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TITULO DEL ARTICULO
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA IMPULSAR LA VENTA DE

PRODUCTOS DE LA MICROEMPRESA ARTE Y FUSION

Alfonso Loaiza Suarez

RESUMEN
Esta investigacion trata sobre el disefio de estrategias de marketing aplicadas en la

microempresa Arte y Fusion del sector publicitario de la ciudad de Guayaquil, con el fin
de alcanzar el objetivo de disefiar estrategias innovadoras que permitan elevar el volumen
de ventas de los productos de la microempresa Arte y Fusion del sector publicitario de
Guayaquil; para lo cual se usé una metodologia de tipo proyectivo donde se realizé un
trabajo de campo realizado mediante encuestas a las medianas, pequefias y microempresas
del mercado objetivo. Con los resultados se pudo conocer preferencias de los clientes
objetivos y méas un analisis de los clientes actuales de la Microempresa se desarroll6 un
plan de makerting el cual incluyé diversas estrategias de marketing digital que ayuden al
alcance del objetivo general que es: Disefiar estrategias de marketing digital que permitan
elevar el volumen de ventas de los productos de la microempresa Arte y Fusion enfocado
a ventas al por mayor en 2023 y 2024. Al final del estudio se evidencid la relevancia de las
estrategias de marketing para que la Microempresa Arte y Fusién pueda llegar a alcanzar

su objetivo


mailto:alfonsoloaiza85@mail.com

INTRODUCCION

Arte y fusidn es una microempresa Guayaquilefia que produce y comercializa productos
promocionales y publicitarios. Trabaja de manera informal, sin mayores registros, ni
control. La comercializacion la realiza basicamente, por publicaciones en redes sociales.

Hoy en dia, parece no ser suficiente la forma con que viene trabajando, puesto que el
nivel de ventas no satisface a sus directores y mas bien, genera preocupacion y fuerza a
buscar nuevas acciones para evitar el fatal desenlace del cese de actividades y cierre
definitivo.

Existen procesos estudiados de forma cientifica por sus impactos econémicos y sociales
que se centran en maximizar, entre otras cosas, las ventas de las empresas, los cuales
Ilevados a cabo por un experto pueden servir de una forma espectacular cuyos resultados
se veran reflejados en un mejoramiento en ese punto vital de las empresas; dicho estudio
es el marketing. Con este trabajo se propone mejorar el rendimiento de ventas de Arte y
Fusion efectuando un estudio técnico y profesional que pueda asegurar el alcance de las
metas. EI propdsito es que, sea una guia para otras microempresas del sector que puedan
encontrar puntos homologables de aplicar. Entonces nos preguntamos: ¢Qué estrategias de
marketing digital se deben aplicar para impulsar el nivel de ventas de los productos de la
microempresa Arte y fusion?

Toda empresa tiene la necesidad de comunicar de una manera efectiva los productos o
servicios que ofrece como modelo de mejoramiento en su comercializaciéon.

El disefio de estrategias sera de gran utilidad para la microempresa Arte y Fusion, ya
gue se busca ampliar el posicionamiento en el mercado, para ello se utilizara los
fundamentos del marketing que permitan un conocimiento mas amplio y estratégico del

producto que la empresa ofrece, mediante un despliegue de publicidad por diferentes
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medios digitales con contenidos y disefios nuevos que llamen la atencion al mercado
objetivo.

Al aplicar esta propuesta los resultados de cada una de las actividades que se realiza
con el fin de contribuir al logro del siguiente objetivo:

Disefar estrategias de marketing digital que permitan elevar el volumen de ventas de
los productos de la microempresa Arte y Fusion enfocado a ventas al por mayor en el 2023
y 2024.

Para poder llegar al objetivo general se ha planteado tres objetivos especificos:

1..- Realizar proceso de segmentacion identificando mercado meta a dirigir los
esfuerzos de marketing.

2.- Conocer las necesidades y preferencias de mercado donde participa Arte y Fusion.

3.- Desarrollar acciones de marketing adecuadas para Arte y Fusion segun deseos de
mercado (entrega de valor)

Linea de investigacion: Gestion empresarial, responsabilidad social y competitividad
de la empresa ecuatoriana.

Evento de estudio: Marketing, estrategia, microempresa.



MARCO TEORICO

El marketing ha demostrado ser fundamental para obtener excelentes resultados en
relacion con los diferentes objetivos de la empresa. Pero ;qué es exactamente el marketing?
Es “la actividad, conjunto de instituciones y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y
la sociedad en general.”. (American Marketing Association, 2017)

Dentro de este planeamiento se encuentran las estrategias de marketing las mismas que
son decididas por el responsable del area de mercadotecnia segun los objetivos planteados.
Las estrategias de marketing se refieren a las acciones a tomar planeadas para vender o
anunciar un producto o servicio (Association, American Marketing, 2017);

Las microempresas en el Ecuador constituyen una parte importante para el desarrollo
social y econdmico del pais, pues aportan a la generacién de riquezas y empleo, lo que las
hacen participes de relevancia en los diferentes mercados donde se desarrollan. En la
Ciudad de Guayaquil, donde opera la Microempresa Arte y Fusién (unidad de analisis de
este estudio), existen 100.847 microempresas significando el 87, 39% de las empresas en
general (INEC, 2020) jugando asi un papel significativo también en la economia de la
ciudad, dado eso, es sustancial crear modelos con puntos homologables para muchas otras
empresas del mismo tamafio y crear conciencia, transmitir confianza y ser ejemplo y
contribuir a la sociedad.

El proceso de marketing estratégico se basa en la definicion de objetivos a nivel
corporativo, examinar en detalle las oportunidades, el disefio de las estrategias de
marketing y la implementacion y seguimiento, para gestionar estrategias que se adapten a
un entorno empresarial que esta en constante cambio dia a dia dado por la necesidad de

ofrecer un valor superior que el que brinda la competencia para el consumidor. (Walker &



Mullins, como se citd en Sukier et al.,2018).

Antecedentes

Segun la investigacion de (Ramon, Palos-Sanchez, & Correia, 2019), diferentes estudios
realizados en la Gltima década, indican que uno de los cambios mas significativos en el
entorno empresarial ha sido la implementacion de estrategias de marketing en redes sociales
de Marketing Digital (DM).

Para (Soegoto & Utomo, 2019) las redes sociales son uno de los medios de comunicacion
mas utilizados por todas las personas en la actualidad. EI proposito de su investigacion fue
analizar la comunicacion de marketing a través de las redes sociales. Los resultados revelaron
que la comunicacion de marketing que utiliza las redes sociales tiene un efecto sobre el
interés del consumidor en comprar productos.

En otro mercado, (Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza, & Rodriguez-Fernandez, 2020)
realizaron un estudio de caso cuyo objetivo fue analizar la metodologia del inbound
marketing. Las conclusiones de su estudio incluyen medidas para restaurar la confianza de
los viajeros. Una estrategia de inbound marketing dara respuesta ya que se basa en el contacto
con el futuro turista a través de contenidos altamente especializados.

El estudio de (Dash & Chakraborty, 2021) explora la relacién entre las practicas de
marketing digital, la satisfaccion del cliente, la participacion del cliente y la intencion de
compra. La atencion se centra en las estrategias de marketing digital de seguros de vida. Los
hallazgos indican que las practicas de SEM/SEO, display y E-CRM impactaron
significativamente en la satisfaccion del cliente y la intencion de compra. Los
administradores de canales digitales entienden expresamente sus areas clave de fortalezas

con respecto a las cinco dimensiones de las estrategias de marketing digital. En consecuencia,

5



enmarcan sus planes para la toma de decisiones para mejorar la satisfaccion del cliente y las
intenciones de compra resultantes.

Acorde a (Olson, Olson, Czaplewski, & Martin, 2021), internet trajo un cambio disruptivo
al panorama empresarial a traves de la creacidn de una gran cantidad de tacticas de marketing
digital. En su investigacion, brindan a los gerentes de marketing informacion sobre como las
empresas que persiguen diversas estrategias abordan estos problemas de marketing digital,
con el objetivo final de ayudar a los gerentes en la implementacion eficiente y efectiva de la
estrategia adoptada por su empresa.

En su investigacion, (Djuraxodjaevich, 2021) ha representado estrategias de marketing
compuestas por dimensiones culturales, que influyen en las ventas del negocio de
automoviles. Las estrategias de marketing incluyen todas las actividades béasicas y de largo
plazo en el campo del marketing que se ocupan del analisis de la situacion inicial estratégica
de una empresa y la formulacidn, evaluacion y seleccidn de estrategias orientadas al mercado
y, por lo tanto, contribuyen a los objetivos de la empresa y su objetivos de marketing.

En su investigacion, (Mishra & Saini, 2021) intentan analizar el impacto de los factores
que constituyen las estrategias de marketing relacionadas con la promocion en la actitud del
cliente y, estudiar la relacién entre los factores demograficos y el impacto de las estrategias
de marketing promocional en las decisiones de compra.

La aparicion de las herramientas de la Web 2.0 ha cambiado el habito de los consumidores
de utilizar la Web. Se puede utilizar para promocionar marcas y productos. En su estudio,
(Vasan, 2021) investiga los usos y el efecto del marketing promocional en las herramientas
Web 2.0 en la decision de compra. Ademas, las herramientas de la Web 2.0 tienen una gran
influencia en la decisién de compra de la Generacién Z. Los hallazgos de este estudio

indicaran qué tan rapido las promociones en la Web 2.0 influyen en la decisién de compra de
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los clientes jovenes.

Aspectos tedricos

Tener un plan de marketing es esencial para el éxito de cualquier negocio (Soegoto &
Utomo, 2019). En esencia, una estrategia de marketing determina la direccion general, pero
no los detalles especificos, para una variedad de actividades relacionadas con el marketing.
Idealmente, la estrategia de marketing deberia ayudar a definir lo siguiente para la empresa:

e Publico objetivo

e Propuesta de valor

e Mezcla de productos

e Mensajes de marca

¢ Iniciativas promocionales

Uno de los cambios més significativos de la Gltima década en el entorno empresarial ha
sido provocado por el desarrollo de las tecnologias de la informacién e internet. La
estructura y organizacion interna de las empresas ha cambiado para evolucionar hacia un
entorno digital influenciado por los modelos de negocio de internet y las técnicas de
marketing digital (Olson, Olson, Czaplewski, & Martin, 2021).

Las estrategias de marketing digital incluyen el trabajo con redes sociales y
posicionamiento web. Asi mismo, existe un trabajo de mineria de datos que sera importante
para que las estrategias de marketing se conviertan en ventas. En este sentido, existe
terminologia basica que debe manejarse para las estrategias de marketing digital. Los leads
scoring corresponden a la puntuacién que reciben los clientes potenciales en funcion de su
comportamiento o interés en los productos o servicios (Dash & Chakraborty, 2021).

Para que un cliente prospectado se convierta en venta, es importante el analisis del



embudo de ventas. Los lead frios o prospectos frios existen en la parte superior de dicho
embudo. Estos leads estan asociados a la actividad de prospeccion. Se han dirigido a
clientes potenciales de ventas que aun no han mostrado interés en sus productos o servicios
(Sanchez-Teba, Garcia-Mestanza, & Rodriguez-Fernandez, 2020).

Si se continua el analisis del embudo de ventas, se da paso al marketing qualified lead,
que consiste en un cliente potencial calificado por marketing (MQL). En este punto, el
cliente ha sido revisado por el equipo de marketing y cumple con los criterios necesarios
para transmitirlo al equipo de ventas. En las empresas es importante que exista esa sinergia
entre los departamentos de ventas y marketing para la consecucion de los objetivos
deseados.

Una vez que el cliente ha pasado al departamento comercial y este departamento lo ha
calificado para ventas, el cliente se convierte en sale qualified lead. En este sentido, éste
es un cliente potencial calificado por marketing y aceptado para ventas. En este punto, el
equipo de ventas ahora puede trabajar para convertirlo en un cliente activo (Ramon, Palos-
Sanchez, & Correia, 2019).

Parte esencial del marketing digital es el marketing de contenidos puesto que se puede
conseguir generar movimiento y trafico en nuestras redes, como sitios web y crear empatia
con lamarca (Vasquez, 2022) pudiendo ser aplicado de diversas formas, como por ejemplo
usandolo en e-mail marketing que es un canal de marketing directo que permite enviar
mensajes con diversos fines segun objetivos (Sendinblue, 2021) o Social Media Marketing
ddnde se puede crear presencia de marca en plataformas que proveen la interaccion social
(Galeano, 2022). Otro parte importante gestionar en marketing digital es el marketing en
los motores de busqueda, SEM por sus siglas en ingles Search Engine Marketing donde se

puede llegar a una audiencia segmentada e interesada a costos asequibles (Cantor, 2017).



Marco referencial

La unidad de analisis sera Arte y Fusion. Arte y Fusion es una microempresa familiar
guayaquilefia y se desenvuelve en el ambito de la publicidad, actualmente su oficina y
taller se encuentra ubicado en Mapasingue Oeste donde se realizan distintos productos bajo
diferentes técnicas de impresion y estampado tales como: Serigrafia, sublimacion, vinil de
corte y vinil de impresion. Tiene su estructura comercial dividida en tres lineas de
negocios: Marketing Interno, Souvenirs y Regalos especiales.

Los clientes de la primera linea de negocio mencionada son las empresas de Guayaquil
a las que se les ofrece los siguientes productos: Credenciales, Banners y letreros, Arte vinil,
Tarjetas de presentacion, Servilletas, Sefialetica comercial e industrial, Brandeo vehicular,
Uniformes, Fundas.

La linea de souverirs contiene los siguientes productos: Camisetas,  Gorras, Jarros,
Portavasos, Termos, Llaveros, Esferos, Hieleras, Libretas, Agenda Y por dltimo los
Regalos Especiales: Rompecabezas, Portarretratos de roca, Espejos, Relojes.

Cabe mencionar la mision y la vision de Arte y Fusion.

Mision: Ofrecer productos atractivos y de calidad, creativos y efectivos que sirvan para
complacer y agradar a nuestros clientes; brindando un servicio agil, gentil y oportuno.
Vision: Ser una empresa en crecimiento continuo, cambiando e innovando con creatividad,

asegurando su sostenibilidad en el tiempo.



METODOLOGIA

Investigacion cientifica: “Es un proceso metddico y sistematico dirigido a la solucion
de problemas o preguntas cientificas, mediante la produccién de nuevos conocimientos,
los cuales constituyen la solucion o respuesta a tales problemas” (Arias, 2012). Para
obtener los mejores resultados de la investigacion, el presente trabajo se enmarca en un
nivel comprensivo ya que hace énfasis al entendimiento de por qué se forma el evento
(Carrasquero, comunicacion personal, 2022). A su vez es de tipo proyectivo debido a que
se propone un modelo que se preocupa de como deben hacerse las cosas para generar un
aumento entorno a lo que ventas se refiere (Hurtado, 2000). De igual manera presenta un
disefio de campo transeccional contemporaneo dado que se debera llegar a las personas
que interactlan para obtener los datos necesarios que permitan decidir de forma correcta
para saber qué estrategias generar.

La recopilacion de los datos se la llevara a cabo mediante fuentes de informacion
primaria, la técnica a usarse es la encuesta donde se obtendra la informacion mas
importante del tema a tratar (Malhotra, 2008) Para la realizacidn de esta, se tomara como
universo a nuestro mercado masivo el mismo que esta dado por las 588 micro, pequefias y
medianas empresas dedicadas al campo del marketing y la publicidad (INEC, 2020) lo que
arrojé un muestreo de 233 quienes seran encuestados por el investigador usando como
instrumento un cuestionario que engloba preguntas cerradas importantes relacionadas al

evento. (Hurtado, 2000)
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RESULTADOS

Antes de dar paso a la toma de datos se iniciard con el proceso de segmentacion, para

lo cual se gestionara los clientes actuales de la linea de negocios empresarial dandoles una

calificacion y nos permita conocer el estado de cada uno y definir prioridad.

Parametros de puntuacion:

Lead frio: O - 60 puntos
Marketing qualified lead: 60 - 80
Sale qualified lead: 80 — 100

Condicién de puntuacion:

Tabla 1: Parametros cualitativos

Parametros cualitativos 100 66,66 33,33
1 Interaccidn redes sociales Siempre Ocasional Nunca
2 Contacto (fecha) 7 dias 15 dias 30 dias
3 Ubicacion Norte Centro Sur
4 Cargo Compras, gerente Marketing Talento
general, propietario humano
5 Industria Publicidad, Educacion, Alimentos,
Comuncacion, actividades estatal
Comerciantes profesionales
Elaborado por Alfonso Loaiza Suarez
Tabla 2: Parametros cuantitativos
Parametros cuantitativos 100 66,66 33,33
1 Facturacién promedio 1000 o mas 500 a 999 500 o menos
2 Numero de empleados 50 0 mas 10a49 1a9
3 Personas que toman desicién 1 2 3 0mas
4 Numero de pedidos por mes >3 2 <1
5 Cantidad de reclamos vs cant p. <25% <75>25 >75

Elaborado por Alfonso Loaiza Suarez
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Tabla 3: PF y calificacion

Cliente P.F. Calificacion

Dr. Jesse Ledn 73,325 Marketing qualified Led
José Rodriguez Contratista 53,33 Lead frio

Fercevsa 59,991 Lead frio

Legemesa Laboratorio 76,645 Marketing qualified Led
MDF Modelos 69,985 Marketing qualified Led
Jujitsu Ecuador 73,331 Marketing qualified Led
Cuerpo de Bomberos Duran 56,664 Lead frio

Pin Pon jugueteria 73,319 Marketing qualified Led
Fadesa 86,653 Sale qualified lead

Las Fragancias 69,985 Marketing qualified Led
Mariscos G. P. 79,999 Marketing qualified Led
Mateinte S. A. 69,992 Marketing qualified Led
Universidad Salesiana 59,997 Lead frio

Centro Educativo Pasitos 63,318 Marketing qualified Led
Italrrade 66,651 Marketing qualified Led
Creaciones Betty 53,33 Lead frio

Gupo Minero Bonanza 79,999 Marketing qualified Led
Termoek S. A. 83,313 Sale qualified lead
Platino S. A. 76,658 Marketing qualified Led

Elaborado por Alfonso Loaiza Suarez
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Figura 1: Lead scoring
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Las encuestas realizadas arrojaron los siguientes datos:

Figura 2: Razones para entregar souvenirs a clientes

¢Por qué motivos considera usted importante entregar souvenirs a sus clientes?

155 respuestas

Fidelizacion 30 (19,4 %)

Posicionamiento 74 (47,7 %)

Satisfaccion 85 (54,8 %)

Incentivo 1(0,6 %)

0 20 40 60 80 100

Se puede evidenciar que el 54,84% de los encuestados considera que realiza la entrega
obsequios a sus clientes los hace con el fin de mantener a sus clientes con un nivel de
satisfaccion alto. Esto también sera tomado en cuenta a la hora de crear estrategia de

satisfaccion.

Figura 3: Articulos promocionales mas atractivos para clientes

¢Qué articulos promocionales considera que los clientes aprecian mas?

155 respuestas

Camisetas con logotipo
Gorras con logotipo
Esferos

Termos

Jarros con marca full color
Fundas ecoldgicas
Libretas

Medias

33 (21,3 %)
22 (14,2 %)

57 (36,8 %)
38 (24,5 %)
32 (20,6 %)

38 (24,5 %)
50 (32,3 %)
1(0,6 %)

Accesorios varios|i—1 (0,6 %)
Accesoriosi—1 (0,6 %)

Lapices|#—1 (0,6 %)

Depende mucho del negocio...[#—1 (0,6 %)
Agendas|#—1 (0,6 %)
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El 36,77% piensa que el articulo mas valorado son los boligrafos, se considerara esta

informacién al momento de generar las estrategias en las que integren dicho producto.
Figura 4: Frecuencia en el requerimiento de articulos promocionales

¢Con qué frecuencia realiza el requerimiento de articulos promocionales y/o publicitarios para su

empresa?
155 respuestas

—11(7,1 %)
19 (12,3 %)

Semanal
Quincenal

Mensual 97 (62,6 %)
Trimestral 23 (14,8 %)
Anual 4 (2,6 %)
Semestral 1 (0,6 %)
Muy poco 1(0,6 %)
No lo hago 1(0,6 %)
Muy rara vez. 1(0,6 %)
Segun proyecto 1(0,6 %)
0 20 40 60 80 100

Se puede observar que la mayoria de los encuestados destinan presupuesto mensual para la
compra de articulos promocionales, por lo que es necesario mantener una estrategia de

promocion activa.

Figura 5: Productos requeridos con mayor frecuencia

¢Qué producto requiere con mayor frecuencia?
155 respuestas

Camisetas con logotipo 36 (23,2 %)

Gorras con logotipo 25 (16,1 %)
Esferos 67 (43,2 %)
Termos 52 (33,5 %)
Jarros con marca full color 18 (11,6 %)
Fundas ecologicas 29 (18,7 %)
Libretas 39 (25,2 %)
Medias 1(0,6 %)

Dummies 1(0,6 %)
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Este resultado tiene concordancia con una pregunta anterior, dado que el articulo mas
requerido son los boligrafos siendo usado por el 43,22%. Este producto puede ser usado

para varias estrategias, puesto que es de gran atractivo para los clientes.
Figura 6: Fuentes de informacidn de merchandising

:De qué manera conoce y recibe informacion de su proveedor relacionado al Merchandising e
identidad de marca?

155 respuestas

Correo electrénico 89 (57,4 %)

Redes sociales 44 (28,4 %)

Mensajeria directa (WhatsApp/

0,
Telegram) 46 (29.7 %)

Llamadas telefénicas 27 (17,4 %)
Visitas personalizadas 31 (20 %)

Google

0 20 40 60 80 100

Es de preferencia la comunicacidn por correo electrénico, el 57,41% . el e-marketing sigue

teniendo excelentes resultados.

Figura 7: Factores de mayor relevancia para elegir proveedores

¢Qué factor considera usted de mayor relevancia a la hora de elegir proveedor relacionado al

merchandising e identidad de marca?
155 respuestas

Precio 62 (40 %)

Calidad 50 (32,3 %)
Tiempos de entrega

92 (59,4 %)

Variedad 68 (43,9 %)

0 20 40 60 80 100
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59,35% de los encuestados manifesto tener inconvenientes con los tiempos de entrega,
puesto que es una industria que, por el gran numero de actividades, resulta un problema

comdun la dificultad de respetar una planificacion establecida.

Figura 8: Método preferido de compra

¢De qué manera le gustaria comprar sus productos publicitarios y/o merchandising
155 respuestas

Visitas personalizadas 65 (41,9 %)

Venta por catélogo 64 (41,3 %)

Tienda on line (sitio web) 35 (22,6 %)

Mensajeria directa (WhatsApp/

36 (23,2 %
Telegram) ( )

Redes sociales 35 (22,6 %)

0 20 40 60 80

A pesar de que la recepcion de la informacion la prefieren por correo electronico, el 41,93%
y 41,29% optan por cerrar la negociacion de forma presencial. Segun Ricardo Insuaste

(2022) en su investigacion nos indica que existe aun desconfianza y temor a fraudes.
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Figura 9: Productos comprados este afio

¢Qué producto publicitario y/o de merchandising ha comprado este ano?
155 respuestas

Camisetas algodon estampada 65 (41,9 %)
Camiseta tipo polo bordada 37 (23,9 %)
Gorra estampada 57 (36,8 %)
Gorra bordada 32 (20,6 %)
Esfero con logo 80 (51,6 %
Llavero 71 (45,8 %)

Jarro sublimado 52 (33,5 %)

Termo con logo 75 (48,4 %)

Libreta con logo 70 (45,2 %)
Credencial de identificacion 17 (11 %)

Impresion laser 18 (11,6 %)

Arte vinil 15 (9,7 %)
Sefalética 12 (7,7 %)

0 20 40 60 80

Aqui podemos notar la alta rotacion de varios de los productos, més esta claro que el
producto de prediccién son los esferogréficos, el 51,61% de los encuestados lo adquiere

frecuentemente.

Figura 10: Problemas mas comunes en el proceso de compra

(;Cuéles son los problemas mas comunes que se presentan en el proceso de compra?
155 respuestas

Tiempos de entregas 63 (40,6 %)

Demora en respuesta 32 (20,6 %)

Demora en recibir cotizacion 87 (56,1 %)

Formas de pago 6 (3,9 %)

inconformidad con disefios 5 (3,2 %)

Falta de stock de productos
deseados

0 20 40 60 80 100

75 (48,4 %)

Gran porcentaje de los encuestados, el 56,12% manifestd tener problemas a la hora de
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recibir las cotizaciones, por lo que existe la necesidad de buscar la forma de automatizar el

proceso de ventas.

Se consider6 una tendencia que es muy evidente, el camino de la era digital sigue
aumentando en el mundo y el objetivo es generar ventas desde el sitio web, de esta forma

automatizar el proceso que permitan bajar costos y tiempos. Si bien es cierto que el
marketing se centra en las necesidades de los clientes tiene la ventaja de que es dinamico y
puede ser aplicado a conveniencia de los intereses y objetivos de la empresa induciendo y
convenciendo a los consumidores sin que esto signifique ir en contra del mercado y de los
clientes sino, méas bien informando adecuadamente las ventajas y usando estrategias que
hagan que el cliente tenga la experiencia y le den un valor adicional asi se conseguiré el

objetivo y serd una negociacién ganar- ganar.
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Propuesta plan de marketing
Objetivo general
El Objetivo general del plan de marketing digital es lograr que:
El 50% de las ventas se realicen de manera digital, con el fin de automatizar procesos que
disminuyan los costos y tiempos. Esto debe ser una realidad en un afio (2023).
Objetivos especificos:
1. Captar al menos 30 clientes nuevos mediante la aplicacion de estrategias de
marketing digital en el lapso de un afio.
2. Aumentar 10% la frecuencia de compra en el sitio web de al menos el 30% de la
cartera de clientes en el 2024
3. Fidelizar al 30% de los clientes actuales mediante estrategias de marketing

relacional aplicadas al comercio electronico

Un deseo téacito de las empresas es maximizar sus utilidades, por esta razén sus
directores deberan tomar nuevas acciones adaptandose a los movimientos del mercado y
las nuevas tecnologias. La matriz de Ansoff nos muestra la directriz de nuestra estrategia
de crecimiento (Silva, 2022), el nuevo producto a desarrollarse sera un sitio web que sea
dindmico y de comunicacion bidireccional, donde la comunicacién pueda fluir tanto de la
empresa como del cliente y que este pueda cotizar y comprar de forma segura y agil.
Nuestro objetivo estratégico de nuestro plan de marketing digital serd cumplido sumando
los clientes actuales, méas los nuevos clientes obtenidos del mercado potencial de Arte y
Fusion detallado en la seccion metodoldgica.

Para poder cumplir con el primer objetivo especifico se propone tres estrategias

enfocadas a la comunicacion y difusion de la marca:
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Estrategia de marketing de contenido
Para poder llamar la atencién y hacernos notar en nuestro mercado potencial y captar la
atencion de sus actores, se producira contenido audiovisual con atractivos para ellos
generando diferentes tipos de contenido tales como como fotografias de alta calidad de los
productos que indicaron valorar mas, videos o GIF de produccidn, opiniones de los clientes
respecto a la solucion de problemas y Memes con toque de sarcasmo considerando los
problemas que se generan segun los resultados de las encuestas mezclando con contenido
de tendencia. Lo esencial sera mover emociones en la audiencia, impactar generando
interés haciendo que los futuros clientes se rian, aprendan y con se interesen en interactuar
con Arte y Fusion.
Estrategia Social Media Marketing
La gestion de las redes sociales es clave para llegar al cliente por lo que se plantea
mantener un contacto interactivo, constante y de respuesta inmediata con el cliente. Se
sugiere concentrarse en tres redes sociales: Facebook, Instagram y Linkedin al estar
orientada a uso empresarial. Para lo cual debe realizarse un cronograma mensual que
contenga promedio de 3 a 4 publicaciones semanales alternando los diferentes tipos de
materiales audiovisuales. Se recomienda en dicho cronograma pautar anuncios en
FaceBook ads e Instagram Ads en horarios de mayor trafico con publicaciones que
incentiven la interaccién. (ver anexo 2)
Estrategia SEM
Los motores de busquedas en el campo empresarial son de gran importancia, es clave
estar presente en los buscadores de internet si se trata de marketing b2b. Pautar en Google

ads hara que aumente el nimero de visitas en la pagina web para lo cual se considerara
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palabras claves recomendadas.

El segundo objetivo especifico tiene continuidad con el anterior y para cumplirlo se
necesita reactivar el sitio web creando catalogos con las diferentes lineas negocios con sus
respectivos productos y sus precios diferenciados por volumen. La accion estratégica de
marketing digital es la siguiente:

E-mail marketing

La comunicacion via e-mail es la mas deseadas por los clientes de Arte y Fusion, se
enviard links que fomenten a los clientes a visitar el sitio web y dandoles a conocer las
ventajas de la compra de productos por medio del sitio web.

Asistencia en tiempo real

Asesorar a los clientes en el momento que se encuentren realizando la compra
aumentara el nimero de cierres en las ventas desde el sitio web. Para lo cual se debe crear
un chat de facil acceso donde el cliente lo pueda identificar rapido y usarlo en el caso que
lo requiera.

Estrategia de satisfaccion.

Las estrategias para llegar al objetivo nimero tres buscaran estrechar las relaciones con
los clientes, para que la microempresa pueda crecer y ser autosustentable a lo largo del
tiempo, la gestion de marketing procura que las relaciones con los clientes sean de larga
duracion, CRM es un modelo que permite tener informacion actualizada sobre el pensar y
sentir del cliente con respecto a la marca y asi como medir las tacticas empleadas. La
plataforma a usarse sera Clientify. (ver anexo 3)

Se creara encuestas cortas donde se le indicara al cliente que tendrd acceso a

informacidn sobre promociones, dicha encuesta sera realizada en redes sociales en formato
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de historia y por medio de sitio web al finalizar el proceso de compra. Los datos recabados
utilizando esta aplicacion nos ayudara también a saber con mayor exactitud los problemas
que se puedan presentar puesto que las quejas quedaran registradas y asi poder tomar
acciones correctivas precisas.
Estrategia de incentivo
Una estrategia de incentivo mediante una Tarjeta de beneficios con la que los clientes
puedan generar puntos que puedan ser utilizados en compras futuras. El beneficio debe
estar dado en cantidad, frecuencia de compra y planificacién de pedido; por lo que cada
$100 de consumo se cargara 5 puntos a su tarjeta virtual y 5 adicionales si el tiempo para
la entrega tiene un minimo de tres dias.
El cliente podra cambiar los puntos por diferentes productos detallados en una tabla
donde los productos més deseados necesitardn mayor cantidad de puntos.
Estrategia servicio al cliente Post-venta
Por Gltimo, se plantea una estrategia de servicio al cliente que consistira en un servicio
de post-venta donde el asesor de cuenta debera tomar contacto via WhastApp con el fin de
asistir y el cliente sepa y sienta que es importante para la empresa. Al contactarse con el
cliente, el asesor debera realizar dos preguntas una que nos dé a conocer su experiencia

con el producto y otra enfocada a su nivel de agrado con el servicio recibido.

22



CONCLUSIONES

Con este trabajo de investigacion pudimos notar la importancia de una gestion adecuada
del area de marketing, El estudio se concentrd en la planeacién estratégica que lleven al
aumento de las ventas de la Microempresa Arte Y Fusion. Después de un analisis de los
clientes actuales y una investigacion de mercado bajo una metodologia comprensiva y
proyectiva. Se concluyd que la aplicacion de las siguientes estrategias de marketing es
idonea para tener éxito alcanzando el objetivo: Marketing de contenido, Social Media
Marketing, Search Engine Marketing, e-mail marketing, asistencia en tiempo real,
estrategia de satisfaccion estrategia de incentivo y servicio al cliente post-venta. El
producto méas deseado por los clientes son los esferos por lo que fueron considerados en
las tacticas y acciones a realizarse. La investigacion arrojo que los clientes objetivos
reciben informacion de manera electronica y estas estrategias de marketing digital tienen
la ventaja de que son aplicables para las microempresas porgue no se requieren grandes
inversiones y tienen gran alcance y/o direccion precisa asegurando en gran medida un

aumento de sus ventas.
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ANEXOS
Anexo 1.

1 ;Por qué motivos considera usted importante entregar souvenirs a sus clientes?
Fidelizacion

Posicionamiento

Satisfaccion

Otro:

2 ;Qué articulos promocionales considera que los clientes aprecian mas?
Camisetas con logotipo

Gorras con logotipo

Esferos

Termos

Jarros con marca full color

Fundas ecolégicas

Libretas

Otro:

3 ;(Con qué frecuencia realiza el requerimiento de articulos promocionales y/o

publicitarios para su empresa?
Semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

Otro:

4 ;Qué producto requiere con mayor frecuencia?
Camisetas con logotipo

Gorras con logotipo

Esferos

Termos

Jarros con marca full color

Fundas ecologicas

Libretas

Otro:

5 ;(De qué manera conoce y recibe informacién de su proveedor relacionado al

Merchandising e identidad de marca?
Correo electrdnico

Redes sociales

Mensajeria directa (WhatsApp/Telegram)
Llamadas telefonicas

Visitas personalizadas

Otro:

6 ;Qué factor considera usted de mayor relevancia a la hora de elegir proveedor

relacionado al merchandising e identidad de marca?
Precio

Calidad

Tiempos de entrega
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Variedad
Otro:

7 ;De qué manera le gustaria comprar sus productos publicitarios y/o merchandising
Visitas personalizadas

Venta por catalogo

Tienda on line (sitio web)

Mensajeria directa (WhatsApp/Telegram)

Redes sociales

Otro:

8 ;Qué producto publicitario y/o de merchandising ha comprado este afio?
Camisetas algodon estampada
Camiseta tipo polo bordada
Gorra estampada

Gorra bordada

Esfero con logo

Llavero

Jarro sublimado

Termo con logo

Libreta con logo

Credencial de identificacién
Impresion laser

Arte vinil

Sefialética

9 ;Cuales son los problemas mas comunes que se presentan en el proceso de compra?

Tiempos de entregas

Demora en respuesta

Demora en recibir cotizacién

Formas de pago

inconformidad con disefios

Falta de stock de productos deseados
Otro:

Anexo 2.

Contenido Piblico obje| Presupuestd Detalle

Recomendacion FB: 3 veces por semana.
Instagram No mas de una vez por diay
1. Nuestro Producto. 2. Filosofia marca

3. Sector

Mastrar los productos relacionandolos 3 un
recordatorio de algun evento.
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