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RESUMEN

En el entorno empresarial cada vez mas competitvo es necesario que las
empresas conquisten su liderazgo empresarial en entornos digitales que son utilizados
por la mayor parte de la poblacion. Purissima S.A., es una PYME del sector bebidas
del Ecuador, con sede en la ciudad de Manta y con participacion en la provincia de
Manabi y parte de la ciudad de Guayaquil. En esta investigacion se planted el
objetivio de disefiar un plan de marketing digital por medio de | modelo 4S para los
proximos 4 afios de operaciones del negocio. EI modelo 4S permite evaluar los
componentes de estrategia, ventas, sistemas y supervision que la empresa esta
aplicando en la actualidad versus los que deberia aplicar para incrementar su
posicionamiento en el mercado. Se evidencidé que todas las empresas del sector
bebidas al igual que Purissima no cuentan con presencia digital y la forma en que
transmiten su propuesta de valor al consumidor final no esté del todo clara. Ademas,
se identifico que el proceso de ventas es incompleto lo cual repercute en la fidelizacion
de la marca y la pérdida sostenida de potenciales clientes. El analisis de factibilidad
econdmico financiero obtuvo una TIR del 35% y un VAN de $26.657 frente a una tasa
de descuento del 13.20%. Se concluye que la implementacion del plan tendra un
impacto positivo en el posicionamiento y ventas de la empresa. Se recomienda la
implementacion del plan estratégico de marketing digital desarrollado,
implementando a la par herramientas de control que ayuden a evaluar la consecucién

de las metas organizacionales establecidas.

Palabras Claves: (Sector Bebidas no Alcohdlicas, Purissima S.A., Plan estratégico
de marketing, modelo 4S, Strategy, Sales, System, Supervision)
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ABSTRACT

In the increasingly competitive business environment, it is necessary for companies to
achieve their business leadership in digital environments which are used by the
majority of the population. Purissima S.A., is an SME in the beverage sector in
Ecuador, based in the city of Manta and with a presence in the province of Manabi
and part of the city of Guayaquil. In this research, the objective was to design a digital
marketing plan through the 4S model for the next 4 years of business operations. The
4S model allows evaluating the components of strategy, sales, systems and supervision
that the company is currently applying versus those that it should be applying to
increase its position in the market. It was shown that all companies in the beverage
sector, like Purissima, do not have a digital presence and the way in which they
transmit their value proposition to the final consumer is not entirely clear. In addition,
it was identified that the sales process is incomplete, which affects brand loyalty and
the sustained loss of potential customers. The economic-financial feasibility analysis
obtained an IRR of 35% and a NPV of $26,657 against a discount rate of 13.20%. It
is concluded that the implementation of the plan will have a positive impact on the
positioning and sales of the company. The implementation of the strategic digital
marketing plan developed is recommended, while implementing control tools that help

evaluate the achievement of the established organizational goals.

Keywords: (Non-Alcoholic Beverages Sector, Purissima S.A., Strategic marketing
plan, 4S model, Strategy, Sales, System, Supervision)
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RESUME

Dans un environnement commercial de plus en plus concurrentiel, il est nécessaire
pour les entreprises d'atteindre leur leadership commercial dans des environnements
numeériques utilisés par la majorité de la population. Purissima S.A., est une PME du
secteur des boissons en Equateur, basée dans la ville de Manta et avec une
participation dans la province de Manabi et une partie de la ville de Guayaquil. Dans
cette recherche, I'objectif était de concevoir un plan de marketing numérique a travers
du modele 4S pour les 4 prochaines années d'opérations commerciales. Le modele 4S
permet d'évaluer les composantes de la stratégie, des ventes, des systéemes et de la
supervision que I'entreprise applique actuellement par rapport a celles qu'elle devrait
appliquer pour accrofitre sa position sur le marché. Il a été démontré que toutes les
entreprises du secteur des boissons, comme Purissima, n'‘ont pas de présence
numérique et la maniére dont elles transmettent leur proposition de la valeur au
consommateur final n'est pas tout a fait claire. De plus, il a été identifié que le
processus de vente est incomplet, ce qui affecte la fidélité a la marque et la perte
durable de clients potentiels. L'analyse de faisabilité économique et financiére a
obtenu un TRI de 35 % et une VAN de $ 26 657 contre un taux d'actualisation de 13,20
%. 1l est conclu que la mise en ceuvre du plan aura un impact positif sur le
positionnement et les ventes de ['entreprise. La mise en ceuvre du plan stratégique de
marketing numérique élaboreé est recommandée, tout en mettant en place des outils de

contrdle permettant d'évaluer I'atteinte des objectifs organisationnels établis.

Mots-clés: (Secteur Boissons Non Alcoolisées, Purissima S.A., Plan stratégique de
marketing, Modéle 4S, Stratégie, Ventes, Systeme, Supervision)
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Introduccion

El afio 2020 fue un afio completamente diferente a los demas, se presentaron
diferentes adversidades donde la gran parte de la humanidad se vio severamente
afectada, no solo el tema de salud fue el Gnico aspecto que sufrio, sino también la parte
econdmica. Durante un periodo posterior a una pandemia, la reactivacion econémica
es un factor dificil de afrontar, los inversionistas tienden a tener menos interés en
invertir y mas en ahorrar capital, esto hace que la economia sufra una reduccion en el
crecimiento (Donthu y Gutafsson, 2020, 284 - 289).

Ecuador aparte de su riqueza cultural y biodiversidad tiene una calidad de agua
reconocida, es por eso que es el promotor de un concurso de cata de agua a nivel
internacional donde se califica los tipos agua como alcalinas, acidas, sin gas y con gas,
en busca de la mejor (Noticiero Cientifico y Cultural Iberoamericano, 2018).

La industria del agua embotellada ha crecido considerablemente en todo el
mundo en los ultimos afios, no solo las grandes empresas estan dentro de este mercado,
también las medianas y pequefias empresas estan incursionando cada vez més en este
tipo de negocio de agua embotellada, y esto ha sido porque este negocio se ha
convertido en cada vez mas rentable (Sanitron, 2019).

Purissima Ecuador S.A, es una empresa dedicada a la produccion vy
comercializacion de agua purificada. En 2015, asumi6 el mercado creado por la
empresa Pure Water Manabi S.A, que desde hace 20 afios comercializa las marcas de
agua depurada "Purissima"” y "Pure water”. Esta primera marca, "Purissima”, en
particular, se consolida como lider en el mercado de Manabi, ya que fue la primera
marca local en el negocio de agua depurada en nuestra provincia; y estuvo a cargo de
promover la cultura de beber agua embotellada.

Actualmente, Purissima Ecuador SA es la empresa, de este tipo en la provincia,
que cuenta con la mayor infraestructura productiva, asi como con los canales de
distribucion mas amplios, logrando comercializar el producto en provincias y cantones
de Guayas y Manabi, logrando que el consumidor identifique sus productos como
sinénimo de calidad por los procesos que realizan.

En el 2021 Purissima como medio de comunicacion con los clientes cuenta con redes
sociales como Facebook e Instagram en el mundo digital y vallas publicitarias,
volantes y publicidad exterior movil en la ciudad de Manta como publicidad

tradicional. Cabe recalcar que la comunicacion digital es fundamental en cualquier
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empresa indistintamente el giro de negocio, con una estrategia de marketing aterrizada

y con un seguimiento supervisado para cumplir los objetivos planteados.

Antecedentes

En una entrevista que se establecio con unos de los ejecutivos de la empresa
Purissima S.A. para conocer sobre la historia de la compafiia, su participacion en el
mercado, técnicas y herramientas de negociacion que utilizan los vendedores e ideas
que se puedan involucrar en un futuro para obtener mayores ingresos.

Antes gque nada, el ejecutivo sefialdé que la empresa fundada en el afio 1996
comenzo siendo pionera de la elaboracion y comercializacion de bidones de agua
purificada, cuyos productos hoy en dia se encuentran en varias presentaciones. En la
actualidad, la empresa Purissima S.A se encarga también de distribuir productos de
otras marcas. Por tal razon la empresa esta categorizada en la seccion de alimentos y
bebidas.

Durante la conversacion que se mantuvo con el funcionario fue indicando que
mantiene su posicion del mercado a nivel provincial, ya que no han llegado a
establecerse en otras ciudades. Por lo tanto, considera que sus competidores en el
mercado provincial son Dasani y Garwater.

Al sefialar el tema sobre las metas que tiene la empresa, sefialé que hoy en dia
puede contar con una flota de vehiculos para hacer llegar el producto a sus clientes
cuando anteriormente tenian que contratar a otra empresa para realizar este servicio,
la cual representaba gastos extras. Ademas, pudo dar a conocer sobre la idea de
expandir su gama de productos al empezar a fabricar su propia marca de jugos.

Finalmente, cuando comenz6 a contar sobre las estrategias comerciales que
aplica la empresa y herramientas que tienen sus prevendedores, el cual sefiala que son
las personas que salen a buscar clientes nuevos en sectores donde sienten que les falta
ampliar su cartera de clientes. Indic6 que actualmente sus estrategias para dar a
conocer su marca es la implementacion de estaciones de agua gracias a una alianza
gue se establecio con el municipio de Manta. Sin embargo, se pudo identificar que no
sacan provecho de la tecnologia y plataformas digitales que se encuentran a
disposicion para atraer mayor cantidad de usuarios. Por tal motivo se ve la necesidad

de que la empresa comience a implementar un modelo que le permita implementar



nuevas herramientas que les permita a los ejecutivos comerciales conseguir resultados

positivos a la empresa.

Justificacion

Pese a que siempre exista la opcion de ampliar el portafolio de productos, las
empresas que deciden enfocarse plenamente en el mercado de agua embotellada
tendrén siempre el reto de tratar de mejorar el producto que ya se esta ofreciendo. A
pesar de que el agua es un recurso que toda persona necesita para que su organismo
responda de la mejor manera, lo que implicaria una gran demanda, existen muchas
empresas que se dedican a estos negocios. Por lo que, si una empresa busca crecer y
ganar participacion en el mercado, se debera aplicar estrategias que permitan
sobresalir de sus competencias con la finalidad de que los consumidores prefieran
consumir sus productos.

Para esto, en una sociedad donde desde hace unos afios viene dominando la
tecnologia, se busca proponer un plan estratégico de marketing digital capaz de
analizar la presencia digital de la empresa y de sus competencias para que después se
pueda sugerir un plan de accion que la empresa debe seguir para cumplir sus objetivos
planteados que es dar a conocer valor agregado de la empresa Purissima Ecuador SA.

Al aplicar este plan, se espera que el publico objetivo se sienta atraido por el
redisefio de las plataformas digitales, las interacciones que se realiza con los usuarios
y nuevas formas de dar a conocer los productos, eventos que se encuentra involucrada
la empresa y novedades que ofrece la empresa la sociedad. Mas que nada se espera
que el alcance de todo este modelo sea masivo para poder crecer significativamente y

su comunidad sea méas grande de lo que antes fue.

Objetivo General

e Diseflar un plan estratégico de marketing digital que contribuya al

posicionamiento en el mercado de agua embotellada de la empresa Purissima.



Objetivos Especificos

e Diagnosticar el meso entorno de la empresa Purissima y el posicionamiento en
el mercado de Manta y Guayaquil.

e Explicar el modelo de posicionamiento empresarial 4S que estudia los
enfoques: Strategy, Sales, System, Supervision

e Elaborar un plan estratégico de marketing digital que garantice mayor
posicionamiento a la empresa Purissima en los medios digitales a nivel
nacional, por medio del modelo 4S.

e Analizar la factibilidad econémica - financiera de la propuesta a través de los
indicadores ROI, PRI, TIRy VAN.

Limitaciones

El presente proyecto podria tener contratiempos por la ubicacién geografica de
la empresa en la provincia de Manabi resultando como limitante la distancia de la
organizacion, ya que el acceso a la informacion depende del uso de herramientas de
comunicacion a través de internet en un plazo acorde al desarrollo del trabajo.

También este proyecto se realizara considerando los afios desde 2016 a 2021.

Delimitacion

La presente investigacion radica en establecer cuales son los medios necesarios
para que Purissima especificamente en la actividad de produccion y distribucion de
agua embotellada desarrolle un plan de marketing para mejorar la posicion estratégica

y desempefio comercial de la compafiia.
Marco Teodrico

Desde los comienzos; los profesores, filosofos y gerentes han adoptado al
marketing bajo una perspectiva de afuera hacia adentro, diferenciandose de los
conceptos de ventas los cuales se consideran que son de adentro hacia fuera. Por ello
las personas solian estar confundidas. Se considera que dentro de esta doctrina del
marketing los clientes son los principales personajes para que este concepto logre su
funcionamiento, ya que con ellos se comienzan a desarrollar el mercado meta. Para
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lograr aquello se necesita que el mercado se encuentre bien definido, tomando en
cuenta el enfocarse hacia las necesidades de sus clientes. En caso de que las empresas
quisieran buscar mejores resultados de sus ingresos, estas deben fomentar las
relaciones con los clientes a largo plazo y estar siempre en sintonia a las necesidades
del mercado (Armstrong & Kotler, 2003).

Si bien es cierto las estrategias aplicadas en las empresas siempre han
funcionado con bases de las teorias del marketing. Sin embargo, el marketing se
encuentra en constante cambio de sus conceptos debido a nuevos factores que surgen
a través del tiempo, siendo relevantes al momento de analizar el mercado. Esto se da
con el fin de reajustar, descubrir e implementar mejores estrategias (Martinez, citado
por Pinargote, 2019).

Las empresas deben estar dispuestas a acomodarse y estar a disposicion de los
cambios que se dan. EI marketing resulta ser importante para las empresas al momento
de conseguir una mejor orientacion cuando se busca propuestas adecuadas de
servicio al consumidor, investigar mecanismos de diferenciacion entre servicios e
ideas parecidos, captar consumidores que hoy en dia se caracterizan por ser mas
selectivos y exigentes en sus demandas Yy instaurar relaciones valiosas, valoradas

y sostenibles con los clientes y consumidores (Martinez, citado por Pinargote, 2019).

Evolucién del Marketing

Dado que desde la antigiiedad se ha practicado la actividad del comercio, el
marketing ha pasado por algunas fases debido a los avances tecnoldgicos que se han
ido desarrollando. Este comienza por el marketing 1.0, la cual surge tras la Revolucién
Industrial con un solo propdsito por parte de las empresas. El de dar a conocer los
productos y su funcionalidad, mas no se tomaba en cuenta las ideas de los clientes, es
decir, se trataba de una comunicacion unidireccional (Cousillas, 2018).

Con el pasar del tiempo renace un nuevo enfoque para el marketing 2.0. Segun
Kotler, Kartajaya, y Setiawan, (2013) definen que esta fase:

“Utiliza principalmente tecnologias de informacion para que el consumidor

define el valor del producto. Las preferencias de los consumidores son

individuales. La empresa segmenta el mercado y desarrolla un producto

superior para un segmento objetivo dentro del mercado”.
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Esta fase quiere decir que ya se empezaba a analizar el mercado y el cliente
asume un rol importante para las empresas. Las empresas consideraban que los clientes
eran la mejor fuente de informacion para lanzar al mercado productos acorde a las
necesidades que surgian en la sociedad.

En el transcurso de los tiempos evoluciona al término de marketing 3.0, el cual
estaba mas ligado a las necesidades y deseos del cliente por satisfacer. Esto quiere
decir que esta fase involucra mas lo espiritual y la responsabilidad de la empresa con
la sociedad. Por lo que lleva a entender que los clientes no buscaban solamente
satisfacer sus necesidades, sino que buscaban sentir una mejor experiencia por parte
de la empresa al momento de comprar sus productos.

Esto lleva a la fase que se vive hoy en la actualidad que es el marketing 4.0, el
cual se encuentra mas involucrado en la parte digital gracias a los avances tecnoldgicos
que se han desarrollado en el transcurso de los afios. Esta etapa se encuentra definida
por la interaccidn que existe entre la empresa y los clientes a través de las plataformas
digitales que utilizan las empresas para dar a conocer sus productos, recibir
comentarios de los clientes acerca de los productos e informar eventos en los que la

sociedad se encuentre involucrada por un bien comun.

Componentes del Marketing

Una vez definido la teoria del marketing, este fue desarrollando 6 factores
claves para poder tener una mejor comprension del mercado y las estrategias a aplicar:
(a) necesidades, deseos y demanda (b) producto (c) valor, satisfaccion y emocion (d)
intercambio, transaccion y relacion (e) mercado (f) gestion de marketing.

Para empezar a hablar de las necesidades, deseos y demandas y como tienen
su impacto para la prosperidad de las compafiias, es necesario conocer sus
definiciones. Las necesidades se podrian entender como la ausencia de algo vital para
los seres humanos, ya sea fisica, social e individual. Los deseos son desarrollados por
las personas al aspirar algo méas de lo que una necesidad te puede brindar. Por otro
lado, la demanda es una mezcla de estas dos definiciones anteriormente mencionadas
junto con la capacidad del individuo para poder adquirir un determinado producto.
Basado en el analisis de estos conceptos, las empresas tienen el deber de realizar una
investigacion de mercado, realizando encuestas y escuchando las quejas de los clientes

sobre lo que falta por satisfacer en el mercado involucrado.
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Como es de conocimiento general, los deseos y necesidades se satisfacen a
través de productos y servicios ofrecidos por las empresas. Este término supone un
bien material el cual es usado para satisfacer las necesidades de un mercado. Sin
embargo, en la actualidad buscan mas que la adquisicion de un producto. Las personas
quieren que estas empresas les ofrezcan una mejor experiencia, servicios adicionales
e informacion, las cuales pocas empresas suelen ofrecer. Los consumidores han
tomado una posicién de esperar mas de una empresa por la adquisicién de un producto.

Una de las grandes incognitas que las empresas se plantean es la pregunta de
como los consumidores escogen los productos teniendo en cuenta la amplia variedad
de oferta con la que se encuentra el consumidor en el mercado. Esta eleccion se basa
en las expectativas netas de valor que plantean las distintas ofertas evaluandose por la
diferencia entre los beneficios y sacrificios que se recibe al adquirir un producto. Una
vez adquirido el producto entra una ecuacion importante que definira la fidelidad del
cliente con el producto, en la cual se encuentra involucrada la percepcion del valor
recibido (pv) y la expectativa del valor (ev) que el consumidor tuvo previo a la
adquisicién del producto. Existen 3 situaciones que pueden beneficiar o afectar a la
empresa. Si el pv resulta ser menor que el ev, entonces los consumidores buscaran otra
marca para comprar. Si el pv resulta ser igual al ev, entonces el consumidor podria
estar volviendo a adquirir el producto. Finalmente, si el pv resulta ser mayor al ev, el
cliente volvera a comprar el producto y ademas lo recomendara.

El marketing cumple su rol siempre y cuando intervenga una unidad social, ya
sea un individuo o una empresa para tratar de intercambiar un bien con valor con otra
unidad social. Aqui es donde entra el término de intercambio, al cual hay que
relacionarlo como un proceso mas no un suceso. Al momento que estos dos actores
Ileguen a un punto positivo de la negociacion, se efectla el suceso de transaccion. En
este punto es donde las empresas deben analizar el futuro de la compafiia debido a que
deben establecer a qué plazo buscan tener la relacion con el cliente. Se puede encontrar
dos enfoques opuestos del marketing, el marketing transaccional y el marketing
relacional (Monferrer, 2013).

El siguiente factor, el cual es considerado el mas importante de todos, es el
mercado. Este viendolo desde un punto de vista el cual optaron los economistas es el
conjunto de compradores y vendedores que intercambian un determinado producto

basandose de la idea del mercado como lugar donde vendedores y compradores se
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reunian a intercambiar productos. Sin embargo, desde el area del marketing estos dos
personajes se los separan, para asi diferenciarlos entre mercado e industria. Entonces
se llegaria a definir como mercado al conjunto de compradores no solamente reales
sino potenciales a la cual la empresa busca llegar. En cambio, industria se referiria al
grupo de vendedores.

Finalmente, se tiene el proceso de gestion de marketing el cual hace referencia
a la revision de los elementos anteriores que ayudara a tener una vision general de los
principales factores que intervienen en el proceso de intercambio concebido desde la
perspectiva de marketing, esto es, de los componentes principales del concepto de
marketing. Este proceso conlleva la responsabilidad de gestionar las distintas acciones
llevadas a cabo, en base a la concepcion conjunta de cada uno de estos factores para
alcanzar un determinado nivel de intercambio con un mercado meta. En este sentido,
la gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar todos los puntos antes
mencionados con el fin de crear intercambios que cumplan las expectativas tanto de

la empresa como de la sociedad en general.

Conceptos y teorias del Marketing Digital

A través del tiempo junto con los lanzamientos de redes sociales como
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, entre otros y el nacimiento de navegadores
como Google, ha surgido el término de marketing digital, que después de todo se
refiere al grupo de estrategias de mercadeo que son aplicadas en la web mediante
plataformas digitales, buscando algun tipo de conversion por parte de los usuarios en
el mundo online (Giréaldez, 2018).

Cuando se refiere a online, se trata de toda actividad que ocurre en el internet,
asi como las visitas a redes sociales, la navegacion en los sitios webs, compras en
linea, etc. En cambio, offline da a entender a toda actividad que las personas realicen
fuera de los medios digitales. Por lo tanto, el marketing digital se resumiria como el
conjunto de estrategias de mercado que una persona o empresa realiza en la web con
el fin de concretar una conversion, es decir, una accion realizada por parte de los
internautas con el fin de alcanzar las metas establecidas por la empresa (Selman,
2017).
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El marketing digital a comparacion del marketing tradicional, se lo caracteriza

por las 4F mas no por las 4P. Estas son: (a)Flujo (b)Funcionalidad (c)Feedback

(d)Fidelizacion. A continuacion, se dara a conocer de qué se trata cada caracteristica:

Flujo: Se basa en el estado mental del usuario al crear una conexion a través
de las interacciones con los medios digitales dinamicos que la empresa ofrece.
Este factor las empresas deben tener mucha consideracion, ya que, si la
empresa mantiene atraido a los potenciales clientes mediante sus plataformas,
lo més probable es que estas personas vayan a comprar algo o referir a sus
conocidos (Martinez, 2017).

Funcionalidad: Para que esta caracteristica del marketing digital funcione la
navegabilidad en el sitio web de una empresa debe ser sencilla, intuitiva y
atractiva para el usuario. A su vez esta pagina debe lograr orientar al usuario
en su visita. Debido a que hay personas que desconocen del uso de los medios
digitales, las empresas tienen que ejecutar un sistema de uso facil para esas
personas (Ramos, 2021).

Feedback: Esta caracteristica se refiere a la relacion que se ha establecido entre
la empresa y el cliente mediante el flujo que ha existido por las interacciones
y aseguran que esto se realiza de manera mas efectiva a través de las redes
sociales. De esta manera se ha llegado a conocer las necesidades de las
personas y este proceso sirve para brindar una atencion personalizada a las
personas (Marin, 2019).

Fidelidad: Se logra con el aporte de contenidos en redes sociales de manera
que cumpla con el proposito de establecer un dialogo con el cliente de manera
personalizada y asi se sienta atraida con el producto y la empresa (Calle,
Calderdn et al., 2020).

Conceptos y teorias del Marketing Estratégico

El marketing ha ido desarrollando otras ramas para su aplicacién en la vida real,

apareciendo la terminologia del marketing estratégico, que segun Peir0 (2019) define

al marketing estratégico como:

“El marketing estratégico es una metodologia de investigacion, analisis y

conocimiento del mercado que tiene como objetivo final detectar
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oportunidades que ayuden y faciliten a la empresa a satisfacer las necesidades

de los consumidores de forma mucho mas eficiente y eficaz”.

Esta funcion del marketing permite dar un analisis mas profundo de los habitos
de los consumidores para poder ofrecer el bien 0 servicio que se necesita en ese
mercado. Otro punto que se encarga el marketing estratégico es del estudio constante
de los competidores, donde servird para conocer toda estrategia que estan aplicando
las otras empresas para aplicarlo de forma mejorada. Ademas, cumple el rol de
observar los cambios de la demanda para poder seleccionar la estrategia correcta
acorde a la situacion del mercado. Al haber estudios constantes en el mercado, este
proceso se encargara de realizar investigacion para conocer las necesidades de los
clientes. Finalmente, la dltima funcion, pero no la menos importante del marketing
estratégico, es la de realizar estudios de mercado con el fin de conocer las
oportunidades de negocios existentes teniendo presente de por medio un estudio del
FODA.

Este tipo de marketing consiste en la planeacién de los objetivos a futuro que
tiene la empresa y este proceso busca resaltar los valores de la compafiia para saber
desde qué punto partir y hasta donde busca llegar la empresa. Para que se pueda
cumplir con este procedimiento, se debe entender unas variables que se encuentran
incluidas al realizar un plan de marketing estratégico.

Se comienza con la definicion de pablico objetivo, este paso es importante
definirlo antes de comenzar las acciones de marketing, ya que se debe identificar cual
es el tipo de consumidor al que la empresa quiere llegar con sus productos.

El siguiente punto que se considera es el estudio del mercado, ya que es
fundamental realizar este paso para conocer el tamafio del mercado al que la empresa
quiere incursionar, saber si adapta a los intereses del publico objetivo, que factores se
puede mejorar y saber de acuerdo a las investigaciones tratar de disminuir los riesgos
ques se pueden presentar (Martinez, 2020).

Otra variable para analizar es la segmentacion de mercado, la cual busca que
las empresas identifiquen bien los habitos de las personas a la hora de adquirir un
producto o servicio. De modo que esto les permite ofrecerles lo que realmente
necesitan. Este busca por lo tanto que las empresas se centren en unos cuantos

mercados objetivo en lugar de tratar de apuntar a todos (Sanchez, 2015).

11



El estudio y analisis de la competencia es de suma importancia antes de llevar
a cabo un plan de accidn para tener una vision mas grande del negocio y del mercado
que se considera entrar. Para llegar a comprender el concepto del analisis de la
competencia se debe saber que es una forma de evaluar las fortalezas y las debilidades
de las competencias que existe en el mismo mercado de uno con el fin de obtener una
ventaja frente a ellos. Analizar la competencia es un factor clave al momento de
emprender un nuevo negocio. Usualmente cuando se emprende un nuevo negocio ya
existen empresas que se dedican a la misma actividad, por lo que conocen la forma de
trabajar en ese mercado, ya estdn generando ingresos y tienen la confianza de sus
clientes. Por tal motivo, al estudiar a estos competidores se podria buscar alguna
estrategia creativa para poder tener un valor agregado que otras empresas no lo tengan
para ganarse la confianza de nuevos clientes (Balaguer, 2017).

Finalmente, se llega a la fase de la definicion de la estrategia donde se plantea que
estrategia de marketing se aplicara para cumplir con los objetivos establecidos. Para
esto se tiene presenta algunas de las estrategias mas utilizadas:

e Penetracion: Esta estrategia tiene como enfoque aumentar la participacion de

la empresa en el mercado al que se piensa ingresar.

e Desarrollo del mercado: Se basa en vender productos innovadores, ya sea por
otros segmentos de mercado 0 mediante variaciones geograficas.

e Desarrollo del producto: Con esta estrategia se busca explotar el potencial que
tiene un producto en el mercado lanzando nuevos modelos, variacion en la
calidad y nuevas caracteristicas.

e Diversificacion: Con esta estrategia se plantea expandir la gama de productos
a los consumidores, ya sean que se relacionen entre ellos 0 no (Martinez,
2020).

Marco Legal

Para la correcta aplicacion de este plan de marketing, se debe tener claro el
marco de la ley del Ecuador para que no exista dificultades ni impedimentos para que
el trabajo se pueda realizar amparandose bajo el contexto legal. Para nuestro caso se
decidié ampararse bajo la ley organica de defensa del consumidor con su ultima

reforma mas reciente, el cual busca proteger los derechos de los consumidores,
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ejecutar sanciones a todas las acciones que afecten las relaciones comerciales
directamente con los consumidores.

Primero se tendréd que considerar del capitulo 3 regulacion de la publicidad y
su contenido, el articulo 6 que trata sobre la publicidad engafiosa, donde deja en claro
la prohibicién de toda forma de publicidad que pueda dar una perspectiva falsa de lo
que en realidad es el producto, conllevando al consumidor a tomar una eleccion en
contra de sus intereses (Ley 21. Ley Organica de defensa del consumidor, 2019).

Ademas, es de suma importancia considerar el articulo 7, el cual menciona que
tipos de acciones son consideradas como infracciones publicitarias a traves de una
comunicacion engafiosa que induce al error. Este articulo considera que seran
sancionadas: (a) informacion falsa sobre el pais de origen o comercial del bien ofrecido
o sobre el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada sera
sancionada. (b) informacion falsa sobre los beneficios que aporte y consecuencias que
afecten el producto o servicio ofrecido. (c)informacion erronea que afecta los intereses
del consumidor sobre las caracteristicas del bien ofrecido, asi como sus dimensiones,
componentes, ingredientes, calidad, cantidad, etc. (d) informacién falsa sobre los
logros, reconocimientos, entre otras distinciones que se le haya otorgado a la empresa
oficial o privada a nivel nacional o internacional. Este articulo es de mucha
importancia, ya que de esta manera al aplicar una propuesta de plan de marketing para
la empresa se tendrd en cuenta que acciones no se puede realizar para evitar recibir
sanciones que afecte la imagen de la empresa (Ley 21. Ley Organica de defensa del
consumidor, 2019).

Finalmente, se tiene el articulo 8 que trata sobre las controversias causadas por
la publicidad. Este articulo da a conocer que, de surgir el incumplimiento del articulo
anteriormente mencionado, el anunciante debera justificar con las pruebas necesarias
dicho incumplimiento. El proveedor tendréa la obligacién de sustentar dicho mensaje
que se dio por la publicidad con los datos técnicos, facticos y cientificos del producto
servicio ofrecido (Ley 21. Ley Organica de defensa del consumidor, 2019).

Marco Referencial

Con el objetivo de entender la importancia de las estrategias de marketing
aplicadas en las empresas y resaltar que cada empresa aplica diferentes estrategias

acordes a la situacion que se enfrente y los objetivos que esta decide buscar se
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explicard a continuacion algunos casos de empresas reconocidas que al aplicar

estrategias de marketing han podido salir adelante teniendo resultados positivos.

Caso Gillette (2003)

Se tiene a Gillette como primer caso, el cual en 2003 estuvo envuelto una
batalla tanto legal como de marca, la cual sucedié cuando le toco enfrentar a un nuevo
y mas amenazador competidor: Schick y la Quattro, reconocidos por lanzar la primera
afeitadora en el mundo con cuatro hojas. Schick le metio una contrademanda a Gillette
alegando que sus anuncios, en los que comunicaba al publico de ofrecer “la mejor
afeitada del mundo” y “lo mejor que un hombre puede obtener” eran engafiosos
(Ferrell & Hartline, 2011).

Una de las estrategias de mercado que Gillette decidio aplicar fue el

lanzamiento productos para complementar los productos ya existentes, los que se
esperan ser mejorados, asi como en expandir su estrategia de marketing enormemente
exitosa. Para complementar su divisién de maquinas y hojas de afeitar, realizé una
ampliacion en su portafolio de productos para el aseo corporal y cred la “experiencia
total en la ducha”. Tal es el caso del lanzamiento de Gillette Hair Care and Body Wash
para hombres, asi como su desodorante Clinical Strength representaron las extensiones
mas significativas de la marca fuera de dichas divisiones, y tuvieron el proposito de
reforzar su posicién como la maxima autoridad mundial en productos para el arreglo
personal masculino (Ferrell & Hartline, 2011).
Ademas, decidieron estar envueltos en iniciativas y actividades que van mas alla de la
simple publicidad de marca y han creado una correlacién entre lanzamiento de nuevos
productos y la estrategia de marketing. Tal es el caso del éxito de la maquina y hojas
de afeitar Fusion y Fusion Power, la cual en el 2007 lanzé la Fusion Power Phantom,
que tiene un mango que cambia radicalmente su disefio y con tonos mas oscuros que
la original Fusion Power. Ademas, en febrero de 2008 lanz6 otra edicidn, la Fusion
Power Phenom, redisefiada con una combinacion de colores azul metalico y plata
satinada cromada. En fechas mas recientes, a principios de 2009, en el torneo ea Sports
Champions of Gaming estrené la Fusion Power Gamer, inspirada en los deportes
(Ferrell y Hartline, 2011).
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Caso Coca Cola (2006)

Se puede encontrar otro caso como el de Coca Cola, lider de un mercado de
bebidas azucarada, tiene un posicionamiento mayoritario en este mercado gracias a
sus estrategias aplicadas y como consecuencia consumidores de més de 200 paises
beben 1.900 millones de raciones de esta bebida cada dia, acorde a datos brindados
por la misma empresa.

Para poder llegar a lo que es hoy en dia Coca Cola, decidieron optar por
estrategias de marketing para poder llegar a la mayor cantidad de espectadores. Coca
Cola tiene sus inicios en los canales digitales cuando aparecio por primera vez en un
comercial de television en donde resaltaba uno de sus valores que es reconocido hasta
el dia de hoy, el cual es la felicidad (Tobén et al., 2021).

Después decidieron aplicar un experimento BTL, por sus siglas en inglés
significa” below the line”, en espaiol seria bajo la linea. Este experimento va ligado a
un comercial que realizaron anteriormente. Se realizd esta actividad en una
universidad de los Estados Unidos, en donde los estudiantes al ingresar dinero en una
maquina expendedora por una botella de Coca Cola persona, se llevaron muchas
sorpresas que al final llenaron de satisfaccion y gusto a los integrantes que se vieron
involucrados en esta actividad. Esto se hizo viral gracias al boom de Facebook, Twitter
y Youtube en el afio 2008 (Tobén et al., 2021).

De esta manera la marca ha visto con buenos ojos el seguir aplicando
estrategias digitales para poder llegar de manera masiva a su publico objetivo. Coca
Cola en todas las campafias publicitarias que ha realizado siempre su enfoque ha sido
adaptarlo a un contexto global para que mas de un solo pais se sienta incluido.
Finalmente, su participacién como patrocinador en eventos con una alta cantidad de
televidentes y espectadores como la copa del mundo ha sido fundamental para su
creacion de contenido digital y aumento de sus ventas (Tobon et al., 2021).

La reestructuracion y propuestas para mejorar su posicionamiento en el
mercado, se consideraron ideas revolucionarias pero necesarias para que de esa
manera pueda lograr los objetivos planteados por la empresa. La empresa supo
reinventarse y, a pesar de lo complicado que puede ser migrar de una metodologia a
otra, es necesario hacerlo para mantener esa relacion en las mentes de los

consumidores. La empresa entendi6é que era necesario estar donde esta la audiencia,
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identificar qué es lo que le gusta y tratar de ofrecer contenido fresco, innovador y

ajustado a los formatos que mas atraen (Peralta, 2017).

Caso Dove (2013)

Finalmente, se tiene el caso de Dove, una reconocida empresa de
comercializacion de cosméticos que no utilizd una estrategia de marketing digital para
obtener resultados en sus ventas o posicionamiento de mercado. Se tratd6 de una
campana realizada en el 2013 llamada Real Beauty Sketches, cuyo proposito era darle
un impulso a la autoestima de la mujer por criticas de los estereotipos de belleza, se
veian afectadas, causando lesiones psicologicas. Esta campafia se basé en
acontecimientos reales en donde las mujeres se sentian muy por debajo de lo que
realmente son. Dove contd con la ayuda de un dibujante entrenado por el FBI para
crear retratos descritos por las personas.

En el video, donde se realiz6 dos bocetos, uno fue dibujado acorde a las
especificaciones de las mismas participantes y otro fue realizado bajo las
especificaciones de otras personas. El resultado de este experimento fue sorprendente,
puesto que se demostrd que la mujer es la que mas critica de si mismay a veces suelen
tener una idea equivocada de su apariencia fisica cuando el resto del mundo reconoce
su belleza real. El mensaje se hizo viral y alcanzo alta cantidad de reproducciones en
una plataforma digital de videos como lo es Youtube. Esta campafia de marketing
digital que ademas de contener un mensaje impactante recurrié a los recursos de la era
digital para difundir su mensaje y llegar a su audiencia. Esta campafa logré reunir a
toda la comunidad y dio a conocer a su publico objetivo lo que realmente significa la
belleza (Peralta, 2017).

Preguntas de Investigacion

1. ¢Es econdmica y financieramente factible la implementacion del plan
estratégico de marketing digital en la empresa Purissima?

2. ¢Qué estrategias debe contener el plan estratégico de marketing digital para
que resulte efectivo a la hora de mejorar el posicionamiento digital y el
desemperfio comercial?

3. ¢Qué actividades deberan llevarse a cabo para el éxito del plan estratégico de

marketing digital?
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Metodologia

El modelo que se va aplicar comprende de un estudio con un alcance
exploratorio descriptivo debido a que se analizara un modelo que no ha sido estudiado
anteriormente para buscar una estrategia que genere ingresos en esta empresa
describiendo cada detalle del proceso.Ademas el enfoque se le dara a este modelo es
mixto debido a que se va a recopilar, analizar e integrar tanto investigacion
cuantitativa como cualitativa con fuente de datos primarios con corte transversal dado
que se va analizar por un periodo de tiempo. Este proyecto consta de un disefio no
experimental, ya que no se veran manipuladas las variables. Para el desarrollo de este

proyecto se va a explicar y desarrollar el modelo 4s:

Modelo 4S

El modelo 4s comprende cuatro pilares en inglés que son: strategic, system,
sales y supervision que su traduccion al espariol significa estrategia, sistema, técnicas
de venta y supervision. El objetivo es ser un sistema de engranaje para realizar
esfuerzos comerciales en multiples industrias sin importar el giro de negocio donde se
quiera aplicar (Mufioz, 2018).

Estrategia: Es el punto de partida de cdmo encontrar la audiencia, entenderla
y luego convertirla en una comunidad, si no se identifica no se sabra a quién vender y
esa es la accion que ocurre con varios emprendedores o0 personas que estan iniciando
sus negocios, debido a que los productos que ofrecen ayudan a satisfacer necesidades
pero no esta dirigido a la audiencia ideal, este pilar ayudara a encontrar primero la
audiencia antes que realizar la venta (Mufioz, 2018).

Sistema: Analiza como el mundo ha evolucionado a nivel tecnoldgico en la
parte comercial de una empresa, quienes no se adapten no tendran espacio dentro de
los giros de negocio para desarrollarse. Ademas, el enfoque es que la empresa tenga
como materia prima la tecnologia y el vendedor las utilice como herramienta de
prospectos de contactos y leads. Para en teneder mejor que sistema utilizar es
importante tener en cuenta estos 4 pilares sobre la integracién de la tecnologia en el
departamento de ventas: a) Generar oportunidades b) Construccion automatica de un
perfil del cliente ¢c) Administracion de un embudo de ventas d) Prondstico de ventas
(Mufioz, 2018).
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Técnicas de Venta: Antes de realizar una venta de un producto o servicio se
debe tener claro que el objetivo es crear una relacion y que esta se mantenga a largo
plazo. Como punto esencial es generar experiencias Unicas para conseguir que dicho
cliente cuente a su familia, amigos y conocidos la experiencia de compra. De otra
manera, el cierre de ventas también es importante considerar porque depende de todo
el proceso de como se preparo al prospecto que compromiso, esfuerzo, elementos de
comunicacion y que necesidades alivio para alcanzar la venta especifica (Mufioz,
2018).

Supervision: Este Gltimo punto no es una supervision comdn y corriente como
se la conoce conformada con un jefe dando 6rdenes o existan jerarquias como se ven
en la mayoria de las empresas. Se logra cuando un equipo trabaja de forma coordinada,
disciplinada y motivada; sin que el jefe o el gerente propongan ideas dejando

desarrollar los talentos del equipo comercial. (Mufioz, 2018).

Figural

Divisién del modelo 4s

= ;Como ataco a mi mercado?
Strategy * ;(Cnal es m1 andiencia?
J
~
* ;Qué engancha al comprador?
- * /Como son los cierres de venta?
A
-~
* ;Para qué sirve la tegnologia?
Svstem | ; Por qué los vendedores no usan la tecnologia?
¥ A
-
* Asegurar que la planeacion este alineada
Supervision

Nota. La figura representa la clasificacion de las 4s.
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CAPITULO |
ANALISIS DEL ENTORNO

El plan de marketing es el resultado de una planificacion del departamento
comercial. Se sintetiza planes y estrategias de accion que da un lineamiento a seguir
para conseguir objetivos realistas, debido a que se analiza todo el entorno que se
encuentra la empresa Purissima y sus competidores desarrollando la misma actividad
econdmica principal (Mediano & Beristain, 2015).

Para la realizacion de este modelo se debe tener en cuenta que la industria en
la que se encuentra Purissima, segun un estudio realizado indica que los ingresos en
el mercado ecuatoriano alcanzararon los $776 millones en 2022. Cuyas cifras en
relacién con la poblacién total representaria ingresos por persona de $42,82 en el afio
2022. Otro dato interesante que presenta un futuro prometedor para este mercado es
que los bares y restaurantes para el 2026 asumiran el 22% de sus gastos, los cuales
representaran un 12% del volumen de consumo del mercado de agua embotellada que
abarca todo tipo de presentacion (Statista Market Forecast, 2021).

Los siguientes puntos que analizan el entorno en el que se encuentra la empresa
y el plan estratégico de marketing a desarrollarse es establecer los mecanismos de
control y seguimiento para el cumplimiento del esquema. Hay que tener presente que
no solo existe un solo modelo de plan de marketing, pero todos se encaminan a un
resultado en comun que es obtener mayor prospeccion de clientes, ventas y utilidad.

Este proceso puede dividirse en cuatro fases iniciales principales: clasificacion
del ClIU, presencia digital, segmento de mercado, analisis de la propuesta de mercado

y analisis del perfil del consumidor.

1.1 Clasificacion del ClIU

Antes de aplicar el modelo 4s en el caso de la empresa Purissima para disefiar
un plan estratégico de marketing para mejorar las ventas en la empresa, hay que
categorizar a la empresa segun lo indica el Reglamento a la estructura e
institucionalidad de desarrollo productivo de la inversién y de los mecanismos e
instrumentos de fomento productivo, establecidos en el Cdédigo Organico de la
Produccion, Comercio e Inversiones entre micro, pequefia, mediana o grande empresa
acorde a su volumen de ventas, capital social y nimero de trabajadores.

Las métricas para categorizar a las empresas se presentan a continuacion:
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Las microempresas son aquellas que generan ingresos menores a los $100.000 con un
numero de empleados entre 1 a 9 personas.

Las pequefias empresas son las que generan ingresos de $100.001,00 y
$1'000.000,00 con un numero de empleados entre 10 a 49 personas.
Las medianas empresas son las que generan ingresos entre $1'000.001,00 y
$5'000.000,00 con un nimero de trabajadores entre 50 a 199 personas. Las grandes
empresas son las que generan ingresos superiores a los $5'000.001,00 contando con
mas de 200 personas.
Tabla 1.

Clasificacion de empresas por ingresos totales

Tamarfo Ingresos Minimos Ingresos Maximo

| Micro | $1.000 | $100.000,00 |
Pequefia $100.000,00 $1.000.000,00
Mediana $1.000.000,00 $5.000.000,00
Grande $5.000.000,00 No hay limite

Nota. La tabla muestra la clasificacién de empresas por ingresos segun la
Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros

Para efecto del estudio, se identifico el CIIU de la empresa Purissima el cual
clasifica a las empresas acorde a su actividad econdémica principal, en la cual
posteriormente se realizé la descarga de base de datos de la Superintendencia de
Compaifiias, Valores y Seguros donde se identifico y filtro por el CIHIU N8292.01 y
C1104.02. Como resultado se encontrd la referencia del mercado en el que se
encuentra Purissima.

Tabla 2.

Clasificacion N8292.01

Clasificacion # Tamafio
| Grande | 9 |
Mediana 12
Micro 15
| Suma Total | 36 |

Nota. La tabla muestra la clasificacion de empresas por tamaiio dentro del ClIU
N8292.01
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Tabla 3.
Clasificacion C1104.02

Clasificacion # Tamafio
| Mediano | 3 |
Micro 17
Pequefia 10
| Suma Total | 30 |

Nota. La tabla muestra la clasificacion de empresas por tamafio dentro del CIIU

C1104.02

Sin embargo, en el resultado aparecian algunas empresas que no se dedicaban

directamente a la misma actividad econdémica principal de Purissima. Por lo que se

tuvo que filtrar por los ClIUs a empresas las cuales son consideradas como

competencias directas dentro del mismo mercado para Purissima evitando errores en

el desarrollo del plan estratégico.

1.1.2 Competencias por zonas Geograficas y Presencia Digital

Tabla 4.
Empresas clasificadas por provincia, ventas, publicidad y tamafo
N Ventas Publicidad ~
Provincia Empresa Cliu V/IP Tamano
P V) (P)
| |
Quito ghe TesaliaSpring 190400 $227.635.233 - 0,00% Grande
ompany
Quito Splendor G4663.22 $2.319.776,11 $128.777,82 5,55% Mediana
Manabi Garwater S.A. C1104.02 $1.108.686,90 - 0,00%  Mediana
Manabi Purissima Ecuador N8292.01 $323.968,06  $13.138,34 4,00% Pequefa
Volcanic Premium
Quito Water Volcanicwater  C1104.02  $203.214,35 - 0,00%  Pequefia
S.A.
Manabi Agua Aquisana* C1104.02 - - 0,006 -
Quito Aqua Logic* G4663.22 - - 0,00% -

*Tipo de contribuyente persona natural

Nota. La tabla muestra el analisis de las competencias directas por zonas geograficas

y por tamario.
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Las empresas estan clasificadas por su provincia, afio, CllU, ventas y gastos
en publicidad, ademés del tamafio de la empresa segun la clasificacion de la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros. Lo que se busca es tener una
referencia de cuanto invierten las empresas dedicadas a la venta y embotellamiento de
agua como Purissima para asi realizar un analisis y planificacion aterrizada a lo que

demanda el mercado ecuatoriano.

1.2 Caracteristicas de los Competidores: Presencia Digital

Tabla 5.

Cracateristicas de la presencia digital

Google

Pagina Google Mail de

Empresa Web My Adwords Buscadores Blog Ventas Chatbot RRSS
Business

I T T T T T T T
The Tesalia
Spring v v X v v V4 X s
Company
Splendor s X 7 v v v X v
Garwater
SA. v v X v X v X 7
Purissima
Ecuador S.A. X X X v X v X v
Volcanic
Premium
Water V4 X X v X X X 4
Volcanicwat
er S.A.
Agua
Aguisana* v v X v X X X v
Aqua Logic* Y X Y y y Py N p

Nota: La tabla muestra la presencia digital de cada empresa considerada
competencia de Purissima.
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Tabla 6.

Analisis de los Competidores — Presencia Digital

Empresas

Analisis

purissima’

Se encuentra en la provincia de Manabi, no
cuenta con pagina web pero si con
buscadores referenciales como: péginas
amarillas, Edina, entre otros. Ademas, con
redes sociales activas publicando casi
diariamente. No hay pauta en google ads.

/\

y 1
&
~

Se encuentra en la provincia de Manabi,
cuenta con péagina web amigable con
presentaciéon de productos y precios,
también se encuentra en buscadores como
paginas amarillas y redes sociales activas.
No hay pauta en google ads.

Se encuentra en la provincia de Manabi,
cuenta con pagina web con galeria de
productos, testimonio de clientes que han
probado el producto, tiene redes sociales,
pero estan inactivas desde el 2020 y se
encuentra en péaginas amarillas. No hay
pauta en google ads.

TRADICIONAL

— DESDE 1983 —

B "\cuA DE MANANT];

Se encuentra en la provincia de Quito,
cuenta con péagina web, portafolio vy
composicidn de productos, tienda en linea y
redes sociales activas. No hay pauta en
google ads.

tesalia ;ﬁ cbc

springs

Se encuentra en la provincia de Quito, lidera
el posicionamiento digital ademas de pagar
pauta de google ads, pagina web organica y
amigable, lidera el posicionamiento en
buscadores y redes sociales activas.

NDOR

Se encuentra en la provincia de Quito, lidera
el posicionamiento digital junto a Tesalia
Springs Company ademas de pagar pauta de
google ads, pagina web organica y amigable
de féacil entendimiento, es una de las
empresas que lidera el posicionamiento en
buscadores y redes sociales activas.

g aqua :

Se encuentra en la provincia de Quito,
pagina casi completa con productos,
beneficios, certificaciones, servicio y FAQ,
muestra al segmento de mercado que ataca,
se encuentra en buscadores, redes sociales
inactivas desde el 2020. Pauta en google ads.

Nota: La tabla muestra el analisis de la presencia digital de cada empresa.

23




1.2.1 Benchmarking: Estrategia de competidores contra estrategia de la

Empresa

A traves del analisis de los datos en los puntos anteriores, se menciona que los
competidores directos por clasificacion del CIIU o por presencia digital usan las
siguientes estrategias de competencia:

Tabla 7.

Presencia Digital — Pagina Web

Estrategia Contra-estrategia

Innovacion en busqueda de
herramientas para optimizar las tareas
relacionadas con la estrategia de
marketing digital como por ejemplo:

e Google Analytics: Es una
herramienta primordial para analizar
tu pagina web, brinda informacion
sobre las interacciones de los
usuarios. Analiza datos y realiza
métricas para dar seguimiento.
(Antevenio, 2015)

e Google Trends: Es una herramienta
gratuita que permite hallar
contenidos méas populares o palabras
claves que generan mayor impacto
en los blogs, ebooks o email (Escuela
de Negocios y Direccion, 2014).

Poseen una pagina web amigable de
facil acceso donde brinda informacion
completa acerca de sus productos,
caracteristicas, preguntas frecuentes,
ubicacién, nimeros de contacto para
comunicarse 0 para acceder a comprar

productos e Yoast: Esta herramienta es un plugin

cuyo objetivo es optimizar el
contenido mejorando:
posicionamiento en redes sociales,
evaluando la redaccion y legibilidad
para los motores de basqueda (Rock
Content, 2017).

e Rd Station: Es un software que
genera oportunidades calificadas,
realiza campafias y alimenta leads.
Con uso de herramientas como
landing page o Pop-ups, redes
sociales, emails, etc (Rd Station,
2020).

Nota: La tabla muestra la estrategia y contra estrategia a utlizar para afrontar a la
competencia.
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Tabla 8.

Alcance Digital

Estrategia Contra-estrategia

Uso de email marketing para promocionar los productos o
servicios de la empresa a través del uso de correo electronico
con un alcance a nivel nacional. Este tipo de estrategia permite
ensefar y educar a la audiencia objetivo informando sobre el
producto, caracteristicas, promociones y descuentos.
(Genwords, 2020)

El email marketing es eficiente para cumplir varios objetivos
como:

Abarcan las
principales
provincias del
Ecuador, hace
mencién en la
ciudad o
provincias que
se encuentran.

Establecer relaciones con usuarios: Usar el correo
electrénico como medio para generar interacciones
personalizadas.

e Generar reconocimiento de marca: Mediante el envio de
emails se puede posicionar a la empresa como primera
opcidén cuando se esté listo para comprar.

e Promocionar contenido: Brindar material relevante
creando un blog como e-books, tutoriales, fichas técnicas,
webinars, etc.

e Nutrir oportunidades de venta: A través del correo
electrénico puedes mostrar a los usuarios contenido o el
brochure de tu producto para cumplir sus percepciones y
causar una necesidad de compra.

Nota: La tabla muestra la estrategia y contra estrategia a utlizar para afrontar a la
competencia.
Tabla 9.

Innovacién en Redes Sociales

Estrategia Contra-estrategia

Usan estrategias innovadoras, es decir, | Mejorar la experiencia del usuario con
tiendas online donde puede escoger el | bases fundamentales como la

producto. También, utilizan la conveniencia, la facilidad de uso y la
innovacion en estrategias de accesibilidad. (Genwords, 2020).
comunicacion para prospeccion Crear campafas masivas en redes
mediante redes sociales sociales para recolectar informacion de
(Roméan&Vilema, 2016). usuarios, identificando y desarrollando

nuestro buyer persona.

Nota: La tabla muestra la estrategia y contra estrategia a utlizar para afrontar a la
competencia.

25



1.3 Segmento de Mercado

Purissima seleccion6 como segmento a los hombres, mujeres y nifios de la
provincia del Guayas y Manabi, con edad indefinida y un nivel socioeconémico A, B,
C+yC-.

1.3.1 Geografica

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas y Manabi

Ciudad: Guayaquil, Manta y Portoviejo

Cantones: Guayaquil, Portoviejo, 24 de mayo, Bolivar, EI Carmen, Flavio Alfaro,
Junin, Montecristi, Pajan, Chone, San Vicente, Calceta, Bahia de Caraquez, Jipijapa,

Jama, Pedernales, Jaramijo y Santana.

Figura 2

Relieve de la provincia de Manabi

Nota. La imagen muestra los cantones de la provincia de Manabi en color azul se
distribuye agua Purissima. Tomado de Google Earth.
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Figura 3

Relieve de la provincia del Guayas

Nota. La imagen muestra el canton Guayaquil donde se distribuye agua Purissima.
Tomado de Google Earth.

1.3.2 Demogréfico

Sexo: Indistinto

Estado Civil: Indistinto

Ingresos: A, B,C+yC

Clase social: Media, Media alta, Alta

Edad: 16 afios en adelante

Para cuantificar la relacion entre oferta y demanda, es necesario determinar el
universo de la poblacion a estudiar y calcular las posibles muestras correspondientes.
El célculo se basa en la proyeccion de habitantes del INEC para Guayas y Manabi en

el 2021 es el siguiente:
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Tabla 10.

Resumen de proyeccion de poblacion 2022

Ciudad Poblacion de Poblacion de Mujeres Total de
Hombres Poblacion
| | | | 1
Manabi 1.585.372 793.905 2.379.277
Guayas 2.228.578 2.276.896 4.505.474

Nota. Analisis de la proyeccion de habitantes para la provincia de Manabi y Guayas.
Tomado del INEC.

Por lo tanto, el universo poblacional a ser objeto de estudio entre Guayas y

Manabi estard conformado por 6.884.751 habitantes.

1.4 Posicionamiento

En el 2021, para realizar una actividad comercial se debe tener una presencia
digital que funciona como un facilitador y optimizador de procesos. Es necesario
contar con redes sociales como Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter porque son
un nuevo medio para crear el primer contacto con el cliente (Samaniego et al., 2018,
103-108).

Para cumplir el objetivo de tener una presencia digital se necesita
principalmente tener una pagina web para plantear un posicionamiento SEO on-site
donde se analiza cuales son las empresas que pautan y qué palabras claves utilizan
para ser encontradas; el objetivo es lograr un mayor trafico web, por lo tanto, mayor
probabilidad de atraer nuevos clientes y mayor visibilidad en buscadores y mas
impresiones (QTZ Marketing, 2017).

En la basgqueda para encontrar el posicionamiento SEO on-site de Purissima se
observa que utilizando palabras clave como: Agua purificada en Manta, Bidones de
Agua en Manta, Embotelladora de Agua en Manta se encontré que empresas como
Splendor y Agua Acquisana lideran el posicionamiento digital con estas palabras sin

pagar pautas en Google Ads.
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Figura 4

Posicionamiento de empresas mediante palabras clave

-(.
0

GO g|e Agua purificada en Manta X

https://agua-acquisana.negocio.site v

Agua Acquisana - Planta De Tratamiento De Agua en Manta

Agua purificada envasada en bidén de 20 litros , por la recarga de cada 5 envases recibe gratis
una recarga. Muestra este cddigo en la tienda: ...
Visitaste esta pagina 3 veces. Ultima visita: 20/11/21

Sin embargo, se hallaron empresas que si pagan pautas como Aqualogic y
Filtecpro que el beneficio que obtienen es aparecer en el buscador como primeras
opciones antes que una empresa local ubicada en Manta.

Figura 5

Posicionamiento de empresas mediante palabras clave —Empresas que pagan pautas

Q Todo (& Imagenes [ Videos ) Maps (@ Noticias : Mas Herramientas

Cerca de 651 resultados (0,67 segundos)

Anuncio - https://www.filtecpro.com/ v 096 296 2538
Filtecpro.com - Filtec - Beber mas y pagar menos

Descubra las ventajas de un filtro de agua privado y ahorre cientos de délares al afio. Desde
Korea Gran variedad de purificadores de agua innovadores residencial o comercial. Ahorre
tiempo y molestias. 13 afos de experiencia. Ahorrando dinero. Mantenimiento sin técnico.
COMO ELEGIR MI FILTRO? - NOSOTROS,

9 Guayaquil - 2 ubicaciones cerca

Anuncio - http://www.aqualogic.ec/ ¥ (02) 514-2545
Aqualogic - Renta de dispensadores de agua - aqualogic.ec

Nuestros equipos se conectan directamente a la red de agua potable. Sin Botellones. Prueba
Totalmente Gratis. Solucién Rentable. Agua Pura y Refrescante.
DISPENSADORES - Prueba gratis por 7 dias - GARANTIA

B Mas informacion - Escribenos

La Unica palabra clave que se encuentra en Purissima sin tener una pagina web
y sin pagar pauta es Agua a domicilio en Manta este es un camino en que se puede

empezar para ganar posicionamiento dentro del campo digital.
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Figura 6

Posicionamiento de empresas mediante palabras clave - Agua a domicilio en Manta

Go g]e Agua a domicilio en Manta X $ Q

Q Todo Q® Maps &) Imagenes E) Noticias [*] Videos i Mas Herramientas

Cerca de 4.020.000 resultados (0,64 segundos)

https://www.guimun.com > ecuador » negocios » puriss... ¥

PURISSMA - Manta, Manabi - Agua, Embotelladoras, Botellas ...

Manta, Manabi ... VENTAS AL POR MAYOR Y MENOR; CONTAMOS CON SERVICIO A
DOMICILIO SIN COSTO ADICIONAL; SOMOS EXCLUSIVOS EN MANABI DE LA MARCA...

https://es-la.facebook.com » purissima.ecuador v

Purissima - Inicio | Facebook
Agua Purificada Sin Gas Avenida Umina via Palmar Aeropuerto, Manta, Ecuador. ... -Por la
compra de 3 recargas de agua te llevamos 4 a tu domicilio
Calificacion: 4,8 - 19 votos
Visitaste esta pagina 2 veces. Ultima visita: 19/11/21

1.5 Analisis de la Propuesta de Mercado

En el 2021 se han desarrollado nuevas formas de comunicacion siendo las
herramientas principales el internet y las redes sociales los medios mas utilizados por
nifios, jovenes y adultos siendo esto parte de casi todas sus actividades diarias.

A continuacion, se presenta un listado del andlisis de estrategias utilizados por

empresas hoy gracias al uso del internet y redes sociales:

e Pagina Web: Dindmica y que provea informacidn general y especifica de la
empresa.

e Pautas en Google Ads: Muchas empresas competidoras no se encuentran
pautando actualmente en Google.

e Formulario en Pagina Web: Permite crear trafico por medio de la pagina web
aumentando las posibilidades de generar més ventas.

e Blog: Especificaciones técnicas de los procesos al momento de realizar el
producto y sus beneficios.

e Estandarizacion de Precios: Definir precios con poca variabilidad por zona

geografica.
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e Contenido de Recomendaciones: Concientizacion para educar al

consumidor.

1.6 Andlisis del Perfil del Consumidor

Se considera que la hidratacion es un factor indispensable para la vida de todos
los seres humanos para desarrollar la vida cotidiana. Es por ello que la marca Purissima
busca extender el abastecimiento y distribucion a lo largo de todas las provincias del
Ecuador. El perfil ideal del consumidor es muy amplio debido a que la edad, género,
estado civil no afecta a la decision de comprar agua embotellada. Influye por
comparfieros del trabajo, amistades, grupos sociales, familiares y del entorno en
general, para lograr identificar el perfil ideal Purissima necesita crear ambientes
positivos para que los prospectos o futuros prospectos reciban informacién acerca del
producto para poder generar la actividad de compra y venta. el mercado objetivo se

divide en tres: Tiendas mayoristas, tiendas minoristas y consumidor final.

1.7 User Persona

La elaboracién del user persona permitira comprender que caracteristicas son
necesarias o innecesarias debido a que es necesario comprender si el publico objetivo
utilizara el producto de la manera espereda o deseada, ademas de que esfuerzos se
concentrardn mas y asi poder ejecutar el plan de marketing digital de una forma
adecuada, debido a que ofrece una referencia en la que se podria crear iniciativas

comerciales con los clientes (Question Pro, 2021).

Como se observa en la (figura 7) se presenta que tipo de persona se apunta, las
razones por la cuales usar el producto y comprarlo, las personalidades que abarcan,

interéses, habilidades y conocimiento de la tecnologia.
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Figura7
Plantilla de user persona

Persona ﬁ!azones de Usarel Producto\ ﬁones de Comprar el Prod%
. i

Intereses
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CAPITULO 1l
ANALISIS DE RESULTADOs APLICANDO EL MODELO 4S

2.1 Strategy

En esta primera fase se comenzar a definir inicialmente el mercado en el que
se encuentra Purissima, el verdadero papel del vendedor, cual es la audiencia a la que
se esta dirigiendo y como el vendedor conseguira la audiencia. Esta fase indica que, si
se considera enviar al equipo comercial a vender sin una audiencia, se convertird en
una tarea casi imposible. Por lo tanto, la mejor forma de atraer a una audiencia no es
repitiendo informacion sobre el producto sino generar contenido que cautive a tu
publico objetivo. Para esto el vendedor deberd basarse en 3 procesos que son la

viralidad, valores y ventas.

2.1.1 Proceso Comercial del Cliente

Es un procedimiento comercial para establecer los lineamientos y procesos
para poder ejecutar una correcta y efectiva comercializacion. Esta parte comienza con
una estrategia de atraccion, usualmente se utiliza herramientas como redes sociales o
una bien disefiada péagina web donde los usuarios se empiecen a interesar en el
producto mediante las interacciones que mantienen con estas plataformas y comiencen
a solicitar informacion o cotizacion sobre el producto, la cual es fundamental para
poder armar una base de datos con una comunidad de personas establecida interesadas
en la empresa y sus productos. El enfoque principal de los vendedores es transformar
a estas personas en clientes potenciales, creando prospectos mediante las actividades
que realicen en el area de marketing.

El siguiente paso seria tener el contacto inicial con ese prospecto con las
estrategias ya fijadas para ese cliente. Este contacto se puede realizar a través de
Ilamadas telefonicas, correos, mensajes por redes sociales profesionales. Una vez que
el cliente conteste, el principal objetivo del area comercial es que el cliente obtenga
una experiencia de compra inolvidables, esperando que el cliente se sienta agusto
agusto teniendo una conversacion con el ejecutivo comercial asignado, buscando que
el cliente termine adquiriendo nuestros productos.

Después se debe realizar una revision de las conversaciones que se ha

mantenido con los clientes y analizar su intencién de adquirir o no nuestros productos.
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Esto se puede identificar mediante las trabas al momento de cerrar las negociaciones
o el desinterés que refleja en las conversaciones, con el propdésito de poder clasificarlas
acorde al interés que tienen y asi determinar quienes merecen darle un seguimiento.
Esto conlleva al cierre de venta con las personas que estan dispuestas a adquirir nuestro
producto. El vendedor al momento de cerrar negocios tiene que demostrar optimismo,
hacerle saber al cliente que el producto que se le esta ofreciendo es de calidad con
muchos beneficios y debe transmitirle al comprador seguridad en el producto.
Esperando como resultados que el cliente siga adquiriendo nuestros productos vy al

mismo tiempo que pueda referir a mas personas.

2.1.2 Flujo de Ingresos

En esta parte de la estrategia hay 3 formas de generar ventas tanto por atraccion
a los clientes, retencion de clientes y upselling. La atraccion de clientes se consigue
de dos maneras; la primera de manera proactiva y la segunda de manera reactiva. La
forma proactiva es cuando se busca anticipar eventos futuros y por lo tanto la inversion
es fundamental para que la empresa utilice en realizar campafas para productos
nuevos que se piensa lanzar, publicidad, creacion de pagina web, eventos en los que
incluya a su comunidad como maratones, donde su marca y valor agregado sea notado
por el pablico. En cambio, la manera reactiva, por lo contraria propone que se
mantenga la misma situacion en la que se encuentra la empresa con el fin que su
estrategia actual sea suficiente para que los siguientes se sientan atraidos por lo que
vende.

La retencion de clientes se basa en crear lazos con los clientes que han sido
fieles a la empresa con una comunicacion constante, esto se realiza mediante una
comunicacion asertiva entre el vendedor y el cliente sin sofocar al cliente. Ademas, la
mejor forma de satisfacer al cliente es al estar a la vanguardia de los avances
tecnoldgicos para poder ofrecerle cualquier requisito que necesite de manera rapida.
Por Gltimo, se tiene el upselling, que basicamente se trata de una técnica de ventas en
la que se ofrece al cliente un producto mejor que suele ser mas caro del que se interes6
inicialmente. Para esta técnica en el sector de bebidas se la puede aplicar ofreciendo
presentaciones mas grandes, mejorando la calidad de la bebida o ampliando su gama

de productos.
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Para que la empresa Purissima pueda aumentar sus ventas, lo ideal seria que
hagan funcionar estas tres técnicas a la par para que puedan ganar la aceptacion tanto
de sus clientes mas leales como de los nuevos que esperan atraer. De tal manera que
logren aumentar sus ventas tanto por el aumento de nuevos clientes como la aceptacion

de los nuevos productos o presentaciones que se piensan ser lanzados al mercado.

2.1.3 Plan Estratégico de Medios

Es una asignacion estimada del presupuesto de mercadotecnia para planear una
estrategia que tiene como objetivo llamar de forma eficaz la atencidn del publico
objetivo. Se deberan causar diferentes impactos en el consumidor o futuros prospectos
por lo que serd necesario establecer las estrategias méas destacadas y acordes con los
objetivos establecidos por la empresa. Luego, se deberan seleccionar los medios mas
recomendables para llevar a cabo las acciones.

Como primer objetivo se debera tener un enfoque comunicativo buscando nuevos
medios de comunicacion para el asesor y como marca Purissima aplicando las
siguientes estrategias:

e Whatsapp Corporativo: Whatsapp es un canal atractivo, la mayoria de la
poblacion lo utiliza como principal medio de comunicacion y es mas adaptable
para todos aquellos clientes que no usen con frecuencia el correo, 0 quieran un
contacto mas personal.

e Buscadores Referenciales: Parte de una buena estrategia de SEO es estar en
paginas claves de busqueda, por ello estar en paginas amarillas, edina o ekos,
puede ser muy atractivo.

e Presentacion Digital: La presentacion comercial digital es un documento de
apoyo en las acciones de venta que argumente y demuestre los productos.

e Pautar redes sociales (Instagram + Facebook): Las redes sociales en la
actualidad se convirtié en un medio de comunicacion potencial y con pautas
planificadas puede traer leas potenciales.

e Email TeleMKT: La funcion de una estrategia de email mkt es compartir
contenido valioso y posicionar a la marca en la cabeza del cliente.

e Creacion de Pagina Web: La pagina web puede llegar a ser el primer punto
de contacto con un lead, por lo que es necesario tener una y es clave para
generar ventas en el futuro (Ver Figuras 8, 9, 10, 11, 12).
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Figura 8

Plantilla pagina web - Seccion Inicio

PURISSIMA ECUADOR

Figura 9

Plantilla pagina web - Seccion Servicios
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Figura 10

Plantilla pagina web - Seccion Conoce Mas

noce mas sobre

PURISSIMA

Inicia bu dia N ECUADOR
Junto a

Figura 11

Plantilla pagina web - Seccion Ubicacion

Mapa
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Manta - Ecuador
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Figura 12

Plantilla pagina web - Seccién Formulario

PURISSIMA ECUADOR

Formulario de suscripcién

email

También debe ser amigable con el celular:

Figura 13

Visualizacion pagina web para celular - Seccién Inicio

Crea tu pagina web de WiX hoy

@ PURISSIMA ECUADOR —

Servicios

En PURISSIMA ECUADOR nuestro pre'
basa en servicios excepcionales como
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Figura 14

Visualizacion pagina web para celular - Seccion Servicios

Crea tu pagina web de WiX hoy

Servicios

En PURISSIMA ECUADOR nuestro prestigio se
basa en servicios excepcionales como nadie
mas los puede ofrecer. Sabemos que las
necesidades pueden cambiar y adaptamos
nuestros servicios con rapidez cuando es
necesario. Lee mas sobre cémo podemos

apoyarte.
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Figura 15

Visualizacion pagina web para celular - Seccion Conoce Mas

Crea tu pagina web de WiX hoy

Conoce mas sobre
PURISSIMA ECUADOR

Desde 1996 hemos ido perfeccionando
nuestra calidad. Estamos comprometidos
con ofrecer productos de alta calidad,
servicios excepcionales y servicio sin
comparacién para que nuestros clientes
siempre vuelvan. Nunca dejamos de mejorar
y constantemente ampliamos nuestra oferta
para atender a los habitantes de Manta.

- 5/ / — =

Rl

Inicia bu dia
Junto a
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Figura 16

Visualizacion pagina web para celular - Seccion Ubicacion

Crea tu pagina web de WiX hoy

Contactanos

Mapa Satélite

; Aerop!

" Directions InEtlemZ'

e oy
X Aveniga 108
p L ' LA FAE
\LES
, CIUDADELA UNIVEI
% ROCAFUERTE EL PALMAR
PAZ
EL RECREO DIVIN

‘l-?_‘ 4 Términos de uso | Notificar un problema de Maps

Manta - Ecuador

ventas@purissimaecuador.com

+593 99 091 5533
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Figura 17

Visualizacion pagina web para celular - Seccién Formulario

Crea tu pagina web de WiX hoy

PURISSIMA ECUADOR

Formulario de suscripcion

Direccidén de email

Enviar

ventas@purissimaecuador.com
+593 99 091 5533

Manta - Ecuador

©2022 por PURISSIMA ECUADOR. Creada con “com
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Como segundo objetivo se debera tener un enfoque promocional buscando ventas

nuevas generando o agendando citas aplicando las siguientes estrategias:

1) Socios Estratégicos: Crear alianzas estratégicas con expertos en venta de
agua, deportistas, gym o autoservicios, incluso influencers que puedan ser
voceros de la marca, permitira tener mayor flujo de clientes.

2) Llamadas en frio/caliente: Mediante un esfuerzo telefénico a contactos
desconocidos se busca agendar citas a potenciales clientes.

3) Articulos para cierre: Mediante los regalos promocionales ayuda a
posicionar a la marca y volver mas atractiva la venta y también permitira
agendar la cita final o de potencial cierre.

4) Encuestas Si/No compra: Se debe realizar encuestas de aproximadamente 5

preguntas con el objetivo de evaluar la calidad de los productos.

Tabla 11.

Encuestas Si compra

Encuestas Si compra:

=

¢ Esté usted conforme con el servicio proporcionado?

2. ¢Qué producto le proporciond Purissima?

3. ¢Qué opina de la atencién que le brinda actualmente la empresa?

4. ¢Qué opina de la calidad de nuestro producto?

5. ¢Qué podriamos mejorar?

Nota: La presenta posibles preguntas a realizar en las encuestas Si compra.
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Tabla 12.

Encuestas No compra

Encuestas No compra: Posibles Respuestas:

Liquidos de Purissima 5 galones

. ) Paquetes Y Its Purissima,
1. Producto de interés

Galén PE, Purissima 4lts

Fundas ¥ Its Purissima

Tiempo de respuesta

Calidad

2. Principal factor de interés Atencién

Variedad de producto

Otro

Presupuesto

o Producto
3. Principal factor de no compra

Liquidez inmediata

Tiempo de entrega

Otro

Adquirid el servicio en otra empresa (de
ser positiva preguntar donde -
observaciones)

4. Status de la Compra - -
Esta revisando mas opciones

No comprara por ahora

5. Otro Respuesta abierta

Nota: La presenta posibles preguntas a realizar en las encuestas No compra.
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5) Referidos: La premisa siempre es no dar descuento, pero es util tener a lamano

politicas de descuento en funcién de un beneficio mutuo.

Como tercer objetivo se debera tener un buen manejo de herramientas comerciales

internas con el objetivo de poder lograr un acercamiento al cliente con las siguientes

estrategias:

e Tarjetas de Presentacion: Muestra la institucionalidad de la empresa que

debe estar presente todo el tiempo.

Figura 18

Tarjeta de presentacion

[=]H

[=]

21

purissima

Manta - Ecuador

099 091 5333

ventas@purissimaecuador.com O@purissima @purissimaecuador

e Catélogo digital: Una presentacion rapida de la empresa y los productos que

ofrece ayuda al vendedor a hacer el proceso de venta de manera mas dinamica.

e Material de Venta / Gafetes: El material de venta es un soporte de ayuda en

la venta y parte esencial de la experiencia de compra del vendedor.
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Como cuarto objetivo se debera tener relaciones publicas donde se buscara generar
posicionamiento de la marca, ventas, tener un acercamiento con el cliente aumentara

las posibilidades de compra:

e Eventos masivos: Son espacios donde se puede exhibir y comercializar
productos, asi como conseguir potenciales compradores y conocer las
tendencias del mercado. Por ejemplo, concurso de reciclaje, arte con botellas
recicladas, eventos deportivos, entre otros.

2.2 Sales

En esta fase, tal como lo dice el término traducido en espafiol de ventas, se
analizara los diferentes procesos que pueden aplicar los ejecutivos comerciales al
momento de cerrar las negociaciones con los prospectos. Esta etapa exige analizar los
factores que influyen a la hora de que el prospecto tome una decision de comprar 0 no
nuestro producto y establecer relaciones con los clientes antes y después de cerrar las

ventas.

2.2.1 Discurso de Venta

El discurso de ventas varia de una empresa a otra, es un guién que usa las
cualidades de venta de los vendedores con los clientes. Puede realizarse en persona,
Ilamada o videollamada, lo mas comun en las ventas es que se realice en persona
porque es mas fluido y se puede observar el lenguaje verbal y no verbal del cliente.
Para estructurar un discurso de ventas adecuado se debera enfocar en tres
caracteristicas esenciales: necesidad a solventar, necesidad complementaria y una
necesidad intangible o aspiracional. Teniendo esto en cuenta se debera realizar un
perfil del cliente con la herramienta value proposition canvas que analiza las
ganancias, dolores y trabajos creando un perfil de cliente para cada segmento de
clientes, ya que cada segmento sera distinto. Segun la entrevista realizada al
funcionario de Purissima se indicd que los principales canales de venta son los

mayoristas, minoristas y consumidor final.
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2.2.1.1 Mayorista

e Trabajos: Productos de calidad, rotacion rapida de productos y buen margen
de ganancias.

e Pérdidas: Atraso en entrega, logistica elevada debido a que la matriz de algunos
mayoristas se encuentra en Guayaquil o Quito.

e Ganancias: Publicidad para mayor rotacion.

2.2.1.2 Minorista

e Trabajos: Créditos en forma de pago y buena rotacion.
e Pérdidas: Falta de comunicacion (enviar documentacion y que no llegue al
destino)

e Ganancias: Flexibilidad en las condiciones de pago, promocion y publicidad.

2.2.1.3 Consumidor Final

e Trabajos: Cartera de clientes, ganancias al contado y rotacion constante.
e Pérdidas: Tiempo en encontrar clientes

e (Ganancias: Referidos

2.2.2 Manejo de objeciones de venta

Todos los prospectos con los que se tendra un primer contacto se presentaran
dudas o motivos para no comprar los productos. La pregunta que se realiza toda
empresa establecida o empezando sus actividades es ¢Por qué son inevitables las
objeciones en ventas? Debido a que, si el prospecto no tuviera dudas, el valor o la
relevancia del producto, o su capacidad para adquirirlo, la compra ya se habria
completado.

Los asesores de ventas deben tener en conocimiento la formas de como
descubrir y resolver las objeciones que se den dentro de una venta para alcanzar el
objetivo. Cuando se tiene una estructura previa como se analiza en punto anterior, se
tratard de complementar y ofrecer una respuesta a los interrogantes del comprador o
hacer que cambie de parecer para efectuar la venta.

Algunos asesores suelen cometer los errores mas comunes donde discuten con
los prospectos o ejercen presién, pero esa no es la forma adecuada. Cometer estos

errores hard perder la confianza y empatia que habia logrado generar. También es
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importante tener en cuenta cuando es una objecidn o un rechazo. Las objeciones son
auténticas y los rechazos son excusas.

Tabla 13.

Objeciones y Respuestas

Objeciones Respuestas

“Hay aguas mas baratas” “Sabemos que existen mas aguas en el
mercado, pero nosotros contamos con
una calidad que nos distingue de la
competencia”

“Eres mas caro” “Somos el agua mas reconocida en la
ciudad de Manta”

“No me van a responder a tiempo” “Podemos planificar tu compra y
contactar directamente con tu asesor”

Nota. Algunas objeciones que presentan los asesores de venta cuando realizan una
venta.

2.2.3 Técnicas de Venta

Cerrar un acuerdo con un cliente no es considerado una tarea facil para los
comerciantes. Esta fase es clave en el ciclo de compra, en la que el agente se enfrenta
al reto de derivar la visita comercial hacia la decision de compra de un cliente. En este
momento tan decisivo es necesario seguir una estrategia en la que la escucha activa es
muy importante para conocer su posicion ante el producto.

Es necesario conocer a los clientes y emplear las técnicas de cierre de ventas
adecuadas a cada momento, acompafada del uso de la tecnologia y las aplicaciones
para comerciales adecuadas, que ayuden a conocer a los interlocutores, comprender
las necesidades y ser capaces de ayudarles a satisfacerlas.

En la actualidad existen muchas técnicas de cierre de ventas dado que se
aplican de acuerdo con la relacion que se tiene con el cliente, las necesidades que ellos

tendran y el producto o servicio que se esté ofreciendo.

2.2.3.1 Tipos de técnicas de ventas
En este caso con la empresa Purissima, encargada de la comercializacién de
agua embotellada, se analiza aplicar 3 técnicas de cierre de ventas.
e Cierre directo: Se lo reconoce como "pregunta directa” ya que se basa en

formular una pregunta a los clientes. Es una de las técnicas de ventas efectivas
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mas sencillas, aunque hay que ser cautelosos al momento de hacer la pregunta
dado que se da a entender a nuestro interlocutor que la venta esta hecha. Suele
utilizarse en casos de venta mas espontanea y también después de un firme
recorrido en los casos de venta consultiva (INACATALOG, 2019).

e Cierre por detalle secundario: Este método consiste en hacer imaginar al
cliente que ya ha aceptado la oferta. Para ello lo ideal es plantear preguntas
hipotéticas como: si ya tuviera el producto en su casa, ¢quiénes lo utilizarian
principalmente?; si decide utilizar los servicios, ¢como le gustaria que le
contactaran? (INACATALOG, 2019)

e Cierre de ventas perdidas: Esta es una de las técnicas de cierre de ventas se
emplea solo cuando se presenta un "no" claro. En este caso se regresa al
cliente con la intencion de averiguar el motivo por el cual no ha elegido
comprar el producto, es decir, para recoger el feedback. Se debe de crear un
clima de confianza para futuros momentos y mejorar con la informacion que
proporciona el cliente (INACATALOG, 2019).

2.2.3.2 Técnicas para defender el Precio

Normalmente las técnicas para defender el precio de un producto se aplicarian
en el caso que el producto fuese uno de los mas caros en el mercado. En el caso que el
precio fuese uno de los mas baratos del mercado, la empresa deberia considerarlo
como una ventaja al momento de vender.

En este caso la mejor técnica a utilizar es el método de maxima calidad, mas
que nada se lo utiliza cuando el precio de un producto es alto y el prospecto pretende
ofertar bajo el precio que establece la empresa. el cual el vendedor deberd estar en
posicién de defender a la empresa con su apuesta por la calidad de producto que esta
ofreciendo (INACATALOG, 2019)

2.2.3.3 Errores del Vendedor

Los errores que deben evitar cometer los vendedores es tratar de venderle a un
cliente a quien le hacen creer o simplemente no les cambian la idea de que se hallan
en un presente positivo, cdmodo, placido. Por consiguiente, el cliente asume una
postura de mantener la situacién en la que se encuentra sin necesidad de realizar gastos

innecesarios para ellos. El otro error comun de los vendedores es que llegan a presionar
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al prospecto, el cual no se sentird comodo con la persona y la empresa. Este proceso

se debe dar de forma natural con una serie de compromisos por parte del prospecto.

2.3 System

Esta fase esta ligada con lo que es la tecnologia y las herramientas que usan
los vendedores para hacer sus registros, prondsticos, entre otras funciones.
Actualmente, existen vendedores que siguen usando las mismas herramientas desde
hace muchos afios atras como lo es el Excel. Sin embargo, la tecnologia sigue lanzando
nuevas herramientas que permitiria a los vendedores obtener resultados de una manera
mas eficiente y eficaz. Por ende, las empresas que lleguen adaptarse a los cambios

tecnoldgicos son las que triunfaran en el mercado.

2.3.1 Estructura Comercial

La estructura comercial se utilizard con el objetivo de seleccionar a las y los
mejores integrantes del equipo de ventas, estos asesores elegidos tienen las mejores
cualidades, cartera de clientes, relaciones comerciales adecuadas, tomando en cuenta
el contexto y propdsito de la empresa para cumplir los objetivos establecidos.

Una correcta estructura comercial es necesaria debido a que se convierte en
representantes de la empresa, maneja los comentarios positivos y negativos que tienen
con cada cliente entonces se puede elegir la estructura de ventas que mas convenga,
organizando por cliente, por producto, por especializacion y por funciones prioritarias.

Las siguientes formas se pueden considerar para armar una buena estructura

comercial:

e Por cliente: Reconociendo el tipo de cliente ayudara a ofrecer una atencion
personalizada y puntual, ya que se pueden adaptar las soluciones a los
requerimientos (Torres, 2021).

e Por linea de producto: Teniendo al equipo de venta correctamente capacitado
con los aspectos méas importantes del producto, transformandose en un experto
que pudiera dar todos los detalles técnicos que el cliente necesitara para poder
cerrar el trato (Torres, 2021).

e Por mercado: Conociendo el mercado permite elegir las mejores estrategias

de acercamiento y prospeccion de clientes (Torres, 2021).
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e Por territorio: Conocer la zona es determinante debido a que cada ubicacion
tiene diferentes expresiones, lenguaje y objeciones que los asesores encargados
tienen que utilizar al momento de la negociacion (Torres, 2021).

e Por funcién: Reconocer las habilidades de las personas dentro del equipo
permitira ser optimo en tiempo, ademéas de que cada uno desarrollara sus
talentos dentro de la empresa como de la trayectoria profesional (Torres,
2021).

Considerando los puntos en mencidn se propone una estructura comercial con sus

funciones prioritarias:

e Jefe de Ventas:
o Dirigir la estrategia comercial y el cumplimiento de objetivos.
o Coordinar ventas del equipo.
o Control de actividades diarias.
e Asesor:
o Prospectar nuevos clientes.
o Visitar, dar seguimiento y cerrar.
o Gestion del cliente para generar ventas por retencion.
e Prevendedor:
o Ayudar a la prospeccion.
o Cotizary asistir a los vendedores.

o Realizar encuesta de si y no compra.

2.3.1.1 Matriz de Comunicacién

Para mejorar la eficacia dentro del equipo debe existir una matriz de

comunicacion conformada con actividades prioritarias:
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Tabla 14

Matriz de Comunicacion

Involucrado Reunién Reunién Reportes Reportes
Comercial Comercial Semanales Mensuales
Semanal Gerencial
Dia Lunes 9:00 am 30 de cada Lunes 30 de cada
mes mes
Jefe de Ventas Presencial Presencial Electronico Electronico
(revisa) (revisa)
Asesor Presencial Presencial No participa Electrénico
(realiza)
Prevendedor Presencial Presencial Electrénico Electrénico
(realiza) (realiza)

Nota. Se pueden afiadir nuevas actividades si es necesario por la gerencia.

2.3.1.1 Carga laboral

Tabla 15
Matriz de Cargar laboral
Jefe de Ventas Asesor Prevendedor
Horas % del Horas del | % del dia | Horas del % del dia
del dia dia dia dia
Prospectar 30min 6% 1h 30min 19% 3h 38%
Visitar Clientes 1h 13% 2h 25% 3h 38%
Realizar Cotizaciones 0 0% 30 min 6% 1h 13%
Dar Seguimiento 30min 6% 1h 30min 19% 20min 4%
Cerrar Clientes 1h 13% 1h 13% 20min 4%
Controlar / Estrategia 4h 50% 30min 6% 10min 2%
Gestion Post-Venta 1h 13% 1h 13% 10min 2%
Total 8h 100% 8h 100% 8h 100%

Nota. La carga laboral se estructura con el proceso comercial del cliente.




2.4 Supervision

Esta fase intentara brindar un enfoque en el cual se buscara que los lideres de
la empresa dejen a un lado la supervision tradicional, el cual las opiniones y decisiones
son més importantes de acuerdo a la jerarquia que existe en una institucion. Esta fase
busca que los lideres del area de venta desarrollen y exploten las habilidades de los
integrantes del equipo con el fin que puedan trabajar de forma autodisciplinada,
coordinada y motivada a tal punto que los integrantes puedan aportar con sus opiniones
y tomar decisiones teniendo en cuenta los intereses de la empresa sin necesidad de la
aprobacion de sus superiores. La base de un buen funcionamiento del equipo es la
seleccion de un equipo ideal y la explotacion del potencial de los integrantes. De tal

forma que todos trabajen en sincronia siempre buscando la misma meta.

2.4.1 Documentos de Control

La documentacidn de trabajo es un sistema de gestion cuyo objetivo es ejecutar
los procesos y practicas para la creacion, revision, modificacién, distribucion y
accesibilidad de los documentos, con este recurso contar con un flujo claro de lo que

se realizard, quién lo hard y como.

El documento de control que se propone donde se sintetiza el modelo 4s es
tener una afluencia donde entrara datos principales de los clientes y una base con un
registro de cotizaciones donde se llevara el control de las ventas, los clientes que

desistieron la compra o estan en seguimiento:

2.4.1.1 Afluencia de Purissima

e Cargo:
e Codigo: e Celular:
e Nombre: e Correo:
e Apellido: , .
P e /CoOmo se enterd de nosotros?:
e Empresa: .
P e Observaciones:
e Sector:
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Tabla 16

Base de Afluencia de Purissima

Cédigo | Nombre | Apellido | Empresa | Sector | Cargo | Celular Mail ;Como se | Observaciones
enterd de
nosotros?
PUR-01 | Luis Salas Tienda Gye Ventas | 5432345 | Is@hotma | Instagram | Interésen
il.com botellas de
agua
PUR-02 | Maria Diaz Gym Gye Jefa 2342345 | gym@hot | Pagina Interés en
mail.com | web bidon de agua
y botellas

Nota. La base de afluencia mostrara los datos que se utilizaran para tener un mejor
control de ventas y elaborar reportes mensuales.

2.4.1.2 Cotizaciones Purissima

e Valor:
e Codigo: . .
g e Mes estimado de cierre:
e Nombre: e .
e Fecha de ultimo seguimiento:
e Apellido:
P e [Estado:
e Empresa: .
P e Observaciones:
Tabla 17
Base de Cotizaciones de Purissima
Caodigo Nombre | Apellido | Empresa | Valor Mes de Fecha de Estado Observaciones
Cierre Seguimiento
PUR-01 | Luis Salas Tienda $50.00 | Ene-2022 | 29/12/2021 Win Dio un referido
PUR-02 Maria Dia Gym $70.00 02/01/2021 | Seguimiento | Usar técnica de
cierre agresiva

Nota. La base mostrara el estado de las cotizaciones donde se encontrara tres tipos win,
lost 0 seguimiento y se podra realizar reportes mensuales.

Existen tres estados de las cotizaciones wins, lost y seguimiento. Las wins

significan que se ha generado la venta, lost que se perdi6 la venta y se sabra el motivo

de porque no se efectuara la venta y seguimiento donde se buscara técnicas de cierre

para concretar la venta.
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2.4.1.3 Resumen Ejecutivo

Elaborar un resumen ejecutivo con el objetivo de que cualquier directivo o
personal de alto rango de Purissima pueda leer rapidamente y comprender a grandes

rasgos el contenido semanal, mensual y trimestral.

Figura 19

Resumen Ejecutivo - Reporte Gerencial de Gestion y Efectividad

REPORTE GERENCIAL DE
GESTION Y EFECTIVIDAD

LEADS DIARIOS

2.3renez0z2 - purissima

;Como se
Fecha primer < Medioc de Asesor de
E contacto al Tipo de Producto Tipo de Cliente r}
contacto - s ] Prospecto? contacto P o Afluencia

No hay datos

LEADS MAYORISTAS MINORISTAS CONSUMIDOR
FINAL
1 1 1

|

Figura 20

Resumen Ejecutivo - Reporte Gerencial de Gestion y Efectivida Segunda Parte

COTIZACIONES GENERADAS

# S
0 :
: :
TS 0 -
) :

COTIZACIONES ACTIVAS

ol PROBABILID
Fecha de TIPO DE ASESOR COMO SE
Cotizacion - e EMPRESA  ppopucTo Subtotal  comIZACION  CONTACTO? ST s

55



Figura 21

Resumen Ejecutivo - Analisis de Medios

ANALISIS DE MEDIOS o )

INVERSION =

REDES SOCIALES GOOGLE ADS

INVERSION = ) INVERSION =

RESULTADO DE AFLUENCIA Y COTIZACION

REDES SOCIALES GOOGLE ADS

COTIZACIONES

SEGUIMIENTO

LOST
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Figura 22

Resumen Ejecutivo - Analisis de Medios Segunda Parte

INDICADORES

COSTO POR LEAD _ COSTO POR LEAD N
COSTO POR COTIZACION - COSTO POR COTIZACION -
COSTO POR WIN = COSTO POR WIN =
VENTA PROMEDIO - VENTA PROMEDIO -
COSTO / VENTA - COSTO / VENTA -

RETORNO DE INVERSION

GOOGLE ADS

* Tasa de conversion: Transformacion de afluencia a cotizacion
** Tasa de efectividad: Transformacion de cotizacion a win
*** Tasa de pérdida: Transformacion de cotizacion a lost
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2.4.2 Medicion Semanal

1. Coberturas realizadas (meta/realizado)

Las coberturas se calcularan dividiendo el nimero de personas que hayan
realizado una cotizacion en la semana sobre los clientes que hayan dejado sus datos

en la afluencia general.

2. Cotizaciones nuevas enviadas

Elaborar una matriz analizando el esfuerzo proactivo y reactivo de los asesores

con las cotizaciones enviadas.

3. Cotizaciones en seguimiento

Elaborar una matriz donde se observe el estado de las cotizaciones, datos de los
clientes, como se contactaron los prospectos y se detalle de la fecha de siguiente

contacto.

4. Ventas cerradas con mayoristas o minoristas

Elaborar una matriz detallando las ventas semanales por asesor y por tipo de

cliente.

2.4.3 Medicion Mensual

1. Gestion de labor de ventas en el mes

Revision de las cotizaciones realizadas por los asesores y en qué estado se

encuentran las propuestas de win, lost o seguimiento.

2. Ventas del mes detalladas

Detalle de las ventas por tipo de cliente mayorista 0 minorista y el asesor quien

efectud la venta.
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3. Caotizaciones enviadas en el mes y sus estados

Medir la capacidad del vendedor en el embudo de ventas cuando un contacto llega

a la base de afluencia y se transforma a cotizacion.

4. Cumplimiento de los objetos de atraccion y cotizacion

Medir la efectividad de los esfuerzos comerciales comparado los medios que se

contacto el contacto el prospecto.

2.4.4 Medicion Trimestral

1. Gestion acumulada del trimestre vs objetivo

Reporte trimestral donde se medird la inversion realizada en los diferentes

esfuerzos comerciales sobre la atraccién producida en la prospeccion de clientes.

2. Ventas acumuladas del trimestre vs objetivo

Reporte trimestral donde se medir las ventas realizadas en los diferentes esfuerzos

comerciales sobre las cotizaciones producidas por los asesores de ventas.

3. Tiempos de cierre de cotizaciones

Medir el tiempo de la cotizacion a win, lost y seguimiento, para identificar e

implementar técnicas de venta y cierre de venta.

4. Tasas de conversién del esfuerzo de ventas

Es una métrica que se utilizara para medir la cantidad de personas que han
avanzado de una etapa del embudo de ventas a otra, ya sean visitantes que se

convierten en leads o bien leads que se tornan clientes.

La formula de la tasa de conversion es:

(Conversiones en el periodo / total de contactos) * 100 = tasa de conversion (%)
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CAPITULO Il
ANALISIS FINANCIERO

Para determinar la factibilidad financiera del presente proyecto, se realizara el
analisis y detalle de los aspectos financieros como inversion inicial, ingresos, costos y
gastos que se produciran en una proyeccion calculada a 4 afios.

Tabla 18

Monto total del Presupuesto para el plan de marketing digital

Presupuesto Inicial
Periodos Monto
1 $19.055,00
2 $16.155,00
3 $15.795,00
4 $15.795,00

3.1 Presupuesto del plan de marketing digital

Como se presento en la primera S — Strategy se establecié un plan de medios con
diferentes actividades por meses. A continuacion, se presentara en dolares
estadounidenses la inversién a realizar la cual asciende en el afio uno de implementacion
a $19.055,00 contando con un gasto promedio mensual de $1.588,00 (Ver tabla 19).

En el afio dos la inversion a realizar se reduce a $16.155,00 contando con un gasto
promedio mensual de $1.346,00. Esta reduccion se efectda por el mantenimiento de
pagina web, ademas de la reduccion en material de ventas y otras estrategias elegidas
previamente (Ver Tabla 20).

En el afio tres la inversion a realizar se reduce aun méas $15.795,00 contando con
un gasto promedio mensual de $1.316,00. Esta reduccion se efectia por el
mantenimiento de pagina web tres veces al afio, ademas de la reduccion en material de
ventas y otras estrategias segln lo conversado con el equipo (Ver Tabla 21).

En el afio cuatro la inversion a realizar se mantiene en $15.795,00 contando con
un gasto promedio mensual de $1.316,00 (Ver Tabla 22).
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Tabla 19

Presupuesto de Plan de Marketing Digital — Afio 1

Mes 1 M es 2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mesll Mes 12 ;—r?lﬁll
Promocioén deVentas $250 $100 $450 $100 $450 $100 $450 $100 $450 $100 $250 $100 $2.900
Soci 0s estratégicos
Llamadas enfrio / estrategia cobertura
Kit/Regalitos $150 $150 $150 $150 $150 $150
Articulos paracierre $200 $200 $200 $200
Encuesta Siy No Conpra
Descuentos+ Estrategia referidos $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100
Estrategias de Comunicacion $2.415  $2.415 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $13.980
Whatsapp corpor ativo
Buscadores r eferencia es
Disefiador deartes
Presentacioncomercial digital
Pauta Redessoci al es(insagram+facebook) [  $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300
Pauta Google Ads $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250
E-mail TeleMKT $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65
Creaci 6n de paginaweb $1.500 $1.500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Googl e Adwor ds + Manejo $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300
Relaciones Publicas $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $1.500
Eventos Mas vos $500 $500 $500
Herramientas Comerciaes $150 $75 $0 $0 $150 $0 $0 $0 $150 $0 $150 $0 $675
Tarjetas de presentacion $150 $150 $150 $150
Catélogo / Brochuredigital
Material deventa / Gafetes _ $75
TOTAL PRESUPUESTOANO 1 $3.315  $2.590 $1.365 $1.015 $2.015 $1.015 $1.365 $1.015 $2.015 $1.015 $1.315 $1.015 $19.055
Promedio  $1.588

Nota: La tabla muestra el presupuesto de marketing digital anual para aumentar las ventas en el afio uno, con estrategias de marketing digital y

tradicional
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Tabla 20

Presupuesto de Plan de Mar keting Digital — Afio 2

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes11 Mes 12 Igtﬂl

Promocioén deVentas $250 $450 $450 $450 $250 $2.300

Soci os estratégicos

Llamadas enfrio / estrategia cobertura

Kit/Regalitos $150 $150 $150 $150 $150 $150

Articulos paracierre $200 $200 $200 $200

Encuesta Siy No Cormpra

Descuentos+ Estrategia referidos $100 $100 $100 $100 $100 $100

Estrategias de Comunicacion $1.265 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $915 $1265 $915 $915 $915 $12.030

Whatsapp corpor ativo

Buscadores r efer encial es

Disefiador deartes

Presentacioncomercial digital

Pauta Redessoci al es (i nstagramt+facebook) $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300

Pauta Google Ads $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250

E-mail TeleMKT $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65 $65

Manteni mi ento de paginaweb $350 $350 $350

Google Adwor ds + Manejo $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300

Relaciones Publicas $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $1.500

Eventos Mas vos $500 $500 $500

Herramientas Comercial es $150 $25 $0 $0 $100 $0 $0 $0 $100 $0 $0 $0 $325

Tarjetas de presentacion $100 $100 $100

Catélogo / Brochuredigital

Material deventa / Gafetes $25

TOTAL $2.115 $940 $1.365 $915  $2.315 $915 $1.365 $915 $1365 $915 $1.165 $915 $16.155
Promedio $1.346

Nota: La tabla muestra el presupuesto de marketing digital anual para aumentar las ventas en el afio dos, con estrategias de marketing digital y tradicional
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Tabla21

Presupuesto de Plan de Marketing Digital — Afio 3

Mes 1 M es 2 Mes3 Mes4 Mes5 M es 6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes1l0 Mesll Mes 12 ,Ir?ltf;tll
Promocién deVentas $250 $450 $450 $450 $450 $250 $2.300
Socios estratégicos
Llamadas enfrio / estrategia cobertura
Kit/Regalitos $150 $150 $150 $150 $150 $150
Articulos paracierre $200 $200 $200 $200
Encuesta Siy No Conmpra
Descuentos+ Estrategia referidos $100 $100 $100 $100 $100 $100
Estrategias de Comunicacion $1.235 $885 $885 $885 $1.235 $885 $885 $885 $1235 $885 $885 $885 $11.670
Whatsapp corpor aivo
Buscadores referencia es
Disefiador deartes
Presentaciéncomercia digital
Pauta Redessoci al es (i nstagramt+facebook) $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300
Pauta Google Ads $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250
E-mail TeleMKT $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35
Mantenimiento de paginaweb $350 $350 $350
Google Adwor ds + Manejo $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300
Relaciones Publicas $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $1.500
Eventos Masivos $500 $500 $500
Herramientas Comerciales $100 $25 $0 $0 $100 $0 $0 $0 $100 $0 $0 $0 $325
Tarjetas de presentacion $100 $100 $100
Catélogo / Brochuredigital
Material deventa / Gafetes $25
TOTAL $2.085 $910 $1.365 $885  $2.285 $885 $1.335 $885  $2285 $885 $1.135 $885 $15.795
Promedio  $1.316

Nota: La tabla muestra el presupuesto de marketing digital anual para aumentar las ventas en el afio tres, con estrategias de marketing digital y

tradicional.
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Tabla 22

Presupuesto de Plan de Mar keting Digital — Afio 4

Mes 1 M es 2 Mes 3 M es 4 Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes1l Mes 12 Iﬁfjﬂl

Promocién deVentas $250 $450 $450 $450 $450 $250 $2.300

Socios estratégicos

Llamadas enfrio / estrategia cobertura

Kit/Regalitos $150 $150 $150 $150 $150 $150

Articulos paracierre $200 $200 $200 $200

Encuesta Si'y No Compra

Descuentos+ Estrategia referidos $100 $100 $100 $100 $100 $100

Estrategias de Comunicacion $1.235 $885 $885 $885 $1.235 $885 $885 $885 $1235 $885 $885 $885 $11.670

Whatsapp corpor ativo

Buscadores r eferencial es

Disefiador deartes

Presentaciéncomercia digital

Pauta Redessoci al es (i nstagramt+facebook) $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300

Pauta Google Ads $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250 $250

E-mail TeleMKT $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35 $35

Mantenimiento de paginaweb $350 $350 $350

Google Adwor ds + Manejo $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300

Relaciones Publicas $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $500 $0 $0 $0 $1.500

Eventos Masivos $500 $500 $500

Herramientas Comerciales $100 $25 $0 $0 $100 $0 $0 $0 $100 $0 $0 $0 $325

Tarjetas de presentacion $100 $100 $100

Catélogo / Brochuredigital

Material deventa / Gafetes $25

TOTAL $2.085 $910 $1.365 $885 $2.285  $885 $1.335 $885 $2285 $885 $1.135 $885 $15.795
Promedio $1.316

Nota: La tabla muestra el presupuesto de marketing digital anual para aumentar las ventas en el afio cuatro, con estrategias de marketing digital y

tradicional.
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3.2 Estudio Econdmico y Financiero

Una vez que se cuente con el presupuesto de venta para los cuatro periodos, el siguiente
paso seria realizar un flujo de caja proyectado analizando el escenario sin inversion, con
inversion, optimista y pesimista. Esta herramienta va a permitir anticipar determinadas
situaciones que representaria un riesgo para la empresa, especialmente lo relacionado con la
liquidez. En esta parte se consideran todos los factores que a cambiar a corto plazo o que
puedan variar en el futuro, ya sea aumento de personal, de la produccidn, venta de nuevos
productos, modificaciones de la infraestructura, entre otros. En la Tabla 23 se presentara el
flujo historico de caja de los ultimos 6 afios junto con el flujo de caja proyectado para dentro
de 4 afios en los diferentes escenarios (normal sin inversién, normal con inversion, optimista

y pesimista con inversion).
3.2.1 Flujo de de caja proyectado sin inversion en marketing digital

En el flujo de caja proyectado sin inversion en marketing digital se alcanza a identificar
que en los ingresos operacionales desde el periodo 1 al 4, refleja un incremento del 1% cada
afio y se prevé que esta tendencia siga en los proximos 4 afios si no hay un cambio

significativo en sus operaciones.

Por otro lado, en los egresos operacionales se logra identificar que han tenido un
crecimiento de un 2% cada afio, donde se ha llegado a invertir mas en recursos destinados

para la venta de sus productos.

En los ingresos no operacionales se observa el crédito que obtuvo la empresa

Purissima, el cual se terminara de pagar sus intereses en el afio 2023.

Ademas, se puede notar que el saldo final de caja sigue en ascenso. Sin embargo, lo
que se espera es tener un mayor crecimiento en el saldo basado en la inversion que se va a

realizar.

65



Tabla 23

Flujo de caja proyectado sin inversion en marketing digital

usD 2016 2017 2018 2019 2020 2021 1 2 3 4
1,00% 1,00%% 1,00% 1,00%
A INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas $1.516.740,54 $1.531.907,95 $1.547.227,02 $1.562.699,30 $1.578.326,29 $1.594.109,55 $1.610.050,65 $1.626.151,15 $1.642.412,66 $1.658.836,79
Liquidos Purissima 5 Galones $764.624,47 £772.270,71 §779.993,42 $787.793,36 £795.671,29 $803.628,00 $811.664,28 $819.780,93 $827.978,73 $836.258,52
Paquetes 1/2 lts Purissima (24 unidades) $602.008,93 $608.029,02 $614.109,31 $620.250,40 $626.45291 $632.717,44 $639.044,61 $645.435,06 $651.889.41 $658.408,30
‘Galén PE Purissima 4 Its (6 unidades) $103.407,14 $104.441,21 $105.485,62 $106.540,48 $107.605,88 $108.681,94 $109.768,76 $110.866,45 $111.975,11 §113.094,87
Fundas 1/2 Lts Purissima (60 unidades) $46.700,00 $47.167,00 $47.638,67 $48.115,06 $48.596,21 $49.082,17 $49.572,99 $50.068,72 £50.569,41 $51.075,10
Parcial $1.516.740,54 $1.531.907,95 $1.547.227,02 $1.562.699,30 $1.578.326,29 $1.594.109,55 $1.610.050,65 $1.626.151,15 $1.642.412,66 $1.658.836,79
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores 30,00 30,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 £0,00 $0,00 50,00 $0,00
Mano de obra directa e imprevistos $84.269,06 $85.954,44 $87.673,53 $89.427,00 £91.215,54 $93.039,85 £94.900,65 $96.798,66 §98.734,63 £100.709,33
Mano de obra indirecta $74.376,03 $75.863,55 $77.380,82 $78.928,44 $80.507,01 $82.117,15 $83.759,49 $85.434,68 §87.143,37 $88.886,24
Gastos de ventas $381.939,08 $389.577,86 $397.369,42 $405.316,81 $413.423,14 $421.691,61 $430.125,44 $438.727,95 $447.502,51 $456.452,56
Gastos de administracion $157.371,32 £160.518,75 £163.729,12 $167.003,70 $170.343,78 $£173.750,65 $177.225,67 $180.770,18 $184.385,58 §188.073,30
Costos de fabricacion $600.901,50 $612.919,53 $625.177,92 $637.681,48 $650.435,11 $663.443,81 $676.712,69 $690.246,94 $704.051,88 $718.132,92
Corpei 50,00 30,00 50,00 50,00 50,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Parcial $1.298.856,99 $1.324.834,13 $1.351.330,81 $1.378.357,43 $1.405.924,58 $1.434.043,07 $1.462.723,93 $1.491.978,41 $1.521.817,98 $1.552.254,34
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) $217.883,55 $207.073,82 $195.896,21 $184.341,87 $172.401,71 $160.066,48 $147.326,72 $134.172,74 $120.594,69 $106.582,45
D.INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito de proveedores de activos fijos 50,00 50,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Créditos a contratarse a corto plazo 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Créditos Instituciones Financieras 1 $222.867,20 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 £0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Aportes de capital 50,00 30,00 50,00 0,00 50,00 0,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Aporte de capital (recuperacion inv. tempo 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Aporte de capital (recup. otras ctas. y detos 50,00 50,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Aporte de capital (venta inventario ptos. te] 50,00 50,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Parcial $222.867,20 50,00 $0,00 50,00 30,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de inte $8.966,48 $7.262,47 $5.415,38 $3.413,16 $1.242 .87 $452,58 $164,80 $60,01 50,00 50,00
Pago de créditos de corto plazo 50,00 30,00 50,00 50,00 50,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Pago de principal (capital) de los pasivos $20.293,60 $21.997,59 $23.844,69 $25.846,92 $28.017,20 $30.369,71 $32.919,75 $35.683,92 $3.893,82 0,00
Pago participacion de trabajadores $32.682,53 $31.061,07 $29.384,43 $27.651,28 $25.860,26 $24.009,97 $22.099,01 $20.125,91 $18.089,20 $15.987,37
Pago de impuesto a la renta $40.744,22 $38.722,80 $36.632,59 $34.471,93 $32.239,12 $29.932.43 $27.550,10 $25.090,30 §22.551,21 $19.930,92
Reposicién y nuevas inversiones 50,00 30,00 50,00 50,00 30,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Terreno 30,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 £0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pago Total Maquinaria $222.867,20 50,00 50,00 0,00 50,00 0,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Pago Credito Banco Promerica 50,00 30,00 50,00 50,00 50,00 50,00 0,00 50,00 50,00 50,00
Otros activos 30,00 30,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 £0,00 $0,00 50,00 $0,00
Parcial $325.554,04 $99.043,94 $95.277,09 $91.383,29 $87.359.45 $84.764,70 $82.733,66 $80.960,14 $44.534,23 $35.918,29
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -5102.686,84 -$99.043,94 -$95.277,09 -$91.383,29 -$87.359.45 -584.764,70 -$82.733,66 -$80.960,14 -$44.534,23 -$35.918,29
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) $115.196,71 $108.029,88 $100.619,12 $92.958,58 $85.042,26 $75.301,79 $64.593,06 $53.212,60 $76.060,46 $70.664,17
H. SALDO INICIAL DE CAJA $4.672,46 $119.869,17 $227.899,05 $328.518,17 $421.476,75 $506.519,01 $581.820,80 $646.413,86 $699.626,46 $775.686,92
1. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) $119.869,17 $227.899,05 $328.518,17 $421.476,75 $506.519,01 $581.820,80 $646.413,86 $699.626,46 $775.686,92 $846.351,09
[REQUERIMIENTOS DE CAJA 50,00] 50,00] $0,00] $0,00] 50,00] $0,00] 50,00] $0,00] 50,00] $0,00]
|[NECESIDADES EFECTIVO (CREDITO ( 50,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00]

Nota: La tabla muestra el flujo de caja historico y las proyecciones para el periodo 1, 2, 3y 4.
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3.2.2 Flujo de Caja proyectado con inversion en marketing digital

En el flujo de caja proyectado con inversion en marketing digital se logra identificar que
en los ingresos operacionales desde el 2016 hasta el 2021 se percibe un incremento del 1% cada
afio y con la inversion para realizar el modelo planteado, se proyecta que incremente sus
ingresos operacionales en un 2,15% a partir del periodo 1 proyectado hasta el periodo 4
proyectado. Cabe recalcar que el porcentaje de crecimiento maximo de la industria es de 2,8%
(Statista Market Forecast, 2021). A pesar de su inversion para el plan de marketing digital no
sobrepasara el porcentaje de crecimiento de la industria. Sin embargo, la empresa tendra un

incremento cauteloso manteniéndose al margen del crecimiento de la industria.

Por otro lado, en los egresos operacionales se logra identificar que han tenido un
crecimiento de un 2% a 2,50% cada afio, donde se ha llegado a invertir mas en recursos
destinados para la implementacion del plan de marketing digital, la cual se encuentra reflejado

en los gastos de ventas.

En los ingresos no operacionales se observa el crédito que obtuvo la empresa Purissima,

mismo que se terminara de pagar sus intereses en el afio 2023.

Una vez que se realiza los calculos, se puede notar que el saldo final de caja tiene un
incrememento significativo en comparacion al flujo de caja sin inversion debido a la
implementacién en el plan de marketing digital que tiene un efecto directo en las ventas. Este
saldo final de caja representaria mayor recurso monetario, para las operaciones e inversiones

que la empresa desee realizar a futuro.
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Tabla 24
Flujo de caja proyectado con inversion en marketing digital

usD 2016 2017 2018 2019 2020 2021 1 2 3 4
2,15% 2,15% 2,15% 2,15%

AL INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas $1.516.740,54 $1.531.907,95 $1.547.227,02 $1.562.699,30 $1.578.326,29 $1.594.109,55 $51.628.382,91 $1.663.393,14 $1.699.156,09 51.735.687,95
Liquidos Purissima 5 Galones £764.624,47 £772.270,71 £779.993 .42 £787.793,36 £795.671,29 $803.628,00 $£820.906,00 $838.555,48 $856.584,43 $£875.000,99
Paquetes 1/2 Its Purissima (24 unidades) $602.008,93 $608.029,02 $614.109,31 $620.250,40 $626.452,91 5632.717,44 $646.320,86 $3660.216,76 5674.411,42 5688.911,26
Galon PE Purissima 4 lts (6 unidades) 5103.407,14 $104.441,21 $105.485,62 £106.540,48 5107.605,88 S5108.681,94 $111.018,61 $113.405,51 $115.843,72 5118.334,36
Fundas 1/2 Lts Purissima (60 unidades) $46.700,00 $47.167,00 $47.638,67 $48.115,06 $48.596,21 $49. 082,17 $50.137.,44 $51.215,39 $52.316,52 $53.441,33

Parcial $1.516.740,54 $1.531.907,95 $1.547.227,02 $1.562.699,30 $1.578.326,29 $1.594.109,55 $51.628.382,91 $51.663.393,14 $1.699.156,09 $51.735.687,95
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores $0,00 0,00 50,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 $0,00 $0,00
Mano de obra directa ¢ imprevistos $84.269,06 $85.954,44 $87.673,53 $89.427,00 $91.215,54 $93.039,85 $95.365,85 $97.273,16 $99.218,63 $101.203,00
Mano de obra indirecta $74.376,03 $75.863,55 $77.380,82 578.928,44 $80.507,01 582.117,15 $584.170,08 SR5.853,48 §87.570,55 £89.321,96
Gastos de ventas $381.939,08 $389.577.86 $£397.369,42 £405.316,81 $413.423,14 $421.691,61 $£440.746,61 $456.541,61 $472.336,61 $488.131,61
Gastos de administracién $157.371,32 $160.518,75 $163.729,12 £167.003,70 $170.343,78 $173.750,65 $178.094,42 $181.6506,31 $185.289,43 $188.995,22
Costos de fabricacion $600.901,50 $612.919,53 $625.177,92 $637.681,48 $650.435,11 5663.443,81 $680.029,91 $693.630,50 $707.503,11 $721.653,18
Corpei $0,00 $0,00 50,00 $0,00

Parcial $1.298.856.99 $1.324.834.13 $1.351.330,81 $1.378.357.43 $1.405.924,58 $1.434.043.07 $1.478.406,86 $£1.514.955,06 $1.551.918,33 $1.589.304,96
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) $217.883,55 $207.073,82 $195.896,21 $184.341,87 $172.401,71 $160.066,48 $149.976,05 $148.438,08 $147.237,76 $146.382,98
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito de proveedores de activos fijos £0,00 $0,00 30,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 0,00 0,00
Créditos a contratarse a corto plazo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Creditos Instituciones Financieras 1 $222 867,20 £0,00 30,00 0,00 $0,00 $0,00 0,00 $0,00 £0,00 £0,00
Aportes de capital 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Aporte de capital (recuperacion inv. tempor] $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Aporte de capital (recup. otras ctas. y dctos| $0,00 0,00 50,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 $0,00 $0,00
Aporte de capital (venta inventario ptos. tery £0,00 $0,00 50,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00

Parcial $222 867,20 $£0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $£0,00 $0,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de inte: 58.966,48 $7.262,47 $5.415,38 $3.413,16 $1.242,87 $452,58 164,80 560,01 50,00 50,00
Pago de créditos de corto plazo $0,00 $0,00 50,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00
Pago de principal (capital) de los pasivos $20.293,60 $21.997,59 $23.844,69 $25.846,92 $28.017.20 £30.369.71 £32.919,75 $£35.683,92 $3.893,82 £0,00
Pago participacion de trabajadores $32.682,53 $31.061,07 $29.384,43 $27.651,28 $25.860,26 $24.009,97 $22.496,41 $22.265,71 $22.085,66 $21.957,45
Pago de impuesto a la renta $40.744,22 $38.722,80 $36.632,59 $34.471,93 $32.239,12 $29.932,43 $28.045,52 $24.805,92 $31.535,67 $32.204,26
Reposicion y nuevas inversiones $0,00 £0,00 £0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Terreno 30,00 $0,00 30,00 30,00 30,00 30,00 50,00 30,00 50,00 50,00
Pago Total Maquinaria 5222.867,20 £0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Pago Credito Banco Promerica $0,00 $0,00 50,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00
Otros activos 50,00 £0,00 30,00 0,00 $0,00 $0,00 0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Parcial $325.554,04 $99.043,94 $95.277,09 $91.383,29 $87.359,45 $84.764,70 $83.626,49 $82.815,56 $57.515,15 $54.161,70
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -$102.686,84 -$99.043,94 -$95.277,09 -$91.383,29 -587.359,45 -584.764,70 -583.626,49 -§82.815,56 -§57.515,15 -§54.161,70
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) $115.196,71 $108.029,88 $100.619,12 $92.958,58 $85.042,26 $£75.301,79 $66.349,56 $65.622,52 £89.722,61 £92.221,28
H. SALDO INICIAL DE CAJA 54.672,46 $119.869,17 $227.899,05 $328.518,17 5421.476,75 $506.519,01 $581.820,80 $648.170,37 $713.792,89 $803.515,50
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) $119.869,17 $227.899,05 $328.518.17 $421.476,75 $506.519,01 $581.820.80 $648.170.37 $713.792.89 $803.515,50 $895.736,78
[REQUERIMIENTOS DE CAJA 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] $0,00] 50,00]
|NECESIDADES EFECTIVO (CREDITO Cf $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00]

Nota: La tabla muestra el flujo de caja historico y las proyecciones parael afio 1, 2,3y 4
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3.2.3 Flujo de Caja proyectado con inversion en marketing digital — Escenario
Optimista

En el flujo de caja proyectado con inversion, se mantendré con la misma inversion
en los afios proyectados por la implementacion del plan de marketing digital, en la que

los gastos operacionales se mantendran cada afio.

Sin embargo, es necesario resaltar que en el mejor de los escenarios que se le presente

a la empresa en los proximos 4 afios podrian ser:

e Competidores directos se encuentren en bancarota.

e Incidencias en fabrica de competidores que les impida comercializar sus productos.

e Organismo regulador para comercializacion de agua embotellada en el Ecuador
(ARCSA) solicite nuevos requisitos dificiles de obtener.

e Organismo del estado ecuatoriano implemente una ley, para la venta de agua
embotellada, donde se regule estar registrado como empresa ante la Superintendencia de
Compaiiia, Valores y Seguros.

e Plan de desarrollo urbanistico en Manta que permita incrementar la poblacion en la
ciudad.

e Ministerio de Turismo promocione a Manta como ciudad turistica para vivir.
En caso de que los escenarios anteriormente mencionados se cumplan, la empresa

notara un incrememento considerable mucho mayor a lo que se esperaba en las ventas

debido a que se le presentara mayor demanda en el mercado.
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Tabla 25
Flujo de caja proyectado con inversion en marketing digital — Escenario Optimista

uUsD 2016 2017 2018 2019 2020 2021 1 2 3 4
2,15% 2,30% 2,30% 2,30%
A INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas £1.516.740,54 £1.531.907.,95 £1.547.227,02 £1.562.699,30| $1.578.326,29 £1.594.109,55 £1.628.382,91 £1.665.835,71 £1.704.149,93 £1.743.345,38
Liquidos Purissima 5 Galones §$764.624,47 $772.270,71 $779.993,42 $787.793,36 $795.671,29 $803.628,00 $820.906,00 $839 786,84 $859.101.,94 $878.861,28
Paquetes 1/2 lis Purissima (24 unidades) $602.008,93 $608.029,02 $614.109,31 $620.250,40 $626.452,91 $632.717.,44 $646.320,86 36061.186,24 $676.393,52 3691.950,57
‘Galom PE Purissima 4 Its (6 unidades) $103.407,14 $104.441,21 $105.485,62 5106.540,48 $107.605,88 5108.681,94 $111.018,61 $113.572,03 $5116.184,19 $118.856,43
Fundas 1/2 Lts Purissima (60 unidades) $46.700,00 £47.167,00 $47.638,67 $48.115,06 $48.596,21 £49.082,17 $50.137,44 $51.290,60 $52.470,28 £53.677,10
Parcial $1.516.740,54 $1.531.907,95 $1.547.227,02 $£1.562.699,30 $1.578.326,29 $1.594.109,55 $1.628.382,91 $1.665.835,71 $1.704.149,93 $1.743.345,38
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores $0,00 30,00 $0,00 $0,00 £0,00 50,00 $0,00 £0,00 £0,00 $0,00
Mano de obra directa ¢ imprevistos $84.269,06 £85.954.44 $87.673,53 $89.427,00| $91.215,54 £93.039,85 $94.900,65 $96.798,66 $98.734,63 $100.709,33
Mano de obra indirecta $74.376,03 $75.863,55 $77.380,82 S78.92R8 44/ $80.507,01 §82.117,15 $83.759,49 $85.434,68 $87.143,37 SRB.886,24
Gastos de ventas £381.939,08 $£389.577.86 £397.369,42 $405.316,81 $413.423,14 $421.691,61 £440.746,61 £456.901,61 £473.056,61 $489.211,61
Gastos de administracion $157.371,32 5160.518,75 5163.729,12 5167.003,70 $170.343,78 5173.750,65 $177.225,67 $180.770,18 $184.385,58 $188.073,30
Costos de fabricacion $600.901,50 $612.919,53 $625.177,92 $637.681,48 $650.435,11 $663.443,81 $676.712,69 $690.246,94 $704.051,88 $718.132,92
Corpei 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 50,00 30,00
Parcial $1.298.856,99 $1.324.834,13 $1.351.330,81 $1.378.357,43 $1.405.924,58 $1.434.043,07 $1.473.345,10 $1.510.152,07 $1.547.372,08 $1.585.013,39
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) $217.883,55 $207.073,82 $195.896,21 $184.341,87 $172.401,71 $160.066,48 $155.037,81 $155.683,65 $156.777,86 $158.332,00
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito de proveedores de activos fijos $0,00 30,00 $0,00 $0,00 £0,00 50,00 $0,00 £0,00 £0,00 $0,00
Créditos a contratarse a corto plazo 50,00 50,00 $0,00| $0,00| $0,00 30,00 £0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Créditos Instituciones Financieras 1 $222.867,20 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Aportes de capital $0,00 $0,00 £0,00| £0,00| $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Aporte de capital (recuperacion inv. tempor| 0,00 30,00 $0,00 $0,00 £0,00 50,00 £0,00 £0,00 £0,00 0,00
Aporte de capital (recup. otras ctas. y dctos| 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Aporte de capital (venta inventario ptos. teri 50,00 50,00 50,00 50,00 £0,00 50,00 £0,00 £0,00 50,00 0,00
Parcial $222.867,20 30,00 $0,00 $0,00 $0,00 30,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0.00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES 50,00 50,00 50,00
Pago de inte: o $8.966,48 $7.262.,47 $5.415,38 $3.413,16] $1.242 87 $452,58 $164,80 560,01 50,00 50,00
Pago de créditos de corto plazo 0,00 50,00 £0,00 £0,00 £0,00 50,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00
Pago de principal (capital) de los pasivos $20.293,60 $21.997,59 $23.844,69 $25.846,92 $28.017,20 $£30.369,71 $32.919,75 $35.683,92 $3.893,82 50,00
Pago participacion de trabajadores $£32.682,53 £31.061,07 $29.384,43 $27.651,28 $25.860,26 £24.009,97 $23.255,67 $23.352,55 $23.516,68 $£23.749,80
Pago de impuesto a la renta 540.744,22 $38.722,80 $36.632,59 $34.471,93 $32.239,12 £29.932.,43 $28.992,07 $29.112,84 $29.317.46 $29.608,08
Reposicidén y nuevas inversiones £0,00 $0,00 £0,00 £0,00 £0,00 $0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00
Terreno 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Pago Total Maquinaria $222. 867,20 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00
Pago Credito Banco Promerica 50,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Otros activos 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Parcial $325.554,04 $99.043,94 $95.277,09 $91.383,29 $87.359,45 584.764,70 $85.332,30 $88.209,32 $56.727,95 $53.357,88
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -5102.686,84 -$99.043,94 -$95.277,09 -$91.383,29 -$87.359,45 -584.764,70 -$85.332,30 -$88.209,32 -$56.727,95 -$53.357,88
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) $115.196,71 $108.029,88 $100.619,12 $92.958,58 $85.042.26 £75.301,79 $69.705,51 $67.474,33 $100.049,90 $104.974.11
H. SALDO INICIAL DE CAJA $4.672,46 $119.869,17 $227.899,05 $328.518,17 $421.476,75 $£506.519,01 $581.820,80 $651.526,31 $£719.000,64 $819.050,54
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) $119.869,17 $227.899.05 $328.518,17 $421.476,75 $506.519,01 $581.820.,80 $651.526,31 $719.000,64 $819.050,54 $924.024,66
[REQUERIMIENTOS DE CAJA $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] 50,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00]
|NECESIDADES EFECTIVO (CREDITO C{ 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] $0,00] 50,00] 50,00] 50,00]

Nota: La tabla muestra el flujo de caja historico y las proyecciones, teniendo un escenario optimista
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3.2.4 Flujo de Caja proyectado con inversion en marketing digital — Escenario
Pesimista

En el flujo de caja proyectado con inversion en el escenario pesimista, se mantendra
con la misma inversion en los afios proyectados por la implementacion del plan de
marketing digital, en la que los gastos operacionales se mantendran cada afio. Pero la
diferencia se observara en que la inversion realizada no tendra efecto con las ventas, es

decir tendrd un crecimiento normal como se muestra en el flujo.

Los factores que podrian presentarse en el peor de los casos podrian ser:

. Renuncias masivas

o Catéstrofes naturales

. Falta de abastecimiento de respuesto para la maquinaria.

. Inseguridad.

. Paros nacionales como por ejemplo el del sector logistico nacional.
o Incremento en la pobreza del pais.

En caso de que los escenarios pesimistas se presenten, la empresa no va a notar el
incremento en las ventas como se tienen planteadas acorde a la inversion que se planea

realizar.
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Tabla 26
Flujo de caja proyectado con inversion en marketing digital — Escenario Pesimista

usD

2016

2017

2018

2019

2020

2021

1
1,05%

2
1.15%

3
1,15%

4
1.15%

A INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas

Liquidos Purissima 5 Galones

Paquetes 1/2 Its Purissima {24 unidades)
'Galéon PE Purissima 4 Its (6 unidades)
Fundas 1/2 Lts Purissima (60 unidades)

Parcial

£1.516.740,54

£764.624,47
$602.008,93
§103.407,14

$46.700,00

$1.516.740,54

£1.531.907.,95

£772.270,71
$608.029,02
$104.441,21

$47.167,00

$1.531.907,95

$1.547.227,02

$779.993 42
$5614.109,31
$105 485,62

$47.638,67

$1.547.227,02

£1.562.699,30

£787.793,36
$620.250,40
$106.540,48

$48.115,06

$1.562.699,30

$1.578.326,29

$£795.671,29
$626.452,91
$107.605,88

$48.596,21

$1.578.326,29

$1.594.109,55

$803.628,00
5632.717.44
$108.681,94

$49.082,17

$1.594.109,55

£1.610.847,70

$812.066,10
$639.360,97
$109.823,10

$49.597,53

$1.610.847,70

$1.629.372.45

$821.404.86
$5646.713,62
$111.086,07

$50.167,90

$1.629.372,45

$1.648.110.23

£830.851,01
$654.150,83
$112.363,56

$50.744,83

$1.648.110,23

£1.667.063,50|

$840.405,80|
5661.673,56|
$113.655,74|

$51.328,40

$1.667.063,50

B. EGRESOS OPERACIONALES

Pago a proveedores $0,00 50,00 £0,00 $0,00 £0,00 $0,00 50,00 50,00 $0,00 $0,00|
Mano de obra directa e imprevistos $84.269,06 $85.954,44 $87.673,53 $89.427,00 $91.215,54 $93.039,85 $94.900,65 596.798,66 $98.734,63 $100.709,33
Mano de obra indirecta £74.376,03 $75.863,55 §77.380,82 $78.928.44 $80.507.01 §82.117,15 $83.759,49 $85.434,68 $87.143,37 SBB.886,24
Gastos de ventas £381.939,08 $389.577,86 $397.369,42 $405.316,81 $413.423,14 $421.691,61 $440.746,61 $456.901,61 $473.056,61 5489.211,61
‘Gastos de administracion §157.371,32 $160.518,75 $163.729,12 $167.003,70 $170.343,78 $173.750,65 $177.225,67 $£180.770,18 $184.385,58 $188.073,30
Costos de fabricacion $600.901,50 $612.919,53 $625.177,92 $637.681,48 $650.435,11 5663.443,81 $676.712,69 $690.246,94 $704.051,88 5718.132,92
Corpei £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00 $0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00|
Parcial $51.298.856,99 $1.324.834,13 $1.351.330,81 $1.378.357,43 51.405.924,58 $1.434.043,07 $1.473.345,10 $1.510.152,07 $1.547.372,08 $1.585.013,39
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) $217.883,55 $207.073,82 $195.896,21 $184.341,87 $172.401,71 $161.234,94 $150.791,46 $141.024,43 $131.890,02 $123.347,27
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito de proveedores de activos fijos 50,00 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Créditos a contratarse a corto plazo £0,00 50,00 $0,00 £0,00 $0,00 £0,00 50,00 50,00 £0,00 £0,00
Créditos Instituciones Financieras 1 $222.867,20 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Aportes de capital $0,00 50,00 £0,00 $0,00 £0,00 $0,00 50,00 50,00 $0,00 $0,00|
Aporte de capital (recuperacion inv. tempor| 50,00 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Aporte de capital (recup. otras ctas. y detos.| $0,00 $0,00 £0,00 $0,00 £0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00|
Aporte de capital (venta inventario ptos. teri £0,00 £0,00 $0,00 £0,00 $0,00 £0,00 £0,00 50,00 £0,00 0,00
Parcial $222.867,20 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES $0,00 £0,00 £0,00 £0,00 £0,00|
Pago de inte1 58.966,48 $7.262,47 $5.415,38 $3.413,16 $1.242,87 $452,58 164,80 560,01 50,00 50,00
Pago de créditos de corto plazo $0,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 50,00 $0,00 $0,00|
Pago de principal (capital) de los pasivos $20.293,60 $21.997,59 $23.844,69 $25.846,92 $28.017,20 $30.369,71 $32.919,75 $35.683,92 $3.893,82 $0,00|
Pago participacion de trabajadores $32.682,53 $31.061,07 $29.384.43 $27.651,28 $25.860,26 $24.185,24 $22.618,72 $21.153,66 $19.783,50 $18.502,09
Pago de impuesto a la renta $40.744,22 $38.722,80 $36.632,59 $34.471,93 $32.239,12 $30.150,93 $28.198,00 $26.371,57 $24.663,43 $23.065,94
Reposicidén y nuevas inversiones 50,00 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Terreno $0,00 $0,00 £0,00 $0,00 £0,00 $0,00 $0,00 30,00 $0,00 $0,00|
Pago Total Maquinaria $222.867,20 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Pago Credito Banco Promerica $0,00 $0,00 £0,00 $0,00 £0,00 $0,00 $0,00 50,00 $0,00 $0,00|
Otros activos 50,00 50,00 $0,00 50,00 $0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Parcial $325.554,04 $99.043,94 $95.277,09 $91.383,29 $87.359,45 $85.158,47 $83.901,28 $83.269,16 $48.340,75 $541.568,03
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -5102.686,84 -$99.043,94 -$95.277,09 -$91.383,29 -$87.359,45 -585.158,47 -583.901,28 -583.269,16 -548.340,75 -541.568,03
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) §115.196,71 $108.029,88 $100.619,12 $92.958,58 $85.042,26 $76.076,48 $66.890,18 $57.755,27 $83.549,27 $81.779,24
H. SALDO INICIAL DE CAJA 54.672,40 $119.869,17 $227.899,05 $328.518,17 $421.476,75 $506.519,01 $582.595,49 $649.485,67 $707.240,94 $790.790,20
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) $119.869.17 $227.899,05 $328.518.17 $421.476,75 $506.519,01 $582.595.,49 $649.485.67 $707.240,94 $790.790.20 $872.569.44
[REQUERIMIENTOS DE CAJA $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00]
|[NECESIDADES EFECTIVO (CREDITO C{ $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] $0,00] 50,00] $0,00] $0,00]

Nota: La tabla muestra el flujo de caja historico y las proyecciones, teniendo un escenario pesimista.
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3.3 Analisis Econdmico Financiero

3.3.1 Calculo de Tasa de Descuento

Para poder realizar la ingenieria econdmica del proyecto es fundamental calcular la
tasa de descuento, ya que este indicador sera importante para sacar otros calculos.

Para eso se tiene que tener en cuenta dos factores, el primero la tasa de interés
activa, la cual es proporcionada por el Banco Central del Ecuador a Enero del 2022.
El segundo factor por considerar es la tasa de inflacion anual del afio 2021. Una vez
que se conoce la tasa activa maxima para Pymes del Banco Central del Ecuador es de
11,26% Yy la tasa de inflacion anual del 2021 es del 1,94%, se procede a sumar estos
dos valores y asi se obtiene como resultado la tasa de descuento para contrastar en el

proyecto.

3.3.2 Resultado del escenario normal

En el ingreso marginal se puede observar la inversion que se hara con capital propio
de la empresa de $35.210. En los ingresos marginales se demuestra la diferencia que
existe en la recuperacion por ventas desde el periodo 1 hasta el periodo 4 entre el flujo
de caja sin inversion y el flujo de caja con inversion. Por lo tanto, gracias a la
implementacidn de este modelo se tiene como resultado que las ventas en cada periodo
proyectado se van incrementando con respecto al afio anterior.

El flujo de efectivo neto marginal demuestra la diferencia entre el saldo final del
flujo de caja con inversion y el saldo final del flujo sin inversion. Como se demuestra
en la tabla 26 en el periodo 1 no se notara una gran diferencia en su saldo final. Sin
embargo, a partir del periodo 2 ya se puede ver el impacto de la inversion en el saldo
final de caja.

El valor actual del flujo de efectivo se lo obtiene al traer los valores del flujo de
efectivo neto marginal a valor presente junto con la tasa de descuento actual para
observar cuanto representa esa inversion a futuro en el presente.

En cuanto al payback descontado el cual es un método de evualuacion que
determina cuando se recuperard la inversion realizada en cada uno de sus periodos en
valores presente. Mientras que el payback es similar al payback descontado a

diferencia que este esta traido de délares a futuro, es decir, se llevara una evaluacién
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de cuando se prevé que se recupere la inversion. De acuerdo con la tabla, se aprecia
que se recuperaria la inversion con ganancias a partir del periodo 4.

La siguiente mérica que se tiene es el Retorno sobre la Inversion (ROI por sus siglas
en inglés), que basicamente es el retorno que se obtiene sobre la inversion realizada,
de esta manera se evidencia como la empresa esta generando ganancias en cada uno
de sus periodos por la inversion realizada. De tal forma como se muestra en la tabla se
puede observar que en el periodo 2 hay una ligera ganancia en comparacién a la
inversion y ya desde el periodo 3 se nota un crecimiento significativo en sus ganancias
con respecto a la inversion realizada.

El siguiente indicador que se tiene es el Valor Actual Neto (VAN), cuyo
resultado de $ 26.657 indica que el proyecto es rentable porque el resultado del VAN
es positivo y mayor a cero de acuerdo a la regla de decisién econémica utilizada en
Ingenieria Financiera.

Finalmente, se tiene la tasa interna de retorno (TIR), la cual identifica que el
proyecto es rentable, ya que se estd produciendo 35%, porcentaje que es mayor que la
tasa de descuento utilizada para el anélisis economico del proyecto.

Tabla 27

Tabla de resultados de la ingenieria econdémica - Escenario Normal

Tasa de Descuento 13,20% 1 2 3 4
Ingreso Marginal $35.210,00 $18.332,26 $37.241,99 $66.743 43 $76.851,16
Flujo de Efectivo Neto Marginal -535.210,00 $1.756,51 $14.166,43 $27.828 58 $49.385 69
Valor Actual del Flujo de Efectivo $1.551,69 $11.05523 $19.184 56 $30.075,68
0 1 2 3 4
Pay Back Discounted [PBD] -$35.210,00 -$33.658,31 -522.603,09 -$3.418,53 526.657 .15
Pay Back [PB] -535.210,00 -$33.45349 -519.287,06 $8.541,52 $57.927 22
Retorno Sobre |a Inversidn [ROI] -47,93% 57T% 61,16% 118.27%
Valer Actual Neto [WVAN PURO] 26.657
Valor Actual Neto Financiado 0 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 26.657 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 35% Sl es adecuada
VAN 0 Comprobacidn

3.3.3 Resultado del escenario optimista

En el escenario optimista se evidencia un incremento significativo del VAN a
$61.623 lo cual concuerda con la viabilidad del proyecto. Por otro lado, se puede

observar que la TIR incrementa a 57%, considerandose el proyecto como
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economicamente factible por seguir siendo esta tasa mayor a la tasa de descuento que
se ha aplicado al proyecto.

Tabla 28

Tabla de resultados de la ingenieria econdmica - Escenario Optimista

Tasa de Descuento 13,20% 1 2 3 4
Ingreso Marginal $35.210,00 $18.332,26 $39.684 56 $61.737.27 r $84 508,59
Flujo de Efectivo Neto Marginal -$35.210,00 $5.112,45 $19.374,18 $43.363,62 $77.673,57
Valor Actual del Flujo de Efectivo $4 516,30 $15119 26 $29 894 15 $47 302 88
0 1 2 3 4
Pay Back Discounted [PBD] -$35.210,00 -$30.693,70 -$15.574,44 $14.319,72 $61.622 59
Pay Back [PB] -$35.210,00 -$30.097,55 -$10.723,36 $32.640,26 $110.313,83
Retorno Sobre la Inversion [ROI] -47,93% 12,71% 75,34% 140,01%
Valor Actual Neto [VAN PURO] 61.623
Valor Actual Neto Financiado 0 ElProyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 61.623 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 57% S| es adecuada
VAN 0 Comprabacion

3.3.4 Resultado del escenario pesimista

En el escenario optimista se evidencia un decrecimeinto significativo del VAN a
-$175 lo cual significa que el proyecto destruye valor en este escenario. En el caso de
la TIR ser aprecia que es menor que la tasa de descuento, siendo de 13%. En ambos
casos el proyecto se aleja de la viabilidad financiera sine mbargo queda a criterio del
inversionista o empresario el ejecutar el proyecto a pesar de los resultados obtenidos.

Tabla 29

Tabla de resultados de la ingenieria econémica - Escenario Pesimista

Tasa de Descuento 13,20% 1 2 3 4
Ingreso Marginal $35.210,00 $797,05 $3.221,30 $5.697,57 $8.226,71
Flujo de Efectivo Neto Marginal -$35.210,00 $3.071,81 $7.614,48 $15.103,29 $26.218,36
Valor Actual del Flujo de Efectivo $2.713,62 $5.942,20 $10.411,95 $15.966,87
0 1 2 3 4
Pay Back Discounted [PBD] -$35210,00 -$32 496 38 -$26 554 18 -$16.142 23 -$175,36
Pay Back [PB] -$35.210,00 -$32.138,19 -$24.523,71 -$9.420,42 $16.797,94
Retorno Sobre la Inversion [ROI] -97.74% -90,85% -83,82% -76,64%
Valor Actual Neto [VAN PURO] (175)
Valor Actual Neto Financiado 0 ElProyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO (175) El Proyecto NO ES VIABLE, NO SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 13% NO es adecuada
VAN 0 Comprobacién



CONCLUSIONES

El modelo elegido para elaborar el plan de marketing digital fue las 4S. Es un
sistema de esfuerzos comerciales que van de la mano con cuatro pilares mencionados
previamente: Strategy, Sales, System 'y Supervision. Cada pilar analiza
estratégicamente cada etapa de una venta desde como identificar a la audiencia,
técnicas de venta, innovacion digital y supervision comercial que se orienta a los
resultados que se traza la empresa.

Los resultados después de haber analizado el mercado donde se encuentra
Purissima y la zona geografica demuestra que exiten 66 empresas que se dedican a la
misma actividad econdmica. En el proceso se identifico con ayuda del Gerente
Comercial de Purissima a 7 empresas con las cudles se desarrollé un estudio de la
presencia digital, donde se pudo observar la inversion que realizan en publicidad,
pagina web, redes sociales, google organico y la forma de como distribuyen el
producto al consumidor final y su incidencia en el posicionamiento de la marca.

Las estrategias de marketing digital planteadas generardn mayor expectativa en
el posicionamiento de la marca en los medios digitales ademas de utilizar una pagina
web y el uso correcto de redes sociales en los negocios, lo cual ayuda a promover los
productos de Purissimay su propuesta de valor. Ademas, la ampliacién de canales de
venta en el comercio digital para lograr la satisfaccion del cliente.

La herramienta de control para evaluar el éxito del plan de marketing digital sera
la herramienta gratuita de Google “Data Studio” donde se presentaran reportes
semanales, mensuales y trimestrales observando los resultados obtenidos por
inversion, ventas en unidades, tasa de desempefio de leads a cotizacion, etc.

El estudio economico y financiero arrojé una TIR promedio del 35% anual, lo
que quiere decir que el proyecto si genera la rentabilidad deseada, ademas de tener un
periodo de recuperacion (PRI) del proyecto de 2 afios 9 meses 10 dias, ademas de
contar con un ROI positivo de 5,77% para el periodo 2 y un VAN de $26.657, 00. Se
puede observar que analizando los flujos futuros todas las variables tomadas para el
estudio economico y financiero tienden a ser flexibles sobretodo las proyecciones de
ventas, ya que éstas seran definidas y ajustadas conforme se de la implementacion del
proyecto.

Al finalizar este proyecto de investigacion se puede llegar a la conclusion que el

Plan Estratégico de Marketing Digital es una herramienta importante y novedosa en
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cualquier giro de negocio, con el cual se incrementa el posicionamiento de la marca y

las ventas de la empresa Purissima.
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RECOMENDACIONES

Se debe tomar en cuenta que los procesos nuevos a implementar dentro del equipo
de Purissima tienen un tiempo de aceptacion, el cual no siempre es igual al estimado,
por esta razon se espera que la estrategia propuesta de marketing digital tenga un
tiempo de introduccion para dominio del modelo de 2 a 3 meses.

Se plantean las siguientes recomiendaciones al equipo Purissima:

1. Destinar a una persona para que se encargue de las actividades propuestas para el
cumplimiento de las estrategias, verificando de manera semanalmente la
interaccion de los usuarios con las paginas de las redes sociales.

2. Creary actualizar constantemente los contenidos de la pagina web y redes sociales
Ademaés responder de forma rapida las preguntas, opiniones o inquietudes que
puedan presentar los seguidores o usuarios de las paginas.

3. Cada 3 meses evaluar al equipo de ventas y cada 6 meses a la competencia por
zona gegografica o total de ingresos accediendo a la pagina web de la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros. Se debera analizar el proceso
de venta, discurso de venta, forma y esquema de financiamiento, procesos de
despedida, seguimiento y una evaluacion de la experiencia de compra por medio
de llamadas, contactos electronicos y visitas personales.

4. Realizar las encuestas Si / No compra cada 3 meses para identificar la evaluacion
del proceso total de la compra y las principales objeciones de los prospectos al
momento de una eleccion de compra. Asi mismo se hace una recoleccion de datos
demogréficos del cliente para poder entender el mercado objetivo.

Tener en consideracion que la rentabilidad del proyecto va a variar en el
transcurso de la puesta en marcha, ya que este dependera de la eficiencia en la
implementacién del plan por cada uno de los departamentos de la empresa, la cual
debe definir los roles de cada empleado, para que se cumplan las metas proyectadas

en las estrategias de Marketing Digital.
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