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RESUMEN
La Distribuidora Zuore, es una empresa que se dedica a la comercializacion de
productos de belleza y demas articulos orientados al cuidado personal. Durante los
ultimos meses, la empresa ha experimentado una baja en sus ventas dado la falta de
estrategias aplicadas a su cartera de clientes. Bajo este contexto, el presente estudio
se ejecuta con el objetivo de disefar estrategias de marketing para el canal mayorista
de la Distribuidora Zuore en la ciudad de Guayaquil. El enfoque metodolégico integra
una investigacion descriptiva y la aplicacion de encuestas y entrevistas. Dentro de los
resultados, se evidencié que la red social Facebook se determina como el elemento
principal de informacién sobre los productos de la empresa; mientras que, la calidad
de los productos y la competitividad de precios se establecen como los factores
decisivos de compra. Los aspectos negativos derivan del manejo inadecuado de las
redes sociales y estrategias de marketing, al igual que el posicionamiento en la mente
del consumidor. Como elementos de mejora en la empresa se destaca el logo,
sistema de publicidad, implementacién de un Community Manager, atencion al
cliente, mayor actividad en las redes sociales, email y video marketing, construccion
de pagina web, integracion de influencers, marketing de recomendacion, de
fidelizacién y trade marketing. El desarrollo de tales estrategias presenta un ROI del

304.1%, TIR de 141.6% y VAN de $3,009.0.

Palabras Claves: Plan de marketing, estrategias, marketing digital, redes sociales,

belleza, distribuidora.
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ABSTRACT

The Distribuidora Zuore, is a company that is dedicated to the commercialization of
beauty products and other articles oriented to personal care. In recent months, the
company has experienced a drop in sales due to the lack of strategies applied to its
client portfolio. Under this context, this study is carried out with the objective of
designing marketing strategies for the wholesale channel of Distribuidora Zuore in the
city of Guayaquil. The methodological approach integrates descriptive research and
the application of surveys and interviews. Within the results, it was evidenced that the
Facebook social network is determined as the main element of information about the
company's products; while, the quality of the products and the competitiveness of
prices are established as the decisive factors of purchase. The negative aspects
derive from the inadequate handling of social networks and marketing strategies, as
well as the positioning in the consumer's mind. As elements of improvement in the
company, the logo, advertising system, implementation of a Community Manager,
customer service, increased activity in social networks, email and video marketing,
website construction, integration of influencers, recommendation marketing stand out,
loyalty and trade marketing. The development of such strategies presents an ROI of
304.1%, IRR of 141.6% and NPV of $ 3,009.0.

Keywords: Marketing plan, strategies, digital marketing, social networks, beauty,

distributor.
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INTRODUCCION

En esta investigacion se desarrollard un disefio de estrategias de
marketing para el canal mayorista de la Distribuidora Zuore en la ciudad de
Guayagquil. Por consiguiente, se estableceran estrategias de comercializacion
para la empresa objeto de estudio, cuya actividad econdémica se basa en la
comercializacion de productos de belleza, accesorios y otros cosméticos para
el cuidado personal. Cabe mencionar que la distribuidora Zuore inicié sus
operaciones a partir del afio 2018, cuya finalidad se orient6 a satisfacer la
demanda de aquellos emprendedores del sector de la belleza mediante la
comercializacion de productos al por mayor y por menor a nivel nacional, bajo
el empleo de las redes sociales.

Es importante reconocer que en la ciudad de Guayaquil se ha evidenciado
la exiglidad de distribuidoras especializadas que se dedican a la
comercializacion de productos de belleza al por mayor; hecho que se
contemplé como una oportunidad de mercado para la insercion de la
Distribuidora Zuore en el mundo empresarial. En este sentido, el objetivo de
la empresa se fundament6 en coadyuvar a los pequefios empresarios que se
encuentran relacionados con el sector de la belleza y que no cuentan con un
alto poder adquisitivo para gestionar la compra de los productos,
estableciendo dicho grupo como un canal mayorista para la empresa de
estudio.

En consecuencia, con la finalidad de mejorar la situacion actual de la
distribuidora Zuore, se gestionara el disefio de estrategias de marketing

orientadas al canal mayorista de la empresa. El proyecto de investigacion se



encuentra conformado por cinco capitulos, los mismos que preceden de la
definicion de los objetivos especificos.

El primer capitulo denominado marco contextual, hace referencia a la
inclusién de informacién asociada con la temética de estudio, destacando las
estrategias de marketing y su importancia para el posicionamiento de las
empresas. La revision bibliografica se obtendra de diversas fuentes
secundarias, dando lugar a la visualizacion de estudios referenciales, bases
tedricas y cuerpo legal del estudio. Por otro lado, en el segundo capitulo se
integra el desarrollo de un analisis micro y macro del entorno de la empresa;
incluyendo, ademas, el andlisis estratégico situacional. En el tercer capitulo
se aborda la investigacion de mercados, donde la metodologia del estudio
permitird obtener resultados concluyentes con relacion a la probleméatica
determinada.

En funcion con los resultados obtenidos, se da paso al desarrollo de un
plan de marketing que conforma el cuarto capitulo; en donde, se estableceran
estrategias que se orientan hacia la mejora de la situacion actual de la
empresa Zuore. Para concluir, en el quinto capitulo se desarrollara un andlisis
financiero en el cual se comprobara la factibilidad financiera del proyecto,
finalizando con la presentacion de las conclusiones y el desarrollo de
recomendaciones.

Tema
Disefio de estrategias de marketing para el canal mayorista de la

Distribuidora Zuore en la ciudad de Guayaquil.



Antecedentes del Estudio

De acuerdo con Pinzén (2014) la industria de los cosméticos ha
influenciado las tendencias y estilos de vida del ser humano, generando que
en las Ultimas décadas se haya transformado en un mercado de crecimiento
a nivel mundial. Este hecho ha impulsado la visualizacién de un sector lider
para grandes empresas orientadas al mundo de la belleza, acto que se ha
logrado mediante la implementacion de estrategias comerciales, financieras y
de marketing, que de forma conjunta y coordinada han fomentado la
obtencion de resultados favorables y competitivos.

Cabe mencionar que, desde la antigiiedad se encuentra presente la
nocién de la belleza, dado el descubrimiento de elementos para el cuidado y
la belleza en el sepulcro de una reina proveniente de Mesopotamia. Desde
antes de Cristo, se ha buscado realzar las cualidades atractivas de las
personas, el concepto de juventud y el poder de los mismos. Con el paso de
los afios, la apariencia se ha contemplado como un término cuya tendencia
se ha orientado a que las personas se vean y se sientan fisicamente bien
(Arteaga & Herrera, 2018).

En la actualidad, el sector de la belleza se ha convertido en un fenomeno
social que ha logrado impulsar el desarrollo tanto de objetivos econdémicos
como de estatus; transformandose en una causa de consumo de compra y de
comportamiento social, generando como resultado la visualizacion de una
oportunidad de negocio rentable y atrayente en funcion de un mercado en
expansion. Bajo esta perspectiva, considerando el ambito nacional se destaca

que la comercializaciébn de cosméticos sobrepasa los $ 600 millones en



ventas. El consumo per céapita de productos de belleza se ubica en 3.09 de
forma anual (Camara de Comercio de Bogota, 2018).

Es notable destacar que los consumidores de productos de belleza
mantienen como preferencia aquellas marcas que sustentan una
responsabilidad valorativa en el ambito social y ambiental. La belleza se
concibe como un factor que incide en el bienestar mental y fisico de las
personas, por lo que ambos términos convergen de forma efectiva.
Considerando el ambito estratégico en la industria de cosméticos, el
marketing se establece como una herramienta fundamental que potencializa
la operatividad de las empresas y negocios que se asocian con este sector
influyendo en la generacion de resultados positivos para las mismas
(Guerrero, Seminario & Gonzélez, 2017).

Problematica

La Distribuidora Zuore se ha mantenido en el mercado desde el afio 2018,
estableciéndose como una empresa comercializadora de productos de
belleza dentro de los cuales se incluyen, maquillajes y accesorios para el
cuidado personal mediante el uso de las redes sociales. En la actualidad, la
empresa se encuentra dirigida hacia un target de mujeres; sin embargo,
dentro de la cartera de clientes de la distribuidora se integran los
emprendedores, los mismos que pertenecen al canal mayorista, conformado
por personas que adquieren productos a partir de la docena.

El factor que impulsa el desarrollo de la investigacion se debe a las bajas
ventas que ha obtenido la distribuidora Zuore en la actualidad; hecho que se
justifica ante la falta de estrategias de marketing dirigidas al canal mayorista.

Bajo esta perspectiva, la falta de acciones estratégicas genera como



consecuencia que la empresa no logre cumplir con eficacia los objetivos
empresariales afectando su posicionamiento y participacion en el mercado.
Considerando esta situacion, se establece un histérico de ventas de la
distribuidora Zuore conformado por dos periodos, 2018 y 2019, tiempo en el
cual la empresa se encuentra comercializando sus productos. En este sentido
se evidencia que, para el primer afio, la empresa alcanz6 en ventas un total
de $ 77,947.32; mientras que, en el afio 2019, se visualiz6 un

decrecimiento generando un valor total de $ 56,784.75 (Ver tabla 1).

Tabla 1

Histérico de ventas

Ventas de la Distribuidora Zuore

Meses 2018 2019
Enero $ 3,645.34 $  3,490.00
Febrero $ 4,886.00 $ 3,890.00
Marzo $ 6,420.80 $ 4,013.00
Abril $ 5,928.59 $ 4,560.45
Mayo $ 7,680.24 $ 4,800.15
Junio $ 6,872.51 $ 5,090.75
Julio $ 8,29451 $ 5,724.65
Agosto $ 6,913.17 $ 5,120.87
Septiembre $ 6,273.09 $ 5,018.47
Octubre $ 6,692.53 $ 4,245.38



Noviembre $ 5,227.19 $ 4,180.38
Diciembre $ 9,113.35 $ 6,650.65

Total $ 77,947.32 $ 56,784.75

En consecuencia, se determina claramente la existencia de un
decrecimiento en las ventas totales de la distribuidora Zuore, que corresponde
al 27.15% en comparacion con el periodo 2018. Esto corresponde en délares
a un monto de $ 21,162.57. La disminucién de las ventas se presenta como
un factor negativo para el negocio, debido que su influencia a mas de generar
una reduccion en las ganancias, tiende a afectar el ciclo de financiacion y por
ende podria producir consecuencias mucho mas graves como el quiebre
comercial o el cierre de la distribuidora.

Justificacién

Esta investigacion favorecera a la empresa Distribuidora Zuore en la
maximizacion y aumento de sus ventas. Desde el punto de vista empresarial,
el estudio contempla el disefio de estrategias de marketing como un factor
clave para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado de la
ciudad de Guayaquil, identificar nuevas oportunidades en el ambito
empresarial y obtener mejores resultados en funcion del alineamiento de los
objetivos del negocio y su actividad operativa. En perspectiva, tales acciones
representarian el incremento de las ventas para la distribuidora Zuore,
incluyendo de forma adicional, el desarrollo de un proceso motivacional que
influya en las decisiones de compra y consumo de productos de belleza,

cuidado personal y accesorios en las personas.



Por otro lado, desde el punto econdémico, el estudio se acopla al Plan
Nacional de Desarrollo 2017 — 2021, especificamente con el quinto objetivo,
donde se busca impulsar la competitividad y la productividad orientados hacia
la visualizacion de un crecimiento econémico sostenible (Senplades, 2017).
En cuanto a lo social, la aplicacion de un nuevo enfoque estratégico hacia el
canal mayorista se concibe como un componente relevante para el
incremento de las ventas en la distribuidora Zuore, hecho que, a mas de
generar beneficios para la empresa, impulsa el desarrollo de nuevas
oportunidades dirigidas a la sociedad, destacando la generacion de empleos
dentro del mercado de emprendedores, criterio que se impulsa y se fortalece
mediante una tendencia creciente relacionado al consumo de productos de
belleza dentro de la ciudad de Guayaquil.

Desde el punto de vista académico, el desarrollo del estudio se establece
como un factor beneficioso para la creacion de futuras investigaciones; debido
que, la informacién recabada, los datos planteados y el enfoque resolutorio
otorgado hacia la problematica se establecen como una guia para la
generacion de nuevos proyectos orientados al disefio de estrategias de
marketing en el sector de la belleza. En sintesis, la ejecucion del presente
trabajo conlleva un aporte significativo que puede constituirse como un valioso
antecedente de referencia, coadyuvando en la formacion profesional de los
estudiantes.

Objetivos
Objetivo General
Disefiar estrategias de marketing para el canal mayorista de la

Distribuidora Zuore en la ciudad de Guayaquil.



Objetivos Especificos

Analizar el marco tedrico base para la investigacion del proyecto.
Determinar el andlisis situacional del macro entorno y micro entorno.
Realizar una investigacion de mercado para conocer las necesidades
del cliente mayorista de la Distribuidora Zuore.

Disefiar estrategias mediante un plan de marketing para el canal
mayorista de la Distribuidora Zuore en la ciudad de Guayaquil.
Analizar la factibilidad financiera del proyecto para la Distribuidora

Zuore.

Resultados Esperados

La obtencién de un marco teérico que garantice el desarrollo adecuado
y conveniente de la investigacion.

Conocer como la empresa se encuentra en la actualidad; de igual
forma, se infiere en la determinacion del comportamiento del sector al
cual pertenece la empresa y como este influye en su planificacion
estratégica.

Tener informacion actualizada y relevante de la empresa. Esto con la
finalidad de conocer el enfoque interno que mantiene la distribuidora
Zuore, identificar sus oportunidades, debilidades, las necesidades del
mercado y el perfil del cliente.

Conocer y comprender significativamente las necesidades vy
caracteristicas del cliente. Asimismo, se indagan en las estrategias que
han sido implementadas por la competencia con la finalidad de obtener

clientes.



e Obtener un plan de estrategias de marketing para el canal mayorista
en la ciudad de Guayaquil, con la finalidad de generar un incremento
en las ventas de la Distribuidora Zuore.

e Finalmente, lograr la factibilidad y viabilidad financiera del proyecto
orientado a la empresa distribuidora Zuore.

Alcance del proyecto
El alcance del presente proyecto se fundamenta en el desarrollo de
estrategias de marketing orientadas al canal mayorista de la distribuidora
Zuore, con la finalidad de incrementar las ventas para la empresa.
Considerando una delimitacién espacial, la investigacion se desarrollara
en la ciudad de Guayaquil, lugar donde opera la distribuidora. En la
delimitacién temporal, se determina que el estudio se ejecutard durante el

primer semestre del afio 2021.
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Capitulo 1. Marco Contextual

El marco tedrico se encuentra conformado por un conjunto de aspectos
que impulsan la tenencia de un nuevo conocimiento relacionado con la
tematica de estudio. En este sentido, se integran criterios como el marketing
estratégico, marketing digital, el posicionamiento de marca, el
comportamiento del consumidor y de compra. Adicional, se incluye el marco
referencial y marco legal del estudio.

1.1 Marco Teérico

1.1.1 Marketing estratégico

De acuerdo con Sukier, Hernandez, Portillo, Garcia y Garcia (2018) el
marketing estratégico otorga a las organizaciones la busqueda de un valor
supremo hacia los consumidores, bajo la combinacion de estrategias
empresariales que influyen sobre el negocio. EI marketing estratégico se
define como un conjunto de acciones coordinadas que se orientan hacia el
mercado, confiriendo el conocimiento necesario para desarrollar un
seguimiento efectivo del entorno en el cual se encuentra la empresa,
determinar el segmento de clientes que se atenderan y elegir el ambiente
competitivo en el cual se posicionara la marca.

El marketing estratégico segun Herreros (2017) se enfoca en la definicion
de una estrategia global para la actividad de la empresa. Este hecho se
ejecuta mediante la definicion y redefinicion de las acciones que se deben
llevar a cabo en el negocio, sustentado la filosofia empresarial. Para el
desarrollo de las estrategias, es necesario conocer los factores externos e
internos de la empresa, analizar el nivel de capacidad de la organizacion y

posteriormente reconocer las caracteristicas del entorno en el cual se
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encuentra. Por tanto, el marketing estratégico analiza el mercado, identifica
las oportunidades y enfoca las estrategias para aprovecharlas.

1.1.2 Marketing digital

El marketing digital se define como una herramienta clave que facilita el
desarrollo del proceso de comercializacién a nivel nacional e internacional
bajo el empleo de multiples técnicas. En este sentido, se destaca que aquellos
productos o servicios que no se localizan en internet, meramente no existen.
Una de las formas que se han establecido con el fin de llegar al cliente se
derivan de las redes sociales, tales como Facebook, Instagram y Twitter. De
igual forma, se incluyen el uso de sitios o paginas web y el e-mail marketing
(Bricio, Calle & Zambrano, 2018).

El marketing digital hace referencia al establecimiento de estrategias de
comercializacion gestionadas en medios digitales, dentro de las cuales se
integran plataformas, aplicaciones, correo electrénico, paginas web y las
redes sociales. Adicional, se incluyen aquellos canales que no utilizan internet
como la radio, mensajes de texto y television (Salazar, Paucar & Borja, 2017).
De igual forma se incorporan los servicios en lineas, tiendas virtuales y
catalogos electronicos (Guerrero et al., 2017).

1.1.3 Posicionamiento de marca

El término de posicionamiento de marca hace referencia a aquel acto en
el cual, la imagen y oferta de una marca en especifico ocupa un puesto
predilecto en la mente de los consumidores, generando que los mismos
adquieran los productos de una determinada compafia en lugar de la

competencia. En sintesis, el posicionamiento se focaliza en la percepcion que
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mantienen los consumidores en relacion con los productos y servicios
ofertados por una empresa (Villegas & Escalante, 2017).

Considerando lo expuesto por Al Ries y Jack Trout en 1980, se determina
que el posicionamiento de marca se considera un aspecto de caracter mental.
Cuando se habla del posicionamiento, es importante comprender que no
existen objetivos bajo los cuales se mide; en el ambito del marketing, todo
depende de las percepciones que los consumidores preservan en su mente
(Martinez, 2018a). Destacando la teoria del posicionamiento procedente de
Ries y Trout se determina que al momento de posicionar una marca de indole
diferencial se debe seguir tres pasos que son: Hallar una idea clara y simple
que se diferencie de la competencia, mantener una acreditacion de la idea
expuesta, a fin de que la misma sea verosimil y por ultimo desarrollar un
programa de comunicacion que notifique el factor diferenciados hacia los
potenciales clientes (Morillo, 2018).

1.1.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se define como la conducta que
mantienen los consumidores al momento de buscar, adquirir, emplear,
analizar y desechar aquellos productos o servicios que se espera, satisfagan
sus expectativas y necesidades. Las primeras teorias del comportamiento del
consumidor se enfocaban en la idea de que cliente actuaba en funcién de la
racionalidad ante la maximizacion de sus beneficios; sin embargo, se
reconocio que adicional a dicho criterio, las personas compran por impulso
dada las influencias procedentes del entorno (Santos, 2019).

El comportamiento del consumidor se encuentra influenciado por un

conjunto de elementos, dentro de los cuales se integran los procesos de
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compra, los aspectos internos y externos. En la primera variable se integran
factores como el conocimiento de la marca, la eleccion, decisién de compra,
evaluacion y compras posteriores. En el dmbito interno se incluyen las
actitudes, personalidades, percepciones, valores, creencias, motivaciones,
estilos de vida y la disonancia cognitiva de los consumidores. En la esfera
externa se encuentran criterios como la cultura, demografia, influencia social,
segmentacion, estratificacion social, la persuasion e innovacion
(Peighambari, Sattari, Kordestani & Oghazi, 2016).

Segun Victor, Thoppan, Jeyakumar y Farkas (2018) existen siete factores
que influyen en el comportamiento del consumidor incidiendo en su decision
de compra, los cuales son: la experiencia de compra, estrategias de compra,
percepciones, precio justo, conocimiento sobre los precios dinamicos,
intenciones de represalia y preocupaciones de privacidad.

1.1.5 Comportamiento de compra

El comportamiento de compra integra aquellas actividades orientadas a
la decision de compra por parte de una persona que participa de forma activa,
antes, durante y después de determinar su compra. Las decisiones de compra
se ven influenciadas por un conjunto de factores internos, dentro de los cuales
se integran los aspectos psicolégicos como la motivacion, actitud, percepcion
y personalidad. Asimismo, existen factores externos, de los cuales se resalta
la cultura, la familia y las referencias sociales (Andraus & Limonta, 2018).

Por otro lado, Qazzafi (2020) destac6 que el comportamiento de compra
del consumidor se ve influenciado por factores personales, sociales,
culturales, economicos y psicoldgicos. En el primer factor implican aspectos

como la edad, personalidad, ocupacion, estilo de vida y valores del
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consumidor. En los factores psicolégicos se incluye la motivacion,
aprendizaje, memoria y percepcion. En los factores sociales se identifican los
grupos sociales, la familia, las redes sociales, los sitios web y como elemento
final se delimita la técnica boca a oido. En los factores econoémicos, el
comportamiento de compra se deriva de los ingresos familiares, individuales,
el ahorro, crédito, la inflacion, politicas gubernamentales y la desaceleracion.

En sintesis, se destaca que el comportamiento de compra de los
consumidores no se genera de forma homogénea; la decision se encuentra
sujeta al tipo de producto o servicio que los individuos desean adquirir
contemplando sus caracteristicas. La decisibn de compra se deriva de un
proceso gestionado por el mismo consumidor, el cual consiste en el
reconocimiento de las necesidades, indagacion de informacién, evaluacion de
alternativas y la decisiébn de compra incluyendo su valoraciéon (Martinez,
2018b).
1.2 Marco Referencial

Como primer punto, se integra el estudio ejecutado por Vanegas y Haro
(2019) cuyo objetivo se orientd al desarrollo de un plan de marketing para una
empresa dedicada a la distribucion de productos de belleza. La investigacién
mantuvo un enfoque mixto, alcance descriptivo y exploratorio; para la
recopilacion de datos se empleé la encuesta, entrevista y Focus Group. La
poblacion de estudio se conformo por aquellos residentes del area urbana de
la ciudad de Guayaquil. Dentro de los resultados se logroé identificar el limitado
conocimiento que mantiene el publico en relacion con una marca especifica
de la empresa. Bajo esta perspectiva, las estrategias de marketing se

disefiaron en funcion del empleo de medios sociales como Facebook e
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Instagram, incluyendo el desarrollo de una pagina web. Por otro lado, se
plante6 la reactivacion de la marca en los puntos de venta de los
supermercados mas representativos del pais a través de la creacion de
alianzas estratégicas. El proyecto demostré rentabilidad financiera, debido
que se obtuvo una TIR del 64.9% y un VAN positivo de $ 20,567.3.

Por otro lado, Morales y Zuiiga (2017) desarrollaron un estudio con el
objetivo de realizar un plan de marketing de indole internacional orientado a
productos de la cosmética natural. La investigacibn mantuvo un alcance
descriptivo y un enfoque cualitativo. Mediante un estudio de mercado, se
determind que el Reino Unido se considera un mercado objetivo sobresaliente
para gestionar la exportaciéon de los productos naturales, debido que, su
consumo se ha establecido como una nueva tendencia que genera que las
personas paguen mas por este bien. Las estrategias de mercado se
gestionaron bajo una segmentaciéon de la poblacién, eligiendo aquellas
mujeres que mantienen un alto poder adquisitivo y que rondan entre los 30 y
50 afios. En el ambito promocional, se destaca el empleo de tiendas
especializadas en la cosmética natural y el uso de internet. Este Ultimo integra
el desarrollo de una pagina web, en donde las estrategias promocionales se
generaran bajo descuentos y entrega de regalos complementarios. Asimismo,
se incluye el empleo de las revistas especializadas en temas de salud y
belleza; finalmente, se gestiona una nueva imagen enfocada en el logo,
imagen y empaque de los productos.

Adicionalmente, sirve como referencia la investigacion gestionada por
Mejia y Villamar (2017) con el objetivo de desarrollar un plan estratégico de

marketing orientado al fortalecimiento de las redes sociales en un centro de
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belleza perteneciente a la ciudad de Guayaquil. ElI estudio mantuvo un
alcance descriptivo, se empled el método analitico y sintético, cualitativo y
cuantitativo. Se aplic6 una muestra dirigida a 126 clientes del centro de
estudio y una entrevista enfocada hacia el propietario del negocio. En funcion
de los resultados, se identifico la falta de un plan de marketing online, siendo
este factor el centro del proyecto. El manejo del marketing publicitario se
realizara mediante el uso de las redes sociales, como Facebook, Instagram y
Twitter; donde se gestionard contenido corporativo, comercial, de eventos y
tips de belleza. Adicional, se integra la contratacion de un Community
Manager, desarrollo de promociones y concursos, y elaboracién de un
programa de publicidad en los medios sociales. Respecto a ambito financiero,
se determiné una inversion total de $ 9,019.00; se obtuvo una TIR del 57.45%
y un VAN de $ 15,553.33, demostrando que la aplicacién de estrategias de
marketing online se establece como un proyecto rentable.
1.3 Marco Legal

En el siguiente acapite se integra la estructura legal de la presente
investigacion, en el cual se incluyen articulos procedentes de la Constitucion
del Ecuador, Ley Organica de Defensa del Consumidor, Ley de Comercio
Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos, Ley Orgénica del Uso
Responsable de Redes Sociales y el reglamento estipulado por el Ministerio
de Salud Publica en relacion con el funcionamiento de los centros de belleza.
Constitucion del Ecuador

En el articulo 52 de la Constitucion del Ecuador se determina que todas
las personas cuentan con el derecho de obtener servicios y productos de

calidad, los mismos que seran elegidos bajo total libertad destacando la
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entrega de una informacion, caracteristicas y contenido no engafioso
(Asamblea Nacional Constituyente, 2008).

En el articulo 53 se evidencia que aquellas empresas, organismos o
instituciones que otorguen servicios de forma publica, deben poner en
practica sistemas de atencion para garantizar la satisfaccion de los
consumidores y personas usuarias (Asamblea Nacional Constituyente, 2008).
Ley Organica de Defensa del Consumidor

En el articulo cuatro de la presente Ley se determina que los
consumidores cuentan con el derecho a la proteccién de la seguridad, vida y
salud ante el consumo de servicios 0 bienes, determinando su satisfaccion
con base al cumplimiento de sus necesidades. De igual forma, se debe
otorgar al consumidor informacién clara, veraz y oportuna sobre los productos
servicios que se ofrecen en el mercado, considerando sus caracteristicas,
precios y posibles riesgos. Para concluir, se integra la proteccion del
consumidor hacia la publicidad abusiva o engafiosa (Asamblea Nacional
Constituyente, 2001).

En el sexto articulo se determina la prohibiciéon de publicidad abusiva o
de caracter engafiosa que genera la eleccion errénea de los bienes o servicios
por parte del consumidor, afectando sus derechos e intereses (Asamblea
Nacional Constituyente, 2001).

Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos

En el primer articulo se determina que el objeto de la Ley establecida se
fundamenta en la regulacion de los mensajes de datos, servicio de

certificacion y prestacion de servicios electronicos mediante las redes de

18



informacion, incluyendo el comercio de indole electrénico (Asamblea Nacional
Constituyente, 2002).

En el ambito de los negocios online, en el articulo nueve se determina que
el empleo de datos personales remitidos mediante transferencia o0 mensajes
de datos serdn gestionados mediante el consentimiento otorgado por el
cliente (Asamblea Nacional Constituyente, 2002).

Ley Organica del Uso Responsable de Redes Sociales

En cuarto capitulo se determina la prohibicion de difundir informacion
falsa 0 que en su defecto precede de fuentes no confiables perjudicando a un
tercero. En este sentido se destaca que la informacion que se divulga en las
redes sociales, sera responsabilidad total de las personas que la compartan;
por ende, cuando se incumple con las disipaciones de la presente Ley, el
individuo se encuentra sujeto a las sanciones de la misma, hecho que se
visualiza en el articulo cinco (Asamblea Nacional Constituyente, 2019).
Reglamento para el control y funcionamiento de centros de
cosmetologia y estética, peluquerias y salones de belleza

En el articulo 11 del presente reglamento se determina que la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es la entidad
responsable de inspeccionar y vigilar de forma periédica los centros de
belleza, estética y cosmetologia; esto con el objetivo de verificar si los mismos
se encuentran cumpliendo con las disposiciones otorgadas por el presente

reglamento (Ministerio de Salud Publica, 2020).
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Capitulo 2. Analisis Situacional
2.1 Analisis del Micro Entorno

2.1.1 Historia de la empresa

La distribuidora Zuore es una empresa que empieza sus operaciones de
comercializacion en la ciudad de Guayaquil a partir del afio 2018. Es
importante reconocer que este negocio no cuenta con un local fisico, por lo
gue se determina que sus actividades comerciales se gestionan mediante el
uso de las redes sociales, tales como Facebook e Instagram; incluyendo,
ademas, el uso de la aplicacion WhatsApp. La empresa se dedica a la
comercializacion de productos de belleza, maquillajes (réplicas AAA y
originales) y demas accesorios para el cuidado personal.

Por otro lado, la Distribuidora Zuore posee una cartera de clientes
conformada por dos segmentos, que hacen referencia a los clientes
minoristas y mayoristas. No obstante, para el presente estudio se realiza un
enfoque trascendental inicamente en el canal mayorista, el cual se encuentra
conformado por aquellos emprendedores que adquieren productos de belleza
a partir de la docena.

Como se ha determinado, el proceso de comercializacion se gestiona
mediante las redes sociales; medios por los cuales, el cliente se contacta con
la empresa, realiza su pedido, se confirma la disponibilidad de los productos,
se valida el monto correspondiente a los articulos mediante el depdsito a la
cuenta bancaria o trasferencia hacia la empresa, generando como proceso
final el envio de los productos por medio de Servientrega o por cooperativa

de transporte.
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2.1.2 Cartera de productos.
La distribuidora Zuore es una empresa online que se dedica a
comercializar al por mayor y menor productos relacionados con el sector de

la belleza. Dentro de la cartera de sus productos se integran los siguientes:
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Tabla 2

Productos de la Distribuidora Zuore

Categoria

Productos

Maquillaje (Base liquida, primer, sombras,
labiales, delineadores, mascara de pestafas,
correctores y polvos compactos)

ZUORE ZUORE ZUORE

Mascara J&p@ﬁv/m Polelo Hebe Wascarna W

i BEE

O @) @:uoreec & osresveecs @ [E) @zuoreec & osresseecs @D [E) @zxuoreec D ovrsspescs

Accesorios (pinzas de cejas, desmaquillante,

ZUORE ZUORE

ZUGRE ZUoRE ZUGRE

Radoy de pestaias sz@aéwgmw Lomppiadov fatial, Limppia, rochins Linpiadoy fagiad) maual

A

a»n & L

brochas, cepillos, limpia brochas, rizador de ~ o#= S e —— i e
pestafias, etc.) Beaityy Blonder  Uorbille lipin bl Copil focial s, W%mm Alfonbille onpia buochis
Zeel gravate pegue
o - @ . @, = ag # %
QR Gaverene @ omesscy DV Gruuccen: & ovrmesens 1 Guuorer: B ovreesd @) Guucrenc @ oomamssn D ED Groveresc B wreeaeny.
. _ Psesible Black Tobo  Irpascarillo Black Snchef  Wiiscarilln Black Tobo [ pofimsits cogroral.
Otros (Mascarillas faciales, exfoliantes 5
corporales, limpiadores faciales, entre otros) . % . AN MR e
L L'—-ﬁs";l;:'a Frz
[ 1 P e— B oursamascs BED uuecece B owrsssasss N ED gPesenene B ooresoascy (B ED MPeuece oe B oursssessn
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2.1.3 Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter constituyen un modelo que permite analizar y
medir el nivel de competencia que la Distribuidora Zuore sustenta dentro del
sector al cual pertenece; en este caso, se determina la industria de la belleza.
Los elementos que impulsan el desarrollo de esta accion son: la rivalidad entre
empresas competidoras, amenaza de nuevos participantes, amenaza de
productos sustitutos, poder de negociacion de los clientes y el poder de
negociacion de los proveedores.
Tabla 3

Matriz Porter

NA PA N A MA To
Fuerzas de Porter

o @ 6 @4 6 ta

Rivalidad entre empresas competidoras.

NUmero de competidores X 3
Precios de los productos X 3
Calidad de los productos X 4
Descuentos y promociones X 2
Publicidad X 2
Calificacion Total 14

2.

Ponderacién 8

Amenaza de nuevos participantes

Economias de escala X 3
Diferenciacion del producto X 4
Identificacion de marca X 1
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Experiencia acumulada X 1
Costes de cambio X 2
Calificacion Total 11
2.
Ponderacién 2
Amenaza de productos sustitutos
Productos sustitutos X 2
Disponibilidad cercana de los
productos sustitutos ” 2
Diversificacion de productos X 3
Disposicion de adquisicion de
productos sustitutos " 3
Calificacion Total 10
2.
Ponderacién 5
Poder de negociacion de los clientes
Capacidad de compra de los clientes X 2
Sensibilidad del precio X 3
Diferenciacién del producto X 3
Disponibilidad de informacién hacia el
cliente 4
Calificacion Total 12
Ponderacion 3
Poder de negociacion de los proveedores
Cantidad de proveedores X 3
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Disponibilidad de nuevos proveedores X 3

Costo del producto del proveedor en funciéon

del precio final § 4
Calificacion Total 10

3.

Ponderacién 33

Nota: No atractivo (1), Poco atractivo (2), Neutro (3), Atractivo (4), Muy Atractivo (5)

Considerando la primera fuerza de Porter, se integra la "Rivalidad entre
competidores”, cuya calificacion fue de 2.8 lo que indica que se encuentra
sobre la media; no obstante, a pesar de que el mercado se establece en una
postura neutra se requieren de nuevas estrategias para combatir la situacion
reflejada. En este sentido, el primer item se califica con una puntuaciéon de
tres puntos puesto que, a pesar de los numerosos negocios orientados a la
actividad econdémica de la distribuidora Zuore, los mismos se caracterizan en
gran parte por generar un comercio a clientes minoristas, descartando el
segmento de los emprendedores. No obstante, es importante reconocer que
aguellas empresas online que poseen un reconocimiento en el mercado han
optado por abarcar este nicho generando la competitividad en los precios, por
lo que este factor se ubica en una posicién neutra. Un factor atractivo para la
empresa Zuore se deriva de la calidad de los productos, no solo de los
accesorios u otros elementos para el cuidado de la belleza humana; sino
también se integran aquellos articulos de maquillajes, los cuales se ofrecen
al mercado a un precio asequible para el cliente. Los factores asociados con
los descuentos, promociones y publicidad se valoraron en dos puntos; puesto

gue, en el primer factor, la empresa no tiende a realizar dichas gestiones
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estratégicas, situacion que si es contemplada por la competencia. Por otro
lado, la publicidad se torna un elemento poco atractivo; pese a que la empresa
emplea las redes sociales, no ha ejecutado un plan de publicidad con las
mismas, descartando una oportunidad para generar el posicionamiento de la
marca en los clientes.

En relacion con la segunda fuerza "Amenaza de nuevos participantes"” se
destaca un mercado poco atractivo, puesto que se obtuvo una ponderacion
de 2.2. En este sentido, analizando los factores que conforman esta
dimension se determina que la economia de escala representa un mercado
neutro; puesto que, a pesar de que la competencia adquiere mayores
productos generando que el mismo se obtenga a un precio mas econémico,
numMerosos negocios se orientan Unicamente al comercio minorista dejando
de lado los clientes mayoristas, grupo que es abarcado por la distribuidora
Zuore.

La diferenciacion del producto se considera un factor atractivo a causa de
la venta de productos réplicas AAA y originales. La identificacion de la marca
y la experiencia acumulada se definen como elementos no atractivos, dado
que el negocio inicié apenas en el afio 2018, por lo que la empresa no ha
logrado gestionar su posicionamiento en el mercado local, ni situado la marca
en la mente del consumidor. Los costos de cambio se delimitaron como un
item poco atractivo, puesto que los clientes cuentan con la capacidad de optar
por los productos de otras empresas cuando estos lo deseen.

En la fuerza denominada "Amenaza de productos sustitutos" se obtuvo
una ponderacion de 2.5, lo que indica que se encuentra en la media. En este

sentido se determina que el mercado de productos sustitutos es poco
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atractivo, debido que en la actualidad multiples negocios se orientan a la
comercializacion de productos que relevan los que se ofertan en la
distribuidora Zuore; no precisamente preceden del maquillaje ecol6gico, sino
de aquellos elementos para el cuidado personal como aceites esenciales,
productos naturales para el cuerpo, empleo de otros accesorios que cumplen
la misma funcién de un articulo en especifico que forma parte del negocio.

De igual forma, existen muchos negocios online en los cuales se ofertan
productos similares, generando que su disponibilidad se presente como un
mercado poco atractivo. La diversificacion de productos, al igual que la
disposicion de adquirir los productos sustitutos, se considera un mercado
atractivo, debido que la distribuidora Zuore no solo se orienta al maquillaje,
sino también integra articulos para el cuidado personal, resaltando que, a
pesar de que el cliente puede adquirir un producto sustituto, su compra
dependera de lo que busca el consumidor en factores de calidad, precio y
variedad.

En la dimension "Poder de negociacion de los clientes" se visualiza un
mercado atractivo, manteniendo un valor de tres puntos. Considerando el
primer item, este se determina un factor poco atractivo; puesto que, los
clientes cuentan con la capacidad de dirigir su compra con otras empresas,
considerando que en el mundo de E-commerce existen muchas asociadas
con el sector de la belleza. La sensibilidad del precio y la diferenciacion del
producto se catalogan como elementos neutros, dado que, la empresa otorga
a sus canales mayoristas precios competitivos, con los cuales pueden obtener
un margen de ganancia factible para su operatividad, considerando que son

productos réplica AAA y originales. Respecto a la disponibilidad de
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informacion hacia el cliente, este se delimita como un elemento atractivo para
la empresa, puesto que la misma ofrece a sus clientes la informacion
correspondiente a los articulos, considerando no solo el precio mayorista, sino
también minorista.

El poder de negociacion de los proveedores mantuvo una calificacion
ponderada de tres puntos; en este sentido, tanto la cantidad de proveedores
como la disponibilidad de los mismos representa un mercado neutro; es decir,
la empresa Zuore cuenta con la disposicion de elegir y realizar un cambio
cuando la misma lo requiera. Esto se asocia con el costo del producto que
ofrece el proveedor en funcién del precio final, donde se destaca que es un
factor atractivo, puesto que, bajo esta perspectiva, la empresa sustenta un
margen de rentabilidad viable.

2.2 Analisis de Macro entorno

2.2.1 Entorno Politico-legal

En el presente afio, tras los estragos econdémicos procedentes de la
pandemia a nivel mundial, es destacable considerar que ante la falta de
empleo el 82% de los ecuatorianos han optado por la opcién del
emprendimiento. Hasta el afio 2019, se identific6 que Ecuador mantuvo una
Tasa de Actividad Emprendedora (TEA) del 36.2%, destacando Ila
participacion de aproximadamente 3.6 millones de ecuatorianos que pusieron
un negocio en marcha. Este hecho supera las tasas visualizadas en paises
como Chile, Brasil y Colombia (Lasio, Amaya, Zambrano & Ordefiana, 2020).

Cabe mencionar que, la escasez de empleo se establece como el primer
elemento que impulsa el desarrollo de emprendimientos con un 82.7%,

seguido del 52.7% orientados a enmarcar una diferencia, 36.5% se enfocan
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en la acumulaciéon de riquezas, mientras que el 35.7% hace referencia a la
tradicion familiar (Primicias, 2020).

Ante la presencia de una tendencia creciente en el emprendimiento se
destaca la inclusién de la Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion, la
misma que entrd6 en vigencia en el 2020 y cuyos ejes principales se
fundamentan en la generacion de fuentes de financiamientos alternativas que
integran el capital de riesgo, capital semilla y la inversion angel. Adicional, se
integra el mecanismo crowdfunding para aquellos emprendimientos de indole
potencial y la creacion del Registro Nacional de Emprendedores (RNE) (Lasio
et al., 2020). Contemplando el capital semilla como un factor relevante en los
emprendimientos, la ley establecida ha impulsado la entrega de tasas de
interés de indole preferente; de igual forma, se ha fomentado la reduccién de
obstaculos financieros y en temas de pagos de facturas, estas se gestionan
en 30 dias como tiempo maximo (El Universo, 2020).

En materia de comercio electronico, desde el afio 2006, esta tendencia
se ha incrementado generando un impacto positivo y un cambio radical en la
obtencién de los productos o servicios. Las transacciones en linea a nivel
mundial alcanzaron en 2018 una participacion del 12%, Esta modalidad de
comercio no se encuentra exenta del pais, debido que, para el mismo afio, el
E-Commerce moviliz6 un aproximado de $ 1,200 millones que en
comparacion al 2016 se evidencié una duplicacion en las ventas. De igual
forma, se genera un énfasis en el consumo de internet por parte de los
ecuatorianos, que hasta el 2018 se ubico en el 56% (Primicias, 2019).

De acuerdo con Alvarado y Vergara (2018) el comercio electronico dentro

del pais se genera en gran proporcion por parte de las ciudades mas grandes
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del Ecuador, dentro de las cuales se destacan: Guayaquil, Quito y Cuenca,
representando el 51% de las adquisiciones virtuales. En este sentido, el
calzado en conjunto con las prendas de vestir se establece como los articulos
que mayor demanda y compra preceden por parte de los consumidores
ecuatorianos.

Sin embargo, Jurado (2018) destac6 que los productos mas adquiridos
por los ecuatorianos contemplando el género masculino se basa en la ropa,
mientras el sexo femenino se orienta en la adquisicion de cosméticos y
accesorios. Adicional, se reconoce que los compradores online se encuentran
en un rango de edad que va desde los 26 hasta los 33 afios. Ante el
crecimiento acelerado del E-commerce, se integra la Ley de Comercio
Electronico que se encuentra desde el 2002, la misma que tiene por objeto la
regulacion de los servicios electrénicos y su prestacion, el uso de las redes
de informacion y la proteccién de la informacion de los usuarios (Asamblea
Nacional Constituyente, 2002).

En materia de salvaguardias, uno de los aspectos mas importantes
generados a inicios del gobierno de Lenin Moreno se basa en su eliminacion,
las mismas que hasta el 2017 mantuvieron una vigencia de dos afos. Cabe
destacar que la imposicion de esta medida generd un impacto directo en los
bienes de consumo (Reuters, 2017). La eliminacion de las salvaguardias
generé un impacto positivo en la comercializacion e importacion de los
productos cosmeticos; puesto que este sector registré problemas durante el
tiempo de vigencia de dicha medida. Uno de los mas destacados fue la
reduccion de los articulos asociados con el maquillaje, aspecto corporal y del

cabello como las planchas, secadoras, maquinas de afeitar, entre otros,

30



afectando las ventas y perjudicando los sectores vulnerables de esta
industria, dentro de los cuales se incluyeron las microempresarias y jefas de
hogar, cuyos ingresos procedian Unicamente de las ventas de los cosméticos.
Tabla 4

Entorno Politico-legal

Muy Negati Indifere Positi Muy

Factores Politicos negativo VO nte VO positivo

1 2 3 4 5

Ley de comercio

X
electrénico
Emprendimiento X
Ley de
X
emprendimiento
Eliminacién de
X
salvaguardias
Subtotal 20
Total 5

En cuanto al entorno politico-legal, conforme lo expuesto en la tabla 4, se
evidencia un aspecto muy positivo para la distribuidora Zuore con un
promedio de cinco puntos. En este sentido, es destacable mencionar que los
criterios determinados influyen de forma directa en la empresa analizada,
debido que la misma se caracteriza por ser un negocio online que impulsa el
E-commerce dentro del territorio nacional. Por otro lado, la sustentacion de
una TEA relativamente alta se determina como un factor esencial para la

organizacion, debido que su actividad operativa incluye como enfoque

31



elemental el canal mayorista conformado por los emprendedores. Finalmente,
la eliminacion de salvaguardias se determiné como un elemento muy positivo,
debido que esta accion ha permitido mejorar el proceso de importacion en
productos de belleza y cosméticos, siendo este uno de los sectores afectados
por las medidas restrictivas aplicadas en el gobierno anterior.

2.2.2 Entorno Econ6mico

Con el paso de los afos, se ha determinado que la manufactura se ha
establecido como el sector que mayor aporte ha generado en el Producto
Interno Bruto (PIB) nacional; hasta el segundo trimestre del afio 2020 alcanzé
los $ 3'259.906 (Banco Central del Ecuador, 2020). Sin embargo, es
importante reconocer que, a nivel general, la economia ecuatoriana visualiz6
un decrecimiento del 12.4% para dicho periodo en razén de la pandemia,
categorizdndose como la mayor caida de indole trimestral vislumbrada desde
el afio 2000. En términos constantes, el PIB se establecié en $ 15.790
millones; mientras que en valores corrientes se ubico en $ 23.500 millones. A
pesar del decrecimiento evidenciado, es importante reconocer que esta
situacién mantuvo un impacto menor dentro de la region, puesto que, paises
como Chile, Colombia, México, Argentina y Perl sostuvieron una contracciéon
que va desde el 14.1% hasta el 30.2% (Banco Central del Ecuador, 2020).

De manera general, se determina que el PIB nacional al cierre del afio
2020 mantendra una contraccion del 8.9%; sin embargo, se espera que para
el afio 2021, el PIB crezca en un 3.1%. Bajo esta perspectiva, rubros como
las importaciones, la inversion privada y publica y el consumo en los hogares
son los elementos que mayor nivel de contraccion sustentan en el presente

afno (Tapia, 2020). Cabe sefalar que este periodo ha sido el mas dificil para
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el pais en el ambito econémico; hecho que no solo deriva del Covid-19; sino
también de las dificultades econ6micas que ya presentaba Ecuador previo a
la pandemia como el descenso de la produccion y las movilizaciones sociales
(Gestion Digital, 2020).

El mercado de la belleza representa el 1.6% del PIB nacional, generando
al aflo $ 1,000 millones y cuyo crecimiento se ha ubicado en el 10%
impulsando la promocion de aproximadamente 3,500 empleos directos y
400,000 puestos de trabajos indirectos, considerando las promotoras de
ventas por catalogo (Maldonado, 2020).

De acuerdo con la Cadmara de Comercio de Bogota (2018) el mercado de
cosmeéticos nacional durante el afio 2017 superé el limite de los $ 600 millones
en concepto de ventas. Las ventas por catalogos, como las empresas
familiares y Pymes constituyen las fuentes principales que impulsan el
crecimiento de esta industria. Al afio, el consumo de productos de belleza en
Ecuador es de 51.5 millones, determinando un consumo superior de 3.09
productos per cépita de forma anual.

La industria de la cosmética dentro del territorio nacional ha mantenido un
crecimiento de 18% de forma anual. Estas empresas contribuyen
significativamente en el desarrollo del pais; lo cual se justifica al conocer que
el 80% de la poblacién ecuatoriana posee al menos cinco productos de
belleza. De acuerdo con el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO)
este sector ha diversificado su oferta internacional, hecho que ha beneficiado
a los elementos de la Economia Popular y Solidaria (EPS). Por lo general, la
mayor parte de locales relacionados con el mundo de los cosmeéticos

comercializan maquillajes, cremas, aguas de colonia, perfumes, entre otros.
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En temas de importaciones procedentes del sector econdémico, durante el
2009 hasta el 2015 se evidenciaron montos correspondientes a los $ 255,256
millones; sin embargo, contemplando el periodo 2014 y 2015, las
importaciones mantuvieron una reduccion de $ 37 millones, hecho que se
correlaciona con la entrada en vigencia de las salvaguardias (El Telégrafo,
2017).

Dentro del tema de las importaciones y analizando la partida arancelaria
33047 que hace referencia a las preparaciones de belleza, maquillaje y
cuidado de la piel; se determina que los productos preceden en gran parte de
paises como Colombia, Estados Unidos, Peru, Francia y China. Hasta el afio
2019, las importaciones relacionadas con estos articulos alcanzaron un valor
de $ 98.938 mil, de los cuales $ 48.800 mil precedieron de Colombia (Trade
Map, 2020). En la actualidad el cuidado personal y los productos de belleza
ya no se conciben como una opcién, sino mas bien; como una necesidad tanto
de mujeres como de hombres. Considerando la reduccion de las
importaciones, cuya meta se orientaba al 25%, se determin6 una reduccion
aproximada del 35% (Parra, 2020).

En temas de desempleo dentro del territorio nacional, se evidencié una
reduccion del 6.7%, puesto que se pasoé del 13.3% al 6.6% segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Entre junio y el mes de
septiembre del presente afio, 486,963 individuos dejaron de encontrarse en
el desempleo. Este hecho se generd bajo la reactivacion econdmica, el
crecimiento de sectores, subsistencia, desarrollo de nuevos modelos

contractuales y la reestructuracion de la fuerza laboral (Primicias, 2020).
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Tabla 5

Entorno Econémico

Muy Negati Indifere Positi Muy

Factores
negativo VO nte VO positivo
Econdmicos
1 2 3 4 5
PIB X
Desempleo X
Crecimiento de la

X

industria
Importaciones X
Subtotal 17

Total 4.25

Contemplando los factores del entorno econdémico, se determina un
ambito positivo, dado la obtencién de un promedio de 4.25. En temas de PIB,
este elemento se calificé con una puntuacién de 4; a pesar de que el presente
aflo mantiene una contraccidon considerable, se espera un crecimiento
significativo para el 2021. En temas de crecimiento de la industria e
importaciones, se aplicé un puntaje de 5 puntos, dado su influencia no solo
en la generacién de puestos de trabajo, sino también en contribucion del PIB
nacional.

2.2.3 Entorno Socio-cultural

Ante la falta de empleo, el emprendimiento se ha establecido como una
de las opciones mas significativas para la poblacién ecuatoriana y sobre todo

para generar la reactivacion econdmica del pais. En la actualidad, son
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muchas las personas que han tomado la decision de establecer un negocio
con la finalidad de impulsar sus ingresos econdémicos. Relacionando este
hecho con el comportamiento de compra en el sector de cosméticos, se
determina que gran parte de los clientes procedentes de locales de productos
de belleza han optado por iniciar un proceso de comercializacion al por mayor
con la finalidad de dar inicio a un nuevo emprendimiento.

Dicha accion ha impulsado a la eleccién de diferentes patrones de
compra, destacando las variedades de productos, los cuales no solo se limitan
al maquillaje, sino también hacia aquellos accesorios que fomentan la
tenencia un cuidado personal adecuado. Hoy en dia, la industria de la
cosmética se enfrenta a un enfoque de responsabilidad impulsado por mejorar
la autoestima de aquellos clientes que se encuentran obsesionados con su
cuerpo e imagen. Ante la evolucion y el desarrollo de nuevas tendencias, las
empresas se han visto en la obligacion de renovar la belleza y establecerla
bajo un enfoque holistico (Aranda, 2018).

En cuanto a las tendencias de consumo, de acuerdo con el diario El
Comercio (2020) estas han mantenido un cambio significativo durante la
pandemia. Ante una nueva realidad, el bienestar ha dominado sobre el factor
de la belleza. En este sentido, productos como fragancias y maquillajes han
mantenido una caida del 35%; sin embargo, es destacable mencionar que los
articulos relacionados con los ojos han experimentado un menor grado de
descenso. Por otro lado, uno de los factores que han mantenido un cambio
se deriva de los productos caseros; asimismo, se integran las marcas cuyos
valores ambientales y sociales se establecen como un factor decisivo en la

compra de productos de belleza por parte de la poblacion. Dentro de esta
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perspectiva, es relevante mencionar el auge que mantiene la cosmética
natural. Considerando el tema del cuidado personal, muchas personas han
optado por reemplazar las cremas en funcion de ingredientes naturales,
siendo los aceites esenciales una de las mejores alternativas (Alonso, 2018).
Estos no solo sirven para el cuidado del rostro, sino también para el cuerpo,
cara y cabello.

Conforme los factores analizados, se determina un promedio de 4.5,
indicando una situacion positiva para la distribuidora Zuore. La escasez de
empleo se establece como un elemento determinante del aumento de la tasa
del emprendimiento; en este sentido, se busca la ampliacion del canal
mayorista de la empresa. El comportamiento de compra y las tendencias de
consumo mantuvieron un valor de cuatro puntos, determinando un entorno
positivo para la operatividad de la empresa objeto de estudio.

Tabla 6

Entorno Socio-cultural

Muy Negat Indifere Positi Muy
Factores Socio-

negativo ivo nte VO positivo
cultural
1 2 3 4 5
Incremento del
X
emprendimiento
Comportamiento de
X
compra
Patrén de compra X
Tendencias de
X

consumo
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Subtotal 18

Total 45

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

En la actualidad, los habitos de los consumidores se han encontrado en
un proceso de cambio en funcion del acceso al internet. Se ha determinado
que Latinoamérica se establece como una de las regiones que mayor nivel de
crecimiento ha mantenido en el &mbito del comercio electrénico; en este
sentido se integra Ecuador, pais que hasta el 2017 mantuvo un incremento
de las ventas virtuales en un 25%. Segun datos del INEC, la penetracion del
internet dentro del pais ha superado el 55%, incluyendo ademas el
crecimiento de la tenencia de Smartphone en un 53% (Durango, 2017).

En la actualidad, ante la nueva realidad bajo la cual se encuentra el
mundo, la mayor parte de las empresas ha optado por reestructurar sus
modalidades de negocios mediante la integracion de las redes sociales. A
nivel nacional, hasta el afio 2018 se registraron aproximadamente 4°995,474
personas usuarias de las redes sociales, donde el promedio de consumo por
semana se establecio en 7.22 horas. Las provincias que mayor uso de redes
sociales mantiene son: Guayas con un promedio en horas de 7.35, Galapagos
con un promedio de 7.35 y finalmente, se encuentra Pichicha con el 6.87
(Alvarado & Vergara, 2018).

No obstante, de acuerdo con Revista Lideres (2020) se destaca que en
la actualidad existen al menos 6 millones de usuarios en Facebook, siendo el
pais la cuarta nacion de la regibn en mantener un nivel de crecimiento

acelerado con respecto a los usuarios. Las redes sociales se han constituido
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como un factor clave dentro del mercado digital, o cual se debe a que muchas
empresas y marcas realizan sus promociones, ofertan nuevos productos y
gestionan un proceso de interaccion directo con los clientes, siendo esta una
estrategia de mercado eficaz. Bajo esta perspectiva, es importante resaltar
que las redes sociales no solo son aprovechadas por grandes empresas; las
micro y pequeias empresas han optado por el uso de Facebook, Instagram y
Twitter como una herramienta que les ha permitido darse a conocer en el
mundo digital.

Con relacion a las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TIC's),
este término a nivel mundial se ha generalizado como una herramienta que
ha permitido mejorar los procesos y la gestion operativa de las empresas,
incluyendo, ademds, el desarrollo e implementacion de estrategias
comunicativas posibilitando la expansion comercial (Rocha & Echeverria,
2017). En el caso ecuatoriano, el uso de la TIC's dentro del pais se ha
incrementado con el paso de los afios, hecho que converge con las facilidades
de acceder al internet. Hoy en dia, son muchas las empresas que cuentan
con paginas web, han aplicado las TIC's en é&reas de marketing y
comercializaciéon y han contemplado el uso del comercio electronico (Parraga,
Zambrano & Reyes, 2018).

Tabla 7

Entorno Tecnoldgico

Muy Negat Indifere Positi Muy

Factores Tecnolégico negativo Vo nte VO positivo

1 2 3 4 5
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Empleo de las redes

X
sociales
Tendencia creciente de
X
las TIC's
Comercio electrénico X
Subtotal 15
Total 5

En consecuencia, contemplando los factores tecnoldgicos visualizados en
la tabla 7, se determina un entorno positivo para la distribuidora Zuore,
manteniendo un valor de cinco puntos, los cuales se derivan de un ambiente
pragmatico y efectivo del empleo de las redes sociales, considerando que el
negocio se desarrolla bajo su empleo. Sin embargo, es considerable gestionar
medidas publicitarias que tiendan a mejorar el alcance de la empresa dentro
del mercado digital. Por otro lado, el comercio electronico y las tendencias
crecientes de las TIC's, mantuvieron un puntaje de cinco, debido que son
factores que se han impulsado dentro del pais con el paso del tiempo, gracias
a las facilidades de acceder al internet.

2.2.6 Analisis P.E.S.T
Tabla 8

Anélisis P.E.S.T

Muy Nega Indifer Posit Muy

Factores PEST negativo  tivo ente ivo  positivo

1 2 3 4 5

Ley de comercio
Politico X
electrénico

40



Emprendimiento X
Ley de
X
emprendimiento
Eliminacion de
X
salvaguardias
Subtotal 20
PIB
Desempleo
Econo6- Crecimiento de la
X
micos industria
Importaciones X
Subtotal 17
Incremento del
X
emprendimiento
Comportamiento de
Socio- compra
cultural Patron de compra X
Tendencias de
consumo
Subtotal 18
Empleo de las redes
X
sociales
Tendencia creciente
Tecnold X
delas TIC's
-gico
Comercio electrénico X
Subtotal 15
Total General 4.67
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Con la finalidad de otorgar una vision clara y conjunta de todos los
elementos analizados, se llevo a cabo el desarrollo de una matriz general
conformada por todos los factores (ver tabla 8). En funcion de los
componentes analizados, propios del macro entorno, se determina que la
industria de los cosméticos bajo la cual se encuentra la distribuidora Zuore
mantiene un buen nivel beneficio para la empresa, dado la obtencion de un
puntaje de 4.67. Este panorama se ve influenciado en un mayor grado por el
crecimiento de la industria, eliminacibn de las salvaguardias, las
importaciones y el empleo de las redes sociales y las TIC’s. Uno de los
efectos que podrian afectar la operatividad de la empresa se debe a las
tendencias de consumo y el comportamiento de compra por parte de las
personas, considerando que, en la actualidad, el bienestar prima sobre la
belleza y las tendencias de consumo se han inclinado por la obtencion de
productos de belleza naturales y organicos.

2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto se define como un proceso por el cual un
articulo evoluciona pasando por multiples etapas. Este ciclo se encuentra
conformado por cuatro fases que son: la introduccion, crecimiento, madurez
y declive. Respecto al ciclo de vida de la organizacion, dicho concepto se basa
en las multiples formas bajo las cuales se desarrolla una empresa. Al igual
que los productos, dicho ciclo se encuentra constituido por cuatro etapas que
son: Nacimiento, crecimiento, madurez y muerte de la empresa (Corona,

2017).
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Contemplando ambos conceptos, es importante reconocer que para esta
seccién se considera el crecimiento de la empresa como tal. En la tabla 9 se
identifica un historico de ventas de la distribuidora Zuore, apreciando los afios
en los que se encuentra en el mercado digital, desde su concepcion. Bajo esta
perspectiva, se plasman los valores del periodo 2018 y 2019, descartando las
ventas del presente afio, dada la falta de informacién (Ver tabla 9).

Tabla 9

Variacion porcentual de las ventas de Zuore

Ventas de la Distribuidora Zuore

Meses 2018 2019 Variacion %
Enero $ 3,64534 $  3,490.00 -4.26%
Febrero $ 4,886.00 $ 3,890.00 -20.38%
Marzo $ 6,42080 $ 4,013.00 -37.50%
Abril $ 592859 $ 4,560.45 -23.08%
Mayo $ 7,680.24 $ 4,800.15 -37.50%
Junio $ 687251 $ 5,090.75 -25.93%
Julio $ 829451 $ 5,724.65 -30.98%
Agosto $ 6,913.17 $ 5,120.87 -25.93%
Septiembre $ 6,273.09 $ 5,018.47 -20.00%
Octubre $ 6,69253 $ 4,245.38 -36.57%
Noviembre $ 522719 $ 4,180.38 -20.03%
Diciembre $ 911335 $ 6,650.65 -27.02%
Total $ 7794732 $ 56,784.75 -27.15%
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Conforme los resultados evidenciados, se destaca que la empresa
durante sus inicios mantuvo un nivel de ventas considerable, produciendo al
cierre del afio 2018 un total de $ 77,947.32. No obstante, la falta de estrategias
que intensifiquen el alcance y nivel de comercializacion de la empresa hacia
los clientes, ha generado que durante el 2019 las ventas decrecieran en un
27.15%. En la figura 1, se puede evidenciar que los meses mas afectados
fueron marzo y mayo con un descenso del 37.50%; seguido del mes de
octubre con el 36.57% y julio con el 30.98%.

Referente al ciclo de vida de la empresa, se determina que la distribuidora
Zuore se encuentra en una etapa de crecimiento. A pesar de la baja de ventas,
la empresa se ha abierto paso en el mercado digital bajo la comercializacién
de productos de belleza, contando con una cartera de clientes que no solo se
derivan de la ciudad de Guayaquil, sino también de otras provincias. No
obstante, es importante gestionar la aplicacion de estrategias competitivas

que impulsen y mejoren la situacién actual de la misma.
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Variacion porcentual de las ventas Zuore
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Figura 1. Variacion porcentual de las ventas Zuore.

2.3.2 Participaciéon de mercado

En este punto, es importante considerar la participacion de numerosos
negocios cuya actividad economica se basa en la venta de articulos de
belleza, cosméticos y productos de cuidado personal dentro del mercado
ecuatoriano. Sin embargo, es fundamental reconocer que la empresa objeto
de estudio, se caracteriza por ser un negocio online carente de una estructura
fisica o espacio que permita la venta directa con los clientes.

Con base a lo expuesto previamente, se determina un andlisis de
participacion de mercado considerando los negocios que se dedican a la
venta de productos de belleza de forma online. Bajo una investigacion de
mercado, tomando como herramienta principal Instagram, se determiné la
intervencién de un conjunto de empresas que se detallan en la tabla 10. En

consecuencia, mediante la autorizacion y la entrega de informacion por parte
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de los duefios de los negocios con respecto a las ventas del afio 2019, se
determina que existe una categoria denominada “Otras” que se encuentra
conformada por un sinnimero de organizaciones que abarcan el 70.7% de
participacion de mercado. Los datos son aproximados y fueron otorgados por
informacion de mercado interna de la distribuidora Zuore.

Tabla 10

Participacion de mercado

Mercado Ventas 2019 Porcentaje
Zuore $ 56,784.75 0.2%
Boutiquedivas.ec $ 96,576.45 0.3%
Andyliss.ec $ 75,349.52 0.3%
Zarimport $ 586,437.53 2.1%
El Rebajon $ 1,588,798.00 5.6%
Distri Shop $ 993,414.00 3.5%
Utopia Mayoristas $ 1,222,638.00 4.3%
Cosméticos E-COS, S.A. $ 1,246,723.46 4.4%
Dara Distribuidora $ 1,461,821.00 5.2%
Nicky _maquillaje $ 975,414.00 3.4%
Otras $ 20,012,718.00 70.7%
Total $ 28,316,674.71 100%

En razon de lo establecido, se identifica que, del total del mercado
centrado en la belleza y cosmeéticos, la Distribuidora Zuore udnicamente

conlleva aproximadamente el 0.2% de participacion.
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Figura 2. Participacion de mercado

2.3.3 Analisis de la Cadena de valor

La cadena de valor se define como una clasificacion de aquellas
actividades que producen y generan un valor afiadido en una empresa a nivel
interno. La cadena de valor se encuentra conformada por nueve elementos
gue se dividen en actividades primarias y secundarias o de apoyo. Dentro de
las actividades primarias se integra la logistica interna, operaciones, logistica
externa, marketing y ventas, y los servicios. En las actividades de apoyo se
incluye la infraestructura, administracion del recurso humano, desarrollo de la
tecnologia y abastecimiento (Tous, Guzman, Cordero & Sanchez, 2019). A
continuacion, se describe la cadena de valor que sigue la distribuidora Zuore.

1. Actividades primarias

Logistica interna

La logistica interna se encuentra relacionada con aquellas actividades de
recepcion y almacenamiento de los productos de belleza y cuidado personal
dentro de la distribuidora Zuore. Esta empresa no posee un local comercial,

sin embargo, cuentan con una bodega ubicada en la ciudad de Guayaquil
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donde se almacenan todos los productos, contemplando las medidas
necesarias que se requieren para evitar dafios en los mismos. Cabe
mencionar que la distribuidora Zuore realiza un control de inventario de forma
mensual, con la finalidad de determinar qué productos son los que mayor
demanda tienen y que requieren de un abastecimiento continuo.

Operaciones

La empresa al establecerse uUnicamente como un ente del comercio
online, descartando la produccién de algun elemento, sus operaciones
radican expresamente en la comercializacion de los articulos ya terminados.
Bajo esta perspectiva, es imprescindible reconocer que, ante la recepcion de
los productos adquiridos, el personal de trabajo se encarga de ejecutar un
proceso de sanitizacidn evitando cualquier tipo de riesgos. De igual forma, se
encargan de receptar los pedidos y empacar los productos en funcién de los
requerimientos procedentes de los clientes, sean estos mayoristas o0
minoristas.

Logistica externa

La logistica externa se basa en el proceso de salida de los productos
ofertados por Zuore. En este sentido, una vez que el personal de trabajo
empaca los productos, estos pasan por un proceso de desplazamiento desde
la bodega hasta las instalaciones de Servientrega o en su defecto, en las
cooperativas de transporte interprovincial. La inclusion de tales servicios
permite que los articulos arriben a su lugar de destino a nivel nacional.

Marketing y ventas

En temas de marketing y ventas, es importante reconocer que la

distribuidora Zuore al ser una empresa online se encuentra presente en el
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mercado digital por medio de las redes sociales, destacando Facebook e
Instagram. En este punto, se agrega la inclusibn de WhatsApp, una
herramienta que permite el envio del catalogo de los productos hacia los
clientes. Bajo el empleo de tales instrumentos, la distribuidora Zuore recepta
los pedidos y concreta la transaccion comercial. El marketing ejecutado por
Zuore se ha generado mediante la inclusion de fotos, videos e informacion
relacionada con los productos que se ofertan al mercado. Sin embargo, la
ausencia de estrategias publicitarias fundamentadas en los anuncios, ha
ocasionado que la empresa no cumpla eficazmente con sus objetivos, siendo
esto, un factor deficiente que afecta su desarrollo y crecimiento.

Servicios

El servicio de la distribuidora Zuore se basa en el desarrollo de un proceso
interactivo entre la empresa y el cliente, con la finalidad de fomentar la
compra. Bajo este marco referencial, se determina que una vez que una
persona se comunica con la distribuidora Zuore, un elemento de la empresa
se encarga de establecer una intercomunicacioén directa, con el propdésito de
satisfacer todas las dudas que mantienen los clientes a fin de impulsar y
concretar una venta. Cabe destacar que el servicio de comunicacién no solo
se sostiene en la disponibilidad de los productos; en este sentido se incluyen
las politicas de devolucién, precios y forma de envio.

2. Actividades secundarias

Infraestructura

A pesar de que la distribuidora Zuore no cuenta con un espacio fisico para
el desarrollo de las ventas, su infraestructura se encuentra conformada por

un personal de trabajo que se encarga de ejecutar las actividades operativas
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de la empresa. Estas van desde el abastecimiento de los productos,
recepcion, almacenamiento, marketing, ventas y distribucion.

Administracion del recurso humano

Ante el crecimiento de la empresa, la distribuidora Zuore cuenta con un
personal capacitado que se encarga de otorgar un buen servicio hacia los
clientes de la organizacion, buscando bajo estos elementos, la satisfaccion
de los mismos. Uno de los factores relevantes procedentes de la empresa, se
basa en la gestion empleada en el personal de trabajo, hecho que ha
permitido mediante el reclutamiento correcto del recurso humano la entrega
de un mejor servicio a los clientes.

Desarrollo de tecnologia

Como se ha mencionado previamente, la distribuidora Zuore no cuenta
con un proceso de produccién que requiera del uso de maquinarias modernas
o el empleo de un equipo de proceso. Sin embargo, se destaca el uso de las
redes sociales como una herramienta clave que ha permitido la apertura de
Zuore en el mundo empresarial y en el mercado digital. En este punto, es
considerable reconocer que la empresa para mejorar su gestion operativa
debe gestionar la inclusion de una pagina web y de las TIC’s.

Abastecimiento

Con relacion al tema del abastecimiento, la distribuidora Zuore adquiere
los productos de belleza y articulos del cuidado personal mediante la inclusion
de multiples proveedores, quienes se encargan de importar los elementos que

la organizacion requiere para su gestion comercial.
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2.3.3.1 Cruce de actividades

Tabla 11

Cruce de actividades

Cruce de actividades Logistic ~ Marketin

Logistic  Operacione Servicio
primarias/secundaria a gy

a interna S S
s externa  Ventas
Infraestructura F F F F

Administracion del

F F
recurso humano
Desarrollo de
D F
tecnologia
Abastecimiento F F

Considerando las actividades primarias y secundarias, se determiné una
fortaleza entre el factor infraestructura y los elementos logistica interna,
logistica externa, marketing y ventas, y servicios. Esto hace referencia a los
procesos que el personal de la empresa debe llevar a cabo con la finalidad de
generar el abastecimiento de los productos hacia la empresa, desarrollar el
empaque los mismos para su salida y gestionar las ventas mediante la
entrega de un servicio de comunicacion e interaccion eficaz y eficiente. Este
hecho justifica las fortalezas que se evidencian entre la administracién del
recurso humano, las operaciones y el marketing y ventas. El recurso humano
de la empresa Zuore se encarga de gestionar el proceso de venta, mediante
el componente del marketing bajo el cual se ofrece un servicio que aporta

valor y satisfaccion en los clientes.
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En temas de desarrollo de tecnologia, se identific6 como una debilidad
con relacion a la logistica interna, dado la falta de herramientas que faciliten
el control de inventarios. Sin embargo, se determind una fortaleza con relacion
al marketing y ventas, debido que las redes sociales han impulsado la
apertura de Zuore en el mundo empresarial. Para concluir, se determind una
fortaleza entre el abastecimiento y la logistica interna; dado la inclusion de
multiples proveedores, la distribuidora cuenta con la facilidad de elegir aquel
que otorgue mayores beneficios para la organizacion, destacando no solo la
importancia de los productos; sino también del servicio.

2.3.4 Analisis F.O.D.A.

El analisis FODA mantiene como objetivo principal la identificacion y
andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una
determinada organizacién. Bajo este concepto, en la siguiente tabla se
identifica los factores que caracterizan a la distribuidora Zuore en relacién con

los elementos previamente detallados.

Tabla 12
Analisis FODA
Anélisis FODA
Fortalezas Debilidades
Productos de calidad Falta de pagina web
Diversidad de productos Baja inversion en publicidad

Precios asequibles y competitivos en Baja participacion en el mercado
el mercado Falta de estrategias de marketing
Manejo de marcas reconocidas Ausencia de una estructura

organizacional definida
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Personal capacitado para la entrega

de un servicio efectivo

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento de la industria de
cosmeéticos

Acceso a proveedores
internacionales

Implementacion de un punto de
venta

Aplicacion de las TIC's
Posicionamiento de marca en la

mente del cliente

Productos sustitutos

Aplicacion de medidas restrictivas
en el sector de la belleza

Crisis econémica

Introduccion de nuevas empresas
E-commerce en el sector de la
belleza

Incremento de las tendencias de

consumo natural y orgéanico

2.3.5 Anélisis EFE — EFI.
2.3.5.1 Matriz EFE
Tabla 13

Matriz EFE

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Clasifica Valor
Factores Externos Clave Valor
cion Ponderado
Oportunidades
Crecimiento de la industria de
cosmeéticos 0.20 4 0.8
Acceso a proveedores internacionales 0.12 2 0.24
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Implementacion de un punto de venta
Aplicacién de las TIC's

Posicionamiento de marca en la mente
del cliente

Amenazas

Productos sustitutos

Aplicacion de medidas restrictivas en el
sector de la belleza

Crisis econdmica

Introduccion de nuevas empresas E-
commerce en el sector de la belleza
Incremento de las tendencias de
consumo natural y organico

Total

0.14

0.15

0.20

0.05

0.03

0.05

0.04

0.02

0.42

0.3

0.4

0.15

0.06

0.1

0.12

0.02

2.61

Con respecto a la matriz EFE, esta permite evaluar un conjunto de

informacion que posibilita identificar qué oportunidades se pueden aprovechar

y qué amenazas se deben contrarrestar. En el caso de la distribuidora Zuore,

contemplando los factores analizados se obtuvo un promedio de 2.61; valor

que a pesar de estar sobre la media que es 2.50, indica que esta empresa

responde a las oportunidades del mercado, pero con bajo nivel de eficacia.

De igual forma, no ha ejecutado estrategias que posibiliten reducir y eludir las

amenazas bajo las cuales se encuentran expuestas.

Una de las oportunidades que mayor peso mantuvo se deriva del

crecimiento de la industria de los cosmeéticos, la misma crece anualmente en
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un 18%, siendo esta una oportunidad clave para el desarrollo y crecimiento
econdmico de la empresa Zuore. Por otro lado, el acceso a proveedores
internacionales, como la aplicacion de las TIC's y el posicionamiento de la
marca en la mente del cliente sustentaron un valor de dos puntos, dada la
ausencia de acciones estratégicas que permitan responder a las
oportunidades del entorno externo bajo el cual actia la empresa.

Dicho escenario se justifica en funcion de la ausencia de estrategias de
marketing agresivo que permitan impulsar y mejorar el posicionamiento de la
marca en la mente del consumidor bajo la diferenciacién de la competencia.
De igual forma, al ser una empresa relativamente en crecimiento mantiene
una alta dependencia de los proveedores, descartando su insercién en el
mundo de las importaciones de cosméticos considerando que el mayor
volumen de productos proviene del exterior.

Respecto a las amenazas, se determinaron que factores como los
productos sustitutos y la introduccién de nuevas empresas E-commerce en el
sector de la belleza podrian afectar la evolucion de la empresa Zuore. En la
actualidad, la poblacion se ha regido por el consumo de productos de belleza
libres de parabenos (se definen como un conjunto de ingredientes
conservantes que se emplean en la cosmética; sin embargo, se relacionan
con efectos de carcinogénesis, teratogenicidad, entre otros
(ChemicalSafetyFacts, 2021)) y exentos de crueldad animal, generando
cambios y orientando una tendencia de consumo hacia lo organico y natural.
Este hecho se contempla como un factor imprescindible que puede influir de
forma negativa en el éxito de la organizacion, si la misma no ejecuta una

actuacion efectiva a futuro.
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2.3.5.2 Matriz EFI

Tabla 14
Matriz EFI
Matriz de Evaluacién de Factores Internos
Clasificacio Valor
Factores Internos Clave Valor
n Ponderado
Fortalezas
Productos de calidad 0.10 4 0.4
Diversidad de productos 0.12 4 0.48
Precios asequibles y competitivos
en el mercado 0.20 4 0.8
Manejo de marcas reconocidas 0.10 3 0.3
Personal capacitado para la
entrega de un servicio efectivo 0.20 4 0.8
Debilidades
Falta de pagina web 0.10 1 0.1
Baja inversion en publicidad 0.08 1 0.08
Baja participacion en el mercado 0.03 1 0.03
Falta de estrategias de marketing 0.04 2 0.08
Ausencia de una estructura
organizacional definida 0.03 2 0.06
Total 1 3.13

De acuerdo con los resultados evidenciados en la tabla 14, se determina

que la empresa internamente mantiene una posicion solida, debido que se

56



obtuvo un valor de 3.13, superior a la media de 2.50. Esta postura se debe en
gran parte a que la empresa comercializa productos de calidad, tanto réplicas
AAA como originales, los cuales se ofrecen al mercado bajo un precio
asequible y competitivo tanto para los minoristas como para el canal
mayorista.

Por otro lado, uno de los aspectos que favorece la operatividad de la
empresa se deriva de la diversidad de los productos que se ofertan al mercado
y la presencia de un personal capacitado para otorgar un servicio efectivo y
de calidad. En la actualidad, los negocios online deben caracterizarse por
ofrecer al cliente una interaccion bidireccional que satisfaga las necesidades
de los clientes, no solo en temas de informacion relacionados con los
productos, sino también con el servicio y trato afable.

Con respecto a las debilidades, uno de los factores mas relevantes dentro
de este &mbito proviene de la falta de una pagina web. A pesar de contar con
las redes sociales, la inclusion de una pagina web impulsa la visibilidad de la
empresa de forma online. De igual forma, su empleo otorga un enfoque mucho
mas profesional mejorando la percepcion que el cliente mantiene sobre la
empresa.

Por otra parte, se integra la falta de publicidad dentro de las redes
sociales, hecho que ocasiona que la mayor parte de la poblacion desconozca
tanto los productos como la empresa en general. Este hecho, ademas,
contribuye al decrecimiento de las ventas, debido que no se captan nuevos
clientes ni se genera un ambito de confianza en los actuales. De manera
adicional, la empresa mantiene un nivel de notoriedad mucho mas débil, no

mantiene un indice de relevancia en el sector ni en el nicho de mercado en el
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cual se concentra, afectando sus niveles de participacion frente a la
competencia.

En relacion con las debilidades menores, se integra la falta de estrategias
de marketing y la ausencia de una estructura organizacional definida.
Considerando el primer factor, se contempla que dicho elemento puede
impulsar el fracaso del negocio, debido que la falta de marketing genera que
la empresa no logre ser lo suficientemente visible en el mercado digital;
asimismo, no logra diferenciarse de la competencia, terminando en un entorno
monétono y constituyéndose como un negocio poco rentable e insostenible.
En temas de la definicion de la estructura organizacional; a pesar de contar
con un personal de trabajo que reconoce sus actividades, es imprescindible
gestionar una representacion grafica que indique las principales funciones y
relaciones que cada elemento que conforma la empresa debe cumplir.

2.4 Conclusiones del Capitulo

Conforme lo analizado en el presente capitulo, se determina que la
distribuidora Zuore, a pesar de ser una empresa relativamente nueva en el
mercado digital sustenta una postura interna sélida, hecho que se corrobora
con el resultado de la matriz EFI. No obstante, en ambitos externos, se
destaca su limitado nivel de eficacia frente a las oportunidades y amenazas a
las cuales se enfrenta la empresa. Uno de los puntos a destacar en el ambito
de competitividad por parte de la distribuidora Zuore se deriva del poder de
negociacion con los clientes, siendo el factor mas importante la disponibilidad
de la informacion de los productos hacia los clientes.

Es imprescindible reconocer que la empresa se encuentra en la etapa de

crecimiento, abarcando el 24.83% de participacion de mercado frente a la
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competencia directa. En temas de cadena de valor, se contemplé una
debilidad entre el desarrollo de tecnologia y logistica interna, considerando
como elemento relevante la falta de sistemas que desarrollen de forma
automatizada el control de inventarios. Uno de los elementos favorecedores
de las actividades secundarias precede de la infraestructura, cuyas fortalezas

se orientan a la logistica interna, externa, servicios, marketing y ventas.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo general
Determinar el perfil, las caracteristicas y el comportamiento de compra del
canal mayorista de la Distribuidora Zuore en la ciudad de Guayaquil.
3.1.2 Objetivos especificos
¢ |dentificar las caracteristicas sociodemogréficas del canal mayorista de
la distribuidora Zuore de la ciudad de Guayaquil.
e Determinar los factores que inciden en el comportamiento de compra
del canal mayorista de la distribuidora Zuore de la ciudad de Guayaquil.
e Analizar las tendencias y percepciones del canal mayorista de la
distribuidora Zuore de la ciudad de Guayaquil en funcién de las
distribuidoras E-commerce relacionadas con el sector de la belleza.
3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion
La investigacion es descriptiva, como su nombre lo indica se encarga de
describir las particularidades, caracteristicas y demas elementos procedentes
de un fen6meno de estudio. Este tipo de investigacion determina que el
investigador cuenta con un previo conocimiento acerca del problema
identificado, por lo que su trabajo radica en especificar qué factores
intervienen en la situacion problematica, descartando el porqué de su
generacion (Rosendo, 2018).
Con base en lo expuesto, para el presente proyecto se determina la

aplicacion de la investigacion descriptiva con la finalidad de conocer y
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establecer de forma detallada y especifica las particularidades que
caracterizan el comportamiento de compra de aquellos clientes que forman el
canal mayorista de la distribuidora Zuore.

3.2.2 Fuentes de informacién

De acuerdo con La Universidad de Alcala (UAH, 2020) las fuentes de
informacion se definen como aquellos documentos que contienen datos de
caracter util y que fomentan la satisfaccion del conocimiento. Estas se
clasifican en fuentes de informacion primaria y secundaria. Con respecto al
primer elemento, se integra aquella informacion original que se ha obtenido
mediante el desarrollo de un trabajo reciente. Las fuentes secundarias
integran aquellos datos que son producto de una extraccion de documentos
e informacion primaria.

En consecuencia, para el desarrollo del presente proyecto se integran
ambas fuentes de informacién. Los datos primarios seran obtenidos mediante
la aplicacion de encuestas y entrevistas. Mientras que, la informacion
secundaria hace referencia a los datos extraidos de paginas institucionales,
articulos y papers cientificos relacionados con la industria de la cosmética y
belleza en el territorio ecuatoriano.

3.2.3 Tipos de datos

El presente estudio integra el empleo de datos cuantitativos y cualitativos.
Segun Cadena et al. (2017), la investigacion cualitativa persigue un disefio de
observacion flexible, es inductiva y visualiza el problema bajo un enfoque
holistico. Por otro lado, la investigacion cuantitativa se fundamenta en la
recoleccion de datos numéricos; se encuentra fundamentada en la induccion

probabilistica, visualiza una realidad estéatica y a su vez es objetiva.
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En definitiva, se determina el empleo de datos cuantitativos y cualitativos,
destacando que el presente proyecto mantiene un enfoque mixto. La
informacion cualitativa se obtendra bajo la aplicacion entrevistas dirigidas al
canal mayorista de la distribuidora Zuore de la ciudad de Guayaquil.
Posteriormente, se implementara la ejecucion de una encuesta que mantiene
como grupo central de igual forma los mayoristas, a fin de obtener datos
numeéricos que determinen con claridad las caracteristicas y el
comportamiento de compra de los mismos.

3.2.4 Herramientas investigativas

3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

Conforme el enfoque mixto aplicado en la presente investigacion, la
herramienta cuantitativa que posibilitara la obtencién de informacion numérica
precede del empleo de la encuesta, lo cual se define como una técnica de
recoleccion de datos, cuyo instrumento se basa en el desarrollo de un
cuestionario. El uso de la encuesta permite la obtencién de informacion
importante mediante la generacion de preguntas asociadas con un tema de
estudio en especifico (Megias & Lozano, 2019).

Bajo esta perspectiva, se determina la aplicacion de una encuesta
conformada por un conjunto de preguntas dirigidas al canal mayorista de la
distribuidora Zuore de Guayaquil.

3.2.4.2 Herramientas Cualitativas

En cuanto a las herramientas cualitativas, estas se encuentran
conformadas por las entrevistas, grupos focales y la observacion participante.
No obstante, se determina como elemento principal la entrevista; la misma

gue se define como una técnica de recoleccion de datos que se fundamenta
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en el desarrollo de un dialogo establecido entre dos personas que cumplen el
rol de entrevistado y entrevistador (Megias & Lozano, 2019).

En definitiva, se determina el uso de una entrevista estructurada para el
presente proyecto, lo que indica que el entrevistador se regird bajo un
conjunto de preguntas previamente establecidas. Al igual que la encuesta, la
entrevista se dirige a los mayoristas; en este caso, se delimita como unidad
de andlisis tres clientes que se localizan en la ciudad de Guayaquil y
mantienen un amplio volumen de compra.

3.3 Target de Aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion

La poblaciéon objeto de estudio del presente proyecto se encuentra
conformada por el canal mayorista de la distribuidora Zuore de la ciudad de
Guayaquil. Es importante destacar que este canal hace referencia a aquellos
clientes que adquieren los productos al por mayor. De acuerdo con datos de
la empresa, la misma cuenta con un total de 384 mayoristas, procedentes de
diferentes ciudades del pais. En la tabla 15 se evidencia a detalle el nUmero
de mayoristas por las ciudades mas relevantes.

Tabla 15

Mayoristas de la distribuidora Zuore

Descripcion Mayoristas

Guayaquil 155
Quito 64
Duran 46
Milagro 30
Manta 30
Portoviejo 24
Cuenca 22
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Otros 13
Total 384

3.3.2 Definiciéon de la muestra

La muestra se define como aquel subconjunto de elementos que se deriva
de la poblacién de estudio. No obstante, para el presente proyecto al
considerar una poblacion finita, pequefia y accesible se descarta el desarrollo
de un muestreo y se determina la ejecucion de un censo. Es decir, que la
encuesta sera aplicada a los 384 mayoristas que posee la distribuidora Zuore.

3.3.3 Perfil de aplicaciéon para investigacion cualitativa

La entrevista sera aplicada a un total de tres clientes mayoristas de la
distribuidora Zuore pertenecientes a la ciudad de Guayaquil. Los mismos se
caracterizan por mantener un mayor volumen de compra de los productos de
belleza y cuidado personal que la distribuidora Zuore ofrece al mercado. Cabe
mencionar que a este grupo de clientes se les aplicé tanto la encuesta como
la entrevista. En la tabla 16, se identifica el perfil de los entrevistados bajo
criterios como la edad, estado civil, género y ocupacion. Cabe mencionar que
a estos
Tabla 16

Perfil de los entrevistados

Estado
Entrevistados Sexo Edad Ocupacion
Civil
Xiomara Denisse Femenino 26 afios Casada Comerciante
Bajafia Torres
Maria José Femenino 30 afios Soltera Comerciante

Pinillo Choéz
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Carmen Amalia Cosmetologa y

Rodriguez
Valverde

Femenino 35 afios Soltera
magquilladora profesional

3.3.4 Formato de encuesta
La encuesta se encuentra conformada por un total de 14 interrogantes,

las cuales se detallan a continuacion.

Datos demogréficos

1. Edad 4. ¢Bajo qué herramientas o medio
18 - 29 social se mantiene informado de los
30 -40 productos de la distribuidora Zuore?
Mayor de 41 afios Facebook

2. Género Instagram

Masculino Recomendacion de conocidos
Femenino 5. ¢Con qué frecuencia adquiere los
3. Lugar de residencia cosmeéticos, productos de belleza y
Guayaquil articulos de cuidado personal en la
Manta distribuidora Zuore?

Quito Semanal

Milagro Quincenal

Duran Mensual

Otro Trimestral
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Semestral

Anual

6. ¢ Cuél es el monto de compra (en
délares) que usted realiza con la
Distribuidora Zuore?

$ 100 - $ 200

$ 201 - $ 300

$ 301 - $ 400

Mayor a $ 500

7. Sefale con una (X) el principal
atributo que ha influido en su
decisién de compra con respecto a
los productos procedentes de la
Distribuidora Zuore.

Competitividad de Precios

Atencion personalizada

Disponibilidad de los productos
Variedad de los productos

Calidad de los productos

8. Dentro de la cartera de productos
qgue ofrece la distribuidora Zuore
¢,Cuéles son los que mas adquiere?
Maquillaje

Accesorios

Otros

66

9. En laactualidad ¢ Consideraque la
Distribuidora Zuore se encuentra
posicionada en la mente de los
consumidores?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

10. ¢Considera que las estrategias
de marketing de la distribuidora
Zuore han sido adecuadas?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. ¢Qué tipos de estrategias
publicitarias considera que debe
aplicar la Distribuidora Zuore?
Entrega de un producto gratis por una
recomendacion

Entrega de servicios exclusivos para

fidelizar clientes



Uso del correo electrénico para la
difusion de productos

Integracién de videos sobre el producto
en las redes sociales

Otras
12. Al ser una empresa online
¢Considera que el manejo de las
redes sociales de laempresa hasido
adecuado?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

13. ¢Considera que el desarrollo de
una pagina web permitird ampliar el
alcance de la distribuidora Zuore a
nivel nacional?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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14. ;Qué medios deberia considerar
la Distribuidora Zuore al momento
de aplicar estrategias publicitarias?
Redes sociales

Correo electronico

Radio

TV

Prensa escrita

Influencers

Pagina web



3.3.5 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad
¢, Considera que el sector de la belleza dentro del territorio nacional se
establece como un mercado atractivo para el desarrollo de nuevos
emprendimientos?
¢, Como conoci6 la distribuidora Zuore?
¢ Cuéles han sido los principales factores que han influido en su
decision de comprar los productos de la Distribuidora Zuore?

. Aparte del empleo de las redes sociales por parte de la Distribuidora
Zuore, ¢ Que medio digital adicional deberia aplicar la empresa con la
finalidad de difundir el conocimiento de sus productos?
¢ Considera necesaria la inclusién de un Community Manager para su
empresa en el mercado digital?
¢ Qué aspectos considera que debe mejorar la Distribuidora Zuore en
temas de imagen y manejo de las redes sociales?
¢,Considera que la falta de estrategias de marketing por parte de la
Distribuidora Zuore ha afectado la Vvisibilidad, alcance vy
posicionamiento del negocio frente a la competencia? Explique sus
razones.
¢ Qué acciones considera que la Distribuidora Zuore deberia aplicar

con la finalidad de mejorar el alcance y éxito de la empresa?
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3.4 Resultados Relevantes

3.4.1 Resultados de las entrevistas

Tabla 17

Hallazgos relevantes de las entrevistas

Indicador

Hallazgos relevantes

Perfil
consumidor

del

Mujeres en edades comprendidas entre 26 y 35
anos

Sector de la belleza

Un mercado que tiene gran potencial de crecimiento
en el territorio nacional.

Conocimiento de la

Distribuidora

Se gener6 mediante las redes sociales como
Facebook e Instagram a través de la publicaciones
gue realizaba la Distribuidora; adicional, se incluyen
las recomendaciones por parte de amigos Yy
conocidos.

Factores
importantes para la
decision de compra

Principales factores de compra que han influido en
la adquisicion de los productos: el precio, la
variedad, calidad y disponibilidad de los productos;
ademas, del hecho de que realizan pedidos a todas
partes del Ecuador.

Medio de promocion
adicional

Pagina web, You Tube y correo electronico, esto con
el propdsito de llegar con mayor eficacia hacia los
consumidores mayoristas.

Implementacién de
Community Manager

Es necesario puesto que, su participacion
contribuiria de mejor manera en la entrega de
respuestas rapidas hacia los clientes, mejorando el
servicio y sobre todo permitiendo mejorar la gestion,
el manejo y la actividad de las redes sociales,
logrando que el cliente pueda mantener un contacto
constante con la empresa.

Aspectos de mejora
en imagen y manejo
de redes sociales

Mayor presencia con relacion a las publicaciones de
los productos que se ofrece.

Inclusibn de un logo mucho mas atractivo,
considerando como criterio fundamental el color.
Frecuencia de las publicaciones.

Mayor actividad en redes sociales.

Mejoras en el tiempo de respuesta hacia las
inquietudes del cliente
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Efectos por la falta
de estrategias de
marketing

Los emprendedores recurren a otras empresas, las
cuales desarrollan publicidad de forma constante
sobre los productos que dispone.

La marca Zuore se encuentra perdiendo
posicionamiento en la mente de los emprendedores
y del mercado en general.

Acciones de mejora
en el alcance y éxito
de la Distribuidora

Mejoras en el sistema de publicidad y la atencion al
cliente. Ejecucion de promociones para los
emprendedores o catalogos de productos con los
precios que disponen para mayoristas.

3.4.2 Resultados de las encuestas

1. Edad

Tabla 18

Edad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
18 - 29 afios 167 43.5%
30 - 40 afios 113 29.4%
Mayor de 41 afios 104 27.1%
Total 384 100.0%

Edad

Figura 3. Edad

= 18 -29 afos
= 30 - 40 afios
= Mayor de 41 afnos
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De acuerdo con los resultados visualizados en la figura 3, se determina
que la mayor parte de los mayoristas se encuentran conformados por
personas entre los 18 a 29 afos; considerandose los emprendedores mas
jovenes. Posterior a esto, el 29.4% de los encuestados constituye la poblacion
gue se mantiene en el rango de edad de 30 a 40 afos y finalmente, el 27.1%

hace referencia a las personas mayores de 41 afos.

2. Género
Tabla 19
Género
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Masculino 59 15.4%
Femenino 325 84.6%
Total 384 100.0%

Género

= Masculino
= Femenino

Figura 4. Género

Conforme los resultados obtenidos, se identificd que la mayor parte de
mayoristas que sustenta la Distribuidora Zuore son mujeres, hecho que fue

representado por el 84.6%. En este sentido, es claro reconocer la gran
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afluencia procedente del sexo femenino, debido que este grupo se orienta en
mayor proporcion a todo lo que se relaciona con el mundo de la belleza; sin
embargo, es importante resaltar la participacion de los hombres, quienes
conforman el 15.4% del canal mayorista de la empresa en cuestion.

3. Lugar de Residencia
Tabla 20

Lugar de Residencia

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Guayaquil 155 40.4%
Quito 64 16.7%
Duran 46 12.0%
Milagro 30 7.8%
Manta 30 7.8%
Portoviejo 24 6.3%
Cuenca 22 5.7%
Otros 13 3.4%
Total 384 100.0%

Lugar de Residencia

57% 34%
6,3% |

| = Guayaquil
7,8% .
AN g
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Figura 5. Lugar de Residencia



Segun los datos presentados en la figura 5, se determina que el canal
mayorista de la empresa Zuore se encuentra conformado en su mayoria por
personas procedentes de la ciudad de Guayaquil con el 40.4% de
participacion, seguido de Quito con el 16.7%, Duran con el 12%, Milagro y
Manta con el 7.8%, Portoviejo con 6.3% y Cuenca con el 5.7%. En cuanto al
3.4% restante, este porcentaje contempla aquellas ciudades en las cuales no
se mantiene un gran numero de mayoristas, pero; sin embargo, se sostiene
un volumen de venta significativo para la distribuidora.

4. ¢Bajo qué herramientas o medio social se mantiene informado de
los productos de la distribuidora Zuore?

Tabla 21

Medio de informacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Facebook 160 41.7%
Instagram 122 31.8%
Recomendaciéon de conocidos 102 26.6%
Total 384 100.0%

Medio de informacion

26,6%

41,7%

= Facebook

= Instagram

= Recomendacion de
conocidos

31,8%/

Figura 6. Medio de informacion
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Uno de los medios por los cuales los mayoristas se encuentran
informados sobre los productos que oferta la distribuidora Zuore es Facebook,
siendo la red social méas influyente para la empresa con el 41.7%. Por otro
lado, se sitla Instagram con el 31.8%; mientras que el 26.6% restante se
deriva de recomendaciones de conocidos.

5. ¢Con qué frecuencia adquiere los cosméticos, productos de
bellezay articulos de cuidado personal en la distribuidora Zuore?
Tabla 22

Frecuencia de adquisicion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Semanal 100 26.0%
Quincenal 64 16.7%
Mensual 160 41.7%
Trimestral 30 7.8%
Semestral 20 5.2%
Anual 10 2.6%
Total 384 100.0%

Frecuencia de adquisicion
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Figura 7. Frecuencia de adquisicion



La mayor parte de los mayoristas adquieren los productos de la
distribuidora Zuore de forma mensual; por lo general, los encuestados se
proveen de los articulos en funcién de su demanda, hecho que se corrobora
con el 41.7% de participacion. Por otro lado, se identifico que el 26% de los
mayoristas obtienen los productos de forma semanal y el 16.7% realiza su
compra quincenalmente. Dentro de este enfoque, es claro reconocer la
frecuencia de aquellos mayoristas que compran los articulos de belleza de
forma trimestral, semestral y anual; en este sentido, este hecho no solo se
justifica por la poca demanda que los encuestados sustentan; sino también,
por la incursién de cambios con nuevos proveedores diferentes a la empresa
Zuore.

6. ¢, Cudl es el monto de compra (en ddélares) que usted realiza con la
Distribuidora Zuore?

Tabla 23

Monto de compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
$ 100- $ 200 90 23.4%
$ 201 - $ 300 130 33.9%
$ 301 - $ 400 54 14.1%
$ 401 - $ 500 61 15.9%
Mayor a $ 501 49 12.8%
Total 384 100.0%
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Monto de compra

12,8%

‘ = $100- $ 200
= $201 - $ 300
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Figura 8. Monto de compra
Conforme los resultados obtenidos, se evidencia que la mayoria de los

15,9%

emprendedores adquieren sus compras por un monto de $ 201 a $ 300, con
el 33.9%; seguido del 23.4% que alude a los valores de $ 100 a $ 200 y el
15.9% que indicaron una suma que va desde los $ 401 a $ 500.

7. Sefale con una (X) el principal atributo que ha influido en su
decision de compra con respecto a los productos procedentes de la
Distribuidora Zuore.

Tabla 24

Decisién de compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Competitividad de Precios 160 41.7%
Atencion personalizada 14 3.6%
Disponibilidad de los productos 50 13.0%
Variedad de los productos 50 13.0%
Calidad de los productos 110 28.6%
Total 384 100.0%
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Figura 9. Decision de compra

En razon de los atributos que han influido en la decision de compra de los
mayoristas encuestados, se integra como primer factor la competitividad de
precios con el 41.7%. Cabe mencionar que en la actualidad existen multiples
negocios online dirigidos al sector de la belleza, los mismos que al incursionar
en el ambito de mayorista ofrecen precios con un limitado potencial para el
nuevo emprendedor. Este hecho tiende a diferenciarse en la empresa Zuore,
puesto que la misma otorga precios asequibles para el cliente considerando
la entrega de productos triple AAA y originales; articulos de calidad que se
contempla como un elemento que ha incidido en la decisién de compra del
28.6% de los mayoristas.

Por otro lado, con un 13% se establece la disponibilidad de los productos,
porcentaje que se iguala al factor variedad de los productos. En este sentido,
la distribuidora Zuore no se caracteriza Unicamente por ofrecer al mercado
cosmeético; en este punto se integra una diversidad de articulos que permiten

elevar la belleza de las personas, los mismos que se encuentran
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constantemente disponibles. Finalmente, con un 3.6% se establece la
atencién personalizada que la empresa brinda a sus clientes.

8. Dentro de la carterade productos que ofrece la distribuidora Zuore
¢Cuales son los que mas adquiere?
Tabla 25

Productos de mayor compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Maquillaje 157 40.9%
Accesorios 134 34.9%
Otros 93 24.2%
Total 384 100.0%

Productos de mayor compra

= Maquillaje
‘ = Accesorios
= Otros

Figura 10. Productos de mayor compra

La distribuidora Zuore mantiene una amplia cartera de productos que
aluden tanto a los cosméticos como articulos de belleza. Bajo este enfoque,
el 40.9% de los encuestados manifestaron que la mercancia que con mayor
frecuencia adquieren son los maquillajes; por otro lado, se integran los

accesorios con el 34.9% y el 24.2% restante se orientan hacia la compra de



mascarillas, exfoliantes, limpiadores faciales y demas elementos que se
ubican en la categoria de Otros.

9. En la actualidad ¢Considera que la Distribuidora Zuore se
encuentra posicionada en la mente de los consumidores?
Tabla 26

Posicionamiento de Zuore

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 95 24.7%
En desacuerdo 113 29.4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 105 27.3%
De acuerdo 49 12.8%
Totalmente de acuerdo 22 5.7%
Total 384 100.0%

Posicionamiento de Zuore

5.7%
| 24.,7% = Totalmente en

desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

12,8%

Figura 11. Posicionamiento de Zuore

En temas de posicionamiento de la empresa Zuore, se destaca que la
mayor parte de los mayoristas consideran que este hecho no se ha cumplido
con un desacuerdo general del 54.2%. Conforme los criterios emitidos por los

encuestados se evidenciaron que, al considerar un proveedor de articulos de
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belleza en muchos casos la empresa Zuore no se establece como la primera
opcién, debido que no se ha gestionado una comunicacion efectiva de la
marca hacia el cliente. Por el contrario, el 18.5% de los mayoristas
determinaron que la empresa Zuore se encuentra posicionada en la mente de
los consumidores contemplando el hecho de que son clientes frecuentes; por
lo que, al considerar la adquisicibn de nuevos productos, la empresa de
estudio se establece como la primera opcién de compra. Finalmente, el 27.3%
se ubicaron en una postura media, donde no se encontraron ni de acuerdo, ni

en desacuerdo.

10. ¢Considera que las estrategias de marketing de la distribuidora
Zuore han sido adecuadas?
Tabla 27

Estrategias de marketing

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 99 25.8%
En desacuerdo 103 26.8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 111 28.9%
De acuerdo 51 13.3%
Totalmente de acuerdo 20 5.2%
Total 384 100.0%
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Figura 12. Estrategias de marketing
De manera general, el 52.6% de los mayoristas determinaron que las

estrategias de marketing empleadas por la empresa Zuore no han sido
totalmente adecuadas, debido que no se ha logrado gestionar una
comunicacién activa de la marca hacia el cliente afectando el posicionamiento
de la empresa en la mente de los consumidores. Por el contrario, el 18.5%
difieren de este hecho, al manifestar que las estrategias de marketing
utilizadas por la distribuidora han sido adecuadas; cabe mencionar que este
grupo de mayoristas se relaciona directamente con aquellos clientes que
consideraron que la empresa Zuore se encuentra posicionada en la mente de
los consumidores; por otro lado, el 28.9% sostuvo una postura media.

11. ¢Qué tipos de estrategias publicitarias considera que debe
aplicar la Distribuidora Zuore?
Tabla 28

Estrategias publicitarias

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Entrega de un producto gratis por una
recomendacion 104 27.1%
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Entrega de servicios exclusivos para fidelizar

clientes 96 25.0%
Uso del correo electrénico para la difusion de

productos 80 20.8%
Integracion de videos sobre el producto en las

redes sociales 93 24.2%
Otras 11 2.9%
Total 384 100.0%

Estrategias publicitarias

2,9%

= Entrega de un producto gratis
por una recomendacion

= Entrega de servicios exclusivos
para fidelizar clientes

= Uso del correo electronico para
la difusién de productos

Integracion de videos sobre el
producto en las redes sociales

= Otras

Figura 13. Estrategias publicitarias

En términos de estrategias publicitarias, el 27.1% de los encuestados
manifestaron la entrega de productos gratis por recomendaciones de nuevos
clientes. Dicho criterio se denomina marketing de recomendacion; en este
punto, los mayoristas consideraron importante este factor debido que la
extensién y el conocimiento de la empresa puede gestionarse sin mayor
esfuerzo gracias a las recomendaciones otorgadas de los clientes hacia su
entorno mas cercano. Por otro lado, el 25% expresé la entrega de servicios
exclusivos para gestionar la fidelizacion de clientes, considerando que este
factor permite la retencidn de los clientes actuales mediante la entrega de

incentivos. Con el 24.2% se integra el uso de videos sobre el producto en las
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redes sociales, o que en términos generales hace referencia al video
marketing. Finalmente, el 20.8% manifestd el empleo del correo electrénico
para la difusion de los productos, concepto que hace referencia al email
marketing; un instrumento de comunicacion efectiva entre la empresa y el
cliente.

12. Al ser unaempresaonline ¢Consideraque el manejo de las redes
sociales de la empresa ha sido adecuado?
Tabla 29

Manejo de las redes sociales

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 82 21.4%
En desacuerdo 94 24.5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 118 30.7%
De acuerdo 62 16.1%
Totalmente de acuerdo 28 7.3%
Total 384 100.0%

Manejo de las redes sociales
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Figura 14. Manejo de las redes sociales



De manera general, el 45.8% manifesté su desacuerdo en razén del
manejo adecuado de las redes sociales. En este punto, muchos consideraron
gue la empresa a pesar de ser un negocio online no ha logrado aprovechar al
méaximo sus utilidades, destacando el uso de publicidad. ElI 30.7%
mantuvieron una postura media; mientras que el 23.4% restante expresaron
su contrariedad, al determinar que el manejo de las redes sociales de la
distribuidora Zuore ha sido adecuado.

13. ¢(Considera que el desarrollo de una pagina web permitira
ampliar el alcance de la distribuidora Zuore a nivel nacional?

Tabla 30

Desarrollo de pagina web

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 48 12.5%
En desacuerdo 50 13.0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 50 13.0%
De acuerdo 111 28.9%
Totalmente de acuerdo 125 32.6%
Total 384 100.0%
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Figura 15. Desarrollo de pagina web
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Con el 61.5% de participacion, los mayoristas determinaron que el
desarrollo de una pagina web permitiria ampliar el alcance de la distribuidora
a nivel nacional. Bajo este enfoque, una pagina web favorece la reduccion de
las barreras de tiempo y espacio generando un alcance efectivo de clientes
potenciales. El 25.5% manifestd su desacuerdo en funcion de la premisa
establecida; mientras que el 13% se mantuvo en una postura media

14. ;Qué medios deberia considerar la Distribuidora Zuore al
momento de aplicar estrategias publicitarias?

Tabla 31

Medios de aplicacion de estrategias publicitarias

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 84 21.9%
Correo electrénico 36 9.4%
Radio 10 2.6%
TV 12 3.1%
Prensa escrita 11 2.9%
Influencers 111 28.9%
Pagina web 120 31.3%
Total 384 100.0%
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Figura 16. Medios de aplicacion de estrategias publicitarias

Conforme los datos presentados en la figura 16, el 31.3% de los
encuestados indicaron que las estrategias publicitarias deben aplicarse bajo
el empleo de la pagina web. Posterior a esto, el 28.9% indicaron los
influencers; dado que, hoy en dia, estas personas se contemplan como
lideres de las redes sociales que favorecen el conocimiento de empresa en
torno a sus recomendaciones otorgada hacia sus fans. El 21.9% expresaron
las redes sociales, seguido del correo electrénico o también denominado
Email Marketing con el 9.4% y TV con el 3.1%. La participacién restante

integra medios como la radio y la prensa escrita.



3.4.2.1 Cruce de variables
Tabla 32

Cruce variable Edad-Medio de informacién

¢Bajo qué herramientas o medio social se
Edad mantiene informado de los productos de la Total
distribuidora Zuore?

Facebook Instagram Recomendacion de

conocidos
18 -29 afios 59 73 35 167
30 - 40 afos 50 24 39 113
Mayor de 41 afios 51 25 28 104
Total 160 122 102 384

En razén del cruce de variables entre la edad y el medio de informacion,
se evidencia que los emprendedores jévenes entre 18 a 29 afos tienden a
emplear con mayor frecuencia la red social Instagram para mantenerse
informado de los productos que ofrece la distribuidora Zuore. Por otro lado,
las personas que se ubica en los 30 a 40 afios, emplean con mayor frecuencia
la red social Facebook; mientras que, las personas mayores de 41 afios
utilizan con mayor frecuencia Facebook y se basan en las recomendaciones
otorgadas por los conocidos.
Tabla 33

Cruce variable Género-Medio de informacion

¢Bajo qué herramientas o medio social se
Género mantiene informado de los productos de la Total
distribuidora Zuore?

Facebook Instagram Recomendacion de

conocidos
Masculino 50 5 4 59
Femenino 110 117 98 325
Total 160 122 102 384
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Considerando el cruce de variables entre el género y el medio de
informacion, se contempla que; en gran magnitud, los hombres utilizan las
redes sociales como las herramientas basicas de informacion sobre los
productos procedentes de la Distribuidora Zuore. Por otro lado, las mujeres
se conciben como las clientes que emplean con mayor frecuencia la red social
Instagram, seguido de Facebook; medios por los cuales conocen las ofertas
y los productos que dispone la empresa Zuore.

Tabla 34

Cruce variable Edad-Decisién de compra

¢El principal atributo que ha influido en su
decisién de compra con respecto a los

Edad productos procedentes de la Distribuidora Total
Zuore?
CP AP DP VP CP
18 -29 afios 85 10 12 15 45 167
30 - 40 afios 45 3 10 18 37 113
Mayor de 41 afios 30 1 28 17 28 104
Total 160 14 50 50 110 384

Nota: Competitividad de Precios (CP), Atencién personalizada (AP), Disponibilidad de los
productos (DP), Variedad de los productos (VP) y Calidad de los productos (CP)

Segun las variables establecidas, los j6venes emprendedores influyen su
decision de compra por la competitividad de precios, seguido de la calidad y
variedad de los productos. Cabe mencionar que esta tendencia se asemeja a
las percepciones de las personas entre 30 a 40 afios. Finalmente, los mayores
de 41 afios adquieren sus productos en razén de la competitividad de precios,

calidad y disponibilidad de los mismos.
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Tabla 35
Cruce variable Género-Decision de compra

¢El principal atributo que ha influido en su
Género decisién de compra con respecto a los productos  Total
procedentes de la Distribuidora Zuore?

CP AP DP VP CP
Masculino 20 5 10 6 18 59
Femenino 140 9 40 44 92 325
Total 160 14 50 50 110 384

Nota: Competitividad de Precios (CP), Atencién personalizada (AP), Disponibilidad de los
productos (DP), Variedad de los productos (VP) y Calidad de los productos (CP)

El cruce de variables entre el género y los factores de decision de compra
determinaron que los hombres toman su decision con base a los precios
competitivos, calidad y disponibilidad de los productos. Por otro lado, las
mujeres contemplan como atributo concluyente la competitividad de precios,
la calidad y variedad de los productos.

Tabla 36

Cruce variable Edad-Productos de mayor compra

Dentro de la cartera de productos que
Edad ofrece la distribuidora Zuore ¢ Cuales son  Total
los que méas adquiere?

Maquillaje Accesorios Otros
18 -29 afios 102 35 30 167
30 - 40 afios 45 48 20 113
Mayor de 41 afios 10 51 43 104
Total 157 134 93 384

Considerando el cruce de variables de edad y los productos de mayor
compra, los jovenes emprendedores adquieren con mayor frecuencia los
articulos asociados con el maquillaje, seguido de los accesorios. Los
emprendedores que se ubican en el rango medio de edad, tienen a adquirir

con regularidad accesorios y maquillaje; mientras que, aquellas personas
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mayores de 41 afos, se orientan hacia los accesorios y aquellos elementos
derivados de la categoria de Otros.
Tabla 37

Cruce variable Género-Productos de mayor compra

Dentro de la cartera de productos que ofrece la

Género distribuidora Zuore ¢ Cuales son los que més Total
adquiere?
Maquillaje Accesorios Otros
Masculino 28 25 6 59
Femenino 129 109 87 325
Total 157 134 93 384

Conforme los datos presentados en la tabla 37, se determina que las
mujeres adquieren en mayor proporcion productos de maquillaje (129),
seguido de los accesorios (109) y otros articulos (87). Por el contrario, los
hombres se orientan mas a la compra de maquillajes considerando bases
liquidas, labiales, sombras, entre otros.

Tabla 38

Cruce variable Edad-Estrategias Publicitarias

¢ Qué tipos de estrategias publicitarias

Edad considera que debe aplicar la Distribuidora Total
Zuore?
PGPR SEFC CE VRS O
18 -29 afios 85 35 15 25 7 167
30 - 40 afios 15 33 43 19 3 113
Mayor de 41 afos 4 28 22 49 1 104
Total 104 96 80 93 11 384

Nota: Producto gratis por recomendacion (PGPR), Servicios exclusivos para fidelizar clientes
(SEFC), Uso del correo electrénico (CE), Videos en redes sociales (VRS) y Otras (O)

En la tabla 38, segun el cruce de variables entre la edad y las estrategias
publicitarias, los jovenes emprendedores se orientan hacia el desarrollo del

marketing de recomendacion, de fidelizacion y el video marketing. Las
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personas entre 30 a 40 afos se orientan con mayor frecuencia hacia el email
marketing, seguido del marketing de fidelizacion. Por otro lado, las personas
mayores de 41 afos se centran en el video marketing, marketing de
fidelizacién y el uso del correo electrénico.

Tabla 39
Cruce variable Género-Estrategias Publicitarias

¢ Qué tipos de estrategias publicitarias considera

Genero gue debe aplicar la Distribuidora Zuore? Total
MR MF EM \Y 0]
Masculino 12 23 12 7 5 59
Femenino 92 73 68 86 6 325
Total 104 96 80 93 11 384

Nota: Producto gratis por recomendacion (PGPR), Servicios exclusivos para fidelizar clientes
(SEFC), Uso del correo electrénico (CE), Videos en redes sociales (VRS) y Otras (O)

En la tabla 39, se evidencia que las mujeres orientan sus expectativas
hacia el desarrollo de estrategias publicitarias basadas en el marketing de
recomendacion, hecho que permitiria mejorar el alcance y conocimiento de la
empresa. Asimismo, se integra el marketing de fidelizacion y el video
marketing. En el caso de los hombres, se destaca el marketing de fidelizacion,
de recomendacién y uso del correo electronico.

Tabla 40

Cruce variable Frecuencia de adquisicion - Monto de compra

Frecuenc ¢, Cudl es el monto de compra (en ddlares) que usted Total
ia realiza con la Distribuidora Zuore? ota
$100- $201 - $301 - $401 - Mayor a
$200 $300 $400 $500 $501
Semanal 65 25 10 0 0 100
Quincenal 5 59 0 0 0 64
Mensual 20 46 44 50 0 160
Trimestral 0 0 0 10 20 30
Semestral 0 0 0 1 19 20
Anual 0 0 0 0 10 10
Total 90 130 54 61 49 384
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En la tabla 40, se visualiza que el monto ideal de compra por parte de los
emprendedores se establece entre los $ 201 y $ 300; hecho que deriva en
gran magnitud de las adquisiciones quincenales y mensuales. Dentro de este
enfoque, es importante reconocer que el volumen de compra trimestral,
semestral y anual superan los $ 501; a diferencia de la frecuencia semanal,
quincenal y mensual que se ubica entre los $ 100 hasta los $ 500, siendo este
caso exclusivo para las compras mensuales.

3.4.2.2 Interpretacion general de resultados

Mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas hacia los mayoristas
procedentes de la distribuidora Zuore, se identific6 que la mayor parte de
clientes son jévenes emprendedores que se encuentran incursionando en el
mundo empresarial bajo el sector de la belleza, hecho que ha influido
directamente en la sustentacion de clientes caracterizadas en su mayoria por
el género femenino. A pesar de que el canal mayorista de la distribuidora
Zuore se encuentra conformado por clientes procedentes de varios rincones
del Ecuador, la mayor parte se derivan de la ciudad de Guayaquil.

Cabe mencionar que las redes sociales se contemplan como la
herramienta de trabajo principal para la empresa; no obstante, Facebook se
determina como el instrumento de mayor alcance para los mayoristas, medio
bajo el cual logran mantenerse informado de los productos que dispone la
distribuidora. Por otro lado, la mayor parte de clientes adquieren los articulos
de belleza de forma mensual; siendo la competitividad de precios y la calidad
de los productos los factores que mayor incidencia aportan en la decision de
compra. Bajo esta perspectiva se reconoce que el monto de compra ideal se

encuentra entre los $ 201 y $ 300.
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De igual forma, se identific6 que los productos relacionados con el
magquillaje mantienen un mayor volumen de venta, puesto que son los que se
adquieren con mayor frecuencia. Uno de los puntos negativos que mantiene
la empresa se orientan al hecho de que la misma no se encuentra posicionada
en la mente de los consumidores; asimismo, se integra el desarrollo de
estrategias de marketing poco adecuadas para su gestion operativa y un
manejo inadecuado de las redes sociales. Dentro de las estrategias
publicitarias que deben ejecutarse se incluye, la entrega de productos gratis
por las recomendaciones de clientes atribuidas a la empresa, servicios
exclusivos para fidelizar clientes e inclusion de videos en las redes sociales
sobre los articulos que dispone la empresa. Asimismo, se evidencia la
necesidad de crear una pagina web que permita amplificar el alcance de la
empresa a nivel nacional. Ante el desarrollo de estrategias publicitarias, estas
deben aplicarse mediante la pagina web, disposicion de influencers y las
redes sociales.

Con respecto a las entrevistas realizadas a los clientes que mas compras
realizan en la distribuidora; en relacion a su opiniéon sobre si el mercado de
maquillaje es atractivo para los emprendedores, se identificO que en la
actualidad se contempla como un mercado que tiene gran potencial de
crecimiento debido a que la belleza y los implementos utilizados para resaltar
dicho factor son adquiridos con mayor frecuencia dentro del territorio nacional.

Referente al conocimiento de la empresa, este hecho se genero bajo las
publicidades desarrolladas por la distribuidora en las redes sociales
incluyendo las recomendaciones de amigos y allegados. Dentro de los

factores que han influido directamente en su decision de compra se integran
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los precios, la calidad, variedad y disponibilidad de los productos; de igual
forma, se incluye la cobertura de envios hacia todo el Ecuador. Con la
finalidad de mejorar la difusién de los productos de Zuore, los mayoristas
contemplaron el empleo de publicidad por YouTube o correos electronicos,
esto con el propdsito de llegar méas rapido a los consumidores.

Uno de los puntos necesarios considerados por los entrevistados deriva
de la inclusién de una persona que maneje las redes sociales, hecho que se
justifica ante la expresion de que su intervencién ayudara a que las respuestas
sean otorgadas de manera mas rapida, mejorando el servicio y a su vez
impulsando una mayor actividad en las cuentas de las redes sociales,
permitiendo al cliente mantenerse en contacto constante con la distribuidora.
Dentro de los aspectos que debe mejorar la distribuidora Zuore segun las
opiniones de los mayoristas se integra una mayor presencia en el mercado
bajo la publicaciéon frecuente de los productos que ofrece, mejorar el indice
de actividad en las redes sociales, crear un logo mas llamativo y reducir el
tiempo de respuesta hacia las preguntas de los clientes.

En temas asociados con estrategias de marketing, los entrevistados
consideraron que la falta de este criterio en la empresa Zuore, ha generado
que gran parte de los clientes opten por empresas que mantienen un mayor
trafico de publicidad en razén de los productos que ofrecen al mercado, hecho
gue de cierto modo ha influido directamente en la pérdida del posicionamiento
en la mente de los consumidores. Como puntos por mejorar dentro de la
distribuidora se incluye el sistema de publicidad y atencion al cliente, asi como
también la ejecucion de promociones para los emprendedores o catalogos de

productos con los precios que disponen para mayoristas.
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En relacion con el cruce de variables, manteniendo como elementos
principales la edad y el género; se identifico que los jévenes emprendedores
que mantienen entre 18 a 29 afios y pertenecen al género femenino emplean
la red social Instagram como el medio principal de informacion con relacién a
los productos de Zuore. Contemplando este enfoque, los mayoristas
determinan su decision de compra en funcion de atributos como la
competitividad de precios y la calidad de productos. Bajo esta perspectiva, los
articulos de mayor compra tanto por hombres como mujeres son los
magquillajes seguido de los accesorios; para finalizar, las estrategias
publicitarias de mayor relevancia para la empresa Zuore se derivan segun el
grupo etario de los encuestados. En este contexto, los emprendedores més
jovenes demandan la entrega de productos gratis por una recomendacion
otorgada, las personas entre 30 y 40 afios se centran en el uso del correo
electrénico como un medio para difundir los productos con los que cuenta la
Distribuidora y los mayores de 41 afios expresaron la necesidad de utilizar
videos en el marketing de la empresa. Para concluir, se destaca que las
compras de caracter trimestral, semestral y anual superan los $ 501.00; a
diferencia de las adquisiciones semanales, quincenales y mensuales.

3.5 Conclusiones de la investigacion

Conforme los objetivos establecidos en el presente capitulo; en ambitos
sociodemograficos, el canal mayorista de la distribuidora Zuore se encuentra
constituido en gran parte por jéovenes emprendedoras que han incursionado
en el mundo empresarial bajo el sector de la belleza, siendo este un mercado
atractivo para el desarrollo de nuevos negocios. El conocimiento de la

distribuidora Zuore se ha generado mediante las redes sociales, elemento que
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se contempla como la herramienta de trabajo principal de la empresa. Cabe
mencionar que, Facebook se establece como el medio bajo el cual la mayor
parte de los clientes se informan de los productos que la entidad ofrece al
mercado.

Dentro de los factores que han incidido en la decisiébn de compra de los
mayoristas se integran la competitividad de precios, variedad, calidad y
disponibilidad de los productos, atencion personalizada y la cobertura de
envios hacia todo el Ecuador. En relacion con las tendencias y percepciones
sobre el tipo de negocio que maneja la distribuidora Zuore, se evidencia que
esta empresa puede mejorar la difusién de sus productos bajo el empleo de
publicidad en YouTube, correos electronicos, mayor actividad en las redes
sociales, implementar el marketing de recomendacién, fidelizacién y

videomarketing.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo general
Disefar un plan de marketing para el canal mayorista de la Distribuidora
Zuore en la ciudad de Guayaquil.
4.1.2 Objetivos especificos
¢ Incrementar las ventas de la Distribuidora Zuore en un 10% para el afio
2021, mediante la inclusion de estrategias de marketing hacia el canal
mayorista.
e Desarrollar estrategias que posicionen la marca Zuore en el canal
mayorista de la empresa para el afio 2021.
e Determinar el empleo del social intelligence como elemento para
incrementar la cuota de mercado en un 2% en el afio 2021.
4.2 Segmentacion
4.2.1 Estrategia de segmentacion
La estrategia de segmentacién se concibe como un plan que tiende a
diferenciar el mercado objetivo del mercado en general procedente de una
empresa. Esta accién permite que una determinada organizacion personalice
sus servicios, productos y estrategias en un solo segmento de clientes. De
acuerdo con Enzyme Advising Group (2019) existen cuatro modelos
asociados con las estrategias de segmentacion, dentro de las cuales se
identifica la segmentacion indiferenciada, diferenciada, concentrada y

personalizada.
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Bajo el desarrollo de un analisis previo considerando las perspectivas y
diferencias de cada estrategia, para el presente proyecto se determina el
empleo de la estrategia de segmentacion concentrada. La misma que
determina que la distribuidora Zuore concentraréa todos sus esfuerzos en un
solo segmento; que, para este caso, lo conforma el canal mayorista. La
seleccion de este tipo de estrategia permitird cumplir con los objetivos que se
han establecido previamente.

4.2.2 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion se define como una divisibn gestionada en
grandes segmentos de un determinado mercado. Para llevar a cabo esta
accion, es importante considerar un conjunto de criterios dentro de los cuales,
segun Martinez (2018) se incluye: "A quienes satisfacer”, "Que necesidades
se van a cubrir" y "Con qué o como se dara cobertura a tales necesidades”.
Tabla 41

Macrosegmentacion

Criterios Descripcion

Emprendedores precedentes del sector de la
A guienes satisfacer
belleza

Adquisicion de productos de belleza (réplicas
Que necesidades se van
AAA vy originales) y elementos del cuidado

a cubrir
personal a un precio asequible
Con qué o codmo se dara Mediante el desarrollo de estrategias de
cobertura a tales marketing, manteniendo como enfoque el uso
necesidades de las redes sociales.
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En latabla 39, se determina la macrosegmentacion del presente proyecto,
considerando los criterios previamente establecidos. Bajo esta perspectiva,
como grupo de consumidores a satisfacer se integran los emprendedores
procedentes del sector de la belleza; las necesidades a cubrir hacen
referencia a la adquisicion de los productos de belleza tanto réplicas AAA
como originales y elementos del cuidado personal a un precio asequible. La
cobertura se generara mediante el desarrollo de estrategias de marketing,
manteniendo como enfoque el uso de las redes sociales.

4.2.3 Microsegmentacion

Para el desarrollo de la microsegmentacion se consideraron cinco
criterios de segmentacion que son: geografica, demogréfica, socioecondmica,
psicografica y de comportamiento (Rodriguez, 2019).

Tabla 42

Microsegmentacion

Criterios Descripcion

Pais: Ecuador

Regién: Costa

Geogréfica
Provincia: Guayas
Ciudad: Guayaquil
Sexo: Indiferente
Demogréfica Edad: Mayores de 18 afios

Nacionalidad: Indiferente

Estrato social: C-,C+, By A
SocioeconOmica
Ingresos economicos: Indiferente
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Intereses: Emprender un negocio asociado con el
Psicogréfica
sector de la belleza

Demostracion interés por la marca: En funcién de
estrategias de marketing
Comportamiento
Impulsar la intencion de busqueda: Mediante las

redes sociales

En la tabla 40 se evidencian los criterios de la microsegmentacion.
Respecto al factor geografico se considera el espacio de donde precede la
distribuidora Zuore; sin embargo, no se descarta la inclusibn de otras
provincias, considerando que la cartera de clientes de la empresa incluye
otras ciudades del pais. En el &mbito demografico; a pesar de que el negocio
se encuentra dirigido al target de mujeres, es importante reconocer que los
emprendimientos relacionados con este sector pueden derivarse tanto del
género femenino como masculino.

En los aspectos socioecondmicos se incluye el estrato social desde el
nivel medio bajo hasta el nivel alto. Referente al marco psicografico, se
incluyen aquellos clientes que tienen el deseo de emprender un negocio
dentro del sector de la belleza y posteriormente, el comportamiento alude al
desarrollo de estrategias de marketing que fomenten la demostracion de
interés por la marca Zuore y a su vez, impulsar las intenciones de busqueda

a través de las redes sociales.
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4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento

En la actualidad, existen diversidad de estrategias de posicionamiento de
una marca, dentro de los cuales se fundamentan en funcion de las
caracteristicas, beneficios, competencia, calidad/precio, uso, consumidor y
estilo de vida (Grupo Graphic, 2017).

Contemplando el objeto de estudio y destacando los numerosos negocios
que se relacionan con la venta de productos de belleza dentro del ambito
local, se determina el empleo de la estrategia de posicionamiento de la marca
en funcion de la competencia. Bajo esta perspectiva, se pretende resaltar
tanto el producto como el servicio que ofrece la Distribuidora Zuore en
comparacién con otras empresas. Los criterios que integra esta estrategia se
derivan del precio asequible de los productos ofertados, la diversificacion de
los mismos, la calidad y sobre todo el servicio. Este ultimo se destaca en razén
de que la distribuidora no solo comercializa sus articulos al por menor, como
lo gestionan la mayor parte de negocios; en este sentido, la empresa Zuore
incluye el canal mayorista conformado por aquellos clientes que desean
emprender y que requieren de la comercializacion al por mayor de los
productos a través de un proveedor confiable y seguro.

Adicional, se incluye la estrategia de posicionamiento basado en la
calidad y precio. Como su nombre mismo lo indica, esta tactica se basa en la
calidad y precio de los productos ofertados por la Distribuidora Zuore. En
consecuencia, dicha perspectiva se establece como un factor esencial para
impulsar el desarrollo y crecimiento de la marca. Cabe mencionar que los

aspectos puntualizados se sustentan en la entrega de productos de belleza
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originales y réplicas AAA, los cuales se ofrecen a un precio justo, adecuado y
razonable que permitira la obtencion de beneficios econdmicos tanto para la
empresa Zuore como para el nuevo emprendedor.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

Para llevar a cabo el desarrollo de un slogan de caracter efectivo, es
importante otorgar una respuesta a tres criterios que son: ¢, Cual es la misiéon?,
¢, Cudl es la promesa? y ¢ Qué hace la marca?

Misién: Satisfacer las necesidades de compra del canal mayorista en
productos de belleza y para el cuidado personal.

Promesa: Vender productos de calidad a un precio asequible.

Marca: Comercializa productos de belleza y para el cuidado personal al
por mayor y por menor.

Con base a lo identificado, se determina como slogan final la siguiente
frase; la misma que sera empleada de forma general por la Distribuidora
Zuore contemplando el canal mayorista y minorista.

Slogan: La belleza nos inspira.

4.4 Andlisis de Proceso de Compra

El proceso de compra hace referencia a un conjunto de fases que indican
desde el momento en el cual una persona desarrolla una necesidad hasta el
punto en donde adquiere el producto o servicio que demanda para su
resolucion. Bajo este marco referencial, se incluye el desarrollo de una matriz
de roles y motivos; y una matriz FCB.

4.4.1 Matriz roles y motivos

El comportamiento del consumidor se define como aquella conducta que

poseen los consumidores ante la busqueda, compra, uso, evaluacion y

102



desecho de aquellos productos y servicios que tienen como finalidad
satisfacer las necesidades de los mismos (Santos, 2019). Bajo esta
perspectiva, considerando el proceso de consumo, se determina como
interrogante principal ¢ Quien toma la decision de compra? Con el paso de los
afios, numerosos estudios han determinado que dentro del proceso de
compra existe la influencia de cinco roles que son: El que inicia (iniciador), El
que influye (influenciador), El que decide (decisor), El que compra
(comprador) y El que usa (consumidor) (Escuela de negocios digital, 2018).
En la siguiente tabla se evidencia la matriz de roles y motivos aplicados a la

distribuidora Zuore.
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Tabla 43

Matriz roles y motivos

Motivos
Roles
¢, Quién? ,Como? ¢Porqué? .Cuando? .Donde?
En el momento que
Mediante Busca obtener
requiera emprender
comparacion de productos de belleza al A través de las
Iniciador Mayorista 0 necesita de

Amigos, conocidos,

familiares, otros
Influenciador emprendedores y
publicidad para el

mayorista.

precios y productos

entre los ofertantes.

Resaltando las
caracteristicas de los
productos y del
servicio de la

empresa.

por mayor y a un

precio asequible.

El producto y servicio
satisficieron sus

necesidades.

104

Restock de
mercaderia.
Cuando adquirieron
el producto
mediante el servicio
otorgado por la

empresa.

redes sociales.

Mediante las
redes sociales,
tiempo y lugar

de entrega.



Decisor

Comprador

Consumidor

Mayorista

Mayorista

Mayorista

Referencias de
terceras personasy

publicidad.

Depositos y

transferencias.

Bajo medios

electrénicos.

Por las caracteristicas
del producto/servicio y
modo de

comercializacion.

Cuenta con el poder
adquisitivo para

realizar la compra.

Porque requiere de los
productos para su

operatividad.

Cuando el producto

y servicio cumple

con las
expectativas del
consumidor.
Cuando se
encuentra en la
basqueda de los
productos.
Cuando se
encuentra en la
busqueda de los

productos.

En las redes
sociales,
tiempo y lugar

de entrega.

En las redes

sociales.

En las redes
sociales y lugar
de entrega de

los productos.
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Conforme los planteado en la tabla 5, se determina que al ser la
distribuidora Zuore un negocio online, todas las formas de comercializacion
se generan mediante las redes sociales. No obstante, como se evidencia en
los roles del influenciador, decisor y consumidor, se integra el tiempo y lugar
de entrega contemplando el servicio de envio de la mercancia, la misma que
se gestiona mediante cooperativas interprovinciales del pais o bajo la
empresa Servientrega.

4.4.2 Matriz FCB

El Modelo de implicacién de Foot, Cone y Belding (FCB) mantiene como
finalidad medir la relacién que existe entre el modo de aprehension real y el
grado de implicacion del consumidor. En dicha matriz se identifican cuatro
cuadrantes que son: Aprendizaje, afectividad, rutina y hedonismo. El primer
elemento determina que la secuencia de compra procede de la informacion,
evaluacion y accién. El segundo factor indica que la situacion de compra se
genera mediante la evaluacion, informacién y accién. En el componente de la
rutina, este se caracteriza por la accion, informacion y evaluacion. Finalmente,
el indicador hedonismo determina una secuencia conformada por la accion,
evaluacion e informacién (Universidad de Palermo, 2020).

En consecuencia, conforme las particularidades que caracterizan un
negocio online y sobre todo, aquellos que se encuentran relacionados con el
sector de la belleza, se determina que la Distribuidora Zuore se ubica en el
segundo cuadrante denominado "Afectividad".

En este sentido, se establece que la implicacidon en la situacion de compra
es fuerte; sin embargo, en la aprehension real domina la afectividad en funcion

de la eleccion que realiza el comprador. Por consiguiente, contemplando el
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enfoque de la belleza, se indica que el consumidor en primer lugar evalla su
necesidad; posteriormente, se informa de las caracteristicas de los productos
ofertados realizando comparaciones entre diferentes opciones y finalmente

da paso a la accion.

(Razén, légica, hechos) (Emociones, sentidos, intuicion)
5 ZUORE
oo
S (1) Aprendizaje (2) Afectividad
33 (Learn, feel, do) (feel, learn, do)
:
5 — (3) Rutina (4) Hedonismo
§ :-8 (do’ learn feel) (do, feel, ,earn)
:L —

Figura 17. Matriz FCB

4.5 Analisis de Competencia
4.5.1 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado
La matriz de perfil competitivo (MPC) se define como herramienta que
posibilita desarrollar un andlisis del ambiente en el cual se encuentra la
empresa. Esta accion se ejecuta mediante la comparacion entre los
competidores directos de la organizacion, a fin de determinar la posicion
estratégica de la misma dentro del mercado (Gonzéalez & Rodriguez, 2019).
Su construccion se genera mediante la identificacion de los factores
claves, asignacion de pesos a cada elemento, clasificacion de los mismos,

calculo de la ponderacion y comparacion de los resultados finales. En la
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siguiente tabla, se determina el desarrollo de la matriz MPC para el presente

proyecto.
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Tabla 44

Matriz de perfil competitivo

Factores Importantes para el Zuore.ec boutiquedivas.ec andyliss.ec
éxito Peso Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje
Imagen de marca 0.10 3 0.30 4 0.40 2 0.20
Competitividad de precios 0.13 4 0.52 3 0.39 3 0.39
Posicionamiento en el mercado 0.15 1 0.15 4 0.60 3 0.45
Disponibilidad de los productos 0.20 4 0.80 4 0.80 4 0.80
Variedad de productos 0.12 4 0.48 3 0.36 4 0.48
Publicidad 0.20 1 0.20 4 0.80 3 0.60
Cobertura del pais 0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40
Total 1 2.85 3.75 3.32

Nota: El valor de la clasificacion se encuentra en funcién de los siguientes criterios: 1 = Gran debilidad; 2 = Debilidad menor; 3 = Fuerza menor; 4 = Gran

fortaleza.
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Para llevar a cabo el desarrollo de la matriz MPC, se consideraron
empresas que mantienen las mismas caracteristicas que la distribuidora
Zuore. Es decir, se contemplaron negocios online cuya actividad econémica
se fundamenta en la comercializacion de productos de belleza y cuidado
personal, no cuentan con un local fisico y se manejan bajo el empleo de las
redes sociales.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se determina que la
distribuidora Zuore mantiene un perfil competitivo sobre la media; sin
embargo, en contraste con su competencia directa, se delimita como la
empresa mas deébil. Bajo esta perspectiva se establece que los factores mas
relevantes que impulsan el éxito de las empresas se deriva de la
disponibilidad del producto y publicidad con un peso de 0.20. En tercer lugar,
se encuentra el posicionamiento en el mercado con un valor de 0.15.
Contemplando las debilidades y fortalezas de la empresa objeto de estudio,
se evidencié que Zuore Unicamente mantiene como gran fortaleza uno de los
tres factores de éxito mas relevantes, destacando la disponibilidad de los
productos.

En cuanto a la publicidad, esta se considera como una debilidad principal
de la empresa; a pesar de que sus actividades se desarrollan bajo las redes
sociales, se ha identificado la falta de estrategias publicitarias dentro de este
medio. De igual forma, el posicionamiento en el mercado mantiene una
clasificacion de 1, lo cual se relaciona con la ausencia de estrategias de
marketing que posibiliten la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de
los actuales. Este punto se corrobora, ademas, con el alcance y niumero de

seguidores que mantiene Zuore en comparacion con los otros negocios,
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resaltando que, del total de seguidores entre los competidores elegidos, solo
el 0.29% pertenecen a la empresa Zuore.

En cuanto a las fortalezas de la empresa Zuore se destaca la
competitividad de precios, la variedad de productos y la cobertura del pais.
Respecto a los precios, como se ha mencionado a lo largo del desarrollo del
proyecto, Zuore se caracteriza por ofertar productos a un precio razonable y
asequible para el emprendedor, impulsando la obtencion de un entorno de
ganancias para el mismo. Por otro lado, la empresa ofrece a los clientes una
variedad de productos; donde no solo se basa en el maquillaje réplica AAA u
original, en este punto, se integran mascarillas, desmaquillante y demas
accesorios y articulos que las personas, sobre todo las mujeres emplean para
su cuidado personal. Respecto a la cobertura del pais, es destacable
mencionar que este elemento contempla una clasificacion de 4 en todos los
negocios, debido que los productos se envian a nivel nacional sin
excepciones.

En relaciébn con la competencia directa, la empresa que mayor pefrfil
competitivo sustentd en el analisis establecido fue "boutiquedivas.ec" con un
puntaje de 3.75. Los elementos que impulsaron dicho valor se derivaron de la
imagen de marca, posicionamiento en el mercado, disponibilidad de los
productos, publicidad y cobertura del pais. Respecto a la imagen de marca,
esta empresa ha creado una identidad consolidada mediante el empleo de
elementos graficos y una paleta de colores. Por otro lado, mantiene un mayor
alcance de clientes, dado el desarrollo de estrategias publicitarias dentro de
las redes sociales, destacando Instagram. Este hecho ha impulsado que el

negocio sustente un posicionamiento en el mercado relativamente adecuado,
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siendo que mas del 65% del total de seguidores se encuentren presentes en
esta cuenta.

Finalmente, se incluye la empresa "andyliss.ec", con un puntaje de 3.12.
Dentro de los aspectos débiles que caracterizan este negocio se encuentra la
imagen de marca, la misma que no se ha consolidado bajo la integracion de
elementos gréficos. Con respecto a sus fortalezas menores, se incluye la
competitividad de precios, el posicionamiento del mercado y la publicidad.

Entre sus mas grandes fortalezas se identifico la disponibilidad de
productos; debido que cuentan con un amplio stock de mercancias que
permiten satisfacer la decision de compra de los clientes en cualquier
momento. Por otro lado, mantienen una variedad de productos que incluye
maquillajes, accesorios y elementos de cuidado personal. Finalmente,
ejecutan envios a nivel nacional mediante los servicios de Servientrega,
accion que se cumple en las tres empresas analizadas.

4.6 Estrategias.

4.6.1 Estrategia basica de Porter

De acuerdo con Carvajal, Macias, Parraga y Carvajal (2018) existen
diversidad de métodos que permiten la definicion de aquellas acciones
estratégicas que una organizacién debe seguir. Sin embargo, contemplando
los aportes otorgado por Michael Porter, se determinan tres estrategias

genéricas que son: Liderazgo en costos, diferenciaciéon y enfoque.
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VENTAJA ESTRATEGICA
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Figura 18. Estrategia Basica de Porter

Contemplando las caracteristicas de las estrategias identificadas, el
presente proyecto mantiene su enfoque en la estrategia de diferenciacion. En
este caso, es claro reconocer que el ambito de la diferenciacion puede derivar
de multiples esferas como: la imagen o disefio de marca, el servicio al cliente
y la calidad de la operatividad de la empresa. Bajo esta perspectiva, se busca
la preferencia de los clientes a través del servicio otorgado y la rapidez en el
proceso de atencion, criterios que se prevé, transformen la percepcion que
los mayoristas mantienen acerca de la Distribuidora Zuore.

En este sentido, se integra como factor fundamental de la diferenciacion
el servicio otorgado por la empresa Zuore, en funcion de la concretizacion de
la comercializacion de los productos, tiempo de entrega, atencién
personalizada/eficaz y servicio postventa. De esta manera, las
particularidades distintivas tanto del producto como del servicio, se pueden
establecer como un elemento determinante en la decisién de compra por parte
del canal mayorista, impulsando el desarrollo y crecimiento de la marca, al

igual que su posicionamiento en el mercado.
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4.6.2 Estrategia competitiva

De acuerdo con Olarte, Sierray Garcia (2020) las estrategias competitivas
que puede adoptar una determinada organizacion son: Lider, retador,
seguidor y especialista. El lider se define como la empresa que domina el
mercado y mantiene una gran influencia en los competidores. El retador es
aguella empresa que ocupa el segundo lugar dentro del mercado y que
desarrolla acciones con el objetivo de convertirse en el lider. La organizacion
seguidora, como su nombre lo indica sigue al lider de un mercado bajo la
imitacion de sus movimientos. Referente a la empresa especialista, esta se
conceptualiza como aquel negocio que lidera un nicho de mercado en
especifico.

Conforme lo expuesto previamente, se determina que la distribuidora
Zuore a fin de logre aprovechar sus fortalezas y desarrollar nuevas
capacidades que mejoren su posicionamiento en el mercado debe seguir la
estrategia de seguidor. Esta perspectiva se considera al identificar que Zuore
no contempla la segunda posicion en el mercado; sin embargo, las
caracteristicas de su producto y servicio bajo un entorno diferenciador puede
impulsar potencialmente la marca frente a otros competidores directos. El
desarrollo de acciones estratégicas que fomenten este ambito, como la
publicidad impulsarian el éxito de este enfoque, ocasionado que, en el mejor
de los casos, Zuore se establezca en el futuro como una empresa retadora.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz Ansoff tiene como finalidad la identificacion de nuevas
oportunidades de crecimiento en aquellas unidades de negocio precedentes

de una empresa. Esta matriz tiende a relacionar el producto con el mercado,
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clasificandolo en dos criterios que son actuales y nuevos. La matriz Ansoff se
encuentra conformada por cuatro cuadrantes que implican un conjunto de
estrategias, las cuales son: penetracion de mercado, lanzamiento de nuevos

productos, desarrollo del mercado y diversificacion (Bayon, 2019).

PRODUCTOS
ACTUALES NUEBVOS
Penetracion Lanzamiento
de mercado de nuevos
ACTUALES

DISTRIBUIDO R A

o ZUORE

=

]

&

= Desarrollo del  pjyersificacion

mercado
NUBEWVOS

Figura 19. Matriz Ansoff

Como se visualiza en la figura 3 de la matriz Ansoff, se determina la
estrategia el empleo de la estrategia de penetracion de mercado;
considerando que la distribuidora se mantiene en la actualidad dentro del
mercado bajo la oferta de los mismos productos que oferta la competencia.
Mediante la penetracion de mercado, lo que se busca es que la empresa
Zuore crezca sin gestionar la introduccién de cambios relacionados con los
productos.

En consecuencia, para llevar a cabo esta acciébn se determina la
integracion de estrategias enfocadas en la mayor promocion de los productos
y sus caracteristicas, bajo la inclusion de un proceso comunicativo de caracter

efectivo. Esto se gestionara bajo la incursion de publicidad pagada en las
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redes sociales, con el objetivo de incrementar el numero de seguidores y
clientes, tanto mayoristas como minoristas.

La estrategia determinada permitir4 incrementar el grado de penetracion
en el mercado por parte de la distribuidora Zuore; ademas, impulsara la
frecuencia de compra por parte de los clientes. Ante la visualizacién del éxito
de esta estrategia, se determina que Zuore podria aumentar su participacion
de mercado, mejorar el nivel de posicionamiento de marca y, por ende,
incrementar las ventas.

4.7 Marketing Mix.
4.7.1 Producto / Servicio

4.7.1.1 Logo

DISTRIBUIDORA

ZUORE

Figura 20. Logo de la Distribuidora Zuore
El logo de la Distribuidora Zuore se encuentra diseflado bajo una

estructura rectangular. En primera instancia, se destacan dos lineas rectas
gue dan como ilusion Optica la forma de un rectangulo; sin embargo, las
mismas mantienen un corte en los laterales. La coloracion que caracteriza
dicho elemento se fundamenta en un color dorado, el mismo que en el &mbito

del marketing representa factores como la fortaleza y rigueza asociandose
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con productos de calidad y alta gama. Considerando la tipografia, se resalta
de forma general el color negro, un aspecto que hace referencia a la
elegancia, formalidad y prestigio. Finalmente, el fondo se encuentra
conformado por una técnica de marmoleado que integra los colores blanco y
gris.

A pesar de las caracteristicas que mantiene el logo actual de la
Distribuidora Zuore, es importante mencionar que uno de los aspectos por
mejorar segun las opiniones emitidas por las entrevistadas, deriva de la
insercion de un logo mucho mas atractivo, considerando como criterio
fundamental los colores.

El nuevo logo de la empresa se caracteriza por mantener colores pasteles
con degrade y estilo animalista. Cabe mencionar que estos dos ultimos se
mantienen en razén del significado que representa para la empresa; sin
embargo, se genera el realce del color dorado, debido que el mismo se
encuentra relacionado estrechamente con el éxito de una marca, seguridad y
confianza. Con respecto al color palo de rosado en degrade, este se vincula
con la feminidad y elegancia, un elemento clave para las empresas
relacionadas con el mundo de la belleza y los cosméticos, como lo es la
Distribuidora Zuore.

Es importante reconocer que el logo actual de la empresa Unicamente se
caracteriza por la integracién de la silueta del rosto de una mujer; sin embargo,
con la finalidad de otorgar una nueva imagen y que los clientes logren su
reconocimiento de forma rapida y efectiva se destaca el desarrollo de un
isotipo, una representacion que solo se encuentra confirmada por una imagen

gue no puede leerse, pero que posibilita entender lo que el disefio prefigura.

117



En la siguiente imagen se identifica el isotipo de la Distribuidora Zuore, el
cual se encuentra conformado de forma central por la imagen de una mujer;
posteriormente, se visualiza un simbolo que hace referencia a un lirio de cala,

lo que representa la belleza de quien lo obtiene.

I BO4ESS DOADSS CFA374 A16872

, #PANTONE

CB565A

/UOREL

a belleza nos inspir:

Figura 21. Isotipo de Zuore

En este caso, se integra dicho elemento en razon del sector bajo el cual
se encuentra operando la entidad; adicional, se resalta el hecho de que el
isotipo incluye curvas que alude a una especie de gotas. De acuerdo con la
psicologia de la forma otorgada a los disefios, el uso de circulos o curvas
tiende a visualizarse como una caracteristica femenina; asimismo, implica
estabilidad y la construccion de una relacién sélida.

Posteriormente, se integra el logotipo de la empresa; este concepto indica
el disefio de una representacién grafica conformada unicamente por letras.

Sin embargo, para el presente caso, se incluye el simbolo del lirio.
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| a belleza nos inspira
Figura 22. Logotipo de Zuore

Cabe mencionar que se generd cambios en la tipografia; en este caso se
destaca la fuente “Carento” para dar mayor notoriedad al nombre de la
empresa. Posteriormente, se integra el slogan cuya fuente es “Montserrat
Alternates”. Dentro de este enfoque, se prevé que el isotipo se emplee como
perfil de las redes sociales, mientras que su unién con el logotipo en general
se apliqgue como portada de los mismos. En la siguiente imagen se evidencia

la nueva identidad visual de la Distribuidora Zuore.

La belleza nos inspira

Figura 23. Identidad visual de la Distribuidora Zuore
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4.7.2 Precio

Dentro de este enfoque, es importante reconocer que los productos
ofertados por la Distribuidora Zuore en el mercado, cuentan con un precio ya
establecido tanto en el canal minorista como en el mayorista. En este sentido,
se descarta el desarrollo de una estrategia fundamentada en este factor,
resaltando de forma adicional que uno de los aspectos valorados por los
clientes precede de la competitividad de los precios que mantiene la empresa
en comparacion con otros negocios online.

En la siguiente tabla se determinan los precios que obtienen los clientes

por cada producto, cuando los mismos compran a partir de la docena.

Tabla 45

Precios de los productos de la Distribuidora Zuore

Productos PVP
Mascarilla negra de carbon activado en sachet $ 4.50 por docena
Cepillo One Step-2en 1 $ 16.85 clu
Mascarilla negra de carboén activado, 120mlentubo  $ 3.00 c/u
Paleta de sombras $ 7.60clu
Mascarilla facial en sachet $ 1.30clu
Limpia brochas pequefa $ 1.30clu
Cepillo facial manual 2 en 1 $ 2.90clu
Mascara de pestafias Ushas $ 2.00clu
Alfombrilla limpia brochas $ 3.30clu
Alfombrilla limpia brochas $ 3.80clu
Rizador de pestafas $ 1.85clu
Limpiador facial manual $ 1.25clu
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Alfombrilla limpia brochas mediana $ 1.85clu

Beauty Blender $ 1.20clu

Exfoliante corporal en crema $ 4.00 clu

Limpiador facial Foreo - Forever $ 5.25clu
4.7.3 Plaza

La plaza o también denominado distribucion hace referencia a los medios
o el canal por el cual, un cliente tiene acceso a los productos que una empresa
ofrece. En la actualidad, la Distribuidora Zuore no cuenta con un espacio
fisico; sin embargo, las redes sociales se determinan como el conducto en
donde los clientes visualizan los articulos que la entidad dispone.

Conforme el modelo de negocio que sigue la Distribuidora Zuore, se
establece el proceso de distribucién que la empresa gestiona una vez que los
clientes realizan sus pedidos. En primer lugar, los responsables de receptar
los encargos mantienen la responsabilidad de empacar y embalar con
precision los productos que el cliente demande.

Posteriormente, se dirigen hacia una agencia de Servientrega, en donde
se ejecutara el proceso de envio; en este caso, el traslado de la mercancia
dependera del destino requerido por el cliente, sea su hogar o en oficinas de
la empresa. En aquellos casos donde el paquete se envia directamente al
hogar, dicha actividad deriva del cuerpo logistico de la entidad mensajera; no
obstante, cuando el pedido llega a las determinadas sucursales, el cliente es

el encargado de su retiro.
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b2 5

Figura 24. Proceso de distribucion por Servientrega

Dentro de este enfoque se integra de forma adicional, la participacion de
las cooperativas de transporte interprovincial. Por lo general, existen casos en
el cual, los clientes requieren sus productos bajo este medio; aunque es poco
comun. Sin embargo, se lleva a cabo el mismo procedimiento descrito
previamente, con la diferencia que los responsables acuden a las oficinas del

transporte indicado y el envio arriba hasta el terminal del destino establecido.

Figura 25. Proceso de distribucion por cooperativa de transporte interprovincial

Con la finalidad de gestionar el desarrollo de acciones estratégicas en el
presente segmento, se resalta la aplicacion del Trade Marketing, una técnica

que implica la participacion del marketing business to business (B2B), que en
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este caso alude a la intervencion de la Distribuidora Zuore y el cliente
mayorista. Dentro de este enfoque, se integran un conjunto de cuatro
estrategias que son: cupones de descuento, tienda fisica y el Packaging; las
mismas se detallan en la P de promocion.

4.7.4 Promocion

La distribuidora Zuore al contemplarse como un negocio de caracter
online, determina como herramienta imprescindible de trabajo las redes
sociales, tales como Facebook e Instagram; ademas, de incluir el uso de la
aplicacion WhatsApp Business. Uno de los criterios que ha sido analizado
tanto en las encuestas como en las entrevistas y que demanda de la
integracion de mejoras deriva del manejo de las redes sociales.

A pesar de que se considera una herramienta con mudultiples
funcionalidades que posibilita mejorar el posicionamiento de una empresa en
el mundo del internet a través de la publicidad, actualmente la Distribuidora
Zuore no goza de dichas ventajas, dado la falta de ejecuciéon de un plan
publicitario a través de las redes sociales; en consecuencia, este elemento se
delimita como el primer criterio y estrategia de marketing por desarrollar en la
presente investigacion.

4.7.4.1 Anuncios publicitarios en Redes Sociales

Facebook e Instagram

En la actualidad, el reconocimiento empresarial de la Distribuidora Zuore
se encuentra establecido en un marco limitado; por ende, se determina la
imperiosa necesidad de ejecutar un plan publicitario integrado por anuncios
gue logren visualizarse tanto en Facebook como en Instagram. Dentro de este

enfoque, es importante reconocer que lo anuncios establecidos en Facebook
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se orientan hacia un segmento conformado por personas que rondan entre
los 35 afios en adelante, mientras que Instagram se orienta hacia la poblacion
joven.

La creacion de los anuncios en ambos elementos sera gestionada bajo la
herramienta "Administrador de anuncios", criterio en el cual se determinara el
alcance de la publicidad, segmentacion de la poblacion bajo los factores de
edad y género, el contenido por compartir y el presupuesto que la empresa
desee establecer. Dentro de este enfoque, se determina un presupuesto
diario de $ 5,00 por cada red, manteniendo como alcance un aproximado

superior a 2,000 personas.

Presupuesto y calendario

Subasta Alcance y Irecusnciz predecible

Fresupuesto Presupuesto diaric ¢ 11 USD
11 UsSD
El importe real gastado por dia puede variar.
Calendaric * PFoner mi conjunto de anuncios en circulacion
Definir una fecha de inicio y de finalizacion

Mo gastaras més de 77 USD a la semana

Maostrar opciones avanzadas »

Figura 26. Criterios de la herramienta Administrador de anuncios

El formato publicitario integra tanto imagenes como videos; la imagen
debera mantener un formato png o jpg con una altura y ancho minimo de 249
px por 476 px; en el caso de los videos, estos no deben superar los 240
minutos en Facebook; mientras que, en Instagram, el tiempo maximo es de

un minuto. El costo total diario que debe desembolsar la distribuidora Zuore
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por anunciarse en ambos medios sera de $ 10,00; sin embargo, considerando
un enfoque mensual dicho monto aborda un total de $ 300,00.

A fin de impulsar la iniciativa de fomentar el emprendimiento en el sector
de la belleza, se determina como primer factor la inclusion de un post
publicitario en donde se invita a las personas a visitar las redes sociales y
pagina web de la Distribuidora Zuore; de esta forma, se impulsa la captacion
de nuevos clientes mayoristas. Cabe mencionar que, en dicha publicacion se
visualiza la identidad de la empresa y qué es lo que ofrece al mercado. El
anuncio sera difundido tanto en Facebook, como en Instagram; ademas de la

aplicacion WhatsApp.

Somos una empresa que cuenta con una amplia gama
de productos de calidad (criginales y réplicas 1HH]),
orientados a la belleza y al cuidado perscnal, los cuales
puedes adquirir a un precio-asequible

Encuéntrancs como : Zuore.ec l@l 'i Visita nuestra pagina:
\ www.distribuideraZuore.com

Figura 27. Post de invitacion en redes sociales

Con la finalidad de presentar los productos con los que cuenta la
Distribuidora Zuore a los clientes, se determina la construccion de un catalogo
distribuido en tres categorias que son: maquillaje, accesorios y otros. Este
catalogo sera enviado a través de las redes sociales como un documento PDF

o el link, posterior a su requerimiento por parte de los mayoristas. Sin
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embargo, el mismo podra ser visualizado sin ningln inconveniente en la
pagina web de la empresa. A continuacion, se evidencia un ejemplo del

catalogo a emplear.
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Sachet tubo

Mascarilla facial Coldgeno de ojeras Colageno de labios

Figura 28. Catélogo de la Distribuidora Zuore

WhatsApp Business
Otro de los medios empleados por la Distribuidora Zuore es la aplicaciéon
WhatsApp Business. Esta herramienta ha logrado proporcionar a la empresa

un enfoque profesional, en el cual mas alla de publicitar los productos que se
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ofrece al mercado, ha gestionado un entorno de contacto inmediato e
instantaneo con los clientes. Sin embargo, con la finalidad de mejorar el indice
de difusion y reconocimiento por parte de la empresa, al igual que establecer
un entorno caracterizado por la construccion de relaciones estrechas y sélidas
con los usuarios, se determina la integracion del WhatsApp Marketing.

El WhatsApp Marketing se determina una estrategia que permite
establecer una comunicacién practica, directa y rapida con los clientes. Esta
herramienta implica el envio de mensajes personalizados o individuales hacia
una determinada audiencia. Dentro de las acciones que se pueden gestionar
a través de este canal se incluye la entrega de informacién sobre las
promociones u ofertas que sustente la empresa, notificaciones relacionadas
con novedades exclusivas y el envio de contenido de valor para los usuarios.

Los factores claves que integran la efectividad de la estrategia de
WhatsApp Marketing deriva tanto de la claridad del mensaje que se otorga a
los clientes, como del disefio atractivo que se proyecte en el contenido
audiovisual empleado por la empresa. Bajo estos aspectos, la informacion
que se otorgue a la audiencia deberé ser clara, relevante y compacta; es decir,
el contenido debera enviarse en un mismo mensaje destacando criterios de
interés para el cliente.

Con la finalidad de mejorar los niveles de engagement, el contenido
audiovisual que proyecte la Distribuidora Zuore deberd presentarse bajo
infografias atractivas para el usuario, considerando aspectos como el color,
imagen e informacion. En casos donde se incluyan videos, estos deberan
mantener una duracion corta; asimismo, deben cumplir con las caracteristicas

establecidas previamente, incluyendo la tenencia de un audio de calidad.
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Cabe mencionar que el Software de WhatsMkt no se encuentra disponible
bajo una version gratuita; por ende, se demanda un costo de $ 124.00, valor
que otorga una cobertura anual. Mediante el WhatsApp Marketing, la
Distribuidora Zuore cuenta con la posibilidad de crear, editar o eliminar grupos
de personas, los cuales pueden segmentarse segun los criterios que la
organizacion establezca. Los contactos que se encuentren registrados podran
importarse hacia un archivo en Excel, en el cual se mantiene la oportunidad
de ejecutar un proceso de filtracion.

Las campafias de envio se generan mediante la integracion de contenidos
con texto, audio, imagen, video, archivo en pdf o un documento en general.
El envio puede gestionarse de forma individual, por grupo o de manera
general; finalmente, las plantillas de respuesta al igual que las auto-
respuestas, integran las mismas caracteristicas que la campafa de envio

(WhatsMkt, 2021).
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Figura 29. Software de WhatsMkt

YouTube

De acuerdo con las opiniones emitidas por las entrevistadas, el desarrollo
de publicidad a través del sitio web YouTube se contempla como un medio
adicional por el cual se puede ampliar la difusién y el conocimiento de los
productos ofertados por la Distribuidora Zuore. Con base a esta perspectiva,
dicha accion se ejecuta mediante la integracién de un plan publicitario en
dicha red. El formato del anuncio se caracteriza por ser un Bumpers
publicitario; en este tipo de anuncios, los videos no pueden omitirse y se
visualizan al inicio de cualquier material que una persona se encuentre
observando en un determinado momento. Cabe destacar que, al ser un
contenido que no puede eludirse, el tiempo maximo de reproduccion no debe
superar los seis segundos; en este sentido, puede incluirse tanto imagenes

como videos.
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Al igual que en las redes sociales, la persona interesada elige el importe
que desea invertir para la gestion de los anuncios. Dentro de este enfoque,
se determina un monto inicial de $ 5.00; considerando la premisa otorgada
por You Tube, dicho valor debe ser multiplicado por 30.4, lo que a nivel
mensual deriva en un valor a pagar de $ 152.00. En este sentido, se aplica el
presupuesto minimo como una estrategia de plan piloto con el propdsito de
identificar su viabilidad con el paso de los meses. Es decir, su grado de
relevancia dependera del trafico generado hacia las redes sociales o pagina

web; el tiempo de prueba estimado para este medio no debera superar el afio.

4 Google Ads Todas las campanas » Campana de videos

CAMPANAS

5USD

Campaign Estralegis __ Visualiza- Parcentaje de

L ] Campana Daily budgel Stalus {e puj pr ones visuzlizacion

Figura 30. Publicidad en You Tube

4.7.4.2 Construccién de Pagina Web

Dentro de los resultados obtenidos de la encuesta, se evidencié que mas
del 60% de los emprendedores considera necesario la integracion de una
pagina web para la empresa, destacando como criterio relevante la
ampliacion del alcance procedente de la Distribuidora Zuore a nivel nacional.

Bajo este enfoque, se determina que la inclusion de un sitio web permite la
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obtencion de una serie de ventajas, donde se incluye la captacion de nuevos
clientes, mejoras en la imagen de la empresa, incremento de las ventas y se
otorga un ambiente de confianza para la audiencia en general.

En consecuencia, el desarrollo de esta accion se genera mediante los
servicios procedentes de la empresa ecuatoriana Publitek. Con base a las
caracteristicas de la Distribuidora Zuore, se determina el desarrollo de una
pagina web cuyo costo abarca un total $ 590.00 mas IVA, lo que genera un
valor total de $ 660.80. El disefio web mantiene como enfoque ideal las
empresas; por lo que, su estructura integra hasta 12 péaginas distribuidas de
forma interna o por secciones. En razon de su disefio responsive, este
elemento puede adaptarse tanto en celulares como en tablets y Smartv;
mantiene una indexacion alta en todos los buscadores, sustenta un dominio
de primer nivel destacando la extension ".com"; ademas, de integrar un
Hosting Empresarial SSD ilimitado en transferencia y almacenamiento. Por
otro lado, incorpora un correo electrénico avanzado, donde se encuentran
opciones como tareas, calendario, agenda de contacto y la sincronizacion con
teléfonos y tablets.

Referente al contenido multimedia, este incluye galeria de videos, fotos,
enlace hacia las redes sociales, mapas y formularios de contacto. La pagina
web se caracterizara por su seguridad al integrar un certificado de seguridad
SSL, elemento que sera gratis permanentemente. Adicional, se garantiza la
actualizacion constante de la pagina web mediante la opcion del panel de auto
administracion. Como factor complementario, se destaca un carrito de
compras en el cual se gestionara la venta y el cobro de los productos que se

encuentren publicados. Finalmente, se otorga la posibilidad de que la pagina
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web de Zuore se encuentre entre los primeros lugares del navegador Google
(Publitek, 2021).

Por otra parte, se incluye el Landing Page o también denominada pagina
de aterrizaje. La promocion de esta accidn se realizara a través de las redes
sociales, en donde se hara uso de la insercion de enlaces que generara que
los clientes arriben a la pagina web de la empresa influyendo en la generacion
de un mayor trafico.

La optimizacién del Landing page se generara mediante su construccién
orientada al publico que se espera llegar; posteriormente, se origina un
proceso de interaccibn donde se pregunta a los clientes sobre aspectos
perceptivos de los productos o expectativas de los mismos. Posteriormente,
la creacion del Call-to-Action (CAT) a través de las redes sociales se llevara
a cabo a través de los comentarios, etiquetas, historias, dentro de las
publicaciones o en mensajes directos.

El incentivo del CAT mas alld de emplear imagenes de interés, uso de
verbos de accién como "Descarga, accede, comenta o comparte", integra la
inclusién de promociones especiales o concursos planteados en un tiempo
determinado. En sintesis, el Landing page se utiliza con la finalidad de recoger
datos o también denominados Leads, siendo este el factor principal que da
paso a la formalizacion de un proceso de comercializacion, conocido también
como embudo de ventas.

4.7.4.3 Implementacion de Community Manager

Uno de los aspectos considerados en las entrevistas, es la integracion de
un Community manager, una herramienta clave que permite crear relaciones

mucho mas solidas con los clientes de una empresa, mantiene un previo
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conocimiento acerca de los objetivos empresariales y actia de forma efectiva
con la finalidad de lograr su alcance. Dentro de los beneficios que preceden
de la inclusiéon de un Community manager se destaca la construccion de un
vinculo entre los clientes y la empresa, a través del uso de las redes sociales.
Un Community manager cuenta con la capacidad de generar un entorno de
confianza con la comunidad hacia la cual se enfoca, impulsando la definicion
de una relacion comercial a largo plazo.

Por otro lado, el trabajo del Community manager permite conocer los
clientes actuales y potenciales que una empresa puede poseer; dentro de este
enfoque, la organizacién cuenta con la capacidad de lograr la captacion de
nuevos clientes y retener los actuales. Asimismo, se generan mejoras en la
reputacion de la empresa, dado que el Community manager se establece
como un elemento estratégico encargado de preservar la imagen empresarial;
por ultimo, se transforma en los oidos de la organizacion dentro del entorno
digital mediante la determinacion del feedback, criterio que logra emplearse
como un factor clave para el desarrollo de mejoras en la empresa a nivel
interno.

Dentro de las habilidades sociales que caracterizan a un Community
manager se encuentra la paciencia, creatividad, asertividad, cordialidad y el
saber escuchar lo que la audiencia necesita. Bajo estas caracteristicas, se
determina la importancia de requerir la contratacion de un Community
manager para la Distribuidora Zuore. Este elemento mas alla de gestionar la
entrega de un servicio con mayor eficacia y eficiencia, impulsa la entrega de
una atencion afable que fomenta la creacion de un entorno de confianza y

lealtad por parte de los clientes hacia la empresa.
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El costo de un Community manager varia en razén de multiples criterios,
donde los mas importantes preceden de la relacion de dependencia o
servicios otorgados por marcas. Para el presente proyecto se determina la
integracion del segundo factor, donde se prevé la integracion de un plan
estandar de manejo de redes sociales, como Facebook e Instagram. Dicho
paquete mantiene un costo mensual de $ 329.00, cuyas caracteristicas
aluden a un total de 40 posteos mensuales, bonos en Facebook Ads, creacion
de perfiles sociales, 10 publicaciones de lunes a viernes, cambios por
temporada, disefio y creatividad propia para cada post mas la integracion de
layout, captacion de 150 seguidores por mes, continuidad de asesoramiento,
entrega se respuestas comerciales hacia los cliente y entrega de reportes
mensuales.

4.7.4.4 Integracion de Influencers

En la actualidad, son muchas las empresas que buscan la intervencion de
los influencers como un medio de incidencia orientado hacia un determinado
target. En el marketing digital, los influencers se convierten en los lideres de
una opinion sea a nivel local, nacional o mundial; su participacion genera
multiples ventajas para la empresa, dentro de las cuales se destaca la
promocion de la marca, incremento del alcance del mensaje por transmitir,
obtencién de un mayor nivel de visibilidad, mejoras en las ventas, mayor grado
de presencia en las redes sociales, aumento del trafico hacia el landing page
(pagina web), distincion en nuevos segmentos del mercado y la tenencia de
un mayor predominio tanto en la imagen como en la reputacion de la entidad

empresarial.
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Con base a los criterios previamente definidos, se destaca la necesidad
de integrar la participacion de influencers relacionados con el mundo de la
belleza dentro de la ciudad de Guayaquil. Dentro de este marco, es importante
mencionar que se consideran Unicamente Instagramers del género femenino
que pasen los 100k de seguidores; en este sentido, se determina la
participacion de cuatro influencers que se detallan a continuacion.

Tabla 46

Lista de Influencers

Influencers Usuario Seguidores
Catherine Brett @caatherinebrett 164k
Yilda Banchoén @yildaoficial 287k
Evelyn Vanessa Calderon @evelynvcalderon 988k
Maria Fernanda Pérez @mafernandapr 2.1m

El mecanismo de trabajo que la Distribuidora Zuore llevara a cabo con las
influencers previamente mencionadas, se fundamenta en el desarrollo de
canjes promocionales. Es decir, la empresa gestionara el envio de productos
de cualquier categoria hacia las personas determinadas de forma periddicay;
consecutivamente, las influencers deberan impulsar el conocimiento de los
articulos a través de Insta story, publicaciones, IGTV o Live, segun las
politicas que se establezcan por ambas partes.

El desarrollo de accion no conlleva a la entrega de dinero o pagos
adicionales hacia las influencers por parte de la Distribuidora Zuore; sin
embargo, se determina un presupuesto general que integra tanto el valor de
los productos que la empresa esté dispuesta a otorgar y la cobertura del envio

hasta la llegada de su destino. Bajo esta perspectiva, se determina un monto
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ideal en articulos otorgados de $ 20.00; mientras que el traslado implica una
suma de $ 5.00. En sintesis, la suma total que la empresa debe desembolsar
para llevar a cabo esta propuesta considerando las cuatro influencers es de
$ 100.00. Los productos seran enviados una vez al mes de forma
cuatrimestral.

4.7.4.5 Email Marketing

Conforme los resultados de las encuestas, una de las estrategias de
marketing valoradas por el canal mayorista se orienta al email marketing, una
herramienta que permite realizar publicidad a través del correo electronico.
Estad accion se llevard a cabo mediante la integracion del sistema de
Sendinblue, una herramienta que permite que las empresas desarrollen
relaciones con los clientes a través del marketing automation, email
marketing, entro otros factores.

A pesar de que esta herramienta posee una version gratuita, su alcance
mantiene una frecuencia limitada; por ende, se determina la inclusién de la
version de pago, cuyo monto abarca los $25.00 mensuales. Este paquete
denominado "Lite" integra un conjunto de funcionalidades, dentro de las
cuales se destaca el envio de hasta un total de 100.000 emails, integra el
desarrollo de pruebas A/B, formularios web, paginas de aterrizaje, editor de
correo electronico, contenido dindmico, creacion de informes de analisis,
gestibn de modelos, listas, suscriptores, entre otras funciones adicionales
(Capterra, 2021b). Esta accion se llevara a cabo pasando un mes; por ende,

el costo total al afio sera de $ 150.00.
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Figura 31. Interfaz de Sendinblue

4.7.4.6 Video Marketing

El video marketing implica la integracion de videos en el marketing de
contenidos. En la actualidad, el video marketing se contempla como una
herramienta que permite impulsar el conocimiento de una marca o empresa
en el mundo del internet mediante la integracion de contenido audiovisual. La
inclusién de videos se convierte en el instrumento principal para una
determinada organizacién, dado que permite conectar con la audiencia a
través de la transmisién de una informacion precisa, clara y veraz.

Bajo esta perspectiva, el video marketing se determina como una de las
estrategias de marketing que la Distribuidora Zuore podria aplicar. Hoy en dia,
existen multiples aplicaciones que permiten crear marketing de contenido
audiovisual; sin embargo, se destaca la herramienta Magisto, un editor De
videos virtual que asiste en el mundo del marketing en la generacion del
reconocimiento de la marca. A pesar de que Magisto cuenta con una version
gratis, sus funcionalidades son limitadas; por ende, se determina el empleo
de su version Premium, cuyo costo es de $9.99 al mes. Dentro de las
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caracteristicas que integra Magisto de pago se encuentra la animacion,
creacion y edicion de video, desarrollo de marca personalizable,
superposicion de texto, opcion de compartir en redes sociales, entre otras
funciones (Capterra, 2021a). Al ser una herramienta imprescindible para el
desarrollo de contenido audiovisual en la empresa, se determina su empleo

consecutivo en el afio, generando un valor total de $ 119.88.
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Figura 32. Interfaz de Magisto

4.7.4.7 Marketing de recomendacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas, el 27.1% de
la poblacion determiné que una de las estrategias publicitarias que deberia
aplicar la Distribuidora Zuore deriva de aquella en la que se entrega un
producto gratis por una recomendacion. En términos generales, esta accion

hace referencia al marketing de recomendacion, una herramienta que permite

138



la captacién de nuevos clientes a través de las opiniones emitidas por los
actuales usuarios de la empresa hacia su circulo cercano.

En el marketing de recomendacion, los clientes se transforman en los
promotores de una marca. La busqueda de este tipo de clientes debe
gestionarse a través de un proceso de segmentacion en el cual la empresa
puede emplear de forma inicial el sistema Net Promoter Score (NPS),
herramienta que permitira valorar la lealtad de los mayoristas que forman
parte de la Distribuidora Zuore.

El célculo del NPS se realiza mediante la integraciéon de una pequefia
encuesta orientada hacia los clientes mayoristas de la Distribuidora Zuore.
Dicha herramienta sera disefiada y ejecutada bajo la integracion del software
Google Forms; el cuestionario se encuentra conformado por tres interrogantes
que indagan aspectos como la satisfaccion del cliente con relacién al servicio
percibido, su experiencia con la empresa y la probabilidad de recomendacion
(ver anexo b).

La encuesta sera realizada una vez que se haya gestionado el proceso
de compra; el enlace serd enviado a través de la aplicacion WhatsApp,
Facebook e Instagram. Posterior a la obtencion de los resultados, los mismos

deberan segmentarse en tres categorias, que se definen a continuacion.

e e S&s > 2 o 2T o0 T 9O 9V
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Detractores Pasivos Promotores

Figura 33. Escala de respuesta NPS
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e Promotores: Integran aquellos clientes que han otorgado una
puntuacion promedio de 9 a 10. Se caracterizan por ser usuarios fieles
a la Distribuidora Zuore, por lo que su participacion impulsara la
captacion de nuevos emprendedores.

e Pasivos: Son los clientes que han respondido las interrogantes con un
puntaje entre 7 y 8. Se caracterizan por su indiferencia; este tipo de
clientes pueden convertirse en promotores de la marca o gestionar su
cambio a la competencia.

e Detractores: Son los mayoristas que han asignado una calificacion de
0 a 6. Esta situacion se puede generar cuando el cliente se encuentre
insatisfecho, por lo que es importante actuar de forma inmediata a fin
de evitar efectos que perjudiqguen en la imagen y reputacion de la

empresa.

Tras el desarrollo de la encuesta y la visualizacion de los resultados, la
férmula que debe emplearse para medir la satisfaccion del cliente en razén
del NPS es la siguiente.

Porcentaje de promotores - porcentaje de detractores = NPS

En primer lugar, se debe calcular el nimero de respuestas que preceden
de cada categoria y; posteriormente, restar de los promotores los detractores
con la finalidad de identificar la probabilidad neta de que un cliente
recomiende la empresa hacia un amigo, conocido o colega. El factor clave
para obtener un alto NPS deriva de la tenencia significativa de promotores,
los mismos que deben ser superiores a los detractores.

Bajo este contexto, se otorga como ejemplo el siguiente caso: En una

encuesta donde participaron 100 individuos, el 50% fueron promotores y el
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40% detractores. En este sentido se obtiene un NPS de 10% (50 — 40 = 10).
Cabe mencionar que este proceso puede gestionarse de forma automatizada
mediante el uso de una calculadora de indice de NPS que se encuentra en
linea y otorga la opcién de suscripcion gratis. Esta herramienta precede del
portal Survey Monkey y su proceso se basa en el registro del nimero de
personas que han otorgado una calificacion segun la categoria determinada.
Es importante reconocer que no existe un registro donde se determine cudl
es el indice NPS ideal, este hecho depende tanto del tamafio de la empresa
como del sector en el cual se encuentra ubicada; por ende, la Distribuidora
Zuore debera considerar el resultado obtenido como un factor de referencia

que puede compararse con la competencia (Survey Monkey, 2021).

hSurveyMonkeT Productos Soluciones Recursos Planes y precios Inicia sesién Suscribete

iCudl es tu Net Promoter Score® (NPS)? Para saberlo, solo ingresa la
cantidad de veces que recibiste cada puntuacién:

7 8

Tu puntuacion:

Q

/49\

NPS
100 100

Figura 34. Interfaz del portal Survey Monkey

Una vez que se ha definido el segmento promotor de la marca, se fomenta
su participacion a través de la implementaciéon de la estrategia previamente
determinada por los encuestados. En este caso, los mayoristas obtendran

como beneficio la entrega de un producto gratis, una vez que los mismos

141



recomienden un cliente nuevo para la empresa. A fin de evitar cualquier tipo
de confusion o error que puede generarse entre los emprendedores actuales
y la Distribuidora Zuore, se determinan las siguientes politicas a cumplir.
Tabla 47

Politicas del marketing de recomendacién

Descripcion Politica
Marketing de En esta estrategia pueden participar unicamente
Recomendacion los clientes mayoristas que pertenecen a la

Distribuidora Zuore.

Entrega de un Aquellos  mayoristas que generen una
producto gratis por recomendacion hacia la empresa, cuentan con el
recomendacion beneficio de obtener un producto gratis procedente

de cualquier categoria.

Obtencion de un El producto nuevo sera otorgado sobre el total de
nuevo producto la compra que ejecute el mayorista; es decir que,
se descarta la entrega de un articulo nuevo por
cada docena. Sin embargo, ante la tenencia de
clientes potenciales y en razén del volumen de
compra, se determina que dicho producto puede
derivar desde lo méas béasico (mascara de pestafia,
rizador) hasta lo méas completo (Limpiadores

faciales, set de brochas, maquillaje).

¢, Quiénes obtienen Los mayoristas que recomiendan un nuevo cliente

este beneficio? y que el mismo gestione un proceso de compra. En

142



este caso, la adquisicion de los articulos para el

nuevo usuario sera a partir de la docena.

¢ Existe beneficio para Con la finalidad de construir una relacion sélida
el nuevo cliente? desde el primer momento en que se integre un
nuevo cliente, se determina la entrega de un

producto gratis para su primera compra.

¢, Qué pasa si En este caso, con la finalidad de evitar la
recomiendany no se  discontinuidad del marketing de recomendacion;
completa un proceso  se determina que el mayorista puede adquirir el
de compra? beneficio de un nuevo producto mediante la
acumulacién de los clientes recomendados.
Dentro de este marco, la Distribuidora Zuore
llevara un registro de aquellos emprendedores que
derivan de los clientes actuales de la empresa; una
vez que se obtiene una acumulacion de 10
elementos, Zuore gestiona la entrega de un nuevo
producto. Con el objetivo de evitar cualquier
actividad fraudulenta, la empresa llevara a cabo un
analisis de las cuentas recomendadas,
destacando criterios como el numero de
seguidores, usuarios, duplicidad de los mismos,

entre otros elementos.

4.7.4.8 Marketing de fidelizacion
En razén de las opiniones emitidas por los encuestados, el 25% de la
poblacién determind la importancia de gestionar el marketing de fidelizacién

143



dentro de la Distribuidora Zuore. La primera estrategia asociada con esta
propuesta deriva de la entrega de una atencion personalizada; una actividad
que puede influir positivamente en los detractores que la empresa pueda
sustentar tras el desarrollo de la encuesta NPS. Este proceso se llevara cabo
mediante las siguientes pautas.

1. En primer lugar, se integra la participacién tanto del Community
manager como de la persona que maneja la aplicacién de WhatsApp. En este
sentido, ambos elementos deberan gestionar una respuesta rapida y
convincente sobre las dudas o inconvenientes que los clientes mayoristas
sustenten en razén de los productos por adquirir, los precios y el envio.

2. Por otro lado, los encargados de otorgar la atencion al cliente, deberan
establecer un didlogo amigable y natural, en el cual se logre captar la
confianza de los mayoristas.

3. Una de las funciones del WhatsApp Marketing deriva de la entrega de
auto-respuestas o plantillas que previamente la empresa ha desarrollado para
Su uso; sin embargo, es importante gestionar un proceso de vigilancia en el
cual la informacion otorgada cumpla con las necesidades y expectativas de
los clientes.

5. Finalmente, las respuestas que la empresa otorgue a los clientes deben
proceder en razon de los requerimientos de los mismos En este caso, es
necesario entender y comprender lo que el mayorista desea, fomentando un
entorno en donde perciba su importancia y reconocimiento.

Por otra parte, se incluye el desarrollo de un programa de fidelizacion de
clientes basado en niveles. En este caso, se integran tres categorias que son:

extra, épico e icono. El mecanismo de accidn de esta propuesta se basa en
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el volumen de compra que los mayoristas ejecuten con la Distribuidora Zuore.
En la siguiente tabla se identifican los beneficios que caracterizan esta accion.
Tabla 48

Beneficios del marketing de fidelizacion

Descripcion Extra Epico icono
$ 100.00 - $ 251.00 - Mayor de

$250.00 $400.00 $401.00

» Un producto gratis de la categoria de

magquillaje

» Un producto gratis de la categoria

Accesorios

» Un producto gratis de la categoria

Otros

* Recibe un producto gratis de cada

categoria

* Cobertura del 10% de valor de envio X X
» Descuentos del 10% sobre el total

de la compra

* Entrega de dos infografias gratis

sobre los productos que puede ser X

posteada en sus redes sociales.

Como se puede evidenciar en la tabla 45, segun el volumen de compra
gue ejecute el mayorista, el mismo podra ubicarse en uno de los tres niveles
establecidos previamente. Cabe destacar que dichos beneficios se generan

cuando el cliente adquiere los articulos de forma mensual; es importante
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destacar que las ventajas no se gestionan totalmente en un mismo periodo.
Es decir, el mayorista hard uso de uno de sus beneficios por mes, siguiendo
la continuidad de los mismos segun el orden aplicado anteriormente.
4.7.4.9 Trade Marketing
Cupones de descuento
El uso de cupones de descuento como estrategia de marketing conlleva
a la manifestacion de un conjunto de beneficios que permitiran mejorar el
reconocimiento y posicionamiento de marca. En este sentido, se incluyen
aspectos como la fidelizacion del cliente, captacién de nuevos mayoristas y el
incremento de las ventas. La modalidad de aplicacion de esta estrategia se
llevara a cabo a través de las historias publicadas en la pagina de Facebook
e Instagram de la empresa. Cabe destacar que, esta accidn sera gestionada
en razon de las fechas mas importantes del afio; por ende, se considera las
siguientes temporadas: Dia internacional de la mujer, dia de la madre, dia
internacional de la belleza, Black Weekend y Navidad.
Dia internacional de la mujer
e Diade Vigencia: lunes 8 de marzo del 2022 (Unico dia).
e Medio de publicacion: Facebook e Instagram.
e Periodo de Publicacion: 6 de marzo en ambas redes sociales
e Grupo de interés y objetivo de compra: Clientes mayoristas, cuya
compra supera los $ 400.00.
e Mecanica del cupon: Tras la publicacion realizada en las redes
sociales, el cliente podra tomar captura del cupéon y enviarlo al
momento de realizar su compra. En este punto, es importante destacar

que la validacién del cupon unicamente se genera el lunes 8 de marzo;
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por ende, las personas que adquieran los productos dicho dia, cumplen
con el valor estimado y envian el cupon seran acreedores del
descuento estimado.

e Descuento del cupén: 5% de descuento.

Hepry

¥ Doy *
(L ahid,

20
Distribuidora Zuore

Magoristas Y

Tenemos un regalito para ti.
iDisfruta un 5% de descuento por el Dia Internacional
de la Mujer!

Requisitos:
Compra superior a $ 400

Modalidad:
Al momento de realizar tu compra, envia este cupon

Vigencia:
Lunes 8 de marzo:; unico dia

Figura 35. Cupdn por el Dia internacional de la mujer
Dia de la madre

e Diade Vigencia: domingo 9 de mayo del 2021 (Unico dia).

e Medio de publicacion: Facebook e Instagram.

e Periodo de Publicaciéon: 7 de mayo en ambas redes sociales.

e Grupo de interés y objetivo de compra: Clientes mayoristas, cuya

compra supera los $ 400.00.
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e Mecanica del cupo6n: Tras la publicacién realizada en las redes
sociales, el cliente podra tomar captura del cupon y enviarlo al
momento de realizar su compra. En este punto, es importante destacar
que la validacion del cupén Unicamente se genera el domingo 9 de
mayo; por ende, las personas que adquieran los productos dicho dia,
cumplen con el valor estimado y envian el cupén seran acreedores del
descuento estimado.

e Descuento del cupon: 5% de descuento.

DISTRIBUIDORA ZUORE

Por el Dia de las WMadres

CLIENTE MAYORISTA

Vigencia: 9 de mayo del
2021 (unico dia)

Figura 36. Cupdn por el Dia de la madre

Dia internacional de la belleza
e Diade Vigencia: jueves 9 de septiembre del 2021 (Unico dia)
e Medio de publicacion: Facebook e Instagram.

e Periodo de Publicacién: 7 de septiembre en ambas redes sociales.
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e Grupo de interés y objetivo de compra: Clientes mayoristas, cuya
compra supera los $ 400.00.

e Mecanica del cupon: Tras la publicacion realizada en las redes
sociales, el cliente podra tomar captura del cupon y enviarlo al
momento de realizar su compra. En este punto, es importante destacar
que la validacion del cupon Unicamente se genera el jueves 9 de
septiembre; por ende, las personas que adquieran los productos dicho
dia, cumplen con el valor estimado y envian el cupén seran acreedores
del descuento estimado.

e Descuento del cupén: 5% de descuento

?’Q DISTRIBUIDORA ZUORE S‘fﬁ

3 ' \, A

Si eres cliente mayorista y tu compra supera los
:\:-1 S 400.00 obtienes un descuento del 5% sobre el total.

Vigencia: 9 de septiembre del 2021 (unico dia)

Figura 37. Cupo6n por el Dia internacional de la belleza
Black Weekend

e Dia de Vigencia: viernes 26 de noviembre del 2021 (Unico dia).
e Medio de publicacion: Facebook e Instagram.

e Periodo de Publicacién: 24 de noviembre en ambas redes sociales.
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e Grupo de interés y objetivo de compra: Clientes mayoristas, cuya
compra supera los $ 400.00.

e Mecanica del cupon: Tras la publicacion realizada en las redes
sociales, el cliente podra tomar captura del cupon y enviarlo al
momento de realizar su compra. En este punto, es importante destacar
que la validacion del cupdn Unicamente se genera el viernes 26 de
noviembre; por ende, las personas que adquieran los productos dicho
dia, cumplen con el valor estimado y envian el cupén seran acreedores
del descuento estimado.

e Descuento del cupdén: Al ser una fecha de gran importancia se

aplica el10% de descuento.

DISTRIBUIDORA ZUORE

Obten un descuento del 10% sobre tus compras superiores a los
$ 400. Este viernes 26 de noviembre del 2021

Vigencia: 26 de noviembre (Unico dia)

Figura 38. Cupdn por el Black Weekend

Navidad
e Dia de Vigencia: miércoles 22 de diciembre del 2021 (Unico dia).
e Medio de publicacion: Facebook e Instagram.

150



Periodo de Publicacion: 20 de diciembre en ambas redes sociales.
Grupo de interés y objetivo de compra: Clientes mayoristas cuya
compra supera los $ 400.00.

Mecéanica del cupon: Tras la publicacion realizada en las redes
sociales, el cliente podrd tomar captura del cupon y enviarlo al
momento de realizar su compra. En este punto, es importante destacar
que la validacion del cupdn Unicamente se genera el miércoles 22 de
diciembre; por ende, las personas que adquieran los productos dicho
dia, cumplen con el valor estimado y envian el cupén seran acreedores
del descuento estimado. Cabe mencionar que se aplica dicha fecha
con la finalidad de que los envios se realicen el 23 de diciembre sin
considerar ningun impedimento.

Descuento del cupdn: Al ser una fecha de gran importancia se aplica

el 10% de descuento.

w3

FELIZ NAVIDAD

LA DISTRIBUIDORA ZUORE

Te otorga el 10% de descuento sobre tus compras superiores
alos S 400.00

F YW g ® e S

5010 clientes mayoristas 5 Vigencia: 22 de diciembre del 2021
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Figura 39. Cupdn por Navidad
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Tienda fisica

Con la finalidad de impulsar el reconocimiento de la Distribuidora Zuore,
se determina que la empresa se presente de forma fisica en la ciudad de
Guayaquil por un limitado tiempo. Esta accion implica que la organizacion
comunique a sus clientes la tenencia de un punto de venta durante tres dias,
considerando una frecuencia semestral. De esta forma, se ofrece a los
clientes la oportunidad de verificar la calidad de los productos, despejar sus
dudas sobre el proceso de comercializacion, conocer la variedad de articulos;
entre otros aspectos que impulsen la generacién de un entorno de confianza,
favoreciendo la construccion de una relacion sélida con los mayoristas.

A continuacion, se determina un post publicitario donde se evidencia la
estrategia a ejecutar, tiempo de permanencia y lugar. Cabe destacar que, el
punto de venta estard ubicado en las bodegas de la Distribuidora Zuore,
hecho que otorga una mayor facilidad al momento de distribuir los productos

que se demandan en dichos dias.
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Figura 40. Post de punto de venta.

Packaging

El Packaging como estrategia de marketing, permite comunicar a los
clientes mayoristas y al mercado en general la identidad de la empresa. El
Packaging como valor agregado al producto y servicio de la Distribuidora
Zuore implica el tratamiento y la forma en como se envian los productos hacia
los clientes; siendo este criterio, el primer contacto directo que existe entre
ambos actores. Mas alla de cumplir con la funcion de proteger el producto, el
Packaging supone una herramienta de marketing que influye en el
reconocimiento de la empresa a través de las etiquetas, colores, estampados
u otro elemento que se establezca al momento de enviar los empaques.

En este caso, el Packaging se centra en las cajas que la empresa utiliza
para el envio de sus productos; por lo general, la Distribuidora Zuore emplea
cajas de carton que no contiene la identidad de la empresa. Por ende, con la

finalidad de mejorar este aspecto se determina que las mismas lleven una
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etiqueta donde se visualice el isologo de la empresa, nombre de la
distribuidora y el usuario de la misma en las redes sociales. En la siguiente

imagen se visualiza un antes y un después del elemento determinado.

Antes Después

DISTRIBUIDORA ZUORE
Tienda Online

Nos encuentras en redes sociales
como Zuore.ec

Figura 41. Packaging en cajas de carton.

Por otro lado, se establece la personalizacion de las cintas adhesivas
empleadas por la empresa. En este caso, la Distribuidora Zuore puede
personalizar dicha herramienta integrando como elemento béasico el isologo
de la organizacion; de esta forma se da a conocer con mayor eficacia la
identidad de Zuore. Adicional, la aplicacion de dicho criterio se preveé en las
fundas que se emplean para el embalaje de los cartones; bajo esta
perspectiva, se integran como ejemplos las siguientes imagenes. El
Packaging se determina como un elemento de recomendacion para la

empresa Zuore.

154



Figura 42. Packaging en cintas y fundas de embalaje.
4.8 Filosofia empresarial

A continuacion, se determinan los principales factores que constituyen la
filosofia empresarial de la Distribuidora Zuore; cabe mencionar que, tales
elementos se otorgan como una propuesta para la empresa objeto de estudio.

4.8.1 Mision

Ofrecer a nuestros clientes productos de belleza y articulos para el
cuidado personal, fundamentados en los criterios de calidad y accesibilidad,

destacando precios altamente competitivos.
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4.8.2 Vision

Ser un lider de referencia en el sector de la belleza mediante la entrega
de productos de calidad a un precio asequible para los clientes.

4.8.3 Objetivos empresariales

Otorgar a nuestros clientes un servicio efectivo y de calidad que posibilite
la construccion de relaciones sélidas.

Satisfacer con excelencia las necesidades de nuestros clientes en razon
de productos y articulos de belleza.

Proporcionar a nuestros clientes articulos y productos de calidad, réplicas
AAA y originales a un precio significativamente accesible.

Desarrollar una cultura empresarial que fomente la expansion y
sostenibilidad de la Distribuidora Zuore con el paso del tiempo.

4.8.4 Valores

Respeto: El equipo de trabajo de Zuore otorgarda un trato afable,
caracterizado por el respeto que merecen todos nuestros clientes.

Confianza: El equipo de Zuore garantiza la construccién de un entorno
de confianza con los clientes.

Calidad: La empresa Zuore garantiza la oferta de productos de calidad,
los cuales pueden derivan de la categoria Original o Réplica AAA.

Compromiso: La empresa Zuore se compromete a otorgar toda su
atencién a los clientes, con la finalidad de satisfacer sus expectativas y
necesidades en razon de los productos que la distribuidora ofrece.

Etica: La empresa Zuore garantiza a los clientes la entrega de una

conducta y un comportamiento ético.
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4.9 Cronograma de actividades
En la siguiente tabla se evidencian las actividades que conforman las estrategias de marketing que la Distribuidora Zuore debe
cumplir tras su aprobacion.

Tabla 49

Cronograma de actividades

Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
123412341234123412341234123412341234

Anuncios publicitarios en Redes Sociales
WhatsApp Business

You Tube

Descripcion

Construccion de Pagina Web

Disefio general de la pagina
web

Pruebas de uso de la pagina
web

Uso general de la pagina
web

Integracion del servicio del
Community Manager

Imilementaci()n de Communiti Manaier

Integracion de Influencers

Entrega de productos a
influencers

Email Marketing
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Servicio del sistema
Sendinblue

Videos en el marketing

Servicios de Magisto

Marketing de recomendacion

Desarrollo de encuesta NPS
Identificacion de promotores
de marca

Ejecucion del beneficio

Marketlng de fldellza(:|on

Anélisis del volumen de
compra

Identificacion de los
mayoristas beneficiados
Entrega del beneficio

Trade Marketing

Aplicacién del cupén por el

dia de la madre

Aplicacion del cupén por el I

dia de la belleza

Aplicacién del cupén por I

Black Weekend

Aplicacién del cupén por I
Navidad

Tienda fisica

Consideracion del
Packaging
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4.10 Auditoria de marketing

El desarrollo de una auditoria de marketing permite gestionar de forma

correcta un control centrado en las actividades estratégicas previamente

detalladas. Para llevar a cabo este proceso, la Distribuidora Zuore debe

analizar un conjunto de indicadores o métricas que se visualizan en la

siguiente tabla; esto, con la finalidad de evaluar los resultados obtenidos

durante dicho periodo y cumplir con los objetivos especificos del plan de

marketing.

Tabla 50

Auditoria de marketing

Variable Indicador Frecuencia Responsable
Incremento de las ((Venta Actual - Venta Mensual Responsable del
ventas anterior) area de ventas

/ Venta anterior) x100
Incremento de la % de cuotade mercado Trimestral Responsable del
cuota del disponible/ sobre el area de marketing —
mercado segmento total del Community Manager
mercado
Posicionamiento % de nuevos Semestral Community Manager

de la marca

seguidores en las
redes
sociales/seguidores

actuales
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Rentabilidad

Ratio de
conversion de
Landing Page
Ratio de
conversion de
Leads
Conversion por e-

commerce

Nivel de
Engagement

Instagram

Nivel de
Engagement

Facebook

((Utiidad  actual -

Utilidad  anterior) /
Utilidad anterior) x 100
(Total de clics/ total de

visitas Unicas) x 100

(Total de clientes/ total

de leads) x 100

Total de las compras /
total de visitas

(rango entre el 1 al 3%)
(Total de interacciones
/ total de

seguidores actuales) x
100

(Total interacciones /

total alcance) x 100

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Semestral

Semestral

Responsable de
gerencia

Responsable del
area de marketing —
Community Manager
Responsable del
area de marketing —
Community Manager
del

Responsable

area de ventas

Community Manager

Community Manager

4.11 Conclusiones del capitulo

El plan de marketing para la Distribuidora Zuore integra como objetivo

central el canal mayorista de la empresa objeto de estudio, clientes que

adquieren productos a partir de la docena. En lo que respecta al

posicionamiento de la empresa, se determind la inclusion de una estrategia
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orientada en la competencia; por otro lado, el enfoque publicitario se gestiond
bajo la construccion de un slogan denominado "La belleza nos inspira".

Es importante reconocer que la Distribuidora Zuore se encuentra ubicada
en el cuadrante de "Afectividad", debido que se identific6 una situacién de
compra fuerte. Referente al analisis de la competencia, Zuore sustenta un
perfil competitivo ubicado por encima de la media; no obstante, frente a la
competencia mantiene una postura débil; bajo este contexto, se identifico la
inclusién de la estrategia de diferenciacion de Porter, la misma que se centra
no solo en los productos, sino también en el servicio.

Dentro de las estrategias de marketing disefiadas para su aplicacion en
la Distribuidora Zuore se integran el desarrollo de anuncios a través de las
redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube. Referente a la
aplicacion de WhatsApp se incorpora un sistema estratégico de marketing que
permite el envio de mensajes personalizados hacia los clientes. Por otro lado,
se destaca la construccion de una pagina web, implementacién de un
Community manager, integracion de influencers, email y video marketing,
marketing de recomendacion, fidelizacion y Trade marketing. Para llevar a
cabo un control de los resultados obtenido luego de la aplicacién de las
acciones estratégicas, se resaltan nueve métricas que evaltan el incremento
de las ventas, cuota de mercado, el posicionamiento de la marca, la
rentabilidad de la empresa, conversion de Landing Page, de leads, conversion

por e-commerce, nivel de engagement en Instagram y Facebook.
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Capitulo 5. Analisis Financiero

5.1 Proyeccién de Ingresos

El analisis financiero parte desde el desenvolvimiento que tuvo la
distribuidora en los afios 2018 y 2019 con la finalidad de establecer el
promedio de ventas y el comportamiento ciclico de las mismas dando como
resultado unos ingresos de $67,366.04. Cabe recalcar que, por efectos de la
pandemia no se pudo acceder a la informacion del 2020; por tanto, las
proyecciones son con base a la informacion existente y en un entorno de
recuperacion del comercio post pandemia. Es decir, bajo este panorama el
objetivo del plan de marketing consiste en alcanzar un 10% de crecimiento de
las ventas promedio, lo que da un resultado de $6,736.60.
Tabla 51

Prondstico de la demanda

Pronéstico de la demanda
Ventas del 2019 $ 67.366,04
Objetivo del plan de marketing $ 6.736,60 10%

Con los datos conocidos de las ventas que son el resultado de lo que
persigue el plan de marketing de la Distribuidora Zuore, se estima la demanda
anual con base al PVP promedio de los productos de $20, lo que representa
un incremento en el primer periodo de 337 notandose un incremento
importante al llegar al quinto afio 409, resultado de la campafia promocional

digital.
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Tabla 52

Proyeccién de la demanda marginal anual

2021 2022 2023 2024 2025
Ventas 6.736,60 7.073,43 7.427,11 7.798,46 8.188,38
PVP promedio 20 20 20 20 20
Demanda estimada  337,0 354,0 371,0 390,0 409,0

Con el pronostico de la demanda y ventas anuales se presenta el de
periodicidad mensual, con la finalidad de establecer lo ciclico que tienen los
ingresos en los meses para que de esta manera se puedan aprovisionar de
productos de manera adecuada sin que incurran en stockearse de manera
desproporcionada.

De esta manera, en funcion del comportamiento histérico, se identifico
gue las ventas tienen un comportamiento ciclico, donde se pudo conocer que
los meses de mayo, julio y diciembre son de demanda alta, junio, agosto,
septiembre y octubre media, mientras que enero, febrero, marzo, abril y
noviembre baja.

Con esta informacion se pudo conocer el incremento de las ventas
promedio en funcion de los meses para aprovisionar de manera adecuada el
inventario, donde los meses altos fueron de $700.9, los meses medios de
$577.8 y los meses bajos de $464,49.

Con respecto a la demanda se tomdé los mismos parametros
determinando que las mismas en los meses altos fueron de 35, seguido de
los medios por 29 y los bajos 23. Con base a lo descrito en la proyeccion
mensual de las ventas y demanda, se presenta la proyeccion de las mismas.

Por tanto, se tuvo en el mes de enero unas ventas de $364.54 llegando al mes
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de diciembre con $788.31 lo que equivale un valor marginal en el primer afio
de $6,736.6.
Tabla 53

Proyeccion demanda marginal mensual

Meses Demanda Ventas
Enero 18 364,54
Febrero 22 441,88
Marzo 26 515,50
Abril 26 526,70
Mayo 31 616,61
Junio 30 598,95
Julio 35 698,00
Agosto 30 602,49
Septiembre 28 568,76
Octubre 27 541,02
Noviembre 24 473,85
Diciembre 39 788,31
Total 337 6.736,6

Con el objetivo propuesto en el plan de marketing en el primer afio se
alcanza un crecimiento de las ventas del 10%, lo que equivale a $6,736.6
valor que se suaviza en los siguientes cuatro afios de proyeccion que tienen
un crecimiento del 5%. Con esta informacion se logra un incremento de
ingresos al llegar al quinto periodo por un monto de $8,188.4.

Tabla 54

Proyeccién de ingresos marginales

2021 2022 2023 2024 2025

Ventas 6.736,6 7.073,4 7.427,1 7.798,5 8.188,4

5.2 Proyeccion de Egresos
Con respecto a los gastos generados en publicidad y promocién, para

alcanzar el crecimiento de las ventas del 10% en el primer afio y del 5% del
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afio dos al cinco, se hace un plan de marketing que tiene como estrategias
redes sociales, WhatsApp Business, YouTube, Alojamiento de Pagina Web,
Implementacion de Community Manager, productos otorgados a influencers,
Email Marketing y Video Marketing. Cabe recalcar que, se ponderé el gasto
aplicando el cargo del mismo a las ventas totales del 90.9% lo que equivale a
$10,059.9 y del 9.1% aplicado al crecimiento de las ventas. Con esta
informacion se prorratea el gasto de publicidad en los afios de proyeccién y
se suma el costo variable perteneciente al valor de los productos que equivale
en promedio al 70% de los ingresos, dando un total de costos y gastos
proyectados en el primer periodo de $5,721.6 alcanzando el valor de $6,820.8
al llegar al quinto afo.

Tabla 55

Promocion y publicidad

Publicidad Anual Anual
Redes sociales 3.600,0
WhatsApp Business 124,0
YouTube 1.824,0
Alojamiento de Pagina Web 100,0
Implementacion de Community Manager 3.948,0
Productos otorgados a influencers 1.200,0
Email Marketing 150,0
Videos en el marketing 119,9
Total 11.065,9
Tabla 56

Ponderacion de promocion con ventas

Ventas % Publicidad
Ventas promedio 67.366,04 90,9% 10.059,9
Incremento en venta 6.736,60 9,1% 1.006,0
Total venta 74.102,64 100,0% 11.065,9
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Tabla 57

Proyeccién de egresos marginales

2021 2022 2023 2024 2025
Costo variable 4.715,6 4.951,4 5.199,0 5.458,9 5.7319
Gastos 1.006,0 1.026,1 1.046,6 1.067,6 1.088,9
Total 5.721,6 5.977,5 6.245,6 6.526,5 6.820,8

5.3 Estado de Resultados y Flujo de Efectivo Marginal Proyectado

Con el objetivo propuesto en el plan de marketing del crecimiento de las

ventas del 10% en el primer afio, lo que resulta un valor de $6,736.6 y un

crecimiento del afio dos al cinco del 5%, se obtiene en el Ultimo periodo de

estudio unos ingresos de $8,188.4 que, al deducir las partidas del costo

variable, gastos e impuestos se alcanza una utilidad neta en el primer periodo

de $728 y en el quinto de $998.7.

Tabla 58

Estado de resultado marginal proyectado

Afiol Ano2 Ano3 Ano4 Afio5
Ventas 6.736,6 7.073,4 7.427,1 7.798,5 8.188,4
Costo variable 47156 4.951,4 5.199,0 5.458,9 5.731,9
Utilidad Bruta 2.021,0 2.122,0 2.228,1 2.339,5 2.456,5
Gastos administrativos - - - - -
Anuncios publicitarios 1.006,0 1.026,1 1.046,6 1.067,6 1.088,9
Gastos financieros - - - - -
Utilidad operativa 1.015,0 1.0959 1.181,5 1.272,0 1.367,6
Participacion trabajadores  152,2 164,4 177,2 190,8 205,1
Impuesto a la renta 2% 134,7 1415 148,5 156,0 163,8
Utilidad neta 728,0 790,1 855,7 9252 998,7

Para proyectar el flujo de caja marginal, se toma la utilidad operativa del

estado de resultado marginal para posteriormente sumar o descontar todo lo

gue se considera entrada y salida de efectivo. En este caso particular seria la
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participacion de empleados y pago de impuesto a la renta que se desembolsa
a partir del segundo afo. De esta forma se llega a un flujo neto en el primer
afo de $1,015.0 llegando al quinto afio con un valor de $1,020.8 que al
compararlo con la inversion fija realizada de la pagina web se recupera la
aportacion realizada por los duefios de la comercializadora de manera
adecuada.

Tabla 59

Flujo de caja marginal proyectado

Afol Afo2 Afno3 Afo4 Afob

Inversién pagina web 660,8

UAIT 1.0150 1.0959 1.181,5 12720 1.367,6
Pago Part. Trab. 00 1522 1644 1772 1908
Pago de IR 00 1347 1415 1485  156,0
Efectivo neto 1.0150 8089 8756 9462 1.0208
(+) Deprec. Area Prod. 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(+) Deprec. Area Adm. 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(+) Amortizac. G. Pre-Operac. 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(+) Aporte Accionistas 660,8

(+) Préstamo concedido 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Flujo neto del periodo 660,8 1.0150 8089 8756 946,22 1.020,8
Saldo periodo de -

recuperacion 660,8 3542 1.163,1 2.038,8 2.9850 4.00538

5.4 Indicadores Financieros

Con los resultados arrojados en la proyeccién se puede observar que la
rentabilidad de los beneficios es creciente pasando del 10.8% en el primer
afio para alcanzar el 12.2% en el quinto periodo, lo que denota una adecuada
gestion de la proyeccion financiera en caso de cumplirse los escenarios

propuestos.
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Tabla 60

Margen neto

2021 2022 2023 2024 2025
Margen neto 10,8% 11,2% 11,5% 11,9% 12,2%

Con respecto al ROI de la proporcién del gasto de marketing que soporta
el crecimiento de las ventas se puede observar que se alcanza un retorno en
el primer afio del 304.1.6%. Cabe destacar que, la inversion comprende tanto
la construccion de la pagina web como el proporcional de la publicidad
invertida.

Tabla 61

ROI de gasto ponderado

2021
Ingresos 6.736,60
Inversion (ponderado publicidad + pagina web) 1.666,79
Utilidad 5.069,81
ROI 304,1%

En relacién a la rentabilidad financiera se concluye que es viable el plan
de marketing ya que se alcanza un TIR del 141,6% y un VAN positivo de
$3,009.0, el TIR posee ese valor al manejar altos méargenes, lo cual es comun
en la industria que se desenvuelve; este valor que supera el rendimiento
proporcionado por las cooperativas a plazo fijjo en el Ecuador para dar
rendimiento a los accionistas que es del 8.5%; es decir, los propietarios tienen
una apreciacion superior de su dinero invertido en el crecimiento de las ventas
de la distribuidora. Cabe recalcar que, el 8.5% fue la tasa de descuento

aplicada para el VAN del proyecto.
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Tabla 62

TIRy VAN

TIR 141,6%
VAN $3.009,0
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CONCLUSIONES

De acuerdo con la teoria analizada, se determina que el marketing
estratégico implica para las empresas la busqueda de un valor supremo hacia
los clientes mediante la mezcla de un conjunto de estrategias que inciden
directamente en el negocio. En la actualidad, uno de los puntos mas
relevantes que hace referencia al mundo del internet, deriva del marketing
digital; una herramienta que implica el disefio y la ejecucion de estrategias de
comercializaciéon a través de medios digitales; esto, con la finalidad de lograr
el reconocimiento de la empresa e influir directamente en su posicionamiento
dentro del mercado y en la mente de los consumidores.

El surgimiento de la Distribuidora Zuore se remonta al afio 2018; desde
sus inicios y hasta la actualidad se dedica a la comercializacion de productos
de belleza y demas articulos orientados al cuidado personal. La cartera de
productos de la empresa se clasifica en tres categorias que hacen referencia
al maquillaje, accesorios y otros. Considerando el analisis del microentorno,
se determina que el poder de negociacion con los clientes y proveedores se
establecen como las fuerzas mas significativas para la empresa, demostrando
la tenencia de un mercado atractivo. Con respecto al andlisis del
macroentorno, se evidencié que la industria de los cosméticos genera un
beneficio relevante para la Distribuidora Zuore, escenario que se ve
influenciado por el uso de las redes sociales, crecimiento del sector, las
importaciones y la erradicacion de las salvaguardias.

A través de una investigacion de mercado caracterizada por la aplicacion

de encuestas y entrevistas hacia el canal mayorista de la Distribuidora Zuore,
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se determina que la mayor parte de clientes son emprendedoras jovenes
procedentes de la ciudad de Guayaquil. La red social Facebook se determiné
como el medio de informacién principal para los clientes; por otro lado, la
frecuencia de compra se genera en gran magnitud de forma mensual,
destacando articulos de la categoria maquillaje. Los factores que inciden en
la toma de dicha decisién de la competitividad de precios y la calidad de los
productos. Considerando los aspectos negativos de la empresa, se destaca
su limitado posicionamiento en la mente de los consumidores, inadecuado
manejo de las redes sociales y estrategias de marketing. Como acciones de
mejora en el &mbito publicitario se destaca la entrega de productos gratis por
recomendaciones y servicios exclusivos que logren la fidelizacién del cliente.

En el caso de las entrevistas, se evidencié la inclusion de publicidad a
través de correos electrénicos y del sitio web YouTube. Adicional, se reconoce
la necesidad de implementar los servicios de un Community Manager;
mientras que los aspectos de mejora aluden a la imagen de la empresa,
resaltando el logo de la misma; eficacia en las respuestas otorgadas al cliente,
mayor nivel de actividad en las redes sociales en razon del nimero de
publicaciones, atencion al cliente y sistema de publicidad.

Dentro de las estrategias de marketing disefiadas para la Distribuidora
Zuore se integra la reestructuracion del logotipo de la empresa, inclusion de
un sistema publicitario en Facebook, Instagram y YouTube, insercion del
WhatsApp Marketing, construccion de una pagina web, implementacion de los
servicios de un Community Manager, participacion de influencers, email y
video marketing. En cuanto al marketing de recomendacion se destaca la

entrega de productos gratis hacia los clientes promotores de la marca que
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generen la inclusion de nuevos compradores. Por otro lado, el marketing de
fidelizacidén se ejecuta mediante la estrategia enfocada en la entrega de una
atencién personalizada; ademas, de un programa de fidelizacién basado en
tres niveles. En cuanto al Trade marketing, se destacan acciones estratégicas
relacionadas con el uso de cupones, tienda fisica y Packaging.

Con respecto a la factibilidad financiera, se destaca que la inversion
realizada en la implementacién de las estrategias de marketing apuntadas al
crecimiento de las ventas de la Distribuidora Zuore de la ciudad de
Guayaquil fueron satisfactorias de acuerdo a los datos evaluados en la
inversion, ingresos y rentabilidad obtenida calculado por medio del ROI que
fue del 304.1%, TIR de 141.6% y VAN de $3,009.0. Con los datos obtenidos

se concluye la factibilidad financiera marginal del plan propuesto.
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RECOMENDACIONES

En primera instancia, se sugiere que, tras la aplicacion de las estrategias
de marketing disefiadas en la presente investigacion, la Distribuidora Zuore
gestione el desarrollo de un nuevo andlisis situacional, con la finalidad de
identificar los aspectos que requieren de una mejora circunstancial para el
logro de sus objetivos empresariales.

Por otro lado, se recomienda el incremento del presupuesto centrado en
el desarrollo de publicidades en Facebook e Instagram al siguiente afio de
operatividad, posterior a la aplicacién de las estrategias. Las redes sociales al
contemplarse como la herramienta de trabajo principal para la Distribuidora
Zuore, demanda de una iniciativa mayor que coadyuve en la transmisién de
informacion de la empresa y su posicionamiento en la mente de los clientes.
De igual forma, se incluye los servicios del Community manager; en este
sentido, Zuore puede optar por un plan dirigido a las grandes empresas.

Asimismo, se recomienda evitar la desatencion de los clientes minoristas
de la empresa. En este sentido, para lograr su fidelizacion se determina que
la Distribuidora Zuore puede desarrollar estrategias enfocadas en la ejecucion
de concursos, promociones o descuentos en las temporadas mas importantes
del afio.

Una de las estrategias establecidas para la Distribuidora Zuore implica el
video marketing. Con base a esta perspectiva, se recomienda que la empresa
desarrolle videos centrados en los productos que esta dispone, sus formas de
empleo, caracteristicas y demas elementos que generen un valor e interés

para los clientes, tanto mayoristas como minoristas.

173



REFERENCIAS

Alonso, R. (2018). Existen alternativas naturales a la cosmética industrial y si,
funcionan. Obtenido de
https://www.elnortedecastilla.es/sociedad/salud/alternativas-naturales-
cosmetica-20180414133649-nt.html

Alvarado, A., & Vergara, N. (2018). El desafio del comercio electrénico en la
economia del Ecuador. Polo del Conocimiento, 3(1), 67-86.
doi:10.23857/pc.v3il Mon.681

Andraus, C., & Limonta, R. (2018). Analisis del comportamiento de compra
del portovejense en el sector de electrodomésticos después del 16A.
Revista San Gregorio(22), 50-59.

Aranda, A. (2018). La cosmética (ya) no solo tiene que ver con la estética.
Obtenido de https://forbes.es/empresas/43235/la-cosmetica-ya-no-
solo-tiene-que-ver-con-la-estetica/

Arteaga, M., & Herrera, M. (2018). Factores culturales y psicologicos que
influyen en el comportamiento de compra de maquillaje en las mujeres
de la ciudad de Santiago de Cali. Repositorio Educativo Digital
Universidad  Auténoma de  Occidente. Recuperado  de
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/10740/5/T08374.pdf.

Asamblea Nacional Constituyente. (2001). Ley Organica de Defensa del
Consumidor. Obtenido de https://www.dpe.gob.ec/wp-
content/dpetransparencia2012/literala/BaselLegalQueRigeLalnstitucio

n/LeyOrganicadelConsumidor.pdf

174



Asamblea Nacional Constituyente. (2002). Ley de Comercio Electronico,
firmas electrénicas y mensajes de datos. Obtenido de
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/11/Ley-de-Comercio-Electronico-
Firmas-y-Mensajes-de-Datos.pdf

Asamblea Nacional Constituyente. (2002). Ley De Comercio Electronico,
Firmas Y Mensajes De Datos. Obtenido de
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/11/Ley-de-Comercio-Electronico-
Firmas-y-Mensajes-de-Datos.pdf

Asamblea Nacional Constituyente. (2008). Constitucion de la Republica del
Ecuador. Obtenido de
https://www.wipo.int/edocs/lexdocs/laws/es/ec/ec030es.pdf

Asamblea Nacional Constituyente. (2019). Ley Orgénica del Uso
Responsable de Redes Sociales. Obtenido de
https://observatoriolegislativocele.com/wp-content/uploads/Ecuador-
Proyecto-de-Ley-del-Uso-Responsable-de-Redes-Sociales-2019.pdf

Banco Central del Ecuador. (2020). La Economia Ecuatoriana Decreci6
12,4% En El Segundo Trimestre De 2020. Obtenido de
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-
archivo/item/1383-la-economia-ecuatoriana-decrecio-12-4-en-el-
segundo-trimestre-de-2020

Banco Central del Ecuador. (2020). Valor Agregado Bruto Por Industrias.

Obtenido de

175



https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Administracion/bi_menuCNT
def.html

Bayodn, J. (2019). Fundamentos de estrategia. Espafa: Editorial Elearning,
S.L..

Cadena, P., Rendon, R., Aguilar, J., Salinas, E., De la Cruz, F., & Sangerman,
D. (2017). Métodos cuantitativos, métodos cualitativos 0 su
combinacion en la investigacion: un acercamiento en las ciencias
sociales. Revista Mexicana de Ciencias Agricolas, 8(7), 1603-1617.

Cémara de Comercio de Bogota. (2018). EI mercado ecuatoriano de la
cosmeética supera los 600 millones de ddlares en ventas. Obtenido de
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-
Cosmeticos/Noticias/2018/Marzo-2018/El-mercado-ecuatoriano-de-la-
cosmetica-supera-los-600-millones-de-dolares-en-
ventas#:~:text=d%C3%B3lares%20en%20ventas-
,E1%20mercado%20ecuatoriano%20de%?20la%20cosm%C3%A9tica
%20

Capterra. (20214a). Magisto. Obtenido de
https://www.capterra.ec/software/173381/magisto

Capterra. (2021b). Sendinblue. Obtenido de
https://www.capterra.ec/software/132996/sendinblue

Carvajal, D., Macias, A., Parraga, Il., & Carvajal, A. (2018). Relacion costos-
clientes y competencias desde la Administracion. Espafa: 3Ciencias.

ChemicalSafetyFacts. (2021). Parabenos. Obtenido de

https://www.chemicalsafetyfacts.org/es/parabenos/

176



Corona, J. (2017). Empresa familiar: analisis estratégico. Perd: Grupo
Planeta.

Durango, A. (2017). Comercio electrénico toma impulso en Ecuador. Obtenido
de https://guapulo.com/2017/09/13/comercio-electronico-toma-
impulso-en-ecuador/

El Comercio. (2020). Tendencias cosméticas cambian por la pandemia.
Obtenido de https://www.elcomercio.com/tendencias/cambio-
consumo-cosmeticos-pandemia-covid19.html

El Telégrafo. (2017). La industria cosmética ecuatoriana crece en promedio
18% anual. Obtenido de
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/la-industria-
cosmetica-ecuatoriana-crece-en-promedio-18-anual

El Universo. (2020). 82 % de ecuatorianos emprenden por falta de empleo y
otros por marcar una diferencia. Obtenido de
https://www.eluniverso.com/noticias/2020/07/23/nota/7916634/empre
ndimientos-empleo-desempleo-necesidad-ecuador

Enzyme Advising Group. (2019). Estrategias de segmentacion de mercado:
ejemplos y tipos. Obtenido de
https://blog.enzymeadvisinggroup.com/estrategias-de-
segmentacion#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20son%20las%?20estr
ategias%20de,el%20dise%C3%B10%20del%20buyer%20persona.

Escuela de negocios digital. (2018). Roles en el proceso de consumo, ¢ quién
toma realmente la decision de comprar? Obtenido de
https://www.isdi.education/es/isdigital-now-mexico/blog/marketing-

digital/roles-en-el-proceso-de-consumo-quien-toma-realmente-la

177



Gestion Digital. (2020). La pandemia solo profundizé una inevitable crisis
econOmica. Obtenido de https://www.revistagestion.ec/economia-y-
finanzas-analisis/la-pandemia-solo-profundizo-una-inevitable-crisis-
economica

Gonzélez, J., & Rodriguez, M. (2019). Manual practico de planeacion
estratégica. Colombia: Ediciones Diaz de Santos.

Grupo Graphic. (2017). 7 tipos de estrategias de posicionamiento de marca.
Obtenido de  https://grupographic.com/7-tipos-de-estrategias-de-
posicionamiento-de-marca/

Herreros, S. (2017). Promocién y comercializacion del alojamiento rural.
Espaia: Editorial Elearning, S.L.

Jurado, P. (2018). Comercio electronico en Ecuador. Revista Observatorio de
la Economia Latinoamericana, 1-7.

Maldonado, C. (2020). La belleza en el Ecuador se vende bien . Obtenido de
https://revistagestion.ec/sites/default/files/import/legacy pdfs/233_004
pdf

Martinez, J. (2018). Macrosegmentacion. Obtenido de
https://www.liderazgoymercadeo.co/macrosegmentacion/#:~:text=La
%20macrosegmentaci%C3%B3n%20es%20la%20identificaci%C3%B
3n,s0n%20l0s%20de%20consumo%20masivo.

Megias, A., & Lozano, L. (2019). Desarrollo socioafectivo. Espafia: Editex.

Mejia, N., & Villamar, L. (2017). Plan estratégico de marketing online para el
centro de belleza Enith Lemos en la ciudad de Guayaquil. Repositorio

Universidad de Guayaquil. Recuperado de

178



http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/24080/1/Tesis%20final%?2
OLily.pdf.

Ministerio de Salud Pdublica. (2020). Reglamento para el control vy
funcionamiento de centros de cosmetologia y estética, peluquerias y
salones de belleza. Obtenido de
https://aplicaciones.msp.gob.ec/salud/archivosdigitales/documentosDi
recciones/dnvcs/archivos/Anteproyecto%20Centros%20de%20cosme
tolog%C3%ADa%20y%20est%C3%A9tica,%20peluquer%C3%ADas
%20y%20salones%20de%20belleza.pdf

Morales, V., & Zufiga, L. (2017). Plan de marketing internacional para
cosmeéticos naturales caso pyme de Santiago de Cali para un mercado
objetivo.  Repositorio  Universidad ICESI. Recuperado de
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/83118
/1/TG01661.pdf.

Morillo, C. (2018). Marca Barcelona: La creacién de una imagen poderosa.
Espafa: Profit Editorial.

Olarte, C., Sierra, Y., & Garcia, A. (2020). A-tienda: Direccion y gestion del
punto de venta. Espafia: ESIC Editorial.

Parra, P. (2020). Cosméticos: se ajustan los procesos de produccion.
Obtenido de
https://revistagestion.ec/sites/default/files/import/legacy pdfs/253_004
pdf

Pinzon, G. (2014). 5 lideres mundiales de la industria cosmética: entre la

belleza y el liderazgo empresarial. Repositorio Universidad Militar

179



Nueva Granada. Recuperado de
https://repository.unimilitar.edu.co/handle/10654/12510.

Primicias. (2019). Ecuador, un nicho interesante para el comercio electronico.
Obtenido de https://www.primicias.ec/noticias/patrocinado/ecuador-un-
nicho-interesante-para-el-comercio-
electronico/#:~:text=En%202018%20el%20comercio%20electr%eC3%
B3nico,casi%20el%20doble%20de%20ventas.&text=En%20Ecuador
%2C%2056%25%20de%20la,m%C3%A1s%2C%20en%20relaci

Primicias. (2020). Cinco factores permitieron bajar las cifras de desempleo en
el pais. Obtenido de
https://www.primicias.ec/noticias/economia/factores-desempleo-
ecuador-reduccion-
covid/#:~:text=En%20tres%20meses%20la%?20tasa,Estad%C3%ADst
1Ica%20y%20Censos%20(INEC).

Primicias. (2020). Innovacién, el ingrediente de emprendimientos que
sobreviven en la pandemia. Obtenido de
https://www.primicias.ec/noticias/economia/negocios/innovacion-
ingrediente-emprendimientos-pandemia/

Publitek.  (2021). Planes, Precios y Detalles. Obtenido de
https://www.publitek.com.ec/paquetes-y-precios.html

Qazzafi, S. (2020). Factor Affecting Consumer Buying Behavior: A Conceptual
Study Sheikh Qazzafi. International Journal for Scientific Research &
Development|, 8(2), 1205-1208.

Reuters. (2017). Ecuador elimina salvaguardia arancelaria a sus

importaciones tras dos afios de vigencia. Obtenido de

180



https://es.reuters.com/article/comercio-ecuador-salvaguardia-
IALTAKBN18R2K4-OUSLB

Revista Lideres. (2020). La red social no puede faltar en el mercadeo.
Obtenido de https://www.revistalideres.ec/lideres/red-social-faltar-
mercadeo.html

Rocha, J., & Echeverria, S. (2017). Importancia de las T.I.C.s en el ambiente
empresarial. Universidad de La Salle, 1-22.

Rodriguez, Y. (2019). Criterios de segmentacion de mercado: ejemplos y
tipos. Obtenido de https://blog.enzymeadvisinggroup.com/criterios-de-
segmentacion-de-mercado

Rosendo, V. (2018). Investigacion de mercados: Aplicacion al marketing
estratégico empresarial. Madrid: ESIC Editorial.

Santos, |. (2019). EI comportamiento del consumidor y las nuevas tendencias
de consumo ante las TIC. Esic Market Economics and Business
Journal, 50(3), 621-642. doi:10.7200/esicm.164.0503.4

Senplades. (2017). Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021. Obtenido de
http://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2017/10/PNBV-26-OCT-
FINAL_OK.compressedl.pdf

Sukier, H., Hernandez, L., Portillo, R. V., Garcia, M., & Garcia, J. (2018).
Marketing estratégico: una mirada desde el contexto de la empresa
familiar. Revista Espacios, 39(44), 1-9.

Survey Monkey. (2021). Calculadora del indice NPS: Descubre cuél es tu
indice Net Promoter Score. Obtenido de

https://es.surveymonkey.com/mp/nps-calculator/

181



Tapia, E. (2020). PIB del Ecuador se contraera 8,9% en el 2020, pero crecera
3,1% en el 2021, segun el Banco Central. Obtenido de
https://www.elcomercio.com/actualidad/pib-ecuador-contraccion-
banco-
central.html#:~:text=A%20un%20mes%20de%20que,%2C1%25%20e
n%20el%202021.

Trade Map. (2020). Lista de los mercados proveedores para un producto
importado por Ecuador. Obtenido de
https://www.trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx?nvp
M=3%7c218%7c%7c%7c%7c3304%7c%7c%7c4%7¢c1%7cl%7cl%7
c2%7¢c1%7¢c2%7cl1%7c1%7cl

UAH. (2020). Fuentes de Informacion. Obtenido de
http://www3.uah.es/bibliotecaformacion/BPOL/FUENTESDEINFORM
ACION/tipos_de_fuentes_de_informacin.html

Universidad de Palermo. (2020). Los comportamientos de respuesta del.
Obtenido de
https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/blog/docentes/trabajos/51540
206298.pdf

Vanegas, G., & Haro, E. (2019). Plan de marketing para la empresa
Italcosmetic S.A. en la ciudad de Guayaquil. Repositorio Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil. Recuperado de
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/12752/1/T-UCSG-PRE-
ESP-CIM-459.pdf.

Victor, V., Thoppan, J., Jeyakumar, R., & Farkas, F. (2018). Factors

Influencing Consumer Behavior and Prospective Purchase Decisions

182



in a Dynamic Pricing Environment—An Exploratory Factor Analysis
Approach. Social Sciences, 7(153), 1-14. doi:10.3390/socsci7090153
Villegas, J., & Escalante, J. (2017). Gerencia de marca: Un enfoque
estratégico. Colombia: Universidad EAFIT.
WhatsMkt. (2021). ¢Por qué usar el Software de WhatsMkt? Obtenido de

https://ec.whatsmktapp.com/

183



Anexos
Anexo A. Resultados de las entrevistas

1. ¢Considera que el sector de la belleza dentro del territorio
nacional se establece como un mercado atractivo para el desarrollo de
nuevos emprendimientos?

Los entrevistados mencionaron que, en la actualidad el sector de la
belleza es un mercado que tiene gran potencial de crecimiento debido a que
la belleza y los implementos usados para resaltar la misma cada vez son mas
adquiridos por las mujeres en todo el territorio nacional.

2. ¢,Coémo conocio la distribuidora Zuore?

Los entrevistados manifestaron que el conocimiento de la distribuidora
Zuore se genero mediante las redes sociales; en este sentido, se integran las
publicaciones que realizaba la empresa en torno a los productos que ofrecia
al mercado. Por otro lado, se incluyen las recomendaciones otorgadas por
amigos y conocidos, quienes al ser clientes frecuentes sugerian los productos
derivados de esta empresa.

3. ¢ Cudles han sido los principales factores que han influido en su
decisién de comprar los productos de la Distribuidora Zuore?

Conforme los criterios emitidos por los entrevistados, se identificé que
los principales factores de compra que han influido en la adquisicion de los
productos de la empresa Zuore son: los precios que estos poseen, la
variedad, calidad y disponibilidad de los productos; ademas, del hecho de que

realizan pedidos a todas partes del Ecuador.
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4. Aparte del empleo de las redes sociales por parte de la
Distribuidora Zuore, ¢(Que medio digital adicional deberia aplicar la
empresa con la finalidad de difundir el conocimiento de sus productos?

Los mayoristas manifestaron que, como medio digital adicional debe
incluirse la publicidad bajo el empleo del sitito web You Tube y correos
electronicos, esto con el propésito de llegar con mayor eficacia hacia los
consumidores.

5. ¢Considera necesaria la inclusién de un Community Manager
para su empresa en el mercado digital?

En relacion con la premisa establecida, los entrevistados manifestaron
que es necesario la inclusion de un Community Manager; puesto que, su
participacion contribuiria de mejor manera en la entrega de respuestas
rapidas hacia los clientes, mejorando el servicio y sobre todo permitiendo
mejorar la gestion, el manejo y la actividad de las redes sociales, logrando
que el cliente pueda mantener un contacto constante con la empresa.

6. ¢Qué aspectos considera que debe mejorar la Distribuidora
Zuore en temas de imagen y manejo de las redes sociales?

Dentro de los aspectos por mejorar en la distribuidora Zuore se identifico
el mantener una mayor presencia en relacion con las publicaciones realizadas
en torno a los productos que se ofrece. Por otro lado, se determind la inclusion
de un logo mucho mas atractivo, considerando aspectos que llamen la
atencion del cliente como el color, elemento que debe resaltar al momento en
gue se genere su busqueda. De igual forma, se evidencio la frecuencia en
gue se realizan las publicaciones y una mayor actividad en las redes sociales;

puesto que, en la actualidad se ha identificado su ausencia. Asimismo, se

185



incluye mejorar el tiempo de respuesta hacia las inquietudes del cliente,
debido que las demoras presentadas producen que el mayorista se oriente
hacia proveedores alternos con el propésito de gestionar la cobertura de la
demanda.

7. ¢Considera que la falta de estrategias de marketing por parte de
la Distribuidora Zuore ha afectado la visibilidad, alcance vy
posicionamiento del negocio frente a la competencia? Explique sus
razones.

Conforme las opiniones emitidas por los entrevistados, se identificé una
afirmacién absoluta en torno a la interrogante establecida. Dentro de este
enfoque, se reconocié que la falta de estrategias ha generado que muchos de
los emprendedores adquieran sus productos de otras empresas, las mismas
que brindan publicidad de manera constante acerca de los productos que
disponen; produciendo que, de cierta forma, la marca Zuore vaya perdiendo
posicionamiento en sus mentes y en el mercado en general.

8. ¢Qué acciones considera que la Distribuidora Zuore deberia
aplicar con lafinalidad de mejorar el alcance y éxito de la empresa

Los mayoristas indicaron que dentro de las acciones que la distribuidora
Zuore debe gestionar con el objetivo de mejorar el alcance y el éxito de la
empresa se integran su sistema de publicidad y la atencion al cliente. Por otra
parte, se reconocié la ejecucion de promociones para los emprendedores o

catalogos de productos con los precios que disponen para mayoristas.
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Anexo B. Formato de encuesta NPS

ZUORE

Encuesta Net Promoter Score ( NPS)

La Distribuidora Zuore aplica la encuesta NPS como una métrica para medir la fidelidad y
satisfaccion de los clientes mayoristas.

Mombre: (Representante del emprendimiento) *

Tu respuesta

;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio otorgado por la Distribuidora
Zuore? *

0 ’ 2 3 4 2 5] 7 i} 9 10

Mada satisfecho O O O O O O O O O O O Muy Satisfecho

JQue tan buena fue su experiencia con la Distribuidora Zuore? *

0 1 2 3 4 3 B 7 8 9 10

Deficiente OOOOOOOOOOO

Sobresaiiente

JQué tan probable es que nos recomiende a un amigo, colega o allegado? *

0 ’ 2 3 4 3 6 7 8 9 10

Nada Probable O O O O O O O O O O O Muy Probable
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en las redes sociales, amail y video marketing, construccion de pagina web, integracién de influencers,
marketing de recomendacion, de fidelizacién y trade marketing. El desarrollo de tales estrategias presenta un
ROI del 304.1%, TIR de 141.6% y VAN de $3,009.0.
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