos afios una de las principales herramientas que ha destacado y que ha sido
utilizada por varias empresas alrededor del mundo es el Social Media. Compuesta
principalmente por las famosas redes sociales como: Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, etc. Segun un reporte oficial de la compafiia Facebook Inc. realizado en junio
del 2106 se registrd un crecimiento del 21% en la cantidad de usuarios. Alcanzando un
total de 1.150 millones de usuarios activos en todo el mundo y en promedio unos 669
millones de usuarios por dia. Actualmente en el pais existen 8.900.000 usuarios. En
Twitter se envian 500 millones de tuits al dia y ultimamente varias empresas han optado

por darse a conocer por estos medios.



La investigacion de mercado es un instrumento muy Gtil que permite obtener informacion
del mercado para establecer planes, objetivos y estrategias que estén orientadas a la
satisfaccion del mercado. Segun Christiam Camilo Prieto Tellez la investigacion de
mercados “es el instrumento técnico que le permite a la empresa acercarse al mercado
para conocerlo, entenderlo y satisfacerlo.” (Herrera Prieto, 2009, p. 6). Tomando como
referencia a (Fischer & Navarro, 1991) la investigacién de mercado tiene 3 objetivos

principales que son:

e Obijetivo Social
e Objetivo Econdmico

e Objetivo Administrativo

Una buena investigacion de mercado es una herramienta que facilita y ayuda a la toma de
decisiones gracias a la cantidad de informacion valiosa y de calidad que puede llegar a
obtener. La investigacion de mercado debe ser realizada de manera cronoldgica; es decir,
debe analizar la situacién histérica del mercado, la situacion actual y la situacion futura
con proyecciones. El investigador debe tener en cuenta tanto factores internos como
externos (macro y micro ambiente) para que dicha investigacién pueda tener éxito.

Influyen diferentes factores como:

Factor Capacitacion

e Factor Economico

e Factor Tiempo

e Factor Fisico

e Factor Sociopolitico (Leyes y normas)

e Factor Cultural
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Toda investigacion de mercado debe tener los objetivos bastante claros y precisos
teniendo siempre en cuenta todos los factores para que se pueda llegar a obtener los
resultados esperados.

| capaciracion | | economico | | TEmpO |
4 MERCADOS |
. Clientes - Consumidores ‘
M
| Fisico | l SOCIOPOLITICO | ‘ CULTURAL ‘

Figura N° 5: Factores Investigacion de Mercado
Fuente: (Herrera Prieto, 2009, pag. 8)
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1 APROXIMACIONES CONCEPTUALES Y METODOLOGICAS DE
MARKETING DIGITAL.

1.1  Conceptos

1.1.1 Clientes.

Los clientes son aquellas personas que estan dispuestas a pagar un determinado valor a
cambio de recibir un bien o servicio continuo u ocasional en un determinado momento
segun las necesidades del mismo. Los clientes son de vital importancia para las empresas,
sin ellos, no existiria razon para realizar negocios. (Peralta Sanchez, 2009). La mayoria
de personas piensa que usuario, comprador y consumidor tienen el mismo significado que
cliente. Son términos muy similares, pero tienen significados completamente distintos

que se describen a continuacion:

e Usuario: Es aquella persona que usa un servicio/producto. (Blanco Garcia &
Lobato Gémez, 2009).

e Comprador: La persona que compra el producto.

e Consumidor: Aquella persona que consume un producto o servicio.

Es de suma importancia tener claros los conceptos anteriormente mencionados, ya que se
pueden elaborar objetivos y estrategias con un enfoque completamente erroneo llevando

a la mala utilizacion de los recursos y esfuerzos de la compafiia.

La principal funcién de la empresa es generar utilidades, pero sin dejar de lado la calidad

y el buen servicio hacia el cliente. Los clientes tienen necesidades que la empresa debe
12



conocer para poder satisfacerlas de la mejor manera posible. Segun el trato que haya
recibido el cliente al momento de generarse el intercambio comercial, se puede identificar
clientes satisfechos o insatisfechos. Los clientes satisfechos son los que tuvieron una
buena experiencia al momento de realizar el intercambio y se sientes augustos con el
producto o servicio; mientras que, los clientes insatisfechos son aquellos que no tuvieron
una experiencia agradable en el momento de la transaccion y no se sientes conformes con
el producto o servicio. Por lo tanto, la empresa debe centrar sus esfuerzos en dar

satisfaccion al cliente para que este sea fiel a la marca o a la organizacion.

Es de suma importancia conocer los tipos de clientes, permitiendo a la empresa
clasificarlos de una manera adecuada, adaptando la oferta de la compafiia a las
necesidades de cada tipo de cliente. Se presentan algunos tipos de clientes que estan
clasificados segun la relacion actual y futura con la empresa y se componen en dos

grandes grupos de la siguiente manera:

Clientes Actuales. Son los que realizan compras a la organizacion de manera frecuente o
lo hicieron en una fecha reciente, generando las ventas actuales siendo la fuente de
ingresos que la empresa recibe en la actualidad, permitiéndole tener participacion de
mercado. Esta clasificacion general se subdivide en:

e Clientes activos: Son aquellos que estan realizando compras a la empresa de

manera frecuente.

e Clientes inactivos: Son aquellos que no han realizado compras de manera

continua y probablemente estén satisfaciendo sus necesidades con la competencia.

Esta clasificacion permite identificar los clientes que estan generando ingresos actuales a
la compafiia y, por lo tanto, se merecen un trato especial para poder retenerlos. De igual
manera, identificar las razones por las cuales los clientes han optado por irse a la

competencia y tratar de establecer acciones para poder recuperarlos.

e Clientes de compra frecuente: Aquellos que realizan varias compras
frecuentemente, existiendo un intervalo muy corto entre cada compra. A este tipo
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de clientes les gusta los productos o servicios de la empresa. Es recomendable
realizar un seguimiento continuo a estos clientes para entregarles un servicio que

los haga sentir importantes y valiosos que permita fidelizarlos.

e Clientes de compra habitual: Aquellos que realizan compras de manera regular.
Es importante darles un servicio que aumente su satisfaccion para aumentar su

nivel de compra.

e Cliente de compra ocasional: Aquellos que realizan compras rara vez o por una

sola vez.
e Clientes con alto volumen de compras: Aquellos clientes que realizaron mayor
cantidad de compras que los otros clientes. Es importante retener estos clientes

por lo valiosos que son para la empresa.

e Clientes con promedio volumen de compras: Clientes que se encuentran dentro

del promedio general.

¢ Clientes con bajo volumen de compras: Clientes cuyo volumen de compras esta

por debajo del promedio general.

e Clientes influyentes: Clientes que tienen un grado de influencias, ya sea alto o

bajo en la sociedad para sugerir el producto o servicio que ofrece la empresa.

1.1.1.1 Clientes Potenciales.

Son aquellos clientes que no realizan ningun tipo de compra a la empresa en la actualidad,
pero la empresa los visualiza en el futuro como posibles clientes, considerandolos una

fuente de ingreso a futuro. Se subclasifican en:
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e Clientes Potenciales segun su posible volumen de compras: De igual manera,
esta clasificacion se la realiza mediante una investigacion previa; es decir, una
investigacion de mercado. Esta clasificacion ayuda a saber el posible volumen de
compras de determinados clientes en caso que llegasen a convertirse en clientes

actuales de la organizacion.

¢ Clientes Potenciales segun su grado de influencia: Al igual que la clasificacion
anterior, se la realiza por medio de una previa investigacion de mercado. Esta
clasificacion permite identificar a diversas personas que tienen cierta influencia

en el mercado objetivo de la empresa.

Todos estos clientes estan clasificados bajo distintos criterios y enfoques que tienen que

ver con la relacion cliente-empresa, clasificandolos de la siguiente manera:

Personalidad

« Afable

* Agresivo

« Desconfiado
«Indeciso
«Especulador
+Exigente
«Discutidor

Relacion con la empresa

*Fiel

«De compra especifica segun precio
«Economicistas

«Erratico

Rentabilidad

*Muy rentables
«Rentables

«Poco rentables
«Nada rentables

Figura N° 6: Tipos de clientes seglin relacion cliente-empresa.
Fuente: (Blanco Garcia & Lobato Gémez, 2009).



1.1.2 Google.

Es un motor de busqueda creado por Larry Page y Sergey Brin en el afio de 1996, iniciado
como un proyecto universitario con el nombre BackRub. En 1997 deciden cambiar el
nombre a Google y un afio después en septiembre de 1998 fundan la compafiia que
Ilevaria el mismo nombre. Este motor de busqueda permite al usuario encontrar archivos,

noticias, imagenes, cualquier informacion que necesite.

Una de sus ventajas como buscador es su facilidad de uso. Existen dos opciones que
permiten al usuario realizar la busqueda. La primera, es elegir la opcion buscar con
Google. Esta opcion hace que el buscador muestre al usuario todos los resultados que se
encuentran en internet. La segunda, es elegir la opcion voy a tener suerte. Esta opcion no
presenta al usuario la variedad de resultados que la opcion anterior, sino solamente, el

primer resultado hallado; en otras palabras, es una busqueda limitada.

El buscador acepta varios caracteres, comandos que permiten realizar una basqueda facil,
eficiente y concreta para el usuario. La integracion actual que presente en el buscador de
Google permite un facil reconocimiento automatico del contenido que se desea buscar o
encontrar. Como el buscador de Google es uno de los més utilizados, si no es el méas
utilizado; se desea ubicar la pagina de la empresa objeto de estudio en los primeros

resultados que arroje este buscador.

El proceso que el buscador realiza desde el momento que el usuario escribe su busqueda
hasta que obtiene los resultados, comienza en una busqueda en mas de 30 billones de
paginas existentes en la web. En este proceso, Google busca en fracciones de segundos
los enlaces introducidos en el motor de busqueda pagina a pagina. Asi mismo, Google
utiliza programas y formulas basadas en algoritmos para ofrecer un mejor resultado al

momento que el usuario realiza la busqueda.
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1.1.3 Posicionamiento SEO.

SEO hace referencia a optimizacion de motores de busqueda. Proviene de su acronimo
en inglés Search Engine Optimization, cuyo principal objetivo es tratar de mejor el
rendimiento de las paginas para que estas puedan ocupar las mejores posiciones en los
diferentes motores de busqueda con una palabra determinada. Con la aplicacion de esta
estrategia se pretende ubicar a la empresa objeto de estudio en las mejores posiciones en
los buscadores, para que pueda ser mas conocida y tener mayor participacion en el

mercado de la seguridad.

El posicionamiento en buscadores es un proceso que permite mejorar la visibilidad o
posicionamiento de diferentes paginas web en los resultados que ofrecen los diversos

buscadores de internet como Google, Bing, SearchYahoo, Baidu, entre otros.

Con la constante evolucién de la tecnologia, el SEO ha ido evolucionando de manera
continua y sorprendente. En la actualidad dichas actualizaciones en los buscadores hacen

que el SEO se centre en mejorar la experiencia del usuario.

Posicionarse en los buscadores esta de moda porque la publicidad online esta en continuo
crecimiento y, por lo general esta dirigido a un determinado publico. El posicionamiento
SEO es ampliamente utilizado debido a su buen retorno de la inversion, es sencilla y su
puesta en marcha es mas rapida y econémica que otras opciones. Con el SEO se pretende
atraer a los clientes, lograr que los usuarios realicen compras, contraten servicios y se
registren en el sitio web; es decir, acciones que generen a laempresa ingresos y seguidores

del negocio en internet.

Existen diversos factores que un motor de blsqueda toma en cuenta para posicionar una

pagina, entre los mas importantes se destacan dos:

e La Autoridad: Este factor es el que toma mas en cuenta el motor de busqueda ya

que hace referencia a la acogida, popularidad que tiene la pagina mediante la
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experiencia de los usuarios. Mientras mas popular sea la pagina mas valiosa sera

la informacion que contenga.

e LaRelevancia: Relacion que existe entre una busqueda determinada y una pagina
web. En otras palabras, hace referencia a que no importa cuantas veces tenga una
pagina el término que se desea buscar, sino que el motor de busqueda se base en

varios factores internos que influyen en el posicionamiento de la pagina.

El proceso SEO “Ayuda a comprender cuales son los principales criterios por los que los
principales motores de busqueda identifican y clasifican las paginas en sus resultados
segiin su importancia y relevancia” (Estrade Nieto, José Maria, Jordan Soro, David,
Hernandez Dauder, Maria Angeles, 2013, p. 21). En un mundo digitalizado, donde la
competencia es cada vez mayor y mas agresiva no es tarea facil posicionar la pagina de
la empresa, pero, se tratard de dirigir los recursos y estrategias SEO de la organizacién

para conseguir los primeros lugares en los buscadores.

No solamente se trata de ganar a la competencia, sino de mantenerse, tener una ventaja
competitiva sostenible. Antes de realizar las estrategias SEO lo mas importante es tener

claro cuéles son los objetivos que se deseas alcanzar.

El SEO se lo puede clasificar en dos grupos que son los siguientes:

1.1.3.1 SEO On Site.

Es el que se preocupa de la relevancia, asegurandose que la web este optimizada para que
los buscadores puedan comprender el contenido de la misma. Se incluiria el tiempo de
carga, la experiencia del usuario, cédigo y formatos URL buscando la optimizacién de
todos estos. EI SEO On Site se centra en los factores internos; es decir, dentro de la propia
web. Para que exista un buen posicionamiento On Site hay que optimizar algunos

aspectos mencionados a continuacion:
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Keywords (Palabras) adecuadas: Seleccionar las palabras clave que definen
sobre qué trata la pagina web. Aquellas palabras que al introducir en el buscador
daran como resultado la pagina web. Es importante elegir las palabras correctas
que sean cortas y descriptivas para que se pueda tener un gran volumen de visitas
que mejoren el posicionamiento y reduzca la competencia.

Optimizacion del contenido web: Hace referencia a lo mencionado
anteriormente; es decir, de cada determinado nimero de palabras, una o tres

deberian ser la keyword.

Destacar: Hace referencia a destacar la palabra seleccionada (keyword) ya sea
con negrita o cursiva, algo que llame la atencion al usuario y sea fécil de

identificar.

Experiencia del usuario: Mejorar la experiencia e interaccion del usuario,
mejorando/optimizando la velocidad de carga de la pagina, manteniéndose
siempre alertas y atentos a la usabilidad de la misma.

Keywords Optimizacion

SEO On Site

Destacar Experiencia

Figura N° 7: Optimizacion SEO On Site
Fuente: Investigacion propia.
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1.1.3.2 SEO Off Site.

Es la parte del SEO que se centra en los factores externos a la pagina. Los factores de
mayor relevancia y de mayor consideracion son el nimero y calidad de los enlaces,

presencia en las redes sociales y rendimiento en los resultados de bdsqueda.

Este SEO consiste en conseguir links a la pagina web, mejor conocidos como backlinks.
Estos backlinks son como un tipo de votos hacia las paginas y mientras méas votos tengan
una pagina mejor posicionada estara. Asi, como existen backlinks que ayudan a mejorar
el posicionamiento de la pagina, también existen backlinks de mala calidad que pueden
perjudicar gravemente al SEO. Algunos puntos para realizar un buen SEO Off Site y

optimizarlo son los siguientes:

e Crear contenidos de calidad.
e Dar un sitio web de calidad.
e Mejorar los enlaces de la pagina.

e Generar o poner un enlace a cambio de escribir un post de otros sitios.

1.1.4 Email Marketing.

Consiste en mantenerse comunicado con el usuario al enviar determinada informacion a
los clientes por medio de correo electrénico. Esta técnica es un canal directo que permite
adaptar y personalizar los contenidos para cada cliente. Se recibe un feedback de los
productos o servicios que permitiran a la empresa realizar acciones correctivas. Tiene

como objetivos principales:
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e Generar interaccion continua con el cliente.

e Aumentar las ventas

e Incrementar reconocimiento de la marca.

e Generar fidelidad (lealtad)

e Obtener mayor informacién del mercado objetivo.

e Segmentar el mercado de manera mas eficiente.

Antes de aplicar esta herramienta es recomendable realizar una buena segmentacién que
permita enviar informacion de manera masiva aquellos usuarios que estan interesados en
recibir el contenido. Esta herramienta cuenta con diversas maneras de medir los
resultados y, algunas de ellas son Mailchimp, Hubspot, Egoi, etc. La utilizacion de esta
herramienta requiere una inversion minima, generando un retorno sobre la inversion muy

atractivo. Permite a la empresa obtener buenos resultados.

El Email Marketing o mailing es un buen canal de comunicacién, promocion que permite
ofrecer informacion de interés y de calidad pensando siempre en el usuario. La aplicacion

de esta herramienta brinda ventajas como:

e Segmentar a los usuarios y establecer estrategias especificas para cada segmento

previamente analizado.
e Menor costo que otros.
e Buenos rendimientos.
e Eficiencia y rapidez de llegada a los usuarios.
e Rapida correccion de errores a menor costo.

e Medicion de resultado en tiempo real.
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e Relacion directa con el cliente.

e Mayor informacion sobre gustos, preferencias, necesidades del cliente.

1.1.5 Redes Sociales.

Una red social permite a las personas estar interconectadas, comunicadas e interactuar
entre si de manera virtual compartiendo contenidos de interés como: documentos,
imagenes, lecturas, relaciones comerciales, etc. El sistema que ofrecen las redes sociales

es abierto y dindmico ya que cada usuario aporta cierto contenido a la red.

Actualmente existen diferentes tipos de redes sociales, las cuales no solamente sirven
para fines sociales, sino también para fines comerciales. Como son de uso mundial, las
empresas han sacado gran provecho a esto, de tal manera, que hoy en dia muchas
empresas utilizan las redes sociales como herramienta digital para mejorar sus ventas, su

posicionamiento y reconocimiento de marca.

La popularidad de estos sitios ha crecido rapidamente y ha ido perfeccionandose a lo largo
del tiempo, ganando adeptos de manera acelerada. Hoy en dia la mayoria de personas en

el mundo tiene una cuenta en redes sociales.

Porcentaje de poblaciéon con celular y redes sociales

Total poblacion: 15.872.755
14.533.003

46,96%

Si tiene celular
activado

7,95%

Su celular es
SMARTPHONE

7.453.781 -

1.261.944

6,81%

Utiliza Redes
1.081.624 Sociales

Figura N° 8: Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales.
Fuente: Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (INEC. Instituto Nacional de Estadisticas
y Censo, 2013)
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Las redes sociales con el mayor niumero de usuarios

Incidencia poblacional Incidencia entre los usuarios NUmero

Facebook N <o, N o7.5%  4'858.541

whatszap [ 13.7% .z 1654.353

Twitter [l 8,5% I 20,4% 1019.607

Skype [l 5.6% B 13,5% 672.286

YouTube [l 5,0% M 2% 603.717

Redes profesionales | 1,2% I 2,8% 139.700
MySpace | 0,8% | 2,0% 100.702

Figura N° 9: Redes sociales con mayor nimero de usuarios.
Fuente: E-commerce Day (Ecuador en cifras, 2015)
Elaborado por: INEC

Segun la pagina web Brandwatch, en un articulo realizado por Kit Smith en el 2016:

Las redes sociales obtuvieron ingresos por publicidad de 8,3 mil millones de
ddlares en 2015.

El 38% de las organizaciones destinaron un 20% de su presupuesto total de

publicidad a canales de redes sociales.

Solamente 20 empresas de Fortune 500 interacttan con sus clientes en Facebook,

mientras que el 83% tiene presencia en Twitter.

El 96% de las personas que hablan sobre una marca en redes sociales no siguen el

perfil de esa marca.

Un 78% de las personas que se quejan de alguna marca en Twitter esperan una

respuesta en una hora 0 menos.
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En los ultimos afios las redes sociales se han convertido en un fuerte instrumento para
mejorar la marca y la venta directa para muchas empresas, llegando a ser incluso la
principal via para vender. Las redes sociales estan transformando la manera en que las
personas acceden a la informacion sobre todo tipo de productos y servicios, teniendo gran
presencia en las estrategias empresariales. Segun Javier Celaya, autor del libro La
empresa en la Web 2.0, sefiala que los usuarios desean ser participes del proceso de
promocion por medio de las redes sociales y no solamente limitarse a recibir informacion

de determinado producto o servicio.

1.1.5.1 Tipos de Redes Sociales.

Una de las necesidades basicas de la piramide de Maslow es la integracion a grupos
sociales; es decir, la interaccién con otras personas. Es por eso que la sociedad ha
inventado numerosos productos y servicios para satisfacer dichas necesidades. El rotundo
éxito que han tenido las redes sociales alrededor del mundo ha provocado la creacion de

mas redes sociales, existiendo varios tipos mencionados a continuacion:

e Redes Sociales Genéricas: Son las mas conocidas y las que tienen mayor nimero de

usuarios.

e Facebook
o Twitter

e Instagram
e Snapchat

e Google+

e Redes Sociales Profesionales: Son aquellas redes donde sus miembros estan
relacionados laboralmente.
e LinkedIn
e Xing

e Viadeo, entre otras.
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e Redes Sociales verticales o tematicas: Son aquellas que estan basadas en un tema

en particular, relacionando personas con las mismas caracteristicas.

e Pinterest
e Flickr
e YouTube

1.1.6 Marketing Mauvil.

Con la evolucién de la tecnologia y la aparicién de los Smartphone o teléfonos
inteligentes, el marketing ha ido a otro nivel. EI marketing movil es el conjunto de
actividades, técnicas, estrategias para transmitir mensajes o promocionar un producto o
servicio por medio de los dispositivos moviles, cambiado no solo nuestro estilo de vida
manteniéndonos en contacto continuo con la tecnologia en cualquier momento, en
cualquier lugar y cualquier hora; sino también, la manera en que consumimos contenidos
y accedemos a diferente informacién (Estrade Nieto, Jordan Soro, & Hernandez Dauder,
2013).

Un estudio realizado en el 2014 por Interactive Advertising Bureau (IAB), muestra que
el 83% de las personas que acceden a internet en el pais lo hacen a través de sus

Smartphone y el resto por medio de computadoras o tabletas.
Segun el (INEC. Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2013) el 16,9% de las

personas que posee un celular tiene un teléfono inteligente (SMARTPHONE), frente al
8,4% del 2011, es decir 8,5 puntos mas.
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Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional

2011 2012 2013

Figura N° 10: Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente a nivel nacional.
Fuente: Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (INEC. Instituto Nacional de Estadisticas y Censo,
2013)

La globalizacion tecnoldgica, su constante actualizacion y evolucién ha llevado que su
uso sea indispensable a nivel mundial tanto en la vida cotidiana como en el mundo de los
negocios. Por tal motivo, las personas ven a esto como una necesidad, introduciéndose
cada vez mas en el mundo tecnoldgico y de la web. EI (INEC. Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo, 2013), dice que el 20,0% de las personas en el Ecuador son
analfabetas digitales, 9,2 puntos menos que en el 2010. A medida que la tecnologia
evoluciona las personas, la sociedad debe ir a la par, adaptandose a los cambios y

avanzases que ofrece la misma.

En un futuro todo sera digital y, su conocimiento y aplicacion va a ser inevitable,

volviendo al mundo real y al mundo virtual indistinguible.

Porcentaje de personas Analfabetas Digitales por area

48,0%

2011 2012 2012 2013 2012 2013

Nacional

Figura N° 11: Porcentaje de personas Analfabetas Digitales por area.

Fuente: Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (INEC. Instituto Nacional de Estadisticas
y Censo, 2013)

Elaborado por: INEC
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Este tipo de marketing brinda una serie de ventajas como:

e Ahorro: Realizar campafias mediante el marketing movil permite alcanzar el

mercado objetivo con un costo menor que otros.

e Segmentacion: Se puede llegar facilmente al mercado meta con la seleccion de
diferentes criterios como edad, sexo, ubicacion, intereses, necesidades, etc. Con
esto existe la posibilidad de enfocar los productos o servicios basandose en dichas

caracteristicas.

e Personalizacion: Establecer campafias, mensajes, promociones exclusivamente a
grupos de consumidores con caracteristicas similares en base a los criterios antes

mencionados; es decir, individualizar las comunicaciones.

e Inmediatez: Gracias a la facilidad que brindan los teléfonos inteligentes y la
creciente dependencia que tienen los usuarios por estos dispositivos, se puede
acceder a los clientes en cualquier momento, enviandoles propuestas sobre sus

intereses.

e Alcance: La telefonia mdvil esta en constante crecimiento, por tal motivo

constituye un amplio mercado.

e Rapidez y adaptabilidad: Al realizarse por medio de la red y via mdvil, las
campafas necesitan poco tiempo para ponerse en marcha y controlar de forma
inmediata su desarrollo; como es en tiempo real se pueden realizar acciones

preventivas y correctivas en ese momento.

e Interactividad: Permite tener una comunicacién constante con el usuario,

entregandole varias facilidades en su uso y mejorando la experiencia del mismo.
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Permanencia y efecto viral: Las propuestas, mensajes enviados o alcanzados
quedan guardados vy, si el usuario lo considera interesante o atractivo puede

reenviarlo a su circulo social, generando un efecto viral favorable para la empresa.

Medio complementario: Es un complemento en el disefio de campaiias y de

comunicacion comercial, potenciando las camparfias off line.

1.1.6.1 Herramientas Marketing Movil.

El marketing mévil brinda una inmensa variedad de facilidades que estan al alcance de la

mano. Permite llegar al cliente, consumidor, usuario de manera mas directa y completa.

Es diferente al marketing tradicional porque presenta una mayor variedad de herramientas

para poder llegar al usuario como:

Localizacion: Existen una serie de redes sociales moviles que permiten al usuario
obtener informacion sobre diferentes lugares que otros usuarios ya han visitado,
obteniendo ciertas promociones a cambio de un solo clic. Es una poderosa

herramienta de promocion.

Proximidad: Existen herramientas que permiten la comunicacion inalambrica de
datos entre dispositivos como es el caso de NFC. Es una herramienta que facilita
la vida del usuario ya que puede realizar pagos, canjear promociones con
solamente acercar el dispositivo a una base. Un ejemplo de esto es el conocido

PayPal.

Aplicaciones: Permiten promocionar el producto o servicio por medio de la
descarga de las aplicaciones. Mejoran la fidelidad hacia la marca por medio de

una buena experiencia.

Anuncios para mdvil: La publicidad, promocién por medio del marketing

tradicional (banners, hojas volantes, afiches, etc.) ha sufrido una evolucion hacia
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las plataformas moviles. Adaptar las necesidades del usuario hacia sus

dispositivos, disfrutando de una mayor y mejor experiencia.

e Cupones: La facilidad de llevar los cupones en el mévil. Esto se ha potenciado
debido al éxito de aplicaciones como Groupon. Indica al usuario las ofertas,
descuentos, cupones dependiendo de la localizacion del usuario. Otro potenciador
clave son los codigos QR, que permiten al usuario escanear facilmente con su
teléfono inteligente detalles de productos, descuentos o el codigo de la promocion.
Es una muy buena herramienta para promocionar los productos o servicios de la

empresa.

e Busquedas moviles: Los buscadores en los teléfonos inteligentes ofrecen
resultados distintos adaptandolos al movil, facilitando la busqueda del usuario

desde su mano, mejorando la experiencia.

1.2 Propuesta para digitalizar la gestion comercial

Atraer clientes
(Aumentar
trafico web)
Posicionamiento
SEOy SEM

Optimizacién

Digitalizar
de la identidad Gestion Cémo mejorar

Analisis inicial

digital .
i Comercial

Figura N° 12: Digitalizar Gestion Comercial
Fuente: Investigacion propia.
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Actualmente existe una variedad de herramientas tecnoldgicas que permiten que el
marketing digital sea de alto impacto y de bajo costo, mejorando y facilitando la
experiencia del usuario. Sin embargo, solamente son herramientas que, sin un adecuado
conocimiento, sin una correcta metodologia y estrategias no serviran de nada. La
informacién que se desea comunicar debe estar ligada a la correcta integracion de los
recursos conjuntamente con las herramientas digitales mediante una apropiada

metodologia que permita lograr los resultados esperados.

Con la aplicacién de diferentes metodologias se analizara la empresa y el sector donde

opera la misma.

De igual modo, se estudiard a la competencia, definiendo objetivos y estrategias de
marketing digital que permitan a la empresa tener una ventaja competitiva sostenible

sobre la competencia.

Conjuntamente con las herramientas mencionadas anteriormente y un analisis previo se
pretende generar un plan que ayuda a la empresa objeto de estudio a atraer clientes, ganar

clientes, convencer y fidelizar al mercado objetivo.

1.2.1 Andlisis Inicial de identidad de digital.

Antes que todo hay que conocer de donde se quiere iniciar para saber a donde se desea
llegar y poder alcanzarlo. Es de vital importancia reconocer donde se encuentra el sitio
web; es decir, el posicionamiento de la pagina web de la empresa. Analizar la presencia
de la empresa y de la marca en las redes sociales, y, lo mas importante analizar a la
competencia, saber qué esta haciendo bien y qué esta haciendo mal, sin dejar de lado las
particularidades de la industria. Con un profundo macro y micro analisis de los puntos
mencionados se podra conocer la reputacion y el posicionamiento online que tiene la

empresa.
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Al realizar este analisis, se podra definir la estrategia online que se pretende utilizar para
un producto o servicio, adaptandola y alinedndola siempre a los objetivos que se desean

alcanzar.

Analisis | Objetivos | Estrategias Control y

seguimiento

Figura N° 13: Analisis identidad digital.
Fuente: Investigacion propia.

1.2.2  Optimizacion web y posicionamiento SEO y SEM.

Tener un buen sitio web es la base de una estrategia digital, puesto que todo gira al
alrededor de la pagina. No solamente es cuestion de tener un sitio web bien elaborado a
nivel técnico y de contenidos, sino mantenerlo y mejorarlo cada vez mas para alcanzar un
buen posicionamiento en los buscadores y, por ende, la visibilidad de la empresa y de la

marca.

Como la empresa objeto de estudio ya cuenta con un sitio web, se realizara una auditoria
0 seguimiento de la misma para saber en qué puntos se puede mejorar, estableciendo
acciones preventivas y correctivas mediante un plan 6ptimo que permita alcanzar los
clientes potenciales de la empresa. Para que esto funcione y tenga éxito hay que saber qué

es lo que el cliente quiere comprar y no lo qué se desea vender.
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Una vez optimizada la web, siguiendo las pautas mencionadas en posicionamiento SEQO,
se puede enfocar el contenido y la estructura con el objetivo de atraer a los clientes
potenciales aportando contenidos de interés y calidad que sean atractivos para los
usuarios. El posicionamiento no es cuestion de un dia o una sola vez, al posicionamiento

se lo construye dia a dia.

Esta optimizacion se la realizard por medio de la utilizacién del SEM (Search Engine
Marketing) que permite el uso de estrategias y herramientas que ayudan a mejorar la
accesibilidad de la pagina web por medio de los motores de busqueda explicados
anteriormente. Al implementar SEM en nuestra estrategia obtenemos varias ventajas

como:

e Retorno rapido de la inversién
e Dar a conocer rapidamente un producto a gran escala
e Competir con grandes empresas

e Tréfico segmentado a la web

El SEM se refiere a cualquier accion de marketing digital que se realice dentro de los

buscadores ya sea pagada o no pagada.

1.2.3 Atraer clientes (Aumentar trafico web).

Una pagina web de calidad y de interés aumentara el trafico (visitas) al sitio web,
atrayendo a futuros clientes potenciales invitandolos a conocer a la empresa, qué hace,

como lo hace y porque elegir a la empresa en lugar de la competencia.
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Conocido el mercado objetivo, se debera generar una estrategia de contenidos o
marketing de contenidos que gire alrededor de sus gustos y necesidades al ofrecerles
contenidos interesantes y Utiles que permitan acercarse de manera efectiva,

convenciéndolos que nuestros productos son mejores que la competencia.

Al utilizar el marketing de contenidos la empresa podré generar contenidos/informacion
valiosa y distribuirla con el propoésito de atraer nuevos clientes y fidelizar a los clientes
actuales con la marca tratando de que estos compren nuevos productos o servicios. El
marketing de contenidos permite atraer usuarios para convertirlos en clientes y
posteriormente en clientes que atraigan otros usuarios siguiendo el mismo proceso,
generando confianza y credibilidad. Es una estrategia que aporta valor a la empresa, cuyo
principal objetivo es atraer clientes logrando un contacto directo con el mismo. De nada
sirve tener un sitio web de calidad, sino convierte a los usuarios en clientes (Martinez
Polo, Martinez Sanchez, & Parra Merofio, 2015).

1.2.4 Analizar el tréafico.

Es de suma importancia conocer lo que nuestra estrategia digital esta alcanzando en base

a los objetivos establecidos previamente para poder tomar las mejores decisiones.

Para analizar el trafico de visitas a la pagina web se definiran las métricas que mediran
las acciones de marketing digital que realice la empresa para saber qué resultado se puede
esperar y valorar los objetivos establecidos. Las caracteristicas que debe tener una buena

métrica son las mismas que los objetivos, Deben ser SMART, haciendo referencia a lo

siguiente:
e Especifico
e Medible

e Alcanzable
e Realista

o Definido en el tiempo (duradero)
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Estas métricas deben medir datos objetivos, no subjetivos siguiendo como base las
caracteristicas mencionadas anteriormente. En otras palabras, deben ser datos que
permitan obtener medidas reales que aporten valor por si mismas y que puedan medirse
a lo largo del tiempo permitiendo realizar comparaciones para futuras campafas que se

pretendan realizar.

1.2.5 Toma de decisiones, ;COmo mejorar?.

Al analizar las acciones de marketing digital que ha realizado la empresa, se podran tener
datos suficientes que permitan facilitar la toma de decisiones. En base a dichos datos, se
podra verificar si la estrategia planteada esta funcionando de manera adecuada, tomando
la decision de continuar con el mismo mecanismo. De igual forma, se podra examinar si
dicha estrategia necesita que se le aumenten algunas acciones que mejoren el rendimiento

de la misma estrategia; o, a su vez reemplazar algunas acciones por otras.

El principal objetivo sera llegar a obtener el mayor nimero de clientes al menor costo
posible; analizando los resultados mencionados anteriormente e ir mejorando

constantemente para beneficio de la empresa.

1.2.6 Las 4 P del marketing digital.

El marketing tradicional esta basado en los 4 principios o elementos basicos, establecido
por Jerome McCarty en 1960. Conocido también como marketing mix, tiene la facultad
de explicar 6ptimamente como funciona el marketing de una forma integral y completa,

analizando las cuatro variables basicas de la actividad de la empresa que son:

e Producto

e Precio
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e Plaza

e Promocién

EL principal objetivo de este andlisis es conocer la situacion en la que se encuentra la
empresa y poder desarrollar estrategias especificas para lograr un posicionamiento
posterior.

Producto Precio

Marketing Mix
(4 P)

Plaza/Promocion

Figura N° 14: Marketing Mix Tradicional.
Fuente: Investigacion propia.

El marketing Mix permite establecer estrategias enfocadas a un mercado comun; mientras
que, las 4 P del marketing digital ayuda a generar estrategias basadas en la digitalizacién

social, ayudando a las empresas y personas a facilitar su interaccion.

Con la nueva era digital, la realidad es que los tradicionales elementos del marketing ya
no son suficientes para entornos donde el cliente tiene un comportamiento distinto y la
tecnologia evoluciona constantemente. Es por eso, que en el afio 2001 Idris Mootee

desarroll6 un modelo basado en las realidades del mundo actual:

e El internet ha revolucionado al mundo y a las personas, cambiando totalmente la

manera de realizar negocios.
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e Losclientes son el centro de las acciones, campafas y estrategias. Pensar tanto en

las personas como en las empresas para tener una mayor probabilidad de éxito

La revolucion digital, ha ocasionado una infinidad de cambios a nivel mundial, dando
mas importancia a los entornos digitales y haciendo necesaria una renovacion del enfoque
tradicional del marketing mix. Para establecer estrategias, es necesario centrarse mucho
mas en las personas y en las relaciones, adaptando las 4p tradiciones a la realidad digital.
Estos 4 principios se detallan a continuacion:

® Personalizacién: Almacenar informacién de los usuarios y clientes, permite
personalizar los productos para satisfacer las necesidades de los clientes en base

a su comportamiento.

® Participacion: Involucrar a los clientes con la actividad de la marca. La

experiencia online permite que los clientes puedan participar y opinar.

® Par a par: Opiniones y recomendaciones que se realizan del producto o servicio.
Sucede mas en las redes sociales. Es recomendable probar el producto offline para
analizar las reacciones que existen y evitar una mala aceptacion digital. La
empresa ingrese bien en la social media, permitiendo difundir sus mensajes de

igual a igual, socializando su marca, sus productos y su marketing digital.

® Predicciones modelizadas: Herramientas de monitorizacidn online que permiten
medir la relacion de la empresa (marca) con clientes para tener una informacion
profunda de los mismos y disefiar las estrategias de marketing digital. (Mootee,
2001).

La correcta aplicacion de estos principios permitird que la empresa se digitalice de una

manera mas rapida y optimizada.
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Predicciones 4 P Digitales Participacion

Figura N° 15: 4 P Digitales.
Fuente: Investigacion propia.
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2 EVALUACION Y ANALISIS DE LA ACTUAL GESTION DE MARKETING
DIGITAL PARA CONOCER LOS EFECTOS EN EL
DESENVOLVIMIENTO COMERCIAL.

2.1 Obijetivo Investigacion

El principal objetivo sera observar y analizar el alcance de la utilizacion de Marketing

Digital en la actual propuesta comercial de la empresa objeto de estudio.

2.2 Estudio Exploratorio

2.2.1 Guion de investigacion directivo.

Para llevar a cabo una estrategia efectiva de marketing digital, existe una serie de
variables que se tomaron en cuenta. Se realiz0 las respectivas preguntas que permitieron

analizar la gestion comercial de la empresa.

Las variables que se utilizaron son las detalladas en el modelo tedrico de Marketing
Digital y son las siguientes:



Tabla N° 1: Guion investigacion directivo
Variables Preguntas

Clientes ¢Como clasifica la empresa a sus clientes?

¢Para qué usa Google?, ; Qué herramientas de anlisis de Google
Google usa la empresa?

¢En qué buscadores se encuentra la empresa?, ;Qué palabra
clave utiliza la empresa para su busqueda?, ;Qué contenidos

Posicionamiento SEO tiene la pagina web de la empresa?;

¢Qué informacion transmite a través de esta técnica?, ;Qué
herramientas de analisis de mailing usa la empresa?

Email Marketing

¢Qué tipo de contenidos comparte la empresa por medio de las
redes sociales?, ;Qué herramientas de andlisis de redes sociales
usa la empresa?, ;Qué tipo de redes sociales usa la empresa?,
¢La empresa usa redes sociales para mejorar su gestion
comercial?, ¢La empresa destina un porcentaje de su

Redes sociales presupuesto a publicidad en redes sociales?

¢Qué herramientas de marketing movil usa la empresa?

Marketing movil

¢Qué herramientas y estrategias usa la empresa para la

Optimizacién web optimizacién web?

¢Qué hace la empresa para atraer clientes en la web?, (A

Aumento de Trafico web | quién/es beneficia?

¢Qué acciones realiza la empresa para mejorar su gestion

Mejora digital?

4 P digitales ¢Qué campanfias digitales realiza la empresa?

2.2.2 Técnica de recoleccion de datos.

La informacion y los datos necesarios se los obtuvo por medio de la observacién y la

entrevista personal. Ambas técnicas ayudaron a analizar lo que sucede en la realidad.
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La observacion permitio describir y explicar el comportamiento de las variables

mencionadas anteriormente, al obtener datos confiables correspondientes a situaciones

identificadas dentro de un contexto tedrico. Dentro de la observacion se consideraron tres

niveles:

Observacion asistematica: Se pudo obtener informacion sobre las observaciones
realizadas sin una previa planificacion. Esta observacion fue una observacion
directa sin ningun objetivo y plan previamente definido. Son datos recogidos de

manera casual y aleatoria.

Observacion semisistematica: Los objetivos de la observacion se fijaron con

anterioridad, planificando el orden y el tiempo.

Observacion sistematica: Esta observacion permitio agrupar la informacion a
partir de criterios y registros ya fijados. Se categorizaron los hechos, eventos,

conductas o situaciones que se observaron.

Por otro lado, por medio de la entrevista que la Real Academia de la Lengua Espafiola la

define como la comunicacion entre dos 0 méas personas en un lugar determinado para

tratar de resolver un tema a discutir tratando de obtener informacién. Dicha entrevista se

la realizé a directivos y clientes de la empresa, donde se pudo conocer y obtener mayor

informacién de lo que quiere, lo que necesitan, su perspectiva, los matices de la realidad

que investigamos. Se utilizaron diferentes tipos de entrevista:

Estructuradas: Es la més rigida, basandose en la realizacion de preguntas bien
definidas y enfocadas. Esta entrevista fue previamente planificada mediante un

guidn preestablecido.

No estructuradas: Este tipo de entrevista permitié trabajar con preguntas
abiertas, sin un orden previamente establecido. Se tuvo como referencia la
informacién sobre el tema. Aqui la entrevista se la fue construyendo con las

respuestas que se daban a lo largo de la misma.

40



e Mixta: Esta entrevista se la realizé con la mezcla de preguntas, tanto abiertas

como cerradas.
Sabiendo los tipos de observacion y entrevista que se utilizo y lo que cada una de estas

permitio realizar y obtener, se pudo observar y analizar el alcance de la utilizacion del

Marketing Digital en la actual propuesta comercial de la empresa objeto de estudio.

2.2.3 Perfil de contactos.

Los perfiles de contacto en la empresa objeto de estudio fueron internamente y

externamente.

2.2.3.1 Directivo.

El estudio se aplicé a la gerencia general de la empresa.

De la misma manera se lo aplico al area de marketing de la empresa.

Tabla N° 2: Informaciéon Entrevistados

CARGO EMPRESA
Gerente General DINTAFREP S.A. “FALKFORT”

2.2.3.2 Clientes.

A nivel de clientes el estudio se lo realizd a clientes corporativos activos de compra

frecuente.
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2.24

La técnica aplicada para efectuar el estudio fue el analisis de contenidos.

Segun la gerencia general de la empresa y el area de marketing se determind que la
organizacion cuenta con una minima gestion de marketing digital que permita a la CIA
adaptarse a las necesidades del mundo actual. Si bien Falkfort tiene presencia en redes
sociales y una pagina web, no es suficiente para que se pueda mejorar su gestion
comercial y su posicionamiento. Es necesario que la empresa saque provecho del social

media y optimice sus resultados en la web por medio del SEO y del SEM descritos

PETROECUADOR

PETROAMAZONAS

CHEVYSTAR

HELMERICH & PAYNE

REPSOL

ENERGY PETROL

HOSPITALES (METROPOLITANO)
COOPERATIVA SAN FRANCISCO DE ASIS

CLUB DE LEONES

Analisis de la informacién.

anteriormente.

Con referencia a la pagina web que tiene la empresa, es preciso que se la actualice,
permitiendo que exista una interaccion con los clientes y a la vez estos puedan realizar
compras de manera online mejorando y facilitando su experiencia. A través de las redes

sociales se pretende mantener informado al mercado no solo de los productos y servicios,
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sino también de las ultimas noticias de la industria donde se desenvuelve la organizacion.
Mantener un constante seguimiento y comunicacion con los clientes permitira tener una
base de informacion que ayude a saber cuales son sus necesidades, sus comportamientos,

etc. En base a esta informacion se tomaron las respectivas acciones.

Lo mencionado se resume con las variables del modelo tedrico de marketing digital a

continuacion:

e Clientes: La empresa tiene clientes activos y los clasifica por volumen de compras

de la siguiente manera:

e Clientes de compra frecuente
e Clientes de compra habitual
e Clientes de compra ocasional

e Clientes con alto volumen de compras

e Google: La organizacion utiliza Google porque es el mejor. Asi también emplea la
herramienta Google analytics para generar mejores busquedas de la marca de la
empresa. Pero le falta sacar mejor provecho al rendimiento de esta herramienta. Se
pueden obtener informes del seguimiento de usuarios, el rendimiento del segmento
de usuarios, los resultados de las diferentes campafas de marketing online, entre

otros.

e Posicionamiento SEO: La empresa Unicamente tiene Unicamente presencia en

Google, por ser el mejor buscador.

Por otro lado, utiliza una serie de palabras clave para mejorar la experiencia del usuario
y mejorar su busqueda en el buscador. Las palabras clave que emplea para mejorar en
Google son las siguientes: FALK, FALKFORT, SEGURIDAD, GUARDIAS DE
SEGURIDAD, BLINDAJE VEHICULAR, CAMARAS DE SEGURIDAD Y
SEGURIDAD ELECTRONICA.
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La empresa por medio de su pagina web transmite informacion relacionada con la
empresa. Brinda contenido informativo, de seguridad y sobre proteccion y tecnologia.

Aparte agrega links donde se destaca las actividades que realiza la empresa.

e Email Marketing: La empresa utiliza esta técnica para llevar al usuario promociones.
Asi también, informacion actualizada y de calidad sobre los nuevos productos y

servicios pensando siempre en el cliente.

Dentro de las herramientas de email marketing, emplea un mail masivo con Google. Se
recomendd usar una de las herramientas detalladas anteriormente como Mailchip o
Hubspot, donde la empresa puede medir los resultados, generar una interaccion continua
con los clientes, aumentar las ventas, incrementar el reconocimiento de la marca, obtener
mayor informacion del mercado objetivo segmentandolo de una manera mas eficiente y

generando fidelizacién de los clientes a la marca.

e Redes sociales: La empresa utiliza las redes sociales para compartir contenidos
referentes a nuevos productos y servicios. Asi también, informacién acerca de la

infraestructura y noticias referentes a la seguridad privada y su tecnologia.

Mide parcialmente sus resultados con las mismas herramientas que proporcionan las
redes sociales, no logra sacar el méximo provecho de estas herramientas. Tiene presencia
solamente en dos redes sociales que son: Facebook e Instagram. Es decir, que utiliza
parcialmente las redes sociales para mejorar su gestién comercial, destinando un cierto

porcentaje trimestral $150 solamente a Facebook.

e Marketing movil: Tiene que enfocarse mas en este punto. Solamente realiza
branding por medio de los vehiculos mostrando la pagina Web de la empresa. Se
recomendd crear una aplicacion de la empresa para plataformas Android y Apple, la
cual ofrezca promociones, cupones, informacion y la creacion de un cédigo QR, que

ayudara a mejorar la busqueda de la empresa.
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e Optimizacion Web: La Unica herramienta de optimizaciébn Web que utiliza la

empresa es la actualizacion de la pagina Web.

e Aumento de trafico web: Para atraer clientes por medio de la Web, la empresa envia
mail con promociones y resalta la visita a la pagina Web, asi como también en redes

sociales.

e Mejora: Para mejorar su gestion digital, la empresa realiza pocas acciones. Ejecuta
una pequefa inversion y actualizacién de la pagina web y redes sociales con mejores

tecnologias de comunicacion.

e Pdigitales: Laempresa se enfoca solamente en dos P, en la personalizacion y en parte
en la participacion. Posee un servicio personalizado mediante productos y servicios.
Tiene una rapida respuesta en redes sociales.

2.3 Estudio Descriptivo

Este estudio se lo realizd para conocer los efectos en el desenvolvimiento comercial de la

empresa en base a la gestion actual de marketing digital que estd manejando la empresa.

2.3.1 Guion Investigacion clientes.

Para observar y analizar el alcance de la utilizacion de Marketing Digital en la actual
propuesta comercial de la empresa objeto de estudio, se establecieron una serie de
preguntas en base al guion de investigacion realizado al directivo de la organizacion.
Acorde a las variables analizadas segtn el modelo teérico de Marketing Digital, el analisis
de contenidos permitid establecer un guion de investigacion para clientes, fundamentado
en las respuestas obtenidas a través de las entrevistas realizadas a los directivos. Se fijaron

las siguientes preguntas:

45



Tabla N° 3: Guion Investigacion Clientes

Posicionamiento SEO

¢Qué buscadores utiliza?, ;Qué palabra o palabras le
gustaria utilizar para buscar productos y servicios de
seguridad o a la empresa?

Email Marketing

¢Qué informacién recibe por este medio?, ;Le gustaria
recibir informacion de los productos y servicios de la

empresa por este medio?

Redes sociales

¢Cudles redes sociales utiliza?, ¢Le gustaria recibir
informacion de los productos y servicios de la empresa por
este medio?, ¢;Cuantas veces al dia revisa sus redes

sociales?, ¢Para qué utiliza las redes sociales?

Marketing movil

¢Para qué utiliza su Smartphone?, ¢ Utiliza su dispositivo

movil para usar el mail, redes sociales, aplicaciones?

4 P digitales

¢Ha visto o escuchado sobre campafias virtuales?, ¢Ha
realizado campafias virtuales?, ; Conoce cuéles son las 4 p

digitales?

2.3.2 Técnica de recoleccion de datos.

De manera digital, por medio de correo electronico se envié un link a los clientes de la

empresa para que puedan participar en la encuesta realizada

Con ayuda de esta técnica se pudo analizar la utilizacion de Marketing Digital por parte

de la empresa en la gestion comercial que maneja.
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2.3.3 Universo y muestreo

2.3.3.1 Universo.

Se tom6 como poblacién a los 183 clientes activos que tiene la empresa dentro de la
clasificacion de pequefias, medianas y grandes empresas, las mismas que pertenecen a

diferentes sectores de la industria de la seguridad.

A pesar que la empresa no solamente brinda servicios a compafiias, sino también a
personas naturales, nos enfocamos solamente en clientes corporativos grandes, medianos

Y pequefios.

Segln Pabel Mufioz, secretario Nacional de Planificacion y Desarrollo, destacé que
existié un crecimiento importante del nimero de empresas. (INEC, Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censo, 2014). Cada afio el numero de empresas va creciendo cada vez

mas.

Segun el Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC. Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2015), en el pais existen alrededor de 843. 936 empresas que

registraron alguna actividad econémica con las siguientes condiciones:

e Ventas en el SRI
e Personal afiliado al IEES

e Pagaron sus impuestos perteneciendo al RISE

47



® Microempresa

» Pequefia empresa

» Mediana empresa "A"
» Mediana empresa "B"

» Grande empresa

Figura N° 16: Estructura de Empresas segiin su tamafio
Fuente: (INEC. Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2014)
Elaborado por: INEC

En Pichincha y Guayas se encuentra la mayor parte de las empresas, con 201. 629 y 159.
937 empresas respectivamente. Siendo Ecuador un pais donde existe mayoritariamente
microempresas, pequefias y medianas empresas donde los motores de crecimiento

empresarial se encuentran en las ciudades de Quito y Guayaquil.

Segun la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros en el 2015 se registraron

como activas 73.876 empresas en la ciudad de Quito.

La empresa tiene grandes nichos de mercado que ain no han sido atendidos dentro de la
industria de la seguridad, es por eso que Falkfort tiene un gran nimero de posibles clientes
que se pretende llegar en un futuro con la actual propuesta. Nos enfocamos solamente en

los clientes actuales activos de la empresa, detallados anteriormente.

2.3.3.2 Tipo de muestreo.

El tipo de muestreo que se utilizé fue el probabilistico aleatorio simple.

Probabilistico donde cada miembro de la poblacion tuvo la misma probabilidad de ser
seleccionado para la muestra.
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Se selecciond el método aleatorio simple en donde toda la muestra esta constituida por
elementos seleccionados completamente al azar, por lo que cada miembro de la poblacién
tiene la misma probabilidad de ser seleccionado.

No obstante, al no contar con la apertura de todos los componentes de la muestra, se
procedid a reemplazar las unidades de andlisis con aquellas que se mostraron dispuestas
a participar.

Este muestreo facilitdé la manera de armar la muestra de una forma justa al seleccionar
una muestra a partir de la poblacion.

2.3.3.3 Calculo muestra

Como se conoce el total de empresas; es decir, nuestra poblacion fue finita, la formula

para el calculo de la muestra fue la siguiente:

N*Z2%x P*q
n=
d2+(N-1)+ Z%2xp=q

N 183
Z 1,96
P 0,05
Q 0,95

Donde:

N: Total de poblacion
Z: 1,96 al cuadrado (Con un nivel de confianza del 95%)

p: Proporcion esperada (5%).
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g: Probabilidad de fracaso (1-p)

d: Precision o error méximo admisible (5%)

Se utiliz6 5% porque se espera que la proporcion esperada sea puede ser proxima a este
valor, y de igual manera por la dificultad de recibir respuesta alguna de todos los clientes
de la empresa.

Reemplazando:

183* 1.962%0,05%0,95
n=
0,052%(183—1)+ 1.962%0,5%0,95

n=52,383318

n=>52

Se deberan realizar 52 encuestas a los clientes de Falkfort.

2.3.3.4 Guion de investigacion.

El objetivo de este Guion es: Identificar las preferencias digitales de los clientes de la

empresa por medio de las preguntas que se adjuntan en la siguiente tabla.
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Tabla N° 4 Encuesta Preferencias Digitales

Compra

¢Qué productos o servicios compra a Falkfort con mayor frecuencia?

Compra

¢Cudl es el monto aproximado mensual que destina a compras a
Falkfort?

Posicionamiento

¢Qué buscadores utiliza mayoritariamente para buscar informacion
sobre productos y servicios de seguridad?

Posicionamiento

¢Qué palabra utiliza para buscar informacion sobre productos y
servicios de seguridad que comercializa Falkfort?

Competencia

¢Qué otras empresas que comercialicen productos y servicios de
seguridad, conoce o0 ha escuchado, aparte de Falkfort?

Informacién

¢Qué informacion sobre productos y servicios de seguridad, requiere
su empresa recibir de Falkfort?

Redes sociales

¢Qué red social usa con mayor frecuencia para obtener informacion
sobre Falkfort?

Canales
Comunicacion

(A través de qué canales de comunicacion, le resulta adecuado recibir
informacion sobre la empresa Falkfort?

Marketing movil

¢Cuél es el dispositivo 0 equipo que utiliza mayoritariamente para
acceder a internet en busca de informacion?

Marketing movil

¢Qué canales utiliza con mayor frecuencia en su dispositivo movil para
tener informacion sobre Falkfort?

Frecuencia Uso

¢Qué canales utiliza con mayor frecuencia en su dispositivo movil para
tener informacion sobre Falkfort?

E-commerce

¢Cuéles serian las razones para que usted pueda adquirir en linea los
productos y servicios de seguridad?

2.3.4 Andlisis de datos.

La técnica utilizada fue la descrita en el punto 2.3.2. En base a la encuesta realizada se

pudo analizar lo siguiente:
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1) ¢Qué productos o servicios compra a Falkfort con mayor frecuencia?

Seguridad priva...
Sequridad eléct ..
Seguridad satel ..
Sequridad vehi. .

Mantenimiento ...

Del total de encuestados, se puede concluir que la mayoria de ellos adquiere con mayor
frecuencia productos y servicios de seguridad privada y seguridad electronica. De igual
manera se puede apreciar que tienen una ligera inclinacion por la seguridad vehicular y
mantenimiento técnico. La empresa debe realizar mas esfuerzos para mejorar el

posicionamiento o acogida de los demas productos y servicios.
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2) ¢Cual es el monto aproximado mensual que destina a compras a Falkfort?

De 5200 a 5500 19 (34,5 %)

De 5501 a $1000

15 (27,3 %)

De 510012 525...

De 525012 350...

Del 100% de los encuestados, mismo que corresponde a 52 clientes, se puede concluir
que la mayor parte de los clientes realizan compras mensuales entre $200 y $500 a la
empresa objeto de estudio, frente a un 9,1% que representa 5 clientes que manifiestan que
realizan compras mensuales entre $2501 y $5000 a la compafiia. De acuerdo a los datos
obtenidos y analizados se lleg6 a la conclusion que el 34,5% son clientes pequefios que
tiene Falkfort, el 29,1% y el 27,3% son medianos clientes y por ende el 9,1% son grandes

clientes; es decir que la empresa recibe mas ingresos por parte de los medianos clientes.
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3) ¢Qué buscador utiliza mayoritariamente para buscar informacion sobre productos y

servicios de seguridad?

Mozilla Firefox 1120 %)

Google Chrome 41(74,5 %)

Infernet explarer 2036%)

Yahoo (—0(0%)

Safari 11,8 %)

El 41,5% de los encuestados utiliza matoritariamente y de preferencia Google Chrome
para buscar informacion sobre productos y servicios de seguridad, frente a un 1,8% que
utiliza Safari. En base a los resultados obtenidos, se pudo llegar a la conclusion que el
posicionamiento SEO y SEM que debe realizar la empresa es de preferencia en Gogle
Chrome, sin descuidar Mozilla Firefox, puesto que tiene un 20% de utilizacion por parte

de los clientes y personas que buscan no solamente productos y servicios de seguridad.
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4) ¢Que palabra utiliza para buscar informacion sobre los productos y servicios de

seguridad que comercializa la empresa Falkfort? Puede seleccionar varias.

Seguridad priva...
Guardias de se...

Sequridad
Camaras de se...

Sequridad elect...

Falkfort

Alrededor de 33 clientes manifiesta que utiliza seguridad privada como palabra clave en
el explorador para buscar informacion sobre productos y servicios de seguridad, frente a
un 10,9% que se inclind por guardias de seguridad como palabra clave para buscar
informacion sobre productos y servicios de seguridad. Con los datos obtenidos se pude
obtener como conclusién que los clientes buscan una palabra clave para buscar ciertos
productos Yy servicios en la web, por tal razon se recomienda a la empresa introducir en
los buscadores como Keywords (palabra clave) seguridad privada, seguridad y Falkfort
para que cuando se realiza la basqueda la pagina web de la empresa pueda aparecer en
los primeros lugares, ya que las palabras mencionadas representan el 60%, 52,7% y 41,8%

respectivamente.
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5) ¢Qué otras empresas que comercializan productos y presten servicios de seguridad,

conoce o ha escuchado, aparte de Falkfort?

Sepronac 26 (47 3%
Sepribe 24 (436 %)
Prosevip

Empriscom

Kinguna

La mayoria de los encuestados conoce 0 ha escuchado empresas que comercializan
productos y presten servicios de seguridad a parte de Falkfort como: Sepronac, Sepribe
y Prosevip que son las mas conocidas por parte de los clientes y personas con 47,3%,
43,6% y 30,9% respectivamente. Segun esta informacion se pudo concluir que estas tres
empresas representan una competencia directa y estan posicionadas de mejora manera en

la mente del consumidor que la empresa objeto de estudio.
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6) ¢Qué informacion sobre productos y servicios de seguridad, requiere su empresa
recibir de Falkfort?

Promociones
Muevos productos 3 %)
Semvicio Tecnico

Mormativas vige...

Eventos

La mayor parte de los encuestados requiere recibir informacion sobre nuevos productos,
frente a un pequefio porcentaje que requiere recibir informacion referente a las normas
vigentes de la indistria de la seguridad. Se pudo concluir que la mayor parte de los
encuestados requiere informacioén sobre nuevos productos, promociones y servicio
técnico con 67,3%, 60% Yy 54,5% respectivamente. La empresa debe brindar informacién
actualizada de lo ya mencionado anteriormente cada cierto tiempo, sin dejar de lado
normativas vigente y eventos ya que existe un minimo porcentaje de acogida en estos

aspectos.
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7) ¢Qué red social usa con mayor frecuencia para obtener informacion sobre Falkfort?

Facehook 52 (945 %)

Twitter 21(38.2 %)
Instagram
Snapchat 4(73%)

google 1(18%)

La opcion con mayor aceptacion por parte de los encuestados es Facebook, seguido por
Twitter con e Instagram con y finalmente Snapchat. Con estos datos se pudo llegar a la
conclusion que la mayoria de clientes y personas usa mayoritariamente y de preferencia
las redes mas populares, es por eso que la empresa necesita tener presencia en estas redes

con informacioén actualizada.
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8) ¢A traveés de qué canales de comunicacion, le resulta adecuado recibir informacion

sobre la empresa Falkfort?

Email 380709 %)

Redes Sociales 38 (69,1 %)

Hojas volantes

Vallas publicitar...

40

El Email y las redes sociales son los canales mas adecuados para los clientes para recibir
informacion, mientras que las vallas publicitarias es un canal de comunicacién con poca
acogida. Se concluyé que el Email, las redes sociales y las hojas volantes son la mejor

opcidn como canal de comunicacién para llegar a los clientes con informacién de calidad.
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9) ¢Cual es el dispositivo 0 equipo que utiliza mayoritariamente para acceder a internet

en busca de informacién?

Computadorae... 171(30,9 %)

Laptop 36 (65,5 %)

Smartphone, ce... 39(70,9 %)

El 70,9% de los encuestados, es decir una gran parte respondié que utiliza el Smartphone
como dispositivo para acceder a internet en busca de informacion, frente a un 9,1% que
indica que utiliza la Tablet como dispositivo para acceder a internet en busca de
informacidn. Se pudo llegar a la conclusion que la empresa deberia tener una pagina web
que se pueda observar tanto en movil como en computadora de escritorio como laptop.
De igual manera, como el Smartphone es el dispositivo méas utilizado para acceder a
internet, el marketing mévil es una herramienta a la cual la empresa objeto de estudio la

debe sacar provecho.
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10) ¢Con que frecuencia usa los siguientes medios en su dispositivo mavil para tener

informacion sobre Falkfort?

B Muy amenudo M A menudo Raravez M Muyraravez | Nunca
a0
20
10
0
Email Redes Sociales Aplicaciones Fagina webh de Fallfort

Las redes sociales y el email son los medios que se utilizan muy a menudo en los
dispositivos moviles por parte de los clientes y personas interesadas en tener informacion
sobre la empresa. Asi mismo, gran parte de los encuestados se inclinaron por las
aplicaciones y la pégina web de la empresa con una frecuenacia de utilizacion de a
menudo y rara vez, mientras que la minima parte utiliza los medios mencionados
anteriormente rara vez. Con esta informacion se pudo concluir que los medios que se
utilizan con mayor frecuencia para tener informacién de la empresa son el Email y las

redes sociales. La empresa no debe descuidar todos los medios.

61



11) ¢ Cuales serian las razones para que usted pueda adquirir en linea producto y servicios

de seguridad?

Facilidad
Seguridad
Popularidad

Confianza

Las razones por las que los clientes y otras personas adquiririan en linea productos y
servicios de seguridad son facilidad y seguridad, mientras que un porcentaje mas bajo
indica que los clientes y otras personas adquiririan en linea producto y servicios de
seguridad solamente por popularidad. Segun la informacion obtenida se pudo llegar a la
conclusién que la empresa debe brindar la opcion de compra en linea (e-commerce) por

las razones ya mencionadas y por mejorar la experiencia de los clientes y usuarios.
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3 LINEAS DE ACCION Y METRICAS DE MARKETING

3.1  Anélisis modelo de negocio

Se analiz6 el modelo de negocio que tiene la empresa de estudio y como maneja la gestion
comercial y de distribucion en base a estrategias comerciales como posicionamiento

fidelizacion, campafias y métricas.

3.1.1 Oferta de valor.

Falkfort tiene una oferta de valor basada en brindar un servicio profesional y confiable de
seguridad, proveyendo de productos y servicios de seguridad de alta calidad y
confiabilidad de acuerdo a las necesidades de los clientes para el resguardo personal y de
sus bienes e intereses en un sistema de gestién con calidad que permita minimizar y

controlar los riesgos mediante un éptimo asesoramiento.

Esta oferta de valor es utilizada para llegar al mercado y aumentar la demanda, logrando
una clara comprension de la misma y sus beneficios por parte de los consumidores. En

un proceso de decision los clientes puedan saber cual diferencia de la competencia.

3.1.2 Mercado Objetivo.

La empresa proporciona productos y servicios tanto a personas naturales como juridicas.
Se enfoca principalmente en el sector publico, sector privado, sector agricola, petroleras,

es decir, el mercado objetivo de Falkfort son los clientes corporativos, pero sin dejar de



lado a otro tipo de clientes como las personas naturales que requieren algin producto o
servicios que ofrece la compafiia. Algunos de los clientes tanto pequefios, medianos y

grandes de la empresa son los descritos en el Capitulo dos en el punto 2.2.3.2.

3.1.3 Canales de distribucién.

La empresa utiliza un canal de distribucion directo; es decir, sin intermediarios. Los

productos y servicios de la empresa van directamente al consumidor final.

Llega de manera directa
al consumidor o usuario
final.

Interviene un minorista
para llegar al
consumidor o usuario
final,

Interviene tanto
minorista como
mayorista para llegar al
consumidor o usuario
final.

Figura N° 17: Modelos de distribucion
Fuente: Investigacion propia

3.1.4 Mecanismo relacion con clientes.

La empresa se relaciona con los clientes Unicamente mediante medios electronicos y

personalizados.
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3.2 Analisis de la estrategia comercial

3.2.1 Posicionamiento de la marca.

Falkfort utiliza el branding para posicionar la marca. Mediante esta técnica busca extender
la marca y su oferta de valor en el mercado, posicionandola como un referente dentro de

la industria y situarla en la mente de los consumidores de manera directa o indirecta.

De igual manera, desarrolla diferentes conceptos para que el consumidor asocie la marca
en su mente con un valor, sintiendo empatia con la marca y generando confianza y
credibilidad. De esta manera busca fortalecer la identidad de sus productos y servicios,

diferencidndose de la competencia.

3.2.2 Fidelizacion clientes.

Para fidelizar clientes la empresa Unicamente ofrece un trato personalizado; es decir,
proporciona productos y servicios enfocados en las diferentes necesidades de cada cliente
y busca responder a diferentes tipos de problemas brindando soluciones en el menor

tiempo posible.

3.3  Disefio de la estrategia y plan de campafia

3.3.1 Integracion estrategias marketing tradicional y digital.

Dentro de la integracion del marketing tradicional y marketing digital solamente realiza
envio masivo de mail y publicidad volante. No integra de una manera adecuada y eficiente
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las estrategias tradicionales y digitales para realizar una campafa tanto online como

offline.

3.3.2 Disefio plan de campania.

El plan de campafia que maneja la empresa es enfocandose en campafias de comunicacion

interna de atencion al cliente.

3.4 Meétricas de Marketing

3.4.1 Definicién métrica.

Es un sistema de medicion que cuantifica determinadas caracteristicas y permite calcular
resultados; es decir, son indicadores. Las métricas ayudan a explicar ciertos problemas y
fendmenos, determinar cuéles fueron las causas, establecer resultado y proyectar futuros
resultados en base a los objetivos que busca la empresa. Es una herramienta bastante util
que permite medir la eficiencia y eficacia con la que esta trabajando la empresa y de esta
manera poder comparar los resultados y poder evaluar la productividad y rentabilidad de
le empresa. De esta manera la empresa podra saber qué acciones correctivas y preventivas
implementar para que todos sus esfuerzos no sean indtiles y puedan mejorar el

funcionamiento de la empresa.

3.4.2 Obijetivos estratégicos y tacticos de las métricas.

Existen diferentes tipos de métricas, pero la empresa no utiliza los diferentes tipos de

métricas que existen y mucho menos las complementa con otras. En otras palabras, no
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mide la eficiencia y eficacia con la que esta trabajando la empresa y no puede medir y
comparar resultados que le permitan tomar una serie de acciones correctivas para mejorar

el funcionamiento y la rentabilidad de la empresa.

3.4.3 Métricas de marketing digital.

La empresa no utiliza nada de métricas digitales. Tiene una accion nula referente a las
métricas. Si bien maneja algunas actividades digitales, no tiene la herramienta para medir
y comparar los resultados. Por falta de utilizacion tanto de métricas tradicionales como
digitales la empresa no tiene una buena gestion en determinadas areas. Esto impide que

la empresa pueda mejorar sus fallas y crecer eficientemente y rentablemente.

3.5 Planes de accion

Para mejorar la actual gestion comercial, se propuso las siguientes acciones de mejora

derivadas del estudio realizado dentro de los siguientes puntos:

3.5.1 Transformacion pre-prospectos a prospectos.

La empresa debe realizar diferentes acciones para que las personas empiecen a conocer y
enterarse de la empresa, de sus productos o servicios, sus ventajas competitivas, sus
beneficios y mas. En otras palabras, que la oferta de valor se llegue a conocer. Se pasa de

un estado de pre-prospecto a posible cliente. Las acciones que se deberian realizar son:

o Identificar la intencion real de compra
e En qué tiempo y condiciones
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Posteriormente seguir los pasos que se mencionan en el siguiente punto.

3.5.2 Transformacidn prospectos a clientes.

Para que aumente el porcentaje de clientes que compran sobre los que conocieron la oferta
de valor, la empresa debe destinar los esfuerzos comerciales enfocandose en aquellos
clientes que encuentran una solucion a su necesidad o problema en los productos o
servicios de la empresa; es decir, clientes ideales. Siempre enfocandose en la clasificacion
de clientes que maneja la empresa que es clientes activos de compra frecuente. Para

convertir prospectos en clientes es necesario seguir los siguientes pasos:

e Tener bien identificado el mercado objetivo (Clientes ideales)
e Proporcionar mensajes claros

e Resaltar beneficios

e Capacitacion equipo de ventas

e Dar seguimiento

Enfocarse en los clientes ideales ayudard a la empresa a mejorar su gestion comercial

brindando ventajas como:

Incremento de ingresos

Negocio mas eficiente

Clientes satisfechos

Evitara inconvenientes con clientes
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e Oportunidad de crecimiento (recomendacién)

e Clientela fidelizada

Para lograr convertir prospectos en clientes es necesario que tanto el departamento de
marketing como el departamento de ventas trabajen en equipo y que se comprendan

mutuamente.

3.5.3 Modelo de negocio y estrategia comercial.

Dentro del modelo de negocio y la estrategia comercial se propuso un mejoramiento en

lo siguiente:

3.5.3.1 Canales de distribucioén.

Los canales de distribucion son herramientas que permiten a la empresa llegar al
consumidor final. La empresa debe utilizar mas de un canal de distribucién y no enfocarse
en uno solo, teniendo en cuenta los costos, las caracteristicas de los clientes, de los

productos, de la competencia, de la empresa y del medio ambiente.

Siendo el caso de Falkfort, se propone utilizar un canal de distribucién indirecto; es decir,
que existan intermediarios entre el proveedor (Falkfort) y el usuario o consumidor final.
El tamafio del canal dependera del niamero de intermediarios, siendo corto o largo. El
corto presenta unicamente un intermediario (detallista 0 minorista) entre la empresa y el
consumidor o usuario final. Aqui el minorista tiene exclusividad de venta en un sector o

se compromete a un minimo de compras. El largo ya participa méas de un intermediario.

Se plantea que la empresa afiada un canal de distribucién indirecto, empezando por el
corto y, en un futuro cuando la compariia crezca y tenga la marca bien posicionada en el
mercado, afadir el canal de distribucion largo, generando ventajas como:
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e Amplia conexion y cobertura con menos costos

e Marketing sobre necesidades de los clientes locales
e Complementacion de lineas de productos

e Especializacion por zonas

e Raépido crecimiento con minima inversion

e Nuevos mercados

e Incrementa notoriedad de la marca

e Potencia la imagen del producto o servicio

e Transmision riesgo crediticio al colaborador

e Facilidad de tarea (se comparte con distribuidor)

A medida que la empresa vaya creciendo, se pueden ir incluyendo diferentes canales de
distribucion que ayuden a qué las actividades comerciales sean mas eficiente y efectivas.
Los canales seran seleccionados en base a las necesidades de la empresa, inicialmente
incorporar un canal indirecto de distribucion corto, y segun vaya creciendo la empresa

incorporar los canales otros canales ya mencionados.

3.5.3.2 Mecanismo de relacion con los clientes.

El mecanismo de relacion con clientes que maneja la empresa es muy simple, ya que

solamente se relaciona con ellos mediante medios electronicos y personalizados.

Se propuso incluir dentro de este mecanismo el CRM (Customer Relationship

Management). Este es un software que ayuda a mejorar las relaciones con los clientes,

este software sirve para administrar una base de datos con la informacion de los clientes,
70



gestion de ventas, etc. Con ayuda de esta herramienta informatica se tiene la intencién de
proveer soluciones tecnoldgicas que permitan fortalecer la comunicacion entre la empresa
y sus clientes. Mejorando las relaciones con la clientela por medio de la automatizacion

de los distintos componentes de la relacion con el cliente que son:

1. Preventa: Tomar en cuenta las necesidades de la clientela, mismas que fueron
identificadas en el estudio de mercado realizado. Segun dicha informacién se podra
identificar posibles clientes. La informacién reunida en el estudio de mercado ayudara
a la empresa a revisar sus productos con el fin de satisfacer de mejor manera las
expectativas de la clientela. De igual manera permite automatizar las campafias con
el fin de preservar recursos, enfocandose en las necesidades reales de los clientes. En
otras palabras, eliminar el desperdicio innecesario de recursos en campafias que no

generan ningun valor.

2. Venta: Automatizacién de la fuerza de ventas. Gestionar contactos, reuniones de

ventas, lanzamientos, preparacion de propuestas comerciales, etc.

3. Gestion servicio al cliente: Constante comunicacion con el cliente mediante los
medios identificados en el estudio de mercado (social media, email marketing, etc.).
Mejorar el servicio al cliente hace que los clientes se sientan conocidos y reconocidos
por parte de la empresa. Elimina el proceso de tener que volver a solicitar la
informacion cada vez que son contactados, volviéndose incomodo y fastidioso para
los clientes. Esto ayudara a mejorar la relacion con los clientes, haciéndolos sentir

importantes y que forman parte de la empresa.

4. Post venta: Asistir al cliente en sus problemas o dudas después de la venta.
Implementacion de un centro de llamadas (Call Center) para resolver problemas y dar

soporte técnico a los clientes mediante linea telefonica y online.

La implementacion de esta herramienta permitira que la empresa maneje un mecanismo
de relacidn con los clientes de manera continua. Asi mismo, dar a los clientes la opcion

de evaluar el servicio y los productos de la empresa por medio de una encuesta de
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satisfaccion. Con esto la empresa podra saber donde esta fallando y tomar acciones
preventivas y correctivas. Con este instrumento la empresa podré fidelizar clientes de una
manera méas facil y eficiente. Implementar esta herramienta informética brindara

beneficios como:

e Facilitar la toma de decisiones: Informacion relevante y confiable que permitira
a la empresa pronosticar el volumen de ventas y medir el servicio entregado al

cliente. Ayudara a dar un seguimiento continuo al rendimiento del negocio.

e Acceso a informacién en tiempo real: Facilitara el acceso a informacion en
cualquier momento y a través de cualquier dispositivo, donde se podra tener una
informacién centralizada de los clientes como historial, precios, contratos,

preferencias, etc.

e Optimizacion proceso de ventas: Ayudara a que los ciclos de ventas sean mas
cortos, mejorando las campafias y la gestion de oportunidades. De igual manera,
puede utilizar esta herramienta para crear flujos de trabajo y automatizar los

procesos de venta.

e Atencion al cliente mas eficiente: Permitira que la empresa pueda administrar y

resolver rapidamente los problemas mediante un sistema automatizado.

e Raépida identificacion de clientes: La herramienta CRM permitira identificar los
clientes que han estado en contacto con la empresa anteriormente, conformando
estrategias de venta cruzada y poder sugerir productos complementarios y

alternativos.

e Aumento en la productividad: Mediante este software la empresa podra integrar
facilmente las funciones de ventas y marketing. Esta integracion es clave, ya que
permite almacenar, acceder y compartir de una manera mas rapida y eficiente
informacién clave para todos los usuarios, ayudandolos a aumentar la

productividad de la empresa.
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e Incrementar fidelidad de los clientes: La herramienta brinda la informacion
necesaria para conocer a los clientes y sus necesidades, permitiendo establecer
relaciones més personalizadas con los mismos. EIl acceso a esta informacion
detallada puede aumentar la satisfaccion de los clientes, mejorando su

experiencia.

e Direccion estrategias de marketing: Con la informacién detallada que brinda el
CRM, se puede conocer el historial y al comportamiento de compra de un
determinado cliente. Se puede realizar comunicaciones personalizadas y dirigirlas
a segmentos especificos de clientes que tengan caracteristicas similares para
aumentar la tasa de conversion y asi aumentar el niamero de clientes. Con esto se

puede dirigir mas eficientemente los esfuerzos y recursos de la empresa.

N

Facilita toma de
desciiones

<

Direccién Informacion en
estrategias tiempo real

N

Optimizacion
proceso de
ventas

Atencion al
cliente mas
eficiente y
fidelizacion

Figura N° 18: Ventajas del CRM para la empresa
Fuente: Investigacién propia
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La implementacion del CRM en la empresa no solamente consiste en instalar el software,
sino también se tiene que modificar la organizacion de la empresa como un todo. La
implementacion de un CRM requiere que la empresa realice algunos cambios

estructurales, competitivos y de comportamiento.

3.5.3.3 Posicionamiento de la marca.

La marca ya dispone de un valor propio, puesto que es independiente del producto y del
servicio. Tanto la marca como los productos y servicios son dos elementos diferentes de

la oferta dela empresa.

Falkfort no debe utilizar Gnicamente el branding como herramienta para posicionar la
marca. Si solamente utiliza esta herramienta, posicionar la marca va a llevar tiempo y
algunas complicaciones. Se propone mantener una adecuada gestion de posicionamiento
de la marca, en base a relaciones comerciales con los clientes a largo plazo, estimulando
el incremento de los ingresos potenciales, por la simple razén que los consumidores
tendran menor sensibilidad a los precios y estos percibirdn un mayor valor de la marca.
(Dominguez A, 2007).

Se recomend6 que la empresa adopte otras herramientas y acciones a seguir que
complementen la herramienta utilizada por la empresa que es el branding y tome en
cuenta las actitudes y comportamientos de los consumidores ya que cada vez son mas
determinantes en la valoracion de la marca. Los puntos a seguir para mejorar el

posicionamiento de la marca son los siguientes:
e Definir la categoria: Determinar la categoria a la que se quiere pertenecer; es

decir, los productos contra los que la marca compite de manera directa o bien

pueden ser los sustitutos cercanos que tenga el producto o servicio en el mercado.
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e Generar una promesa: Definir como se quiere que los consumidores perciban la
marca Yy la categoria. En este punto se debe incluir la esencia de la marca de una

manera concisa, corta y clara.

e Proyectar el potencial: Permitir que la marca pueda evolucionar y crecer, sin
dejar de lado el presente. En otras palabras, posicionar la marca para el presente

y para el futuro.

e Mantener un equilibrio: Trabajar tanto en el posicionamiento en la mente como
en el corazén; es decir, despertando emociones que generen identidad y

proporcionando informacion que brinde confianza.

Los puntos mencionados anteriormente, se los puede desarrollar tanto de manera online
como offline. Para posicionar la marca por medio del internet, la empresa debe contar con
un espacio en el mismo y llenarlo de contenido original como videos e imagenes propias
que diferencien la marca de la competencia, esto se podria hacer en la pagina web de la

empresa.

Las redes sociales y el posicionamiento SEO y SEM cumplen una funcién importante
dentro del &mbito de posicionamiento, ya que por medio de estas se puede establecer
interacciones continuas, permitiendo a la empresa llegar a tus clientes potenciales y

generar un flujo de informacion de valor.

Con la aplicacion de estos puntos se puede mejorar el posicionamiento de la marca y
alcanzar a ser los primeros en llegar a la mente del consumidor, consiguiendo ser la
primera decision de compra del cliente. El posicionamiento lograra que la empresa mejore
la toma de decisiones estratégicas de marketing y gane autoridad, credibilidad y

reputacién, alcanzando a ser un referente en el sector.

3.5.3.4 Fidelizacién clientes.

A parte de ofrecer un trato personalizado y de la implementacion de un sistema CRM, la

empresa debe complementar esto con:
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e Planes de fidelizacion: Es una buena forma de generar lealtad hacia la marca. Se
puede implementar un programa de acumulacién de puntos por la compra de
ciertos productos o servicios. Ofrecer paquetes que brinden preferencias que
pueda premiar la fidelidad de los clientes.

e Sorprender a los clientes (Valor agregado): Brindar un beneficio inesperado
junto al producto o servicio para que el cliente se sienta especial y valorado. Se

puede tomar informacion del CRM.

e Conceder beneficios especiales: Brindar precios especiales, promociones o
descuentos. Hacer a los clientes parte de un club, en donde puedan disfrutar de los

beneficios mencionados.

e Boletin de noticias periddico: Establecer un canal de comunicacion periddico
con los clientes, donde se pueda ofrecer las ultimas noticias y ofertas de la

empresa, asi también como novedades del sector.

¢ Retroalimentacion: Pedir a los clientes consejos y sugerencias que ayuden a
mejorar y por ende la experiencia de los clientes. Pedir una retroalimentacion,

demuestra la importancia que se tiene hacia la ellos.

Estos puntos ligados al trato personalizado que ya maneja la empresa y la implementacion
del CRM, mejorardn notablemente la relacion con los clientes dando a la empresa un
crecimiento sostenido y haciendo notar a los clientes el compromiso e importancia que
tiene la empresa de satisfacer sus necesidades y problemas de la mejor manera. Esto
atraera mas clientes y fidelizara a los ya existentes. Desde otro punto de vista y segun
algunos expertos es mejor fidelizar los clientes ya existentes que atraer nuevos clientes o
clientes potencial, desperdiciando recursos y esfuerzos de la compafiia para algo que no

traerd ningun beneficio y solamente gastos innecesarios.
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Figura N° 19: Caracteristicas Fidelizacion Clientes
Fuente: Investigacion propia

Sequir las caracteristicas detalladas en la figura, mejorara las relaciones con los clientes,
convirtiéndolos en clientes leales a la marca y a la empresa. Una satisfaccion mutua, tanto
por parte de la empresa como por parte del cliente, permitira desarrollar negocios de una
manera mas continua, generando la necesidad de recomendar la marca y la empresa, asi

también como sus productos y servicios.

3.5.3.5 Integracion estrategias marketing tradicional y digital.

Integrar estrategias de marketing tradicional y digital mejorara la gestién comercial de la
empresa. Una opcién que puede manejar la empresa es la de viralizacién de publicidad,

promociones y productos tanto online como offline.

La siguiente tabla muestra las estrategias propuestas tanto de marketing tradicional como
digital que deben complementarse unas con otras, buscando mejorar no solamente la

gestion comercial de la compaiiia.
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Tabla N° 5: Integracién Estrategias Marketing tradicional y Digital

Marketing Tradicional Marketing digital
Publicidad impresa Desarrollo Web, SEO
Articulos en medios impresos Articulos y reportes en medios digitales.
Folletos Email marketing
Cursos de capacitacion Estrategias en redes sociales y monitoreo
constante
Eventos E-publishing
Asistencia a ferias Webinars
Alianzas estratégicas Google Adwords (publicidad)
Telemarketing E-commerce (Comercio electronico)

3.5.3.6 Disefio plan de campana.

Una vez que se han establecido las estrategias tradicionales y digitales y se han alineado
al modelo de negocio y a la estrategia de la empresa, se procede a establecer el disefio de
las campafias de marketing que apunten a lograr las metas y objetivos de marketing de la

empresa en cuento a:

Difusion (Awareness)

Posicionamiento de la marca (Branding)

Prospectos

Fidelizacion clientes

Esto se realiza por segmento de mercado, perfil de clientes, para cada area y producto de
la empresa. Para el disefio de las campafias se propone ocupar herramientas de marketing
digital, técnicas en comportamiento del cliente, metodologias en gestion de la innovacion
y técnicas de creatividad para disefiar e implementar campafias especificas de alto

impacto que permitan lograr los objetivos especificos de cada campafia y de la empresa.
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El disefio de cada campafia, requiere el uso y combinacion tanto de herramientas de
marketing tradicional como herramientas de marketing digital y de igual manera un
mecanismo de relacion con los clientes, el cual debe ser continuo y con un seguimiento
permanente. Todas las campafias se deben disefiar para lograr el mayor impacto posible,
con objetivos y métricas cualitativas y cuantitativas que se integren dentro del plan de
marketing que ayude a lograr los objetivos principales. Una vez que se han disefiado las
campanas, se procede a implementarlas. Es importante dar un seguimiento y monitoreo

continuo que permita medir los resultados y establecer acciones correctivas.

3.5.4 Métricas de marketing.

Como se analiz6 en el punto 3.4 las métricas de marketing que maneja la empresa son
completamente nulas; en otras palabras, Falkfort no tiene métricas que le permitan

establecer mejoras en su modelo de negocio.

En primera instancia se propuso la implementacion de una serie de métricas que podran
ser analizadas por la alta gerencia, para mejoramiento de la gestion comercial y otros
departamentos. Posteriormente se formulan las correspondientes propuestas de mejora
que derivan del estudio tedrico de la investigacion. Las métricas propuestas fueron las

siguientes:

e Meétricas de mercado y cliente: Ayudara a la empresa a medir el crecimiento y
participacion que tienen sus productos y servicios, permitiendo establecer la porcion
competitiva del negocio. Esto se lo puede realizar con ayuda de la matriz BCG y con
algunas estrategias de penetracion de mercado. De igual manera los indicadores de
del cliente como satisfaccion del cliente y fidelidad. La métrica que se utilizard dentro

de este campo son las siguientes:
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CUOTA EN FUNCION DE LOS INGRESOS
Ventas/Estimacion ventas del mercado

TASA DE RETENCION
Numero clientes retenidos o renovados en el

periodo/NUmero de clientes en el periodo

GRADO DE SATISFACCION
(Clientes que han consumido en el periodo-Clientes que se
han mostrado insatisfechos)/Clientes totales en el periodo

e Meétricas de valor a la marca: Con la implementacion de esta herramienta la
empresa podra conocer la orientacion de su negocio y conocer méas a fondo el
valor de su marca. El valor de la marca no se pude medir de manera directa, pero
se la puede medir de forma indirecta mediante estimulos, percepciones y
comportamiento que son medidas que se puedan desarrollar con datos concretos
disponibles y bien recogidos de forma directa por la empresa, es decir por medio
de un estudio de mercado. Los estimulos se pueden medir por medio de la
cantidad de publicidad y comunicacion. Ambas son la guia principal del valor de

la marca y del posicionamiento.

Las percepciones hacen referencia a lo que se encuentra de manera directa en la mente
del consumidor y son notoriedad, calidad percibida y satisfaccion. Por ultimo, el
comportamiento se lo mide por medio de las ventas, la cuota de mercado, precio relativo,
fidelidad, penetracion de mercado. Esta medida es la mas recomendable porque se puede

usar datos concretos.

PENETRACION DE LA MARCA
Clientes que han comprado algun producto o servicio de

la marca/Mercado de ese producto o servicio
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Métricas de distribucion y ventas: Estas métricas brindaran a la empresa un mejor
manejo en el inventario y en la distribucion. Con referencia al inventario se podra
realizar un analisis de stock. Con respecto a la distribucién, como se propuso
anteriormente que la compafiia utilice diversos canales de distribucion, estas métricas
actuaran de manera complementaria a estos canales. Se podra medir la cobertura de
la distribucidn, prevision de ventas por canal y realizar un andlisis cualitativo del
mismo que permita medir los resultados por canal. Esta herramienta hara que mejore
el rendimiento y la rentabilidad de las ventas, por medio de un andlisis de costos. Esto

sera un gran apoyo no solo para el departamento de ventas, sino para toda la empresa.

DISPONIBILIDAD EN EL PUNTO DE VENTA

Puntos de venta que tiene el servicio o producto/Total

puntos de venta del canal

Métricas de producto y precio: Por medio de la implementacion de estas métricas,
se conseguird medir la eficiencia y la eficacia del producto. De igual manera se podra
medir la rentabilidad de los productos por clientes, comparandolos con afios anteriores
y midiendo el crecimiento anual. Este instrumento ayudara a la innovacion, con el

desarrollo de nuevos productos, analizando la penetracion en el mercado.

PRECIO RELATIVO
Estimacidn cuota de mercado en ingresos/Estimacion

cuota de mercado en unidades

Métricas de publicidad y promocién: La empresa podra manejar la publicidad de
una manera eficiente y eficaz, donde los recursos que se utilicen para esta no se
desperdicien y se enfoquen en lo los objetivos y metas que esta buscando la
organizacion. Asi mismo, manipular las promociones para que estas brinden un mayor
impacto en los clientes y en el mercado.
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e Métricas de marketing digital: Estas métricas se complementaran con las acciones
digitales que realiza la empresa y las propuestas anteriormente. Se pretende que con
la implementacién de las métricas digitales la organizacion pueda atraer mas clientes,
visitantes y posibles clientes. Por medio de esta herramienta, la empresa podra medir
el volumen de visitantes comprometidos y las ventas por visita. De igual forma se

podra mejorar y analizar los costos por pedido y por respuesta.

Las implementaciones de las métricas mencionadas anteriormente mejoraran el
rendimiento de la empresa por medio de un estudio detallado de los costos de marketing.
Le permitira a la compafiia identificar segmentos improductivos y funciones
desempefiadas con escasa eficiencia. Invertir en estas herramientas traera innumerables

beneficios a mediano y largo plazo en el valor de la marca.

VALOR DE LA MARCA
Cuota de mercado*Indice de fidelidad*Precio

Relativo*Calidad relativa percibida*Disponibilidad

3.6  Propuestas de mejora

Las formulaciones de las propuestas de mejora partiran del andlisis realizado con

anterioridad. Ver la siguiente tabla adjunta.
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Tabla N° 6: Propuestas de Mejora Falkfort

PROPUESTAS DE MEJORA FALKFORT

, OBJETIVO
METRICAS ESTRATEGICO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES INICIO FIN COSTO [INDICADOR| META
M Enviar informacion | Primer dia Priver di de
2 actualizada de FALKFORT | de cada $ 90000
. o cada mes
| r (email marketing Mailchimp) |~ mes
C n le( Establecer alianzas %
u c tratég -
t estra eglFas £On empresas Eero | Dicermbee |
0 r ) de seguridad, proveedores, v N
t g ! terceras.
n $ 12,0000 € C
a m
e g Gestion comercial con n r
d ) clientes antiguos, activosy | Enero Junio t ¢
: : D potenciales (Brochure) a m
I $ g
a r ]
M r e Diferenciar los beneficios de r i
e -
¢ los productos y servicios que Erero Ve |$ 15000 6 0
r v t ofrece Falkfort con relacion 3
© e 0 a la competencia | o
a " i n
d t Mejora catalogo product )
e caaogqpro ey Enero | Diciembre [§ 60000 Z
0 a Servicios ] 3
S Publicidad por medio Mejora pagina web Enero | Febrero |$ 80000 d 0
de medios Descuentos, comisiones a ] %
empresas que nosden | Enero | Abril  1$ 95000 g
referidos
Andlisis de costos Enero | Febrero
Precio Relativo| Atraer mayores clientes | Penetracion de precios| Fijar precio con relacion al Mo | Mavo $ 60000
mercado (competencia) Y
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PROPUESTAS DE MEJORA FALKFORT

. OBJETIVO
METRICAS ESTRATEGICO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES INICIO FIN COSTO |INDICADOR| META
% [
Actualizar base de datos Enero Diciembre S n
c
a r
t e
i i
) | Implementacion de un Alender las quejas, m
Mejorar la experienciay | =" o cmm | Sugerencias y necesidades | Enero | Diciembre | $3060,00 s e
satisfaccion de los clientes (Salesforce) de los clientes (Mes/usuario) f n
[ a t
n ¢ 0
‘_1 Seguimiento, monitoreo y c
: retroalimentacion de la Enero | Diciembre ' 7
¢ informacion 0 5
e n %
d Evaluar actuales y posibles Enero Junio
e proveedores $ 60000
Cumplir tiempos de Alianzas con Establecer condiciones en - ' Incremento
. Enero Diciembre % de Entrega
E entrega proveedores tiempos de entrega 80%
i Incentivos a proveedores por -
! 3 L p Enero | Diciembre |$  1.500,00
d entrega répida
e
| Cambio en la direccion
i estratégica (Adaptacionde | Enero | Diciembre |$ 350,00
d contenidos y comunicacion)
a %4
Uniformidad en el uso de los . % de
d orm . v Enero Diciembre X dacion d Incremento
Fortalecer imagen colores corporativos y logo recoraacion ae en 70%
) Imagen corporativa la marca
corporativa $4636,63
i . Incl
Integracion canales online- . ( n c L}ye
" L . Enero Junio auditoria y a
offline (Posicionamiento) .
partir 3 mes se
renueva)
Webinar Enero Junio $60240 (Por
6 meses)
Analizar informacion Enero Marzo
i A Modernizar imacio i i
Calldgd Optimizar tiempos de Estimacion de tiempos Enero Junio $  5.000,00 : Icremento en
Relativa replanteando los % de rapidez
L respuesta — 60%
Percibida procesos Reestructuracion flujos de -
Enero Diciembre
procesos
Cambio sistema cotizaciones| Enero Marzo
Plan de incentivos Enero | Diciembre |$  4.000,00
$ 1950, 00 %
Gestion Mejorar la productividad | Desarrollo de un plan Plan de capacitacion Enero Junio ' productividad y| Incremento
L (3 veces) . .
Humana del talento humano de capacitacion satisfaccion del| en 55%
Plande incetivos Enero Diciembre | $  4.000,00 personal
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3.7 Andlisis de Informacion Financiera

3.7.1 Presupuesto. En este apartado se muestra el presupuesto.

Tabla N° 7 Presupuesto

PRESUPUESTO
METRICAS ACTIVIDADES COSTO
Enviar |nf0rmaf:|on actL{aIlzada_ de_ $ 900,00
FALKFORT (email marketing Mailchimp)
C " P
. Establecer alianzas estratégicas con empresas
® de seguridad, proveedores, terceras.
t $ 12.000,00
a
Gestion comercial con clientes antiguos,
d activos y potenciales (Brochure)
e
m . . _
2 Diferenciar los beneficios de los productos y
- servicios que ofrece Falkfort con relacion a la | $ 150,00
c competencia
a
d - .
o Mejora catalogo productos y servicios $ 600,00
Mejora pagina web $ 800,00
Descuentos, comisiones a empresas que nos $ 950,00
den referidos
= ) Anélisis de costos
recio
Relativo Fijar precio con relacion al mercado $ 600,00
(competencia)
Actualizar base de datos
Atender las quejas, sugerencias y necesidades
! de los clientes $  3.060,00
n
‘_j Seguimiento, monitoreo y retroalimentacion de
(': la informacion
€ Evaluar actuales y posibles proveedores
d $ 600,00
e Establecer condiciones en tiempos de entrega
F Incentivos a proveedores por entrega rapida $ 1.500,00
i
d
. la di - -
e Cam_b'lo en la dlret?mon estrateg_lca 3 $ 350,00
| (Adaptacion de contenidos y comunicacion)
i
d . .
a Uniformidad en el uso de los colores x
d corporativos y logo
Integracion Qa_nales .onllne—offllne 4.636,63
(Posicionamiento)
Webinar $ 602,40
Analizar informacion
Estimacion de tiempos
Calidad
Relativa Reestructuracion flujos de procesos $ 5.000,00
Percibida
Cambio sistema cotizaciones
Plan de incentivos $  4.000,00
Gestion Plan de capacitacion $ 1.950,00
Humana Plande incetivos $ 4.000,00
TOTAL $ 41.699,03
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4.1

4 ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

Conclusiones.

Se pudo llegar a la conclusién de lo siguiente:

No existe bibliografia sobre marketing digital aplicada a empresas de seguridad
privada, por tal motivo se adapto la bibliografia digital ya existe a la industria de la

seguridad.

La existencia de factores del macroentorno tales como: culturales, econémicos,
ambientales, politicos y tecnoldgicos impiden un adecuado funcionamiento de la

empresa.

La empresa objeto de estudio no posee un control de métricas que permitan el

desarrollo de la marca, sin embargo posee un indicador exclusivo de ventas.

La marca Falkfort no se encuentra posicionada en el mercado, sin embargo, en el
ultimo periodo ha tenido un mayor reconocimiento y gracias a esto empresas de gran
trayectoria y presencia en el mercado que estan utilizando los productos y servicios
de Falkfort.

Los nuevos medios tecnoldgicos digitales conjuntamente con la creatividad facilitan

la interaccion con los clientes, mejoran la imagen y el disefio de los productos.

Los desarrollos tecnoldgicos unidos al marketing permiten la realizacion de acciones

en menor tiempo, disminucion de costos y el rendimiento de la empresa.



Las estrategias de disefio y marketing digital permiten mejorar la interaccion y la
socializacion con los clientes y posibles clientes, la innovacion, la segmentacion y la

promocion de la marca mediante la correcta utilizacion de los recursos.

La inseguridad y la delincuencia crecen cada vez mas, por lo que la rivalidad entre
los competidores es grande y esto ocasiones que existan empresas o distribuidores

con precios menores a Falkfort.

4.2 Recomendaciones.

Se debe aplicar estrategias en base a los objetivos que tenga la empresa y
encaminarlas a la fidelizacion de los clientes, fomentando la compra y la

utilizacién de los servicios que ofrece la compafiia.

Abarcar mayor cantidad de mercado, esto permitira que los ingresos aumenten, y
de igual manera que la marca Falkfort se consolide.

Se recomienda a Falkfort buscar nuevos atributos diferenciadores que sobresalgan

sobre la competencia.

Usar el Internet como el mejor aliado, dando a conocer de una manera dindmica

y amena todos los productos y servicios de la empresa.

Buscar nuevos proveedores para manejar precios mas bajos y ser mas competitiva

en este aspecto.

Es necesario tener una persona responsable (Jefe de Marketing) que guie el
proyecto y que no sea el mismo gerente, con el fin de lograr un buen
posicionamiento en la mente del consumidor y la delegacion de funciones,

mejorando la eficiencia de la empresa.
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Actualizar el manual de procesos de la organizacion para que todos los empleados

puedan conocer de manera uniforme el funcionamiento de la empresa.

Se recomienda la utilizacion de las métricas mencionadas en el capitulo tres, con

el fin de mejorar la gestion comercial y por ende el funcionamiento de la empresa.

Se aconseja reducir gastos innecesarios, reduciendo los problemas y dificultades

que ocurren no solo en la gestion comercial, sino también en toda la empresa.

Es importante la existencia de un seguimiento continuo de la propuesta.
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ANEXOS

Encuesta de preferencias digitales clientes Falkfort.

1. ¢ Qué productos o servicios compra a Falkfort con mayor frecuencia?
Seguridad privada Seguridad electronica
Seguridad satelital Seguridad vehicular
Mantenimiento técnico Otro (Especifique)

2. ¢, Cual es el monto aproximado mensual que destina a compras a Falkfort?
De $200 a $500 De $501 a $1000 De $1001 a
$2500
De $2501 a $5000 Mas de $5000

3. ¢Qué buscador utiliza mayoritariamente para buscar informacion sobre

productos y servicios de seguridad?

Mozilla Firefox Google Chrome Internet
Explorer
Yahoo Otro (Especifique)

4. ¢ Qué palabra utiliza para buscar informacion sobre los productos y servicios

de seguridad que comercializa la empresa Falkfort? Puede seleccionar

varias.

Seguridad privada Guardias de seguridad
Seguridad Cémaras de seguridad
Seguridad electronica Falkfort

Otra (Especifique)



¢Qué otras empresas que comercializan productos y presten servicios de

seguridad, conoce o0 ha escuchado, aparte de Falkfort?

Sepronac Sepribe Prosevip

Empriscom Otra (Especifique)

¢Qué informacion sobre productos y servicios de seguridad, requiere su

empresa recibir de Falkfort?

Promociones Nuevos Productos
Servicio Técnico Normativas Vigentes
Eventos Otro (Especifique)

¢ Qué red social usa con mayor frecuencia para obtener informacion sobre
Falkfort?

Facebook Twitter Instagram

Snapchat Otro (Especifique)

¢A través de que canales de comunicacion, le resulta adecuado recibir

informacion sobre la empresa Falkfort?

Email Redes Sociales Hojas volantes

Vallas publicitarias Otro (Especifique)

¢ Cual es el dispositivo o0 equipo que utiliza mayoritariamente para acceder a

internet en busca de informacién?

Computadora escritorio Laptop Smartphone, celular

Tablet Otro (especifique)
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10.

11.

¢Con qué frecuencia usa los siguientes en su dispositivo movil para tener

informacién sobre Falkfort?

Todos los dias 2 a5 veces/semana lvez/semana
Email
Redes Sociales
Aplicaciones
Pagina web de Falkfort

Buscadores

¢ Cudles serian las razones para que usted pueda adquirir en linea producto

y servicios de seguridad?

Facilidad Seguridad Popularidad
Confianza Otra (Especifique)
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