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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objeto la creacion de un plan
de marketing digital para Produccion de Eventos 911 Ltda. que le permita
generar activaciones, dirigidas a clientes del consumo masivo, a través de las
cuales se trasmitan sensaciones y experiencias en un ambiente electrénico. De
igual forma, se incluye la creacién de estrategias de reconocimiento de marca
que incidan positivamente en un aumento del portafolio de clientes de la

compainia.

Este documento también cuenta con un andlisis interno y externo de los
factores que afectan y favorecen a la compafia, los cuales permitieron
determinar su estado actual, establecer el problema y el definir el camino a sus
posibles soluciones. De igual manera, se delinearon objetivos especificos que
encaminaron la investigacion de mercado, todo esto con el fin de conocer lo que
los consumidores finales de productos de consumo masivo esperan y
consecuentemente, lo que los clientes de la compafiia deben transmitir con sus
marcas. Para dicho efecto, se realizaron entrevistas a los gerentes de marca y

encuestas a los consumidores.

En virtud de los resultados obtenidos con esta investigacion, fue posible
generar un plan estratégico que ayudard a la compafiia a cumplir sus objetivos
y alcanzar el reconocimiento necesario para aumentar las ventas. De igual forma,
se realizd un analisis financiero, que evidencio la viabilidad de este proyecto y
una rentabilidad 6ptima para la compafiia. Sin duda, para Produccion de Eventos
911 Ltda. es acertado invertir en este proyecto para alcanzar las metas
propuestas. Asi mismo, se determiné que es de vital importancia para el
sostenimiento de estas estrategias, poder tener un control trimestral que permita

mantener el diferenciador y verificar su viabilidad en el mercado.



ABSTRACT

The main objective of this research is to create a digital marketing plan for
Production of Events 911 Ltda. that allows it to generate activations, through
which sensations and experiences are transmitted at mass consumption
customers in an electronic environment. This project also includes the creation of
brand recognition strategies that have a positive impact on an increase in the

company's client portfolio.

This document also includes an internal and external analysis of the factors
that affect and benefit the company, which made it possible to determine its
current status, establish the problem and define the path to possible solutions. In
the same way, in order to know what the final consumers of mass consumption
products expect and, consequently, what the company's clients must transmit
with their brands, specific objectives that directed the market research were
outlined. For this purpose, interviews with brand managers and consumer

surveys were conducted.

According to the results obtained with this investigation, it was possible to
generate a strategic plan that will help the company to meet its objectives and
achieve the necessary recognition to increase sales. Likewise, a financial
analysis was carried out, which evidenced the viability of this project and optimal
profitability for the company. Undoubtedly, for Production of Events 911 Ltda. it
is wise to invest in this project to achieve the proposed goals. Nevertheless, it
was determined that it is of vital importance for the maintenance of these
strategies, to be able to have a quarterly control that allows maintaining the

differentiator and verifying its viability in the market.



INDICE DEL CONTENIDO

INTRODUGCCION ....oiiiiiiininiiititiet sttt 1
1. REVISION DE LITERATURA ....oooiiieceee ettt 2
1.1 DIAGNOSTICO DEL ENTORNO ......oooioiiiiiieiieee e 2
1.1.1 ANALISIS PESTEL ..ouiieietieeeeeeeeeeeete ettt 2

1.1.1.1 Factores POILICOS ....coooiiiiiiiieiieee e 2

1.1.1.2 FactOres €CONOIMICOS ........uuuiiiiieeeiiiiiiiiiiiee e e e e e e e aiiieeeeeeea e e e anes 3

1.1.1.3 FACtOres SOCIAIES ......ccoiiiiiiiieiiiee et 4

1.1.1.4 Factores teCNOIOQICOS .......uuiieeeeeeiiiieiiiiiie e e e e e e e e e e e eeanns 4

1.1.1.5 Factores legales...........uuuuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiaaes 5
1.1.2 PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO ......ccoeotiiiecie e 5
1.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO......ocooieioieeeeeeeeeeee e, 6
1.2.1 Amenaza de posSIibleS ENtrantes...........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 6
1.2.2 Poder de negociacion de 10S CONSUMIAOrES........ccceevviiiiiiiieieieeeeee i 7
1.2.3 Amenaza de posibles SUSHItULOS............cceveieeiiiieiiiiie e, 7
1.2.4 Poder de negociacion de 10S proveedores..........ccceeeeeeeeeeeveeiiiiiiiieeeeeeeenanns 8
1.2.5 Rivalidad entre competidores exiStENtES .............uuuurirmiiimmriiiiiiiiiiiiiiiiininnns 8
1.3. ANALISIS FODA ..ottt 9
1.4. ANALISIS INTERNO ....oooiiiiiiieceie e 10
2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO ....cocoviiviiieeieceeeeeee e, 12
2.1 Problema ... ... 12
2.2 Alternativas de SOIUCION ........cooviiieiiiiiiiii e 13
3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 15
3.1 Justificacion del problema.............cooeiiiiiiiiiiiii e 15
4. OBIETIVO GENERAL ...t 18
5. OBJETIVOS ESPECIFICOS ..ottt 19
6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA .....ccccoevvevenne. 20
6.1 INVESTIGACION DE MERCADO........coeeieeeeeeee e 20

6.1.1 Objetivos de investigacion de Mercado ...........cccoeeeeeeeieieeeeeeeeeeeeeeeee 20



6.1.1.1 Objetivo General............cccoiiieeeiiiiiiie e 20

6.1.1.2 Objetivo ESPECITICO .....uuvviiiieeeeieeeece e 20
6.1.2 Hipotesis de INVESHGACION .........c.uuviiiiiiiiiaieiiiieee e 21
6.1.3 Justificacion del tipo de INVestigacion ...........cccuueeeeiiieiiiiiiiiiiiieeee e 21
6.1.4 DefiniCion de INSITUMENTOS.......ccooiiieeeeeeee e 22
6.1.5 Perfil de partiCipantes ...........ccooiviiiiiiiiii e 22
B.1.6 MUBSIIEO ... .ottt e et e e e e et e e e e et e e e eeaa e aaee 23

6.1.6.1 Poblacion objetivo..........ccooeeeeiiiii 23

6.1.6.2 Tamafio MUESTHIal.........ccoovviiiiii i 23

6.1.6.3 TECNICA UE MUESIICO ....cooeeeieee e 24
7. RESULTADOS ......oiitiiiteeeeietee ettt 25
7.1 Investigacion Cualitativa .............ccoeeeveiiiiiiiiieccee e 25
7.2 Investigacion CuantitatiVa ............coeeevveeeiiiieeeeeiiie e ee e 27
7.3 Comprobacion de HipOtesSiS........ccovvevveiviiieeeeeiiie e ee e 34
8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION. ..... 36
8.1 Analisis de la situacion digital de la empresa y entorno. .......... 36
8.1.1. COMPELIdOIES. ....ccvviiiieeii e e 37
8.2 Plan de Marketing. ........coevvuiiiiiiie e 38
8.2.1 Objetivo General de Marketing. ..........ccooevviiviiiiiiieiiiiieeeennn. 38
8.2.2 Obijetivos especificos de Marketing. ..........cccceeveeeviiiieeennnnn. 38
8.2.3 Propuestade Valor............cocoiiiiiiiiiiii e, 39
8.2.4 Definicion del Buyer Persona. ..........ccccoeeeviveeiiiieeeciiieeeennnn. 39
8.2.5 Situacion actual del area de marketing..........ccccccevveevvennnnnn. 41
8.2.6 Definicion de la estrategia de marketing...............cccoeeeeen. 42
8.2.6.1 Estrategia para la etapa de captacion o atraccion. .......... 43
8.2.6.2 Estrategias de acCCiOn. .........ccovvvieiviuniiiiieeeeeeeeeeeiiiiine e 47
8.2.6.3 Estrategias de Fidelizacion. ............cccccceeiiiiiviiiiieeeeceiinnnn 48
8.3 Presupuestos y escenarios (viabilidad financiera).................... 54

8.3.1 Valor aCtual NELO ....cveeeeeee e 55



8.3.2 TaSa de retOIMO ... e e e e, 55

8.3.3 Retorno de 1ainversion..........ccccvvvveiiiiiiiiiee e 55
9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .....coooviiieiiiiieie e, 58
9.1 CONCIUSIONES. ..ottt 58
9.2 RECOMENAACIONES ... .ccevieiiiieeeeiie e eaanes 59
] (= (=] 0 [ = 1P 60
ANEXOS ..ottt ettt b ettt sttt n st e ettt tens 64
Anexo 1: Perfil Estratégico del ENtOrno ..........cccooevvvvvviiiieeeeiinneenn, 64
ANEXO 2: ANAIISIS FODA ......coiiiiiiiecee e 65
Anexo 3: Lienzo de modelo de NegoCiO.......ccccevvviveviiiieeeiiiieeeeinnne, 66
Anexo 4: Alternativas de SoluCION ...........cccevvviiiiiieiiiiii e, 67
Anexo 5: Analisis de Ishikawa .............ccooviiiiiiiiiiii e, 68
ANEXO 6 ENCUEBSTA ....uuieiiiiiieii et 69

ANEXO 7 ENIFEVISTAL ..o e 76



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 FODA CruzZado ..........couiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeee ettt 10
Tabla 2 Preferencias de comprar en canales digitales. ...........cccoooveeeeveeiiiinnnnnn. 32
Tabla 3 Motivos de no hacer compras en canales digitales. ...........ccccccevvveeeee. 32
Tabla 4 Buyer Persona Cliente............uuiiiiiiiiiieeecee e 40
Tabla 5 Buyer Persona Consumidor MasiVo. ..........ccooeeeeeeeeeviiiiiiieeeeeeeeeeninnnnnn 41
Tabla 6 Cronograma de Campafias de Reconocimiento...........cccoveeeeveeeevvnnnnnn. 45
Tabla 7 Cronograma de la Temporalidad...........cccccevveiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 47
Tabla 8 Plan de ACCION ......cooovviiiiiiii e 52
Tabla 9 Mando integral de marketing. ..........cccoovvviiiiiiiii e, 53
Tabla 10 Presupuesto de marketing...........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 55

Tabla 11 CAalculo TIR, VAN Y RO ..ot 56


file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464586
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464588
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464589

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 ANAIISIS FODA ... oo e e 9
Figura 2 Formula tamano de |a MUeSHra. ...............ueuveiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnens 23
Figura 3 Mapa mental comercializacion de Productos. ............ccccceeeeeiiiinnnnee. 26
Figura 4 Género de ENCUESIAdOS. .........ccoiiviiiiiiiiiie e 27
Figura 5 Edad de ENCUESIAdOS. .......coovieiiiiieeiiiii e 27
Figura 6 Frecuencia de compras en Supermercado. ...................eeeeeeeeemenennnnnnns 28
Figura 7 Prueba de productos que van a adquIrir. .................eeeeeeeinemneennnnnn. 28
Figura 8 Recepcion de una muestra del producto. ............cccceeeeeeeiiiiiiiiiciineeeennn, 29
Figura 9 Recepcion de una muestra del producto............ccceeeeiieeiiiiiiiiiiiineeeen, 29

Figura 10 Cambios por pandemia para la recepcion de productos o muestras.

......................................................................................................................... 30
Figura 11 Forma de realizar 1as COMPIras. ........cceeeeieeeiieeeiiiiiie e 30
Figura 12 Frecuencia de compras de supermercado por canales digitales. .... 31
Figura 13 App de Compras mas utilizada. ..........c.eeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiee e 31
Figura 14 Valor agregado para compras por canales digitales. ....................... 33
Figura 15 Aceptacion de muestras enviadas con las compras......................... 33
Figura 16 Doble embudo de Venta. ...........oooovviiiiiiiiii i 42
Figura 17 Pauta en FacebooK. .........cccoooeiiiiiiiiiiii e 44
Figura 18 Ejemplo de Pauta en Facebook ..............cccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 45
Figura 19 Google Ads Pauta SEM .............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieineees 46
Figura 20 Sitio Web Produccion de EVENtOS ...........cccovvvvviiiiiiiieeeeeeeeiiie e 46
Figura 21 Ejemplos de Mokup para temporalidad. .............cccooeeeeiiriiiiiiiineneennn. 48

Figura 22 Ejemplo de mockup Email Marketing. ................eueeuiimiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 49


file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464140
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464141
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464142
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464157
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464158
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464159
file:///C:/Users/Syslan/Documents/UDLA/MATERIAS/PROYECTO%20DE%20TITULACION/FINAL/PROGRESO%205%20PROYECTO%20DE%20TITULACION%20FELIPE%20CARMONA%20FINAL%20rev..docx%23_Toc106464161

INTRODUCCION

Produccion de Eventos 911 es una compafia de nacionalidad colombiana
domiciliada en Ecuador desde hace 11 afos. Su objeto social principal es la
produccién de eventos masivos dentro de 4 lineas principales de negocio:

eventos corporativos, activaciones de marca (Btl), eventos deportivos y logistica.

Debido a la pandemia del Covid-19 en el afio 2019 y a las restricciones
gubernamentales que se adoptaron en el Ecuador y en el mundo, se produjo la
cancelaciéon de cualquier evento masivo y activacion de marca de forma
presencial. En ese sentido, la compafiia junto con sus clientes se vio en la
necesidad de buscar nuevos mecanismos que les permitieran seguir accediendo
a sus consumidores para intentar mantener sus ingresos y el desarrollo del
negocio. Es por esto que, Produccion de Eventos 911, para dar un mejor servicio
a sus clientes, amplio sus lineas de negocio a ambientes digitales, sin embargo,
se requiere de un refuerzo sustancial para poder tener reconocimiento y

posicionamiento de marca en su ecosistema digital.

Por tal motivo, se definié una estrategia digital para la compafiia. Para dicho
efecto, se realiz6 una observacion del entorno externo e interno, se construyo un
analisis FODA y se plante6 un problema dando como resultado que la compafia.
Requiere un plan de marketing digital dirigido a sus clientes de consumo masivo.
De igual forma, se definieron objetivos y se desarroll6 una investigacion de
mercado apoyada en andlisis cualitativos y cuantitativos para poder establecer

los mercados objetivos de la compaiiia y los de sus clientes.

A su vez la compafiia pudo identificar la importancia del diferencial en el
mercado Yy las necesidades de sus clientes en el ambito de consumo masivo, asi
como la importancia de interaccion por medios digitales. Se disefié un plan de
marketing que permita este reconocimiento de mercado por medio de SEM y
SEO, campanas en redes sociales y email marketing que puedan ser los canales

de trafico al sitio web de la compafia y asi cumplir con los objetivos.



1. REVISION DE LITERATURA

1.1 DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

1.1.1 ANALISIS PESTEL
1.1.1.1 Factores politicos

Durante los ultimos 2 afios, el Ecuador ha atravesado varias crisis politicas
que han afectado considerablemente la economia del pais. En octubre del afio
2019, se presentaron manifestaciones lideradas por movimientos indigenas en
contra de la eliminacién del subsidio a los combustibles por parte del gobierno
del ex - presidente Lenin Moreno (Comercio, 2020). Dichas manifestaciones se
vieron acompafadas de disturbios y desmanes, principalmente en la ciudad de
Quito por lo que, se dispuso toque de queda parcial y estado de excepcion en la
capital, lo cual afecté sustancialmente el comercio ecuatoriano, provocando

graves pérdidas econémicas e incluso, el cierre de varios comercios.

Posteriormente, y ya en el afio 2020, Ecuador, asi como todo el mundo tuvo
que afrontar un fuerte golpe a su economia a causa del COVID-19. Esta
pandemia si bien afecté de forma global a miles de negocios, tuvo un fuerte
impacto en el sector turistico y sobre todo en el sector de eventos corporativos.
En ese sentido, por el alto riesgo de contagio, el gobierno mediante decreto de
estado de excepcion por calamidad publica dictado con fecha 16 de marzo del
2020, suspendié el ejercicio del derecho a la libertad de movilidad, asi como la
jornada presencial de trabajo en aquellas actividades consideradas no
esenciales. Asi mismo, se dispuso el cierre de fronteras terrestres y aéreas y
aforos para las actividades autorizadas a funcionar. (Secretaria General de

Comunicacion de la Presidencia , 2020).



Estas medidas se fueron flexibilizando con el tiempo; sin embargo, afectaron
directamente la estabilidad y productividad de Produccion de eventos 911. A este
respecto, cabe sefialar que, por las restricciones gubernamentales, no solo que
se disminuy6 considerablemente el campo de accion de la compafiia con sus
clientes, sino que, por la incertidumbre, las personas disminuyeron
considerablemente sus gastos en marketing y publicidad, lo cual se vio reflejado

en sus bajas ventas durante el afio 2020.

El 24 de mayo de 2021, el presidente Guillermo Lasso asumié la presidencia
del Ecuador e implementd un plan de vacunacion que ha permitido que a la
presente fecha se mantengan como medidas Unicamente el uso de mascarilla,
el control de aforos y el distanciamiento social. De igual forma, se espera que en
un futuro proximo se eliminen las restricciones para eventos corporativos, lo cual
permitira mejorar la situacion de la empresa y la implementacion del plan de

marketing a mediano plazo.

1.1.1.2 Factores econdmicos

Debido a la pandemia y con el objetivo de evitar contagios, se restringieron
los eventos masivos a nivel nacional. De acuerdo con la encuesta titulada
Afectacién del COVID-19 a Organizadores de Eventos, durante el afio 2020, no
se llevaron a cabo 130 eventos que ya se encontraban planificados de los cuales
22% eran de talla internacional y 78% nacionales. Ademas, se observa que el
42% de eventos eran conferencias, el 31% a eventos relacionados a bodas, u
otro tipo de festejos sociales y, el 27% corresponde a ferias y congresos. En ese
sentido, se estima que el sector de los eventos ha tenido una pérdida de USD
2.673.500 para dicho afo, dejando de percibir por eventos aproximadamente
USD 20.565. (Diaz, Lanchimba, & Bonilla, 2020).

En virtud de dichas cifras y a la disminucién de contagios a octubre de 2021,
existio el impulso de la Camara de Comercio de Quito para que el gobierno

nacional flexibilice las restricciones para los eventos en la capital. Pese a la



disminucién de ingresos que afronté Produccion de eventos 911 por la pandemia,
se realizo una adaptabilidad a la situacibn encaminando una linea de negocio
enfocada a la migracion de eventos en un ambiente digital, esta estrategia logro
mantener a sus clientes, lo cual le permiti6 tener una ventaja competitiva
importante frente a otras agencias que tuvieron que cerrar o que han decidido

continuar en canales tradicionales.

1.1.1.3 Factores sociales

El ser humano por naturaleza necesita tener una relacién con su entorno, es
decir, con las demas personas u organismos que la rodean, para tener un
conjunto de respuestas motoras a travées de estimulos. En ese sentido, se puede
afirmar que, la necesidad de esparcimiento y de interaccion personal del ser

humano con la sociedad cada dia va en aumento. (EcuRed contributors, 2019).

Con las restricciones por la pandemia, muchas de las personas dejaron de
tener contacto fisico con los demas e incluso, aquellas que por su trabajo debian
mantenerlo, cambiaron sus normas de convivencia como la forma de saludar o
de interactuar. Esta falta de interacciones sociales puede afectar el
comportamiento normal de las personas, por lo que, lo que actualmente se
denomina “nueva normalidad” para muchos puede parecer desconcertante.
(UTPL, 2021).

Dicho esto, Produccién de Eventos 911 ha visto una oportunidad de negocio
en poder ayudar a sus clientes disminuyendo la brecha que la falta de contacto

fisico ocasiona al implementar una estrategia mixta entre la virtualidad y la

presencialidad.

1.1.1.4 Factores tecnolbgicos

Ecuador cuenta con un 80% de usuarios, es decir, aproximadamente 14,25

millones de personas tienen acceso a internet. (Ponce, 2021). Asi mismo, si se



analiza el segmento de edad que corresponde a los consumidores de clientes
gue Produccién de Eventos atiende se observa que, conforme a lo sefialado por
el INEC, en la encuesta realizada en el afio 2020, el 71,7% de las personas de
entre 35 a 44 anos se conectan a redes sociales principalmente por dispositivos
moviles (Pefia & Herrera, 2021). Es alli donde se puede aplicar las soluciones
del plan de marketing que Produccion de Eventos 911 ha planteado para tener

una solucion en un entorno digital.

1.1.1.5 Factores legales

A la presente fecha ya no se encuentra vigente el decreto ejecutivo 1017,
mediante el cual se dictamin6 el estado de excepcion en todo el territorio
nacional, sin embargo, existen restricciones impuestas por resoluciones dadas
por el Comité Operativo de Emergencias (COE) nacional. A este respecto, en
cuanto a los protocolos de bioseguridad en los espectaculos publicos 2021, los
eventos podran realizarse en espacios abiertos, en el que deberan tener la
capacidad de control y un aforo sugerido a la fecha de un maximo del 60%.
También se estipula que los organizadores deberan velar por la bioseguridad de
los asistentes teniendo protocolos de uso de mascarilla, desinfeccion y revision
del carné de vacunacién en los ingresos, todo esto para fomentar la reactivacion
productiva. (MINISTERIO DEL TURISMO, 2021).

En relacién con lo anterior Produccién de Eventos 911 debera desarrollar sus
estrategias e implementaciones acorde a las reglamentaciones del estado
ecuatoriano para cubrir las necesidades y cumplimientos de las metas pactadas

por sus clientes.
1.1.2 PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO
Se realiza un andlisis de los factores externos que afectan directamente a la

compafia, donde se determina que Produccion de Eventos 911 tiene: 4

amenazas negativas por impactos externos a nivel politico y econémico, 5



oportunidades positivas en factores econdmicos, sociales, tecnolégicos y
legales. 2 oportunidades que no son de mucha afectacion. Esto ayuda a
evidenciar que, con la posible reactivacion de sus clientes con la disminucion de
contagios relacionados a la COVID-19, Produccion de Eventos 911 tiene varios
campos de con buenas oportunidades de accion positivas. Este desglose de la

informacion se puede ver a mayor profundidad en el Anexo 1.

1.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

Para tener una mayor claridad del estado actual de Produccion de Eventos

911, se realiza un analisis con las cinco fuerzas competitivas de Porter.

1.2.1 Amenaza de posibles entrantes

La industria de la produccion de eventos es un medio bastante competitivo,
ya que el costo y la calidad del servicio son decisores fundamentales para los
clientes. Produccion de Eventos 911 es una compafiia que no solo tiene
experiencia a nivel nacional, sino que tiene un gran reconocimiento en el
mercado colombiano, en el cual se ha desarrollado por mas de 20 afios. Por
estos motivos, la compafiia tiene gran conocimiento en la realizacion de eventos
dentro de las diferentes lineas de negocio que posee (lanzamientos de marca,
produccion de conciertos, logistica, eventos corporativos y culturales). Lo antes
dicho, no representan una barrera de entrada para que nuevos competidores con
costos similares o en algunas ocasiones inferiores puedan acceder al mercado;
sin embargo, la industria ha venido evolucionando y ha generado barreras de
entradas en la tramitologia y ejecucion de permisos para eventos de indole
publico o en espacios que pertenezcan a entes gubernamentales; esto no ha
sido un impedimento debida al grado de especialidad que ha alcanzado la
compafiia en sus 11 afios en Ecuador, la buena curva de aprendizaje que ha
alcanzado con sus clientes, asi como su buen servicio, recursividad y creatividad,
son distintivos de la marca en el mercado. Por lo expuesto, la amenaza de

posibles entrantes es de un factor medio.



1.2.2 Poder de negociaciéon de los consumidores.

Dentro de las distintas personas naturales o juridicas que realizan eventos
en el Ecuador, el numero de consumidores que deciden recurrir a una agencia
de eventos para la realizacion de sus proyectos en baja por lo que, tienen un alto
poder de negociacion.

A este respecto, las marcas al momento de seleccionar una agencia recurren
a las compafiias con amplia experiencia y conocimiento en el medio para, de
esta forma, poder tener un buen resultado. Si bien, por lo expuesto es un reto
para la compariia poder acceder a los clientes de forma preliminar, Produccion
de Eventos 911 tiene la facilidad de convertirse en un aliado estratégico, que
trabaja de la mano de sus clientes creando asi una fidelidad a las marcas para
las que trabaja. Adicionalmente, cabe sefialar que, si bien no es posible integrar
a sus consumidores hacia atras, con sus casos de éxito demuestra la forma

creativa en la que afronta las necesidades de sus clientes.

1.2.3 Amenaza de posibles sustitutos

En el medio de la organizacién de eventos existe la amenaza de sustitutos
constantemente, ya es una industria en la que muchas personas incursionan por
considerarla relativamente sencilla. En ese sentido, varias empresas para poder
ingresar al mercado se ven tentadas a bajar sus costos para intentar atraer
nuevos clientes, lo cual inicialmente provoca que pequefias agencias sean
sustituidas por otras. Sin embargo, cabe sefalar que debido al tipo de clientes
que Produccion de Eventos maneja, los pagos se realizan en periodos de 90 y
hasta 120 dias, por lo que, se requiere una liquidez importante para poder
ejecutar y consecuentemente financiar los eventos hasta el momento del pago.
Por lo que, es alli donde Produccion de Eventos 911 tiene un diferenciador que
permite que sus clientes no decidan contratar a los sustitutos ya que no solo

manejan precios competitivos, sino que tienen una buena posicion de



negociacion frente a los proveedores y una capacidad financiera suficiente para

hacer frente a grandes eventos.

1.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

Produccion de Eventos 911 cuenta con un catalogo de proveedores amplio
gue no solo prestan el servicio, sino que, a lo largo de los afos, se han convertido
en verdaderos aliados estratégicos que se encuentran alineados con los
objetivos de la compafiia. Estos proveedores son calificados semestralmente por
su cumplimiento, materiales y disposicién, lo cual garantiza la calidad de sus
servicios ante el cliente final. Asi mismo, las buenas relaciones que se tiene con
estos proveedores, las negociaciones en costos por volumen pueden favorecer
a una mejor rentabilidad y descuentos que son trasladados a los clientes,
cultivando asi una relacion a largo plazo que favorece conjuntamente a las dos
partes. Cabe sefialar que, si bien la compafiia no ha cambiado de proveedores
durante los ultimos afos, existen otros proveedores a nivel nacional que prestan
los servicios similares, por lo que, la posibilidad de sustitucion, el nivel de

negociacion de los proveedores es baja.

1.2.5 Rivalidad entre competidores existentes

Respecto a las nuevas reglamentaciones y el crecimiento de contagios que
se experimentd a finales del afio 2021 e inicios del 2022 por la COVID-19, la
industria de eventos se ha visto muy afectada ya que la cancelaciéon de eventos
ha sido constante. Por este motivo, el crecimiento de la industria se encuentra
estancado respecto a los eventos que se ejecutan a nivel presencial, lo cual
provocé el cierre de varias agencias, entre ellas 2 competidores directos de la
compafia. En cuanto a los rivales que se mantienen activos, por la pandemia
han tenido que reducir sus costos, lo cual ha llevado a los competidores a ofertar
soluciones sin mayor diferenciacion en los servicios. Este ha sido un reto para
Produccion de Eventos 911 generando acciones con diferenciadores para

mantenerse activo dentro del mercado; facilitando la eleccién de sus clientes



puesto que ayudan a cumplir los objetivos y metas que las marcas se trazan

anualmente.

De igual forma, si bien ha existido un aumento en espacios digitales respecto
a fiestas, foros de interés y conciertos. (Metro Ecuador, 2020). Esto ha generado
gue las agencias ya no requieran una presencia fisica en el territorio ecuatoriano,
por lo que, existe una rivalidad entre competidores no solo a nivel nacional, sino
también internacional. Por tanto, el nivel de rivalidad que a la presente fecha la

comparfia mantiene respecto a sus competidores es media.

1.3. ANALISIS FODA

Se realiza un analisis FODA para revisar los aspectos internos y externos
que tiene Produccién de Eventos 911 actualmente, el cual se detalla dentro de
este estudio; se evidencian las debilidades y fortalezas a nivel interno, asi mismo
sus amenazas y oportunidades a nivel externo. Dicho andlisis genera resultados

gue se pueden analizar en el FODA cruzado.

Baja cantidad de clientes que afectan a + Experiencia en el mercado en todas las
las ventas. lineas de negocio.
Personal operativo limitado. + Fidelizacion y confianza con sus clientes.
Cartera de proveedores vencida con » Creatividad que marca diferenciacion en
planes de pagos. el mercado para el desarrollo de una
Falta de capacitacion en nuevas propuesta.
tecnologias del personal. + Tiene certificacion SMETA de
No tiene un ecosistema digital solido y responsabilidad social.
con una estrategia clara. « Atencidn y servicios personalizado en el
tiempo justo y con confidencialidad de la
marca.
+ Dependencia de normativas citadas por * Migracion de actividades BTL a un
entes gubernamentales para desarrollo de entorno digital.
los eventos. + Cambios en gustos y habitos de los
+ Falta de autorizacion de grandes superficies consumidores de los clientes.
para la implementacion de eventos. + Desarrollo creativo de experiencias con
+ Negativa de los consumidores de sus los productos.
clientes para receptar productos. * Nuevos nichos de mercado e
+ Competencia a menor costo. implementacion de nuevas lineas de
+ Dificultad de prestamos o liquidez negocio.
inmediata. » Alianzas estratégicas con proveedores.

Figura 1 Analisis FODA



Tabla 1 FODA Cruzado
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Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

F2 - D3: Creacidn de video casos para utilizar
coma recomendaciones positivas de la
marca, aumentar clientes.

F1 - D4: Aprovechamiento del conocimiento
del mercado para implementar apertura a
nuevos nichos en eventos Digitales de
manera sensorial.

F5 - D1: Realizar implementaciones BTl en
entornos digitales con un nivel de
experiencia optimo con el consumidor final.
F3 - D5: Crear alianzas para tener precios
mas competitivos con propuestas
innovadoras.

D1- 04: Aprovechar los nichos del
mercado digital par el aumento del
portafolio de clientes.

D2 - O5: Coordinar con los proveedores la
logistica para minimizar el uso de personal
operativo para las implementaciones.

D3 - 03: Implementar nuevas tecnologias
favorece al volumen de eventos para los
proveedaores y una mejor negoaciacion.

D5 - 01: Desarrollar estrategias de
posicionamiento para incursion en nuevos
mercados y tener un ecosistema solido.

Amenazas

F5 - Al: Disefar implementaciones acordes a
las reglamentaciones gubernamentales para
ayudar a suplir el impacto que estas puedan
tener en el mercado.

F1 - A3: Generar experiencias que involucren
otros sentidos para gue el consumidor pueda
percibir el praducto.

F3 - A4: Crear propuestas innovadoras con
costos competitivos para marcar la
diferenciacion Enel mercado.

F2 - AZ: Utilizar las relaciones de los clientes
para facilitar los espacios de eventos.

D1 - Al: Revisar puntos de equilibrio para
poder mitigar las normas gubernamentales
que fidelicen & los clientes actuales.

D3 - Ad: Realizar alianzas con proveedores
para tener una mayor cantidad de volumen
dé eventos v poder generar |a recuperacion
de |la cartera répidamente y ser mas
competitivos en el mercado.

D5 - Ad: Realizar una constante
verificacion de la competencia para estar
enterados de sus costos y estrategias.

D4 - A3: Capacitar el personal en nuevas
tecnologias para facilitar el acercamiento
a los consumidores.

1.4. ANALISIS INTERNO

De acuerdo con el analisis realizado mediante el Lienzo de modelo de

negocio, se pueden evidenciar los recursos internos que posee Produccion de

Eventos 911 para la implementacién de su actividad comercial los cuales se

pueden visualizar de mejor manera en el Anexo 3. Inicialmente, cabe sefialar

que, la compaiiia tiene un segmento de clientes con empresas de consumo

masivo, tecnologia, telecomunicaciones y farmacéuticas, sin embargo, para el

desarrollo de este trabajo, se analizaran sus clientes de consumo masivo que

tiene un segmento de consumidores definido de la siguiente manera: personas

gue se encuentren entre los 30 a 50 afios, de un estrato socioecondémico medio

a medio alto y que se encuentran viviendo en la ciudad de Quito, Ecuador.
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Dentro de su proceso, la compafiia desarrolla una propuesta de valor
enfocada en ser un aliado estratégico de sus clientes que les ayuda a cumplir
sus objetivos en un tiempo justo. Para dicho efecto, la relacion con los clientes
se mantiene mediante correo electrénico, contacto telefébnico o presencial a
través de los ejecutivos o directores de cuenta del area comercial, los cuales se
encargan de recibir la informacion de las necesidades que tiene el cliente y asi
poder generar una solucion que cumpla con sus las expectativas, metas y
posicionamiento que la marca tiene. De igual forma para garantizar la correcta
ejecucion de la actividad, se mantienen reuniones de trafico o de trabajo con los
clientes para tener retroalimentacion de los eventos. La compariia cuenta con
oficinas base en Quito y bodegas para el almacenamiento de material publicitario

y activos.

Dentro de los canales de distribucion para atraer a los nuevos clientes se
encuentra la pagina web donde se pueden revisar los casos de éxito de la
compafiia y el portafolio de clientes que se mantienen. Asi mismo, en las redes
sociales se publican las activaciones realizadas y la reaccion de los

consumidores frente a las mismas.

Produccion de Eventos 911 percibe sus ingresos por diferentes lineas de
negocio las cuales estan divididas en: eventos corporativos, eventos de impulso
y muestreo de marcas (BTL), grandes eventos, logistica y eventos culturales.
Dentro de la linea de negocio de impulso y muestreo de marcas se encuentra
todo lo relacionado con consumo masivo, y se especializa en actividades como
lanzamientos de marca, entrega de muestras y degustacion de productos en

puntos de venta y calle, recambio de etiquetas y entrega de premios.

Teniendo en cuenta lo anterior, la compafia requiere contar con un equipo
humano altamente capacitado para que pueda realizar los conceptos propuestos
y aceptados por los clientes, asi como asociaciones claves con proveedores de
disefio e implementacion de escenografias, los cuales se traduciran en eventos

de gran calidad.
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

2.1 Problema

Produccion de Eventos 911 es una sucursal extranjera de nacionalidad
colombiana domiciliada en Ecuador desde hace 11 afios, cuyo objeto social
principal es la producciéon de eventos masivos. Debido a las restricciones
gubernamentales que existieron en Ecuador y a nivel mundial por la pandemia,
se produjo una cancelacibn en masa de eventos, lo cual provocd que tanto
Produccion de Eventos 911 como sus clientes, se vean en la imposibilidad de
acceder a sus consumidores de una manera agil y efectiva. De igual forma, este
hecho ocasiondé que los consumidores finales busquen nuevas formas de
adquirir los productos y servicios que requerian recurriendo a nuevos meétodos

de comercializacion.

Dicha cancelacion masiva y los cambios que existieron en el comportamiento
de los clientes, generaron en Produccién de Eventos 911 la necesidad de
verificar nuevas opciones para contrarrestar este impedimento de una manera
clara y facil para sus clientes, teniendo en cuenta que el principal obstaculo se
basa en como generar en el consumidor la percepcién de un producto en su olor,
sabor, vista y tacto que anteriormente tenia de forma presencial. En ese sentido,
la compafiia ha visto en el entorno digital una herramienta Gtil que se adapta y

hace frente a los nuevos requerimientos de los consumidores.

Es por esto que se debe realizar un plan de marketing digital en el cual la
compafiia pueda trasladar las percepciones y sensaciones que tenian los
consumidores en los eventos de consumo masivo a nivel presencial, en
ambientes digitales en los que, sin perder el posicionamiento que puedan tener
las marcas actualmente, puedan aumentar seguidores a sus nuevos productos

a través de nuevas formas de comercializacion.
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2.2 Alternativas de Solucidon

Se ha realizado un analisis del problema con las alternativas de solucion que
presenta la compafia mediante el uso de una herramienta de escala de Likert
del 1 a 5 que se encuentra en el Anexo 4. A este respecto, se puede evidenciar
en primer lugar, un cambio de percepcion de los consumidores respecto a los
bienes que ya no son tangibles. Todo esto, ya que a los clientes les cuesta
adaptarse a la nueva interaccion o falta de interaccion que ahora mantienen con
los productos. Por ejemplo, muchos locales restringieron las actividades de
degustacion por lo que, las empresas ya no pueden mostrar sus nuevos
lanzamientos mediante degustaciones o0 activaciones. Este hecho generd un
nuevo reto en los clientes de la compafia, quienes deben adaptar sus estrategias
de marketing para poder generar una nueva demanda a través de servicios

digitales.

Por tanto, es imprescindible conocer y entender muy bien el segmento de
cada uno de los clientes y su enfoque, de tal forma de poder dirigir la estrategia
de marketing a su Buyer persona. Con esto, la compafia podra ofrecer a sus
clientes nuevas experiencias a través del marketing emocional, logrando que
existan vinculos afectivos con los usuarios, consumidores y clientes para que
sientan la marca como algo propio. (Guardiola, 2016). Esto permitira activar los
sentidos que se requieren para generar una venta y asi poder suplir el en alguna
medida la imposibilidad de ejecutar en un cien por ciento el marketing sensorial,
a través del cual se logra una comunicacion que puede ser percibida por el

consumidor con sus cinco sentidos. (Roberto Manzano, 2011, pag. 3).

De igual forma, dentro del analisis se pudo examinar que las personas se
encuentran reacias a adquirir productos que no pueden percibir con sus sentidos
tales como el tacto o el olfato. En ese sentido, se considera que una estrategia
de marketing en redes sociales mediante storytelling (Ramos, 2021) facilitaria
una mejor difusion y seria el mejor camino para mostrar a los clientes la

experiencia con el bien de consumo masivo que se quiera introducir o
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repotenciar. Asimismo, esto permitiria conducir el trafico a los sitios web creados
para implementar estrategias de “performance” y asi tener leads que puedan

lograr la conversion del producto.

Estas dos causas han sido las mas relevantes en torno al problema ya que,
actualmente los clientes de la compafia no se encuentran preparados para
ofrecer a los consumidores un espacio que pueda generar en ellos sensaciones
similares o iguales a probar un producto de manera presencial. Por tanto, el
encontrar una propuesta de marketing que se ajuste a las nuevas necesidades
del mercado respecto a la interaccion con los productos de consumo masivo,
serd el reto que se desarrollara a lo largo de este documento. El andlisis de estas
causas se complementa de mejor medida en el anexo 4 de la matriz de

alternativas de soluciones.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Justificacion del problema

Respecto a los cambios que se han suscitado en el mercado a nivel mundial
por la pandemia y, a la constante demanda de innovacion “Proceso que consiste
en tomar una idea creativa y convertirla en un producto, servicio o0 método de
operacion util” (Coulter, 2005, pag. 327) de productos y servicios por parte de los
consumidores, se ha vuelto necesario que la mayoria de empresas deban
adaptarse para hacer que sus clientes y potenciales clientes, vivan la experiencia

de sus productos en ambientes o0 escenarios digitales.

Si bien anteriormente ya existia esa demanda o interés por parte de los
consumidores, esto no era considerado como algo tan trascendental, ya que las
empresas podian llegar a sus clientes por medios tradicionales tales como
puntos de venta. Sin embargo, actualmente uno de los objetivos principales de
las empresas deberia ser desarrollar y poder alcanzar por parte de las gerencias
de marketing, un mejor posicionamiento “disefio de la oferta y de la imagen de
una empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores
del mercado meta” (Kotler, 2012, pag. 276) de marca y mayor demanda “volumen
total de unidades fisicas 0 monetarias que se pueden adquirir en un grupo en un
lugar y periodo de tiempo concretos” (Gutiérrez, 2008, pag. 15) a través de

medios digitales.

Previamente a la pandemia ocasionada por el Covid-19 e incluso al inicio de
la era digital en los afios 90s, la comercializacion de productos y servicios, y en
especifico de los clientes que maneja Produccion de Eventos 911, tenia su base
en activaciones publicitarias BTL o lanzamientos de marca. Dentro de esta forma
de estrategia de marketing, el cliente y la marca se relacionaban entre si
mediante una activacion, lo que permitia generar una conexion en la que el

cliente o consumidor pudiese conocer las cualidades, beneficios y caracteristicas
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del producto que la marca queria resaltar, llevando al consumidor a tener una

experiencia tangible que lo motivaba a generar una venta efectiva.

Actualmente, considerando la gran demanda que existe en el mercado por
migrar a escenarios digitales, sus clientes se han visto enfrentados a una
problematica que vas mas alla de solo generar la venta del producto, sino que
cae en la recordacion y reposicionamiento de sus marcas en ambientes digitales.
En ese sentido, se ha demostrado que una misma persona puede tener un
comportamiento totalmente distinto frente a una marca cuando la misma se
comercializa de forma presencial vs. un canal “considerado como un conjunto de
organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por el cual un
producto o servicio esta disponible para el consumo” (Louis W. Stern, 1999)

digital.

De igual forma, y como se describia anteriormente, en una comercializacion
online, se ha vuelto indispensable poder entender y segmentar “un subgrupo de
personas u organizaciones que comparten una o mas caracteristicas que las
hacen tener necesidades de productos similares.” (Charles w. Lamb, 2011, pag.
265) al consumidor que se quiere impactar de forma eficaz; de tal manera que,
se pueda lograr que el cliente se detenga durante su navegacion en la internet y
verificar la informacién del producto que se esta publicitando. Para dicho efecto,
se requiere no solo realizar un analisis minucioso de sus gustos, aficiones,
necesidades, recuerdos y motivaciones, “una necesidad que no habia sido
reconocida por el individuo de forma consciente” (Jaime River Camino, 2009)
sino, ademas, ser concreto y sobre todo llamativo para asi poder atraerlos
inicialmente y asegurar que el consumidor sea conducido al sitio de destino, en
el cual se debera acercar el producto al cliente, de tal forma que el mismo pueda
tener una experiencia, que supla la interaccion fisica con el producto al que

estaba acostumbrado.

En ese sentido, si bien es cierto que, inicialmente muchas empresas han

conseguido captar la atencion del cliente, las estrategias de marketing que se
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han implementado, no han logrado subsanar el vacié que el contacto fisico con
el producto ha generado en el comportamiento del consumidor entendido “como
el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades.” (Schiffman, 2010, pag. 5). Por tanto, se hace necesario poder
analizar las distintas opciones que tienen las empresas y mas especificamente
los encargados del area de marketing, para lograr generar una conexion entre el
cliente y el producto, pese a que por medios digitales solo se puede impactar a
los clientes a través de dos sentidos (vista y oido), frente a los cinco sentidos
que proporciona el marketing sensorial “el marketing que, a través de una
comunicacion dirigida a los cinco sentidos del consumidor, afecta a su
percepcion de productos y servicios para asi influir en el comportamiento de
compra” (Roberto Manzano, 2011, pag. 3) y que se puede manejar en ventas

presenciales.

Es precisamente en este punto, en el que las técnicas del neuromarketing
definido “como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en
los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio
de productos y servicios, comunicaciones, precios, Brandeo, posicionamiento,
orientacién, canales y ventas.” (Braidot, 2009, pag. 3) pueden generar ese efecto
gue conduzca a los consumidores, mediante el uso de imagenes o videos, a
revivir experiencias pasadas, activando asi sus sentidos y sensaciones que los
inciten a querer mas informacion y registrase para ser considerados como un
Lead exitoso para la empresa, generando asi un contacto o incluso una posible
venta. Produccién de Eventos 911 sera un pilar fundamental en el cumplimiento
de obijetivos de sus clientes, desde el disefio hasta la ejecucion del proyecto por

medios digitales. Ver Anexo 5.
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4. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico de marketing digital para crear experiencias y
sensaciones al presentar un producto de consumo masivo en un entorno digital

para los consumidores finales de los clientes de Produccion de Eventos 911.
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5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar los distintos medios por los cuales, los clientes de Produccion
de Eventos 911, pueden llegar a sus consumidores.

Analizar los activos digitales con los que cuentan los clientes para poder
realizar las tacticas para las distintas activaciones.

Establecer estrategias digitales para los clientes que permitan posicionar
el producto y marcar un diferencial como agencia ejecutora.

Identificar los habitos de los consumidores para recibir muestreo de
productos por medios digitales mediante una investigacion del mercado.
Conocer la eficiencia financiera que tiene el proyecto y que represente un
volumen de ingresos considerable para la compania.

Crear alianzas estratégicas con canales digitales para impulsar el

posicionamiento de las marcas.
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6. JUSTIFICACION YAPLI(;ACION DE LA
METODOLOGIA

INVESTIGACION DE MERCADO

6.1.1 Objetivos de investigacion de Mercado

6.1.1.1 Objetivo General

Identificar por medio de una investigacion de mercados, los nuevos
hébitos del publico objetivo respecto a la recepciébn de muestras por
canales digitales y no presenciales, para ayudar a los clientes a llegar a

ellos y tener un mejor posicionamiento de sus marcas.

6.1.1.2 Objetivo Especifico

Investigar la forma en la que los consumidores realizan sus compras de
supermercado.

Analizar cudles de los canales son los mas usados por los consumidores
para asi tener una mejor percepcion ante el producto.

Conocer como se puede abordar al consumidor por medios digitales y qué
prefiere al momento de realizar sus compras.

Determinar la cantidad de consumidores que estan dispuestos a tener un
cambio en la forma de recepcién de productos muestrarios.

Saber si es vital para el consumidor probar, ver o conocer los productos
antes de generar la compra.

Determinar las nuevas formas de llegar a los consumidores generando en

ellos emociones.
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6.1.2 Hipotesis de Investigacion

H1: El consumidor prefiere no recibir una muestra de producto por miedo a
contagios.

H2: El consumidor ha perdido la emocion al comprar ya que, solo lo hace por
canales digitales.

H3: Las personas prefieren hacer compras por canales digitales por practicidad
y ahorro en sus finanzas.

H4: Las personas jovenes prefieren las compras por canales digitales mientras
que, los adultos de forma manera presencial.

H5: Las estrategias realizadas por Produccibn de Eventos 911 son
circunstanciales por temas de pandemia.

H6: El contacto social es necesario para cerrar las ventas de productos nuevos.
H7: Las personas estan dispuestas a recibir muestras con sus compras por
medio de las aplicaciones digitales.

H8: Los clientes de Produccion de Eventos 911 prefieren los eventos digitales.
H9: Los clientes de produccién de Eventos 911 tienen mayores ganancias con
eventos digitales.

H10: El comportamiento de las personas frente a productos que no son de

primera necesidad varia con las compras por internet.

6.1.3 Justificacion del tipo de investigacion

Una vez revisada la literatura y el analisis del problema que tiene Produccion
de Eventos 911, se evidencia que este estudio iniciara con una investigacion
explicativa debido a los pocos antecedentes que existen en correlacion al tema
a tratar, sin embargo, se incluird una parte descriptiva por su utilidad en mostrar
y generar informacion de los alcances y sucesos que han afectado a la poblaciéon
objetiva. (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014).
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6.1.4 Definicion de instrumentos

Los instrumentos utilizados como soporte de resultados para la investigacion
del proyecto son en el aspecto cuantitativo. A este respecto, se tiene una
encuesta enfocada a la poblacion objetiva de los clientes de Produccion de
Eventos perteneciente a la linea de consumo masivo. La encuesta esta
desarrollada en formulario de Google e identificara la aceptacion de las compras
por canales digitales de los clientes; asi mismo la posibilidad de interactuar con

algun producto por este medio.

De igual forma, para el aspecto cualitativo se realizarda un proceso de
entrevista a los gerentes de marca de los clientes que Produccién de Eventos
911 maneja. Todo esto con el fin de poder analizar el impacto que se tiene con
los eventos digitales frente a los eventos presenciales en los alcances y métricas

de sus productos o marcas.

6.1.5 Perfil de participantes

El perfil de los participantes al que se aplicara la encuesta seran personas de
entre 30 a 50 afios, con estrato socioecondmico medio a medio alto con

residencia en la ciudad de Quito.

Asi mismo, las entrevistas seran enfocadas a los gerentes de marca de los
productos de consumo masivo, hombres y mujeres de 25 a 45 afos que sean
los encargados de las marcas de los productos que se vieron afectados durante
la pandemia y que puedan identificar los beneficios y oportunidades que los
canales digitales podrian provocar en el desarrollo de eventos que utilizan para

impulsar sus marcas.
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6.1.6 Muestreo

6.1.6.1 Poblacion objetivo

Teniendo en cuenta el perfil de los participantes, se definié una poblacién
objetiva para la aplicaciéon de la encuesta de consumo masivo, la cual sera

dirigida a personas de entre 30 a 50 afios que vivan en la ciudad de Quito.

De acuerdo con el informe del INEC, al afio 2010, en la provincia de Pichincha
existian 2.576.287 de habitantes de los cuales el 86,9% corresponde al canton
Quito, es decir, 2.239.191 habitantes. De esta muestra se selecciona el
porcentaje por edad y sexo que se tiene en el canton Quito dentro del rango
seleccionado, dando como resultado 595.627 personas entre hombres y mujeres
(Institucién Nacional de Estadistica y Censos , 2010). De igual forma, en virtud
de la proyeccién de crecimiento poblacional al afio 2020, la ubicacion en Quito
seria de 2.781.641 habitantes, es decir, un crecimiento de aproximadamente el
19,5 % referente a la poblacion del 2010, por tanto, aplicando dicho incremento
a la poblacién por edad, el universo para la muestra seria de 711.774 personas
(Ecuador en cifras, 2020).

6.1.6.2 Tamano muestral

Para tener el tamafio total de la muestra y conocer la cantidad de encuestas
que se deben realizar, se toma el tamafio de la muestra que seria 711.774
personas entre hombres y mujeres que viven en Quito. Con un margen de error
del 5% y un nivel de confianza del 95% (surveymonkey, 2020) teniendo como
resultado un tamafio de la muestra de 384 encuestas utilizando la siguiente

formula.

2*xp(1-p)
€2
Tamaiio de la muestra = 3
z2°%p(1-—
1+ ( p( p))
e’N

Figura 2 Formula tamafio de la muestra.
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6.1.6.3 Técnica de muestreo

La técnica de muestreo aplicada serd probabilistica, para sustentar una
mayor credibilidad a la hipétesis sometiéndola a una prueba de realidad,
aplicando un disefio de investigacion en uno o varios instrumentos que permitan
recopilar los datos y asi darle mucho mas valor a la hipodtesis, creando
confiabilidad en el momento de analizar los resultados. (Sampieri, Collado, &
Lucio, 2014).
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7. RESULTADOS

7.1 Investigacion Cualitativa

Se realizaron 12 entrevistas a gerentes de marca tanto de las companiias de
consumo masivo que Produccion de Eventos 911 tiene en su portafolio como de
otras empresas. Entre las mas representativas se encuentran Nestlé, Mondelez
y Blenastor. En la presente fase, se analizdé el comportamiento de los distintos
productos de consumo masivo durante la pandemia y las afectaciones que han
existido en el nivel de ventas. Para efectos practicos de esta investigacion, se
puso especial énfasis en el posicionamiento y recordacion de la marca. A cada
uno de los gerentes se le realizaron 11 preguntas abiertas enfocadas en los

distintos productos que manejan.

Se plantearon preguntas para poder conocer los siguientes aspectos del

mercado:

e Comportamiento del consumidor.

e Segmentacion del publico objetivo.

e Importancia del muestreo de las marcas.

e Canales de posicionamiento.

e Presencia en canales digitales.

e Alianzas y estrategias para los canales online.

e Eventos y recordacion de la marca.

Este andlisis permite revisar la estructura del mercado que esta dividida
principalmente por el comportamiento del consumidor y su decision a la hora de
realizar la compra. Dentro de este proceso, los entrevistados concordaron que
sin la entrega de muestras de un producto es muy complicado generar en el
consumidor un interés hacia nuevos lanzamientos. Por tanto, la publicidad

destinada Unicamente a la promocion de los productos no es una estrategia
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suficiente para llegar a cerrar las ventas o posicionar la marca en los
consumidores. En ese sentido, en necesario manejar una estrategia hibrida entre
canales digitales y el impulso en los puntos de venta. De igual forma, se resaltd
la oportunidad de tener alianzas con las aplicaciones de entrega de productos a

domicilio, ya que es un espacio mediante el cual se puede llegar al consumidor

de una manera mas sutil y no invasiva. Todo esto, conforme se muestra en

la Figura 3.

Mayor adquisicion
de productos ya
conocidos

Mayor demanda en
productos
alimenticios

E \ Se mantuvo la

Lanzamientos : conversion en el
Alianzas portafolio

Aumento en ventas

u Amas/os de Casa

. Millennials
Imp\gmerwtaC|orw E No hav evenos
mediano plazo ’
| Generacion X
4
Mayor conversion con presencia COMERCIALIZACION . .
Incide positivamente en el nivel de
DE PRODUCTOS -

Experiencias online solo tienen

clerta recordacion P
Dificultad en nuevos

|anzamientos
/ Herramienta para mercaderistas

d i Il VEent:
Canal Moderno Aumento de ventas
1

Publicidad y recordacion

] —

Solo para fines publicitarios

Nuevas implementaciones.
No es necesario.

Si esta implementado pero su

Figura 3 Mapa mental comercializacién de Productos.
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7.2 Investigacion Cuantitativa

Se realizaron encuestas a un grupo de 384 personas, de género femenino y
masculino, entre 30 a 50 afios cuyas conclusiones se muestran mediante los

gréaficos a continuacion.

Genero
386 respuestas

@ Masculino.
® Femenino.
@ No binario

Figura 4 Género de Encuestados.

Elija un rango de edad.

386 respuestas

@ 30 a 35 afios.
@ 36 a 40 afios.
© 41 a 45 afios.
@ 46 a 50 afios.

Figura 5 Edad de Encuestados.

Dentro de los encuestados el 51,8% corresponde a personas de género
femenino, seguido por un 47,9% del género masculino. El rango de edad
mayoritario en ambos casos se encuentra entre los 30 a 35 afios, como se

observa en la figura 2 y figura 3 de género y edad.
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1. ¢Con qué frecuencia realiza compras de productos no perecederos en el supermercado?
386 respuestas

@ 1 vez por semana.
@ 2 veces al mes.

@ 1vez al mes.

@ Nunca

Figura 6 Frecuencia de compras en supermercado.

Dentro de las preguntas se consulté a los participantes respecto a la
frecuencia con la que realizan compras de productos no perecederos en el
supermercado, arrojando como resultado de la muestra que, del total de la
poblacion, un 38,1% lo hace 1 vez al mes, seguido de un 32,2% que realizan

compras 2 vez al mes.

Para ahondar mas en el andlisis respecto a la necesidad de entregar
muestras de productos, se le consultd a este grupo de encuestados con qué
frecuencia le gusta probar los productos que va a adquirir. El resultado es que el
62,2% afirma que prefiere probar los productos que va a comprar.

2. Cuando esta de compras ;Le gusta probar los productos que va a adquirir?

386 respuestas

® si.
® No.

Figura 7 Prueba de productos que van a adquirir.
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3. ;Con qué frecuencia recibe una prueba de productos en el supermercado.?

386 respuestas

@ Siempre.

@ Casi siempre.
A veces.

@ Rara vez.

@ Nunca.

v

Figura 8 Recepcion de una muestra del producto.

Si bien en la pregunta anterior el 62,2% sefial6 que prefiere probar los
productos que va a adquirir, el 55,2% sefial6 que rara vez las reciben, por lo que,
se debe analizar mas profundamente la forma de entregar dichas muestras para

poder llegar al consumidor.

4. Cuando prueba un producto en el supermercadoe. ; Qué posibilidad hay de que lo compre?

386 respuestas

@ Siempre lo compro.
@ Silo pruebo y si me gusta lo compro.

Solo lo pruebo.
9,6% @ Nunca lo pruebo y no lo compro.

‘

Figura 9 Recepcion de una muestra del producto

Respecto a la factibilidad de adquirir el producto una vez recibida la muestra,
un 74,9% de las personas sefialé que si prueban un producto que es de su

agrado la compra es efectiva, proporcionando asi una conversién inmediata.
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5. Con la situacion actual del pais debido a la pandemia ;esta dispuesto a recibir una muestra o
prueba de producto en el supermercado?

386 respuestas
® si.
@ No.

Figura 10 Cambios por pandemia para la recepcion de productos o muestras.

Debido a los cambios que se han suscitado por la pandemia, se creia que la
recepcion de muestras o pruebas de producto se veria afectado, sin embargo, el
66,6% de los encuestados confirman que no es cierta esta hipotesis, ya que
estarian dispuestos a recibirlas siempre que se suministren con las normas de

bioseguridad necesarias.

6. Debido a la pandemia ;realiza sus compras de manera presencial o por canales digitales?

386 respuestas

@ Presencial.
@ Apps de Compra.
Ambas opciones.

Figura 11 Forma de realizar las compras.

Siendo consecuentes con los cambios que se ha suscitado debido a la
pandemia, se le consulté a los encuestados como realizan las compras de
supermercado. Del total de la muestra, un 59,3% aun siguen adquiriendo sus
productos de manera presencial, mientras que un 37,3% lo realiza de manera

hibrida entre presencial y canales digitales.
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7. ;Con qué frecuencia realiza compras en supermercados por canales digitales?
386 respuestas

@ 1 vez por semana.
@ 2 veces por semana.
© 1 vez al mes.

Figura 12 Frecuencia de compras de supermercado por canales digitales.

En cuanto a los encuestados que utilizan canales digitales como una de las
formas de adquirir producto de supermercado, se encuentra que el 87% realiza
compras en canales digitales una vez al mes, seguido de un 10,4% que las utiliza

una vez por semana.

8. De las siguientes Apps ;Cual es la que mas usa para realizar compras de supermercado?
386 respuestas

@ Tipti.
24,6% @ Rappi.

@ Uber.
@ Pedidos ya.
@ Ninguna

8.5% @ Ninguna
@ Ninguno
@ Ninguno

A 4

Figura 13 App de Compras mas utilizada.

Se pregunté a los encuestados cual es el App de compras que mas usan
para la adquisicion de productos de supermercado. De este resultado se
evidencia una mayor preferencia para Uber con un 33,2%, seguido de Pedidos

ya con un 24,6% para la adquisicién de dichos productos.
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Tabla 2 Preferencias de comprar en canales digitales.

9. Califique de 1a 5, siendo 1el de menor calificacion y el 5 el de mayor calificacion. ;Qué es lo que mas le gusta
de realizar sus compras de supermercado por canales digitales?

N EN: N BN+ EES
100

No salir de Casa Ahorrar tiempo Promociones

Tabla 3 Motivos de no hacer compras en canales digitales.

10. Califique de 1a 5 siendo 1 el de menor calificacion y el 5 el de mayor calificacion. ; Qué es lo que no menos le
gusta de realizar sus compras de supermercado por canales digitales?

BN EE: W B+ Bl

100

0
Que no llegue el producto que solicité No es lo mismo que se ve en |a publicidad Tarda en llegar los productos

De igual forma, para tener una mayor claridad respecto a los motivos que
impulsan a los consumidores a realizar compras por canales digitales, como
primera opcién se encontrd el ahorrar tiempo y no salir de casa como se pude
ver en la Tabla 2. Asi mismo, que no llegue el producto que solicitd, no sea
consecuente la imagen con el producto que llega son las causas principales por
las que no les gusta realizar estas compras por medio de estos canales digitales.

Estos resultados se muestran de mejor manera en las Tablas 2y 3.
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11. ;Cree usted que les daria valor a sus compras de supermercado si?

386 respuestas
@ El producto le recuerda o hace
referencia ha algo conocido.
@ Existe una muy buena descripcion que
genera ganas de comprar.
A Recibir una muestra antes de hacer la

compra.

@ No es relevante en esta clase de
productos.

@ Tiene una muy buena descripcién que...

@ Le recuerda o hace referencia ha algo...

Figura 14 Valor agregado para compras por canales digitales.

Se consulté a los encuestados qué daria valor a las compras en canales
digitales y se obtuvo un resultado del 28,8% referente a que si existe una mejor
descripcion de los productos generan mas opciones de compra, asi mismo un
26,4% afirmé que, si reciben una muestra del producto que se esta impulsando

es mas probable que adquieran dicho producto.

12. ;Usted aceptaria una prueba de producto si la recibe con sus compras realizadas por medios
digitales?

386 respuestas

® si
® No

Figura 15 Aceptacion de muestras enviadas con las compras.

Siendo consecuentes con la pregunta anterior, los encuestados afirmaron en
un 78,5% que estan dispuestos a recibir una muestra de producto dentro de sus

compras por canales digitales.
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7.3 Comprobacion de Hipotesis

Se puede tener una media en la aceptacion de esta hipoétesis 1 debido a que
el consumidor si esta dispuesto a recibir una muestra de producto. Esta opcion
recibié una aceptacion del 66,6%, siempre que se tengan en cuenta las normas
de bioseguridad. También es importante destacar la necesidad por parte de las
marcas en realizar esta entrega de muestras para ayudar en las ventas de los

productos.

No se acepta la hipétesis 2, debido a que el consumidor no solamente realiza
compras exclusivamente por canales digitales. En ese sentido el 59,3% lo hace
de forma presencial y el 37,3% de forma hibrida. Esto demuestra que la mayoria
de los hombres y mujeres siguen realizando compras en gran medida de manera

presencial.

Es correcta la hipotesis 3 que acierta en cuanto a que las personas cuando
realizan compras en canales digitales lo hacen por practicidad de no tener que
salir de casa y esto representa un ahorro en sus finanzas debido a que solo
adquieren lo necesario. Estos motivos se pueden comprobar en las encuestas

como las opciones mas votadas.

La encuestas y entrevistas muestran una mayor participacion de los jévenes
en compras de productos por canales digitales acertando en la hip6tesis 4, donde
un 64,8% de jovenes entre 30 a 35 afios realizan la mayoria de sus compras por
medio de estos canales. Asi mismo se evidencia un menor porcentaje en adultos

de 45 a 50 afios con un porcentaje del 12,4%.

La hipotesis 5 no es correcta en cuanto a que las estrategias implementadas
por Produccion de Eventos 911 son circunstanciales ya que, esta implementado
estrategias hibridas en las cuales no sola se generan experiencias digitales si no
gue las actividades presenciales ayuden al aumento de trafico y recordacion con

las utilizadas en digital.
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En la hipotesis 6 se evidencia una necesidad de entregar muestras para el
posicionamiento y venta de productos nuevos ya que, las entrevistas denotan
gue es de suma importancia que el consumidor pruebe y se familiarice con las

caracteristicas de los nuevos productos.

La hipétesis 7 es correcta ya que, las personas que realizan compras por
canales digitales estan dispuestas en un 78,5% a recibir muestras de productos
nuevos. Asi mismo, las entrevistas con los gerentes de marca muestran la
importancia de las alianzas con estas aplicaciones para la entrega y

posicionamiento de productos que seran lanzados al mercado.

Para los clientes de Produccion de Eventos 911 la balanza no se inclina a
los eventos digitales debido a que la cultura generacional de sus consumidores
no esta 100% dirigida a compras en canales digitales. Por esta razon, la hipétesis

8 es descartada en su totalidad.

Para la hipétesis 9, el muestreo confirma que la realizacién de eventos ha
disminuido y que las ganancias provenientes de activaciones digitales no se
pueden comparar con las que los eventos presenciales. El cambio cultural en los
consumidores aldn se encuentra en un periodo de transicion y requiere mas

tiempo y desarrollo para realizar este comparativo.

La hipétesis 10 es correcta, en cuanto el comportamiento de los
consumidores si varia de acuerdo con el producto. Esto se pudo reflejar con la
entrevista a los gerentes de marca donde confirmaron que el producto que no
sea necesario debe manejar un incentivo emocional para que este sea adquirido
por los consumidores. Por el contrario, los productos de primera necesidad no

son cuestionados.
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8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA
DE SOLUCION.

8.1 Analisis de la situacion digital de la empresay entorno.

Produccion de Eventos 911 Ltda. sucursal Ecuador, se ha centrado en la
prestacion de servicios de activaciones de marca, lanzamientos de productos
y eventos corporativos, mismos que se realizaban, en su gran mayoria, por
medios fisicos. Debido a la pandemia, el estado implemento reglamentaciones
enfocadas a la reduccion de aforos y consecuentemente, al niumero de
personas que podrian acudir de manera fisica a un lugar determinado, por lo
que, los eventos masivos de forma presencial tuvieron que ser cancelados.
En ese sentido, la empresa incursioné en la produccion de ferias digitales,
lanzamiento de marcas mediante realidad virtual, eventos de cocina desde
casa, conciertos online, entre otros, que generaron gran novedad Yy

expectativa entre sus clientes.

A pesar de lo expuesto, la pandemia implicaba una gran dificultad para la
empresa para acercarse personalmente a sus potenciales clientes para
promocionar sus nuevos productos. Produccion de Eventos 911, como parte
de su plan de accién frente a la pandemia, tuvo que incursionar en el
marketing digital. Sin embargo, no cuenta con una estrategia acorde al
mercado por lo que, no ha podido dar a conocer sus nuevos servicios a traves

de canales online.

Realizando un analisis de sus activos, los mismos se encuentran divididos
de la siguiente forma: Facebook con 9324 personas en su comunidad,
Instagram con 5038 seguidores y recientemente LinkedIn con 217 seguidores.
Estos activos no tienen una continuidad de informacién y transcurren varios
meses sin que se realicen publicaciones que aporten contenidos de valor que

puedan ayudar a la comunidad a generar interaccion motivo. Por tanto, no se
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considera que estos activos estén aportando al posicionamiento de marca ni

a la conversion de clientes.

En virtud de lo expuesto, se puede afirmar que Produccién de Eventos
911 no ha desarrollado su entorno digital, por lo que, no tiene una captacion
de cliente mediante este medio. De igual forma, se realizara un andlisis
comparativo con tres compafias de competencia directa con la empresa de
tal forma que, se puedan determinar las oportunidades de mejora para la

implementacion del plan de marketing.

8.1.1. Competidores.

Dentro de la industria de produccién de eventos se pueden encontrar los

siguientes competidores en Ecuador.

e SERVICIOS DE INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL SERINSE
S.A.: Compafiia ecuatoriana con mas de 15 afios de experiencia en
mercado. Su objeto social principal es la prestacién de servicios de
publicidad, con énfasis en la realizacibn de campafias de
comercializacién dirigidas a atraer y retener clientes, promocién de
productos, comercializacion en el punto de venta, publicidad directa por
correo y asesoramiento en marketing, creacion de stands, estructuras
y lugares de exhibicion, distribucion o entrega de materiales o muestras
de publicidad. La compafia tiene en Facebook 2523 seguidores, en
Instagram 799 y una péagina web con un trafico medio. Actualmente,

realiza en coberturas y trasmision de eventos virtuales.

e TOP BRAND: Multinacional con oficinas en Estados Unidos, Brasil,
México, Chile y Colombia. Cuenta con 20941 seguidores en Facebook
y 3910 en Instagram. Tiene una estrategia digital enfocada al servicio

y posicionamiento de las marcas aliadas. Ademas, crea una
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experiencia en contenido digital e impulso de sus marcas por concursos

y fidelizacion “online”.

e MarcoMKT: Multinacional con operaciones en toda América Latina.
Tiene oficinas propias en Argentina, Brasil, Panama, Chile, Colombia,
Estados Unidos, México y Perd. Esta compafia cuenta con 22538
seguidores en Facebook y 1478 en Instagram. Desarrolla estrategias

digitales y eventos multicanal.

Teniendo en cuenta el manejo de la informacion y las estrategias de la
competencia permite tener posibilidades de ingresar en el océano azul del

mercado.

8.2 Plan de Marketing.

8.2.1 Objetivo General de Marketing.

Desarrollar un plan de marketing digital que permita el posicionamiento de
marca de Produccion de Eventos 911 y la ampliacion de su cartera de clientes,

para aumentar sus ventas en un 15% para el afio 2023.

8.2.2 Objetivos especificos de Marketing.

e Generar estrategias digitales en la etapa de atraccion para dar mayor
reconocimiento y recordacion de la marca.

e Generar contenido de valor para las redes sociales en los que se utilice
los casos de éxito como atraccion de nuevos clientes.

e Comunicar la propuesta de valor a la audiencia objetiva y dirigir el
trafico a la pagina web.

e Implementar estrategias de comunicacion multicanal para los activos

digitales.
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e Implementar un CRM que pueda captar la informacion de los clientes
en la etapa de decision.
e Aumentar las ventas en un 15 % por medio de estrategias digitales

durante 12 meses.

8.2.3 Propuesta de Valor.

Produccién de eventos 911 tiene como propuesta de valor el cumplimiento
de objetivos de clientes por medio de actividades de multicanalidad que
generen resultados en el tiempo correcto, implementando ideas creativas en

el disefio e implementacion.

8.2.4 Definicion del Buyer Persona.

Teniendo en cuenta el resultado de la investigacién tanto cuantitativa
como cualitativa, asi como el estudio de la audiencia, se procede a construir
el perfil mas acorde al consumidor al que estara enfocado el plan de
marketing.

De acuerdo con el modelo de negocio de la Produccion de Eventos 911,
se procede a definir 2 tipos de Buyer persona: los clientes actuales y
potenciales de Produccion de Eventos que son gerentes de marca de
empresas de consumo masivo y, el consumidor de productos de consumo
masivo de los clientes de la empresa. Para una mayor descripcion se realiza

un detalle en las siguientes tablas 4 y 5.
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Tabla 4 Buyer Persona Cliente

Mombre:
Macarena Merino - Brand Manager Nestlé.

Perfil General

Encargada del area de Marketing para la categoria de culinarios, trabaja
para Mestlé Ecuador hace 4 afios, soltera sin hijos, Licenciada en
comunicacian.

Informacion Demografica

Mujer de 27 afios, ingresos promedio de 1500 al mes vive en el sector del
valle de Cumhaya.

Identificadores

Personalidad tranquila, alegre no le gusta tener esperas muy
prolongadas, prefiere comunicacidn escrita va sea por mail o Whatsapp.
En su tiempa libre le gusta cantar, ir al Gimnasio, viajar y compartir con
amigos.

Conducta Digital

Una mujer 80% digital, le gusta mantener informada se conecta ya sea por
su laptop o teléfono mavil, red que mas utiliza Instagram seguida de
TikTok. Le gusta la practicidad y el color. Le gusta ver videos en la red
social de deportes y canto. 5e enfoca mucho en las stoty v post dindmicos.
gl leguaje de comunicacion con el que se siente comida es en un tono
amable llevado al descubrimiento, sigue @ micro celebridades para estar
a la vanguardia.

Objetivos

Lograr fomentar el trabajo en equipo y obtener mayores rezultados a los
propuestos.

Retos

Lograr tener un mayor tiempo de calidad en su vida persanal v aceptar
nuevas metas que permitan tener un aprendizaje constante.

Como se puede ayudar

ser un aliado estrategia para el cumplimiento de las metas con eventos
innovadores y con resultados.

Comentarios

Mi tiempo es limitado seria mas facil tener el apoyo en las
implementacion vy desarrollo de estrategias de la marca, la pandemia hizo
cambiar el chip del consumidor al no poder conocer los nuevos productos
estos no tienen la misma rotacidn que antes.

Quejas comunes

Las agencias no realizan reportes que nutran el desarrello de las
campanas solo se quedan en demostracion del producto, pero no aplican
para el proceso de cierre de la venta.
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Tabla 5 Buyer Persona Consumidor masivo.

Mombre:
Mercy Salazar - Asistente Administrativa.

Perfil General

Encargada de la asistencia administrativa y contables., trabaja en un estudio
juridico hace 8 afios, casada 3 hijos, técnico en contabilidad y secretariado.

Informacién Demografica

Mujer de 37 afios, ingresos promedio de 900 al mes vive en el sector del valle
de Chillos.

Identificadores

Personalidad decidida, exigente, recursiva, le gusta optimizar su tiempo,
prefiere comunicacion escrita WhatsApp. En su tiempo libre le gusta
compartir en familia, cocinar viajar.

Conducta Digital

Una mujer 50% digital, le gusta mantener informada se conecta porsu
teléfono movil, red que mas utiliza Facebook e Instagram. Le gusta la moda
los reality show, los descuentos y sarprender a su familia con detalles. El
leguaje de comunicacién conciso, claro.

Objetivos

Tener mas tiempo de calidad para sus hijos

Retos

Tener un fondo de ahorro para sus vacaciones en familia.

Como se puede ayudar

Ayudar a que pueda enterarse de las promocione si ventajas que tienen los
nuevos productos gue estan disponibles en el super.

Comentarios

Mi tiempo es limitado las compras del super solo puedo hacerlas después del
trabajo y siempre deben ser muy rapidas, mis hijos se quejan que siempre
preparo lo mismo y no se ve como en la tele.

Quejas comunes

Mo tengo tiempo para preparar nuevas recetas, disfrutaba las degustaciones
del super y los Tips de ayuda para la cocina

8.2.5 Situacion actual del &rea de marketing.

Produccion de Eventos 911 no tiene propiamente un departamento de

marketing. Unicamente existe una persona que se encarga del seguimiento

de comentarios en las redes sociales de la compaifiia, sin embargo, no se

encuentra exclusivamente dedicada al a esta labor por lo que, existe un

minimo de publicaciones mensuales. Sin perjuicio de lo expuesto, cuenta con
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un proveedor externo que se encuentra a cargo de la creacién de algunos

contenidos y la actualizacion del sitio web.

Por tal motivo, para la puesta en marcha del plan de marketing, es
necesario contratar los servicios de una agencia especializada que pueda
apoyar con la planificacion mensual de contenidos, posteo, investigacion y

estrategias de SEO.

8.2.6 Definicidn de la estrategia de marketing.

Como estrategia principal para el plan de marketing, se realizara una
implementacion estratégica de un doble embudo de ventas el cual se
establece en las 3 principales fases: captacion, retencion y ampliacion, como
se evidencia en la figura 16. De igual forma, se plantea manejar una

comunicacién multicanal para una mejor atencion a los clientes.

CAPTAR RETENER  AMPLIAR

Figura 16 Doble embudo de venta.

En relacion con el objetivo de Produccién de Eventos, es decir, el
reconocimiento de marca y aumento de su portafolio de clientes, la estrategia

de marketing estara enfocada principalmente en la primera etapa del embudo
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gue es la captacion, sin descuidar la importancia de las otras fases. Para dicho
efecto, se aplicara un modelo de AIDA (atencién, interés, deseo y accion),
enfocado al Buyer persona 1 (gerentes de marca) quienes son los que,
conjuntamente con el area comercial, se encuentran enfocados en cumplir sus

metas de su organizacion y lograr la conversion de sus productos.

Asi mismo, se realizara la implementacion de un CRM “Customer
Relationship Management” enfocado al conjunto de préacticas, estrategias de
negocio y tecnologias dirigidas en la relacion con el cliente. (salesforce, s.f.)
Esta herramienta ayudard a organizar y consolidar la informacion de sus
clientes, conocer sus dolores, deseos y optimizar sus necesidades; asi como,
crear campafias mucho mas personalizadas que permitan fidelizar a los

clientes de la compaiia.

8.2.6.1Estrategia para la etapa de captacion o atraccion.

De acuerdo con el levantamiento de informacién y segmentacion aplicada
a los Buyer persona, se puede evidenciar que la digitalizacién es el camino
mas eficaz para tener su atencién mediante las redes sociales. A este
respecto, las redes que mas utilizan los Buyer persona son Facebook e
Instagram, por lo que, es primordial generar contenido de valor en estos
activos digitales que ya posee la compafiia. Esto se realizarA de manera

organica y con pauta para tener un mayor alcance y mejores resultados.

Las campafas se lanzaran por medio de anuncios en Facebook Business,

con objetivo de reconocimiento y alcance de la marca.

En virtud de la estrategia a desarrollar, se implementara la pauta con una
inversion de 450 dolares mensuales por 20 dias de camparfa. Se definio el
publico objetivo de acuerdo con el Buyer persona, se calcula la audiencia total
de 972000 personas de las cual se estima que se puede llegar minimo a un

10%. Teniendo en cuenta que el objetivo es alcance y reconocimiento, se
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requiere minimo 3 impresiones por persona para tener una mayor efectividad.

Con esto se obtiene que el CPM de esta campafa es de 1,54.

Excluir

Lugares

Personas que viven en este lugar -

Ecuador

° Quito, Pichincha Province +17km -

@ Incluir + Q Buscarlugares Explorar

-~

080 .

@ Fijar marcador

Edad

25 - 40 -

Figura 17 Pauta en Facebook.

Definicién del publico

Tu piblico estd definido

Especifico Amplio

Tamafio de piblico estimado: 826.200 - 972.000 @

Resultados diarios estimados

Alcance @

43K - 124K

Al ser una campafia de reconocimiento de marca y por cuanto las

invitaciones a licitar de los clientes potenciales de consumo masico se realizan

en el mes de noviembre, las campafias iniciaran en agosto del 2022. La

estrategia es poder generar este reconocimiento en el mercado para poder

estar vigente a la hora de licitar, por lo que, se daran anuncios mensuales con

duracion de 20 dias como se evidencia en la Tabla 6. Cabe sefialar que, si

bien el proceso se realiza durante el afio vigente, las actividades que se

contraten se ejecutaran en el 2023.
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Tabla 6 Cronograma de Campafias de Reconocimiento.

CONTENIDO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE|

Si se esta preguntando ;Como hago para hacer una convencion
nacional? ;Cémo lanzo un nuevo producto o servicio? ;Como activo
mi marca en los barrios?

Aqui Nos Tiene Para Encontrar La Mejor Solucion!!! &&

Mayor informacion por inbox o al correo mvor@logisticag11.com... Ver

mas
¢
AL )
: ANDC
PARA O ) MARC/
EA TODO UN A 0

e ; Mas informacion
Activacion para tu Marca

1 Me qusta Comentar 2> Compartir

Figufa 18 Ejemplo de Pauta en Facebook

De igual forma, se utilizar4 pauta en Google para apoyar la camparfia de
reconocimiento. Esta campafa iniciara dos meses después de tener activa la
campafa en redes sociales, todo esto debido a que tener ya una presencia
en redes ayuda también a posicionarse en los buscadores. Esta pauta tendra

un alcance de 2000 clic con un costo promedio por clic de 0,30 usando



46

palabras que no se encuentre en una puja muy alta y la inversion no sea muy
competida. Esta estrategia tendra un CPC de 608 dolares de los Estados

Unidos de América de forma mensual.

Texto del anuncio, imagenes y pagina de destino Presupuesto y programacion de anuncios

S Solo pagas por los clics que recibe tu anuncio. No pagaras
mas del maximo mensual por todo el mes

20 US$ al dia de media

608 USS$ al mes como maximo

Anuncio - logistica911.in
) (®©  Tus anuncios se muestran en cualquier momento
Agencia BTL Ecuador | Innovacion

para tu marca | Activaciones,.
Aliado estratégico para tus eventos

Cotizacic S sin costo
R, Llamar ala empresa

Editar Editar

Figura 19 Google Ads Pauta SEM

El resultado de estas estrategias, ademas de generar reconocimiento de
la compafiia, también busca llevar un trafico a su sitio web, al cual se le
implementaran mejoras como: llamados a la accion, interaccion de videos y
Tips de asistencias a los eventos masivos, los cuales ayudaran a generar
contenido de valor tenido un SEO de mejor calidad y a lo largo del tiempo,

poder tener un mejor posicionamiento organico.

¢ C O @ logiticadllin 2 % @ »0F

BIENVENIDOS AL LUGAR EN DONDE NOS MUEV
|

P

Produccion
de eventos’

Figura 20 Sitio Web Produccion de Eventos



8.2.6.2 Estrategias de accion.

a7

Cuando la audiencia de Produccion de Eventos 911 ya tenga un

reconocimiento en sus clientes es vital importancia elaborar estrategias para

generar conversion de los servicios de la compafiia, para esto se realizara

pautas definida por la temporalidad del afio y las fechas especiales en las

cuales los clientes requieren activas sus marcas para esto se realiza un

cronograma de campafias a lo largo del afo dividido en 4 trimestres.

Tabla 7 Cronograma de la Temparalidad
1 2 4
TEMPORALIDAD Q Q Q3 Q
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo |Junio Julio | Agos |Sep Oct | Nov | Dic

REYES

SAN VALENTIN
CARNAVAL

DIA DE LA MUJER
SEMANA SANTA
DIA D ELA MADRE
DIA DEL PADRE
VACACIONES
REGRESO A
CLASES

DIA DE MUERTOS
BLACK FRIDAY
NAVIDAD

Colombia

Produccion
de eventos

<@g~ Produccion
P teeventos
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NUESTRO NEGOCIO ES
PONER A VOLARLOS
SENTIDO:

A UNA NUEVA DIMENSION.

©BIL GRANDES EVENTOS 5LOGISTICA
sEVENTOS CORPORATIVOS s EVENTOS DEPORTIVOS

Colombia
Bogotd Medellin
Calle 108 No. 8-21 Carrera 43 No. 1-85, Of 414
+57 (1) 4324074/ 75 +57 (4) 268 1067
312 480 7567 315 576 5222
info@logisticadt1.com cgomez@Iogisticadt1.com

Ecuador
Nifia E8 52 y Diego de Almagro edf Royal Bussines oficina 704
L (593-2) 3239034 * 098 3309619 * Quito.

www.lsglisticaliti.com

Figura 21 Ejemplos de Mokup para temporalidad.

Adicional de la inversion en temporalidad para redes sociales también se
continuar con la estrategia de SEM y SEO para generar el trafico al sitio web

donde podran hacer preguntas y solicitar una propuesta para sus eventos.

8.2.6.3 Estrategias de Fidelizacion.

Como se explicé anteriormente y se ratifica en la propuesta de valor
Produccién de Eventos 911 no es solo un proveedor, se especializa por ser un
aliado estratégico de sus clientes donde hace que las experiencias sean a largo
plazo, para cultivar esta relacién en el tiempo la compariia ha implementado
una estrategia de fidelizacion por medio de “Email Marketing” se enfoca en
crear cercania con los clientes, aumento de ventas y generacion de confianza.
estos datos son capturados por medio de la informacion almacenada en el CRM

(Reul, s.f.) dentro de las cuales se resaltan:

e Descuentos por volumen de eventos desarrollados en la misma
semana.

e Cambio de Piezas como valor agregado a la marca.
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e En meses bajos se envian descuentos del 15% por activaciones de

marca.

Siendo asertivos con la herramienta para el plan de marketing de doble
embudo de ventas y en la Ultima etapa de fidelizacién y recomendacion se
aplican estas estrategias de “email marketing” enfocandose en el “up-selling”

y “Cross-selling”.

e Dentro del “up-selling” se aplican enviar un email al cliente donde se
mejora su cotizacion con equipos de mayor gama y efectividad en
innovacion esto hace que pueda desarrollar sus eventos con mas
eficiencia y vanguardia, que para la compafiia representa un aumento

en su facturacion.

e De igual forma por este mismo canal se puede revisar adicionales que
el cliente pueda agregar a sus eventos generando un portafolio de
experiencias que pueden ayudar a complementar los eventos tales
como recibimientos tecnologicos, hologramas y efectos

audiovisuales.

“NO HACEMOS SOLO EVENTOS,
GENERAMOS EMOCIONES

INOLVIDABLES”

Colombia

ghg- Produccion
JQ e eventos

Figura 22 Ejemplo de mockup Email Marketing.



50

Marketing Mix.

Por medio de las 4p del marketing se analiza a continuacion las estrategias

para produccion de eventos 911.

Producto: La compafiia debe generar un espacio de recordacion en el
mercado y asi poder ganar posicionamiento frente a la competencia,
comunicando su propuesta de valor y fidelizando a su portafolio de clientes
actual con innovaciones digitales y presenciales.

Precio: Dentro de la fijacion de precios en temas de servicio va varia mucho
de acuerdo con la necesidad e implementacién del evento, normalmente se
establecen tarifarios aprobados por el cliente para ser mas eficientes en temas
de cotizaciones, asi mismo se cuenta contard con la implementacion de un

CRM donde estara los histéricos de cotizaciones por cliente y proyecto.

Promocion: Por medio de contenidos de valor en redes sociales donde se
pueda dar informacién de calidad y sobre todo que incentiven a los clientes a
generar acciones y llamados de interaccion con la marca. Asi mismo a los
clientes que ya hacen parte del portafolio de clientes que podran ser
beneficiados con los planes de fidelizacion brinda la compafiia. De igual forma
esta promocién va a proporcionar la informacién almacenada en el CRM que
la compafiia implementa para la consolidacién de datos de los clientes y

cotizaciones entregadas.

Plaza: Produccion de Eventos 911 cuenta con oficinas fisicas en quito y
Guayaquil y operacién a nivel nacional en las principales ciudades del
Ecuador, adicional brinda toda la asesoria en innovacion y recurso humano
desde su casa matriz Colombia. No solo esta presente en el canal fisico
también cuenta con sitio web y redes sociales que permitiran un acercamiento

mas directo y en menor tiempo para los requerimientos de los clientes.



Plan de accion: se muestran las estrategias a lo largo del afio implementadas para el plan de marketing.

Tabla 8 Plan de Acciéon

ACTIVIDADES OBJETIVOS PLAN DE ACCION
MES FEB [MAR|ABR|MAY

Acondicionamiento del sitio web

Generar estrategias digitales
en la etapa de atraccion

Disefio de estrategias en redes
para dar mayor

sociales .
reconocimiento y
recordacion de la marca.
Generar contenido de valor
para las redes sociales en

Generacion de contenido los que se utilice los casos

de éxito como atraccion de
nuevos clientes.

Comunicar la propuesta de
valor a la audiencia objetiva
y dirigir el trafico a la pagina
web.

Trafico a sitio web

Implementar estrategias de
Comunicacion asertiva comunicacion multicanal
para los activos digitales.

comunicacién en temporalidad Aumentar las ventas en un

Descuentos especiales 15 % por medio de
estrategias digitales durante

casos de éxito
12 meses.

Implementar un CRM que

. pueda captar la informacion

Mapeo de clientes .
de los clientes en la etapa

de decision.
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Para tener una mayor claridad de las decisiones a evaluar y ejecutar, se realiza un cuadro de mando integral de marketing

Tabla 9 Mando integral de marketing.

OBJIETIVO

Generar estrategias digitales en la
etapa de atraccion para dar mayor

CUADRO DE MANDO DE MARKETING INTEGRAL

ESTRATEGIA

ACCIONES / CANALES

Campafias de pauta

KPI

Costo x cada
mil

PERIOCIDAD

RESPONSABLE

Apgencia de

(CMI), donde se evidencia la evolucion del plan de marketing. Como se evidencia en la siguiente tabla.

OBSERVACIONES

se realizaran 3
publicaciones con el

12 meses.

fConversian

mediante un
remarketig por email

CR

Marketing

- .. Atraccion en Facebook e . ~ Mensual . contenido de la empresa
reconocimiento y recordacion de la impresiones Marketing o
Instagram para ganar reconccimiento
marca. CPM . N
con duracion de 20 dias.
R Se realizardn contenido
Generar contenido de valor para las . Costo x cada R
. . Campanas de pauta B B con la temporalidad y
redes sociales en los que se utilice los . il Commuinty B .
L. . Atraccion en Facebook e . . Mensual fechas especiales para asi
casos de éxito como atraccion de impresiones Manager .
R Instagram captar la atencion de los
nuevos clientes. CPM R
clientes.
. o s Se realizar un Blog de
. Trafico al sitio web Visitas a la B L
Comunmnicar la propuesta de valor a la B B contenido en el sitio web
_ ~ o o o . donde se exponga el | pagina web Commuinty R )
audiencia objetiva y dirigir el trafico a Accion R Mensual donde explique Tips y
L contenido de los v taza de Manager L
la pagina web. L casos de éxito gque ha
casos de éxito rebote - _
ejecutado la compania.
Se realizara un
Implementar estrategias de - B B comunicacion enfocada a la
- . - . Anuncios pagados en | Costo x Clic Agencia de B
comunicacion multicanal para los Accion Mensual R misma propuesta de valor
B o Google ads CPC Marketing o
activos digitales. tanto en el sitio web como
en las redes Sociales.
. Tener la data y control de
Llamados a ala accion . . B R
Implementar un CRM gque pueda captar R R envid de cotizaciones asi
- . R . B . para tener la data de Costo x Clic Agencia de . .
la informacion de los clientes en la Fidelizacion R B MMensual . mismo para utilizar esta
. clientes en la pagina CPC Marketing . . .
etapa de decision. b informacion en campanas
we
de Remarketing.
~ Tener contenido que
Estrategias de Up )
Aumentar las ventas en un 15 % por . B . - K Taza de B impacte y supla las
B . o Fidelizacion Seling y Cross Seling . Comercial / - -
medio de estrategias digitales durante Conversian Mensual necesidades de los clientes

y de los posibles clientes
de la compafia.
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8.3 Presupuestos y escenarios (viabilidad financiera)

Se analizara la viabilidad del proyecto, proyecciones y posibles escenarios
gue se obtendran con la implementacion del plan de marketing digital,
revisando estados de resultados de la compafia y con una proyeccion a 3 afios.
Para esto se definen los siguientes Kpis, que se encargaran de optimizar la

medicidn de los objetivos.

¢ Audiencia objetiva y cantidad de interacciones.

e CPM en Facebook Business.

e CPC en anuncios publicados en Google ads.

e Aumento de seguidores en redes sociales y visitas al sitio web.
e Porcentaje de nuevos clientes.

e Porcentaje de recurrencia de eventos.

La definicion del presupuesto asignado para el area digital se tomé en
cuenta el histérico de las ventas y utilidades de la compafiia para su
asignacion teniendo en cuenta que no supere el 50% de su utilidad neta asi
mismo se asigna una ponderacion de la importancia de las plataformas mas

utilizadas por el Buyer persona.
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Tabla 10 Presupuesto de marketing

DESCRIPCION ' PRESUPUESTO = OBSERVACION IMPORTANCIA |
5 ., se realiza los 4 primeros
Campafia de atraccion a iy
clientes en Facebook e 1800 mesgs para tener [a atraccion 1
de clientes con 3
Instagram . .
interacciones por persona
integracion de los motores
Campafiia de SEM para de busqueda después de
atraccion 2400 | recordacidn con el cliente 1
Campafia temporalidad en
Facebook 1950 1
Campafias de SEM en
temporalidad 2000 2
Email Marketing 1300 3
CRM 950 2
Agencia de Marketing 9600 2
TOTAL | 20000 | |

Para analizar la viabilidad del proyecto, se realiza el célculo de la tasa de
retorno (TIR), valor actual neto (VAN) y el retorno de la inversion (ROI), para

cuyo efecto, se aplicaron las siguientes formulas:
8.3.1 Valor actual neto

Q1 Q: Qs Q4 Qs

VAN =-lot it arrtar e Ta+ o T ar s

8.3.2 Tasade retorno

Q1 Q: Q3 Q4 Qs
VAN = —I
O FTIR): ' A+ TIRZ ' A+TIR® ' A+TIR* (1 +TIR)"
—0

8.3.3 Retorno de lainversion

Q1+0Q2+Q3+Q4+Q5— 1

ROI =
Iy




56

En donde:
lo: Inversion inicial
Q1, Q2, Qs3, Q4, Qs: Flujos de caja en cada periodo.
k: tasa de descuento.

Los resultados obtenidos se describen en la siguiente tabla:

Tabla 11 Célculo TIR, VAN y ROI

Variable / Afio 2022. . 2023 2024 2025 2026
(proyeccion)
Ingresos 505,135.87 | 580,906.25 | 668,042.19 | 768,248.52 | 883,485.79

Costos y Gastos 439,569.34 | 505,504.74 | 581,330.45 | 668,530.02 | 768,809.52

Utilidad antes de
impuestos
Impuesto a la
Renta (25%)

Utilidad o pérdida 49,174.90 56,551.13 | 65,033.80 | 74,788.87 | 86,007.20
Inversion total 100,000.00

65,566.53 75,401.51 | 86,711.74 | 99,718.50 |114,676.27

16,391.63 18,850.38 | 21,677.93 | 24,929.62 | 28,669.07

g:sstfssl\yentas 87.02%
TIR 51.97%
Tasa de descuento 12.00%
VAN 131,610.63
ROI 3.32

Como se observa, el proyecto es viable ya que genera un retorno de la
inversion o rentabilidad del 51,97%, valor que se encuentra muy por encima
de la tasa de descuento deseada del 12%. De igual forma, si actualizamos este

retorno a valor presente neto, nos arroja un valor de USD. 131.610,63.

En cuanto al ROI, se obtiene que por cada ddélar que se invierta en el
proyecto, se tendra un rendimiento de tres dolares con treinta y dos centavos
de los Estados Unidos de América, o que es muy satisfactorio para esta

inversion. Por tanto, el invertir cien mil délares en publicidad en la compaiiia
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por el periodo de 5 afios generara un alto valor, traducido en su incremento de

clientes y cuota de mercado.

En ese sentido, incursionar en eventos digitales es una accion disruptiva
favorable en la industria que generara altos rendimientos con una mediana
inversion y que permitird expandir las fuentes de negocio de la empresa y

fortalecer su presencia frente a sus clientes actuales y potenciales.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

9.1 Conclusiones.

La pandemia provocada por el Covid-19 ha sido una de las mas grandes
crisis que el sector de los eventos y especificamente Produccion de
Eventos 911 ha tenido que atravesar. Sin embargo, la aceleracion de
consumo a través de medios digitales influyd en la aplicacion de nuevas
estrategias que permitieron generar activaciones innovadoras en los
consumidores a través de ambientes digitales.

La compafia ha identificado sus fortalezas que generan un diferenciador
en el mercado y ha desarrollado un plan de marketing que ayuda a su
reconocimiento de marca. Para dicho efecto, ha resaltado sus casos de
éxito y se ha enfocado en la creacion de experiencias novedosas para los
consumidores de sus clientes actuales y potenciales.

La generacion de contenidos de valor y el andlisis del comportamiento del
mercado en ambientes digitales y fisicos, asi como el entender los
diferentes Buyer persona que tiene los productos, son factores
importantes para la creacion de ideas y desafios que generen recordacion
y experiencias de las marcas. Produccion de Eventos 911 tiene un buen
desarrollo y ejecucion, en ese sentido.

Hombres y mujeres de 30 a 35 afios de la ciudad de Quito recibian
muestras en el supermercado con un 75% de aceptacién pese a la
pandemia. Lo antes dicho evidencia que las personas desean probar los
productos, sobre todo aquellos que son nuevos en el mercado o que
normalmente no consumen.

Traida dicha experiencia a la esfera digital, un 66% de los encuestados
aceptaria recibir muestras en sus pedidos adquiridos por canales
electronicos lo cual amplia el mercado objetivo para los clientes de la
compaiiia. Este es un nicho importante del mercado en el que se pueden
crear experiencias digitales que posicionen marcas de consumo masivo y

ayuden a la conversién de los consumidores. De igual forma, esto
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conllevara a fidelizar a los clientes que contratan a Produccion de Eventos
911.

La amenaza de entrada de nuevos competidores es muy factible, en el
mercado. Debido a esto, es importante fidelizar al cliente y convertirse en
su aliado estratégico que lo acomparfie en el camino al cumplimiento de

Sus metas.

9.2 Recomendaciones

Se recomienda verificar y replantear el uso de los activos digitales que ha
venido realizando la compafiia para tener un mejor impacto en el
mercado, ganar posicionamiento y recordacion con los clientes actuales y
potenciales.

Se requiere tener una mayor exposicion de los alcances y casos de éxito
gue ha tenido la compafiia en medios digitales. Todo esto poder atraer
nuevos clientes y aumentar del portafolio para la compaiiia.

Se necesita tener una agencia que maneje el contenido y actualizacion
del ecosistema digital de la compafiia para asi tener mayor interaccion
con la comunidad y apertura en el mercado con contenido de valor.

Se debe estudiar constantemente el comportamiento del consumidor final
ya que, esto permite tener una ventaja competitiva. Esta informacién sera
de utilidad para las clientes de Produccion de Eventos 911 y les permitira
tener mayor conversion y recordacion.

Se sugiere tener una revision, al menos trimestral, de la estrategia de
marca y de las estrategias de los competidores para poder mantener su

grado de innovacion y hacer el diferencial en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Perfil Estratégico del Entorno

Factores clave del entorno

FACTORES

POSITIVO

NEUTRO

64

NEGATIVO

Factores Politicos

Crisis por medidas de eliminacion de
subsidios
Reglamentaciones del COVID 19

Factores Econdmicos

Cancelacion masiva de eventos por
minimizar contagios

Apoyo por parte de entes comerciales
para la reactivacion econdmica.
Desempleo y cambio de contratacién

Factores Sociales

Nuevos habitos de consumo
Unidn familiar

Factores Tecnoldgicos

Aumento de uso de internet
usabilidad de aplicaciones de compras
digitales

Cambio de habitos

Factores Legales

Protocolos de bioseguridad para eventos

semaforizacién de acuerdo con los
contagios

/\ \
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Anexo 2: Analisis FODA

DEBILIDADES FORTALEZAS

* Baja cantidad de clientes que afectan a * Experiencia en el mercado en todas las
las ventas. lineas de negocio.

* Personal operativo limitado. » Fidelizacion y confianza con sus clientes.
» C(Cartera de proveedores vencida con * Creatividad que marca diferenciacion en
planes de pagos. el mercado para el desarrollo de una

* Falta de capacitacidn en nuevas propuesta.
tecnologias del personal. « Tiene certificacion SMETA de
* No tiene un ecosistema digital solido y responsabilidad social.
con una estrategia clara. = Atencion y servicios personalizado en el

tiempo justo y con confidencialidad de la
marca.

OPORTUNIDADES

Migracion de actividades BTL a un

AMENAZAS

+ Dependencia de normativas citadas por

entes gubernamentales para desarrollo de entorno digital.
los eventos. » Cambios en gustos y habitos de los
* Falta de autorizacién de grandes superficies consumidores de los clientes.
para la implementacion de eventos. * Desarrollo creativo de experiencias con
* Negativa de los consumidores de sus los productos.
clientes para receptar productos. * Nuevos nichos de mercado e
+ Competencia a menor costo. implementacién de nuevas lineas de
+ Dificultad de prestamos o liquidez negocio.

inmediata. . * Alianzas estratégicas con proveedores.
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*Proveedores de
impulso y
moadelos.

*Proveedores de
disefio y
produccion de
escenografias.

abastecimiento en percha.

6. Recursos clave

* Disponibilidad de espacios
para las activaciones.

* Permisos para realizacion de
activaciones.

* Recurso humano para el
desarrollo de la actividad.

*Recurso técnico y operativo
para la ejecuciaon del proyecto.

9. de Costos

clientes.

* Costos fijos de administracion de oficina
[servicios basicos, alquiler, comunicaciones).

* Costos de salarios de personal de planta para el
desarrollo de las activaciones y atencion a los

* Costos Variables: Transportes de materiales,
personal de impulso y activacion, implementacion
de escenografias por proyecto.

estrategico
para lograr el
cumplimiento
de objetivos de
marketing de
las clientes en
el tiempo justo.

8. Asociaciones . 2. Propuesta de 4. Relacidn con
7. Actividades clave 3 \ 1. Segmentos de mercado
clave valor clientes
* Servicios de activaciones en *La comunicacion
puntos de venta. can I_a AQENGIa B3
rnediante el rea
N . o corercial. La cual
Servicios de cumplimiento de
: 4= 1 dezarrolla una
m_Etas y altances oe fos activacidn de marca
clientes. para atraer |a
atencion v prueba
* Proveedores de |*Retro alimentacion de la del consurnidor que| Los clientes son empresas
transporte. informacian directa del el cliente hene. de consumo masivo,
consumidor. . tecnologia v Farmacéuticas.
. Loz consurmidores
Proveedores . . .
ioulacion de | *Sesuimi el ge liene experiencias Fara el desarrollo de este
“Cap : : ,
manipulacion de|“seguimiento del impacto de I3 en laz locaciones trabajo estd enfocado en los
alimentos.  |activacion en la venta y Aliado de las activaciones. consurmidores de los

3.Canales

* Correa
electrénico.
*Pagina web.
*Redes sociales.
*WhatsApp.

clientes de consurno rmasivo.

Loz cuales son Hombres u
MLjEres quE 22 encLentran
entre 30 a 50 afios nivel
=ocinecondrnico medio -
rmediao alta, que vivan enla
ciudad de Cluito.

5. Fuentes de ingreso

* Eventos de degustacion en puntos de venta.
* Lanzamientos de productos para

consumidaores.

* Entrega de muestras en calle.

* Recambio de etiquetas de productos por
premios inmediatos.

* Recoleccion de cupones por compra para
ganar premios llusion.
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MATRIZ DE EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

67

ESCALA DE
LIKERT

PROBLEMA

CAUSA

EFECTO

DESAFIOS

ALTERNATIVAS DE SOLUCION

1]2[3]4]5

Dificultad de interaccion
del cliente con el producto
en Ambientes digitales

INTERACCION CON EL CONSUMIDOR

1. Imposibilidad de uso del
marketing sensorial
(5 sentidos).

No existe una buena
percepcion de los
productos mediante los 5
sentidos.

Generar una experiencia que se base en
los recuerdos para tener asila
concentracion de todos los sentidos
referente a las pruebas de producto.

Crear una estrategia de marketing emocional definiendo
un conocimiento de la audiencia, incentivarla por colores,
creando historias por medio del storytelling inspirando a
la audiencia y creando emociones duraderas que lleven a
la conversion del producto.

2. En digital intervienen solo 2
sentidos.

Se limitan la experiencia de
los consumidores

Generar una experiencia que se base en
los recuerdos para tener asi la
concentracion de todos los sentidos
referente a las pruebas de producto.

Crear una estrategia de marketing emocional definiendo
un conocimiento de la audiencia, incentivarla por colores,
creando historias por medio del storytelling inspirando a
la audiencia y creando emociones duraderas que lleven a
la conversion del producto.

3. Existen productos que
requieren ser probados.

Pierde interés del
consumidor por
desconocimiento de
prueba

Generar una base de datos de los
interesados para poder realizar un
sampling personalizado.

Generar una estrategia CRM para conocer a los
consumidores y enfocarlos a la prueba del producto.

COMPRAS

1. No todos los consumidores
tienen acceso a transacciones
online.

Falta de adquisicion de
producto.

Generar pasarelas de pagos para poder
facilitar las transacciones.

Realizar la implementacion de un e-commerce para la
adquisicion inmediata del producto.

2. Costos adicionales por
envios.

Valores que el consumidor
no tenia contemplados

Con la base de datos de los realmente
interesados se puede lograr una
fidelizacion.

Generar una estrategia CRM para conocer a los
consumidores y enfocarlos a la prueba del producto.

|

IE

DISENO

1. No todas las paginas son
amigables o compatibles con
sistemas operativos.

Dificulta la experiencia de
conversion.

Creacion de Fanpage o sitios destinos

comy con el Buyer persona y que
brinde amabilidad a la hora de interaccion.

Generar un sitio de destino donde se pueda tener blog de
los beneficios de los productos asi mismo que puedan
existir estrategias de trafico para generar

i ) de lo productos y las marcas

e

2. Las fotografias no siempre
guardan relacion con el
producto.

Visualmente puede ser una
publicidad engafiosa.

Realizar secciones fotograficas con los
beneficios y atributos de los productos
reales para poder alimentar los sitios web
con contenido propio y no de bancos de

Crear contenido propio para que alimente los posteos y
sitios de la compaiifa con esto se puede generar
experiencias a los consumidores.

COMUNICACION

1. No existe comodidad al
interactuar con un chatbot.

El consumidor siente que
no le da la atencion
requerida.

Remplazar por un chat de WhatsApp o una
linea de atencion para informacion del
producto.

Generar este contacto con los cliente es por medio de
CTA donde se de respuestas a lo que requieren y no
pierdan el interés de la conversion.

2. No existe una
comunicacion directa e
inmediata referentes a el
producto.

Perdida de interés en el
momento de tener
informacion del producto.

crear un chat de WhatsApp o una linea de
atencion para informacion del producto.

Generar este contacto con los cliente es por medio de
CTA donde se de respuestas a lo que requieren y no
pierdan el interés de la conversion.

PERCEPCION CULTURAL

1. Falta de confianza en
transacciones online.

Los clientes no tiene
fidelidad al producto o
marca

Alianzas con pasarelas de pago confiables
para los consumidores.

Generar una pasarela de pagos o el servicio para generar
el pago

2. Falta de comodidad en
realizar compras x medios
digitales.

los consumidores no
quieren salir de la zona de
confort

Facilidades de pago en pasarelas o
transferencias.

implementar un plan de familiarizacion con el boton de
pagos y el proceso de adquisicion de productos

i

RECURSOS

1. No todos los clientes tienen
acceso a recursos
tecnologicos.

Desconocimiento del
producto en canales online.

Generacidn de estrategias en redes
sociales

Disefiar estrategias en redes sociales que permitan tener
el trafico de redes sociales a convertirse en Leads
efectivos

2. Algunos clientes no
manejan de manera eficiente
las plataformas digitales.

No sienten familiaridad con
el producto en su version

digital.

Creacion de interaccion con contenidos en
redes para aumentar el trafico para los
consumidores.

Disefiar estrategias en redes sociales que permitan tener
el trafico de redes sociales a convertirse en Leads
efectivos

[

Nota:Eas causas se han obtenido posterior a elaborar una espina de pescado (Ishikawa).
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Anexo 5: Analisis de Ishikawa

SRS INTERACCION CON EL
COMPRAS CONSUMIDOR

Imposibilidad de uso del marketing
sensorial (5 sentidos).

No todas las paginas son
amigables o compatibles
con sistemas operativos.

No todos los consumidores
tienen acceso a

transacciones onlina En digital intervienen solo 2 sentidos.

Las fotografias no siempre
guardan relacién con el
producto.

Existen productos que
requieren ser probados.

Costos adicionales por

envios. Dificultad de

interaccion del
cliente con el
producto en

Falta de confianza en Ambientes digitales
transacciones online.

No existe comodidad al interactuar

con un chatbot.

No todos los clientes tienen
aCCESO @ Mecursos
tecnoldgicos.

Falta de comodidad
en realizar compras x
medios digitales.

No existe una

comunicacion directa e Algunos clientes no

manejan de manera
eficiente las plataformas

inmediata referentes a el
producto.

PERCEPCION CULTURAL digitales.
COMUNICACION
RECURSOS
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Anexo 6: Encuesta

Se utilizara el formulario en Google con el siguiente link para la encuesta:
https://forms.gle/wz22yL z3T{UpH48D9

ENCUESTA CONSUMO MASIVO

Esta encuesta es de manera de consultoria la cual se utilizara para fines académicos en el
trabajo de titulacion para la Universidad de las Américas.

pipe7232@gmail.com Cambiar de cuenta (2 Borrador restaurado

*Obligatorio

Correo *

Tu direccién de correo electrénico

Cedula *

Tu respuesta

Genero *

O Masculino.
O Femenino.
O Otro:

Elija un rango de edad. *

O 30 a 35 afios.
O 36 a 40 afios.
O 41 a 45 afos.

O 46 a 50 afios.


https://forms.gle/wz22yLz3TjUpH48D9

1. iCon que frecuencia realiza compras de productos no perecederos en el
supermercado? *

(O 1 vez por semana.
(O 2vecesal mes.

O 1 vez al mes.

(O Nunca

2. Cuando esta de compras ;Le gusta probar los productos que va a adquirir? *

O si
O nNo.

3. ;Con qué frecuencia recibe una prueba de productos en el supermercado.? *

(O siempre.
(O casi siempre.
(O Aveces.

(O Raravez
(O Nunca.

70
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4. Cuando prueba un producto en el supermercado. ;Qué posibilidad hay de que
lo compre? *

(O siempre lo compro.
(O silo pruebo y si me gusta lo compro.
(O sololo pruebo.

(O Nuncalo pruebo y no lo compro.

5. Con la situacion actual del pais debido a la pandemia jesta dispuesto a recibir
una muestra o prueba de producto en el supermercado? *

O si
O no.

;Porqué?*

Tu respuesta

6. Debido a la pandemia ;realiza sus compras de manera presencial o por
canales digitales? *

(O Presencial.
(O Apps de Compra.

(O Ambas opciones.



7. ;Con qué frecuencia realiza compras en supermercados por canales digitales?

*

(O 1 vez por semana.

(O 2 veces por semana.

O 1 vez al mes.

8. De las siguientes Apps ;Cual es la que mas usa para realizar compras de
supermercado? *

O Tipti.
(O Rappi.
(O uber.

(O Pedidos ya.

O otro:

72



9. Califigue de 1a 5, siendo 1 el de menor calificacion y el 5 el de mayor
calificacion. ;Que es lo que mas le gusta de realizar sus compras de
supermercado por canales digitales? *

Mo salir de
Casa

Ahorrar tiempo

Ahorrar dinero
ya que compras
lo necesario

Promociones

Tener los
productos que
COmpro con
frecuencia

O O O O

O

O O O O

O

O O O O

O

O O O O

O

O O O O

O



10. Califique de 1a 5 siendo 1 el de menor calificacion y el 5 el de mayor
calificacion. ;Qué es lo gue no menos le gusta de realizar sus compras de
supermercado por canales digitales? *

Que no llegue

el producto O O O O O

que solicité
El estado real

del producto O O O O O
Noeslo

wos O O O O O

publicidad

No puede
percibir

aromas, olores O O O o O

o sabores del
producto

Tarda en llegar
los productos O O O O O



11. (Cree usted que les daria valor a sus compras de supermercado si? *

El producto le recuerda o hace referencia ha algo conocido.
Existe una muy buena descripcién que genera ganas de comprar.

Recibir una muestra antes de hacer la compra.

O OO0O0

No es relevante en esta clase de productos.

12. ;Usted aceptaria una prueba de producto si la recibe con sus compras
realizadas por medios digitales? *

QO si
(O No
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Anexo 7: Entrevista.

Encuesta a clientes de venta de consumo masivo

La entrevista va dirigida a los Brand manager de consumo masivo y el

posicionamiento de sus productos durante la pandemia y su accion en canales

digitales.
Cedula:
Genero:

o Masculino
o Femenino
o Otro

Elija un rango de Edad:

N

© © N o 0 b W

o 25 a 35 afios
o 36 a40 afos

o 41 a 45 afos

Nombre de la compafiia y producto que esta bajo su cargo.

Cual cree usted que ha sido el comportamiento de su producto después de
la pandemia a nivel de conversion.

Cuél es su canal de mayor posicionamiento.

Cuél es el publico que esta enfocado para su producto.

Cree usted que la falta de muestreo de producto afecta la venta.

Su producto esta en canales digitales cuales.

Maneja algun ecommerce de su marca.

Tiene alguna alianza con aplicaciones de compras. ¢ Si cuél?

Como ha implementado los eventos que hacia en presencial de sus

productos.

10.Siente usted que la promocion online es tan eficaz como la que se tenia en

el punto de venta.

11.Cuales han sido las estrategias en el punto de venta fueron las que mejores

resultados tuvieron vs las estrategias de canal online.



