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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion surge de la necesidad de la empresa
Esersum. Ind. por obtener mayor reconocimiento y consideracion dentro de las
operaciones de adquisiciones de equipos, servicios y suministros a nivel
industrial en el sector privado de Ecuador, con el presente se plantea un plan
estratégico de posicionamiento digital para la compafiia, mismo que busca una

mayor asociacion y reconocimiento dentro del segmento industrial.

Para dichas acciones, se efectu6 el analisis de la situacion actual de la
compafiia en cuanto a factores tanto internos como externos, y como estos
afectan al objetivo planteado, identificando con claridad el problema presentado
actualmente, asi como los objetivos de la investigacidn necesarios para solventar
el mismo, dentro de lo cual se realizd una investigacion de caracter cualitativo
como cuantitativo, determinando de esta manera factores claves a considerar en
cuanto a la generacién de una propuesta de contenidos digitales, cuyo eje central
se basa en la interaccion con el cliente, a través de estrategias de Inbound
Marketing que favorecen a una relacion de mayor cercania y la consideracion

requerida.

Como parte integral de la propuesta presente, se ha desarrollado el plan
de marketing con las acciones necesarias en cuanto a la actualizacion de medios
y canales digitales propios de la compafia, y el tipo de contenido requerido en
cada uno de ellos a realizar para el segundo semestre del afio 2022, de tal
manera que sea sostenible para los afios posteriores, para dicha accién se ha
considerado los factores y proyecciones financieras, en cuanto a la inversién

requerida, asi como los resultados esperados



ABSTRACT

This titling project arises from the need of the company Esersum. Ind. for
obtaining greater recognition and consideration within the acquisition operations
of equipment, services and supplies at an industrial level in the private sector of
Ecuador, with this a strategic digital positioning plan is proposed for the company,

which seeks a greater association and recognition within the industrial segment.

For these actions, the analysis of the current situation of the company was
carried out in terms of both internal and external factors, and how these affect the
stated objective, clearly identifying the problem currently presented, as well as
the research objectives necessary to solve the same, within which a qualitative
and quantitative investigation was carried out, thus determining key factors to
consider in terms of the generation of a digital content proposal, whose central
axis is based on the interaction with the client, to through Inbound Marketing

strategies that favor a closer relationship and the required consideration.

As an integral part of the present proposal, the marketing plan has been
developed with the necessary actions regarding the updating of the company's
own digital media and channels, and the type of content required in each of them
to be carried out for the second semester of the year 2022, in such a way that it
is sustainable for subsequent years, for said action the factors and financial
projections have been considered, in terms of the required investment, as well as

the expected results
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INTRODUCCION

A partir de la emergencia sanitaria vivida a nivel mundial a causa del COVID-19
la tendencia hacia el consumo a través de medios digitales creci6
exponencialmente, mucho mas en paises con bajo desarrollo de este tipo de
interaccion, procesos de transformacion a la era digital que se consideraban a
mediano y largo plazo, vieron una transformaciéon mucho mas acelerada.

Ecuador no escapa de esta realidad, las restricciones de movilidad ocasionaron
que los consumidores busquen alternativas viables para poder desarrollar sus
actividades, es asi como proveedores de suministros industriales han tenido que
trasladar sus esfuerzos a la creacion de canales que permitan suplir las visitas
comerciales.

Si bien es cierto en parte la pandemia ha sido superada, la herencia de esta nos
ha dejado una nueva realidad, en la que la presencia online es tan 0 mas
importante que la presencia fisica.

Esersum. Ind. empresa dedicada a la provision de herramientas, equipos,
suministros y servicios industriales, se ha visto en la necesidad del
fortalecimiento de su entorno digital, para lo cual en se ha realizado una
evaluacion del entorno actual de la compafia, encontrando como principales
falencias, la confusa propuesta de valor presentada para los clientes, asi como
una escaza estrategia de difusion.

Tras lo anteriormente mencionado se procede a realizar una estrategia de
marketing digital que permita posicionar a la empresa a través de estrategias de
tanto pagas como organicas, a la par que se realizara una reestructura de la
propuesta de valor que permita una adecuada adopcion de esta por parte de
los segmentos elegidos.

De igual forma se enfatiza la importancia del consumidor como centro activo de
las operaciones propias de la empresa, para poder mantener mejores relaciones
y un mejor entendimiento de este.



1. REVISION DE LITERATURA

1.1. Diagnostico del Entorno.

1.1.1 Analisis PESTEL.

Un andlisis PESTEL es una herramienta que permite a las organizaciones
descubrir y evaluar los factores que pueden afectar el negocio en el presente y
en el futuro. “PESTEL es un acronimo de Politico, Econdmico, Social,
Tecnologico, Ecologico y Legal. Este analisis se utiliza para evaluar estos seis
factores externos en relacion con la situacion comercial. El andlisis consiste en
examinar oportunidades y amenazas que surgen a partir de dichos factores. Con
los resultados que ofrece el analisis PESTEL es posible tener una vision
favorable al llevar a cabo una investigacion de mercados, crear estrategias de
marketing, desarrollar productos y tomar mejores decisiones para la

organizacion”.(Amador-Mercado, 2022)

1.11.1 Factores politicos

En el afio 2020 a razon de los efectos de la pandemia COVID-19, Ecuador sufrid
una para considerable dentro de sus actividades econémicas, el sector industrial
no estuvo exento de la misma. El confinamiento obligatorio en cumplimiento de
las medidas tomadas por lo entes gubernamentales, ocasiono que muchas
industrias tuvieran que disminuir la produccion, las jornadas laborales o
paralizarla totalmente las mismas, dado que no se contaba con los operarios sin
embargo, para el afio 2021 e inicios del 2022 el plan de vacunacién impulsado
por el gobierno nacional ha alcanzado cifras que permiten avizorar la reactivacion

productiva en mayor proporcién, “...la Ministra de Salud, Ximena Garzon,
anuncio este jueves 13 de enero del 2022 que el 80% de la poblacion ya esta

vacunada con dos dosis de la vacuna”(Ofnate, 2022).

Adicional las politicas externas del gobierno del Sr. Guillermo Lasso de apertura

comercial y desarrollo de acuerdos de preferencias tanto para importacion como



exportacion de productos, proporcionan a la industria y proveedores de esta
como Esersum. Ind. cia. Ltda. condiciones mas favorables dentro del presente

periodo.

1.11.2 Factores Econdmicos

Los efectos de la pandemia COVID 19 no son particulares de la economia
ecuatoriana, estos factores se han replicado a nivel mundial con distintos niveles
de complejidad, es asi que se vive un incremento nunca antes visto de los costos
de insumos de fabricacién, tiempos prolongados de entrega, dificultad de adquirir
partes o componentes, lo que ha generado una eminente alza de costos de todo
tipos de elementos, especialmente en insumos de trabajo como herramientas,

equipos o repuestos industriales.

Ahondando la situacion, existe actualmente una crisis en cuanto a la logistica
internacional, segun indica (CEPAL, Naciones Unidas,2020) esta dificultad data
de la crisis econdmica de 2008 — 2009 donde la tasa de volumen de crecimiento

anual de comercio cayo del 6.2% a un 2,3% anual.

El boletin de transporte maritimo de las Naciones Unidas (2021) sefiala que a
finales de 2020 e inicios de 2021, se experimentd una recuperacion de forma
gradual en el comercio mundial, mas al ser la oferta menor en adicion a las
congestiones en puertos, aumentado a los retrasos originados por la pandemia
COVID-19, ocasiono un considerable incremento en los transportes de

contenedores a nivel mundial.

Con lo anteriormente mencionado se destaca que, para el negocio de Esersum.
Ind. la logistica conlleva un gran reto para los afos venideros, no solo por la
escasez de producto, sino también por los limitados espacios para transporte, y

su elevado coste.



1.1.1.3 Factores Sociales

Durante los ultimos afios a raiz de una penetracibn de mercado bastante
agresiva de productos de origen chino, los consumidores industriales dentro de
segmento B2B* han tomado distintos puntos de consideracion al respecto, se ha
podido evidenciar que en aquellos consumidores donde existe una alta
aceptacion de estos productos, esta basados en su precio, sin importar las
desventajas de su calidad, es decir ha optado politicas de remplazo constante

donde las herramientas y equipos se vuelven de caracter desechable.

Por otro lado, el fortalecimiento de industrias de alta prestacion o que se
encuentran en crecimiento sostenido durante los ultimos afios, como las
industrias mineras y petrolera, ha permitido a estas optar por contar con

elementos de altas prestaciones y respaldo de marca.

Segun datos del boletin del sector minero, reporte de resultados del tercer
trimestre (Banco Central del Ecuador, 2021) la inversion entre enero 2021 y

septiembre 2021 en minas y proyectos mineros fue de 207.6 millones de ddlares.

Dentro de este contexto se debe entender que proyectos de gran alcance como
el proyecto “Fruta del Norte” y “Mirador”, son proyectos de inversion de capital
de China, por lo que existe de igual forma una tendencia al uso de este tipo de
productos. Sin embargo, para actividades de mayor sensibilidad o de caracter
especial, elementos con las mejores prestaciones son constantemente

requeridos.

1 “B2B es un acrénimo con el que nos referimos a aquellos modelos de negocio en los que las
transacciones de bienes o la prestacidn de servicios se producen entre dos empresas. B2B se refiere a la
expresion business to business, es decir, de negocio a negocio y se relaciona principalmente con el
comercio mayorista, aunque también puede referirse a prestacion de servicios y consumo de
contenidos.”(Sanchez, 2018)



Por ultimo, cabe mencionar que el mercado ecuatoriano es historicamente
influido por el mercado de Estados Unidos, es decir marcas de este origen tienen

una amplia preferencia dentro de los usuarios técnicos.

1.1.14 Factor Tecnologico.

Otro efecto indiscutible de la pandemia COVID 19 ha sido la aceleracion de los
procesos de transformacion de la industria, haciendo que la misma se dinamice
y adopte mucho mas rapido los nuevos modelos de desempefio, se puede
avizorar muy cercano en Latinoamérica y con énfasis Ecuador la adopcion de

criterios de la industria 4.0.2

La disponibilidad de informacién de nuevas tecnologias esta al alcance de todos
los consumidores, lo que ha permitido un comprador mucho mas informado, que
resulta una ventaja a la hora de ofertar elementos de alto performance, puesto
que el cliente o usuarios finales tiene alta claridad de lo que esta requiriendo, asi

COmo sus ventajas centrales.

El comercio entre clientes industriales B2B ha cambiado ampliamente, las
limitaciones de ingreso a fabrica para realizar demostraciones, han obligado
adaptar las estrategias de los proveedores, es asi como durante los ultimos 2
afios se prolifero la disponibilidad de Webinars?, charlas técnicas por medios

digitales, entre otras.

Esersum. Ind. no es ajeno a la situacién, es por esto por lo que dentro de la oferta
de productos se oferta alternativas para la industria 4.0 como automatizacion de
pedidos, control por geolocalizacion de elementos, control de ingreso y salida de

herramientas y consumibles, entre otros.

2 “Industria 4.0 El término industria 4.0 se refiere a un nuevo modelo de organizacién y de control de la
cadena de valor a través del ciclo de vida del producto y a lo largo de los sistemas de fabricacion
apoyado y hecho posible por las tecnologias de la informacién” (Informe-CODDII-Industria-4.0.pdf, s. f.)
3 “Un webinar es un contenido formativo en formato video que se imparte a través de
internet.”(InboundCycle, 2021)



Por otro lado, al momento la empresa ha comprendido que es necesario
comunicar de manera efectiva todas las soluciones que puede brindar, es asi

como un plan de desarrollo del ecosistema digital es imprescindible.

1.1.15 Factor Ecologico / Ambiental.

Afo a afios se genera un sinnumero de desechos, debido al recambio de piezas
e insumos, asi como la sustitucion de herramientas o partes de ellas, dentro de
la gama de productos ofertados por Esersum. Ind., al ser en su mayoria
susceptibles a ingresar a un proceso de refundicion de los elementos

especialmente acero, logra minimizar el impacto ambiental.

Sin embargo, Esersum. Ind. entiende que gran parte de su mercado objetivo se
centra en empresas de alto impacto ambiental como mineria y petréleos, es por
€s0 que se pone a disposicion herramientas que permitan un correcto manejo de
desechos y trabajos en atmosferas clasificadas, siendo asi por ejemplo que la
empresa cuenta con la capacidad de surtir herramientas de todo tipo, como anti
chispa para ambientes explosivos, entiéndase por estos atmosferas donde existe
presencia de gases que pueden hacer ignicion al contacto con una chispa o
fuente de energia; herramientas de acero inoxidable para cuartos estériles,
herramientas de titanio para entornos magnéticos, entre otras; lo que favorece al

control de efectos ambientales ocasionados por accidentes como explosiones.

1.1.1.6 Factores Legales.

El Servicio de Rentas Internas (S.R.I) mediante Resolucion No. NAC-
DGERCGC21-00000037, resolvié establecer la retencion del 100% del IVA por
parte de entidades y organismos del gobierno central. Esto implica que todo
proveedor del estado sera agente de retencion del valor total de impuesto al valor

agregado IVA.



Esto ha afectado a un sinnUmero de proveedores del estado que han visto
mermada su utilidad, esto en aumento a las complejas condiciones que implica
ser proveedor de entidades gubernamentales, en cuanto a plazo de recuperacion
de la inversion ha ocasionado que Esersum. Ind. como parte de su estrategia
general busque una mayor participacion en el mercado de consumidores

industriales privados.

1.1.2 Analisis del Microentorno de la Empresa.

Para el andlisis del microentorno de Esersum. Ind, se utilizara las 5 fuerzas de

Porter, con el fin de facilitar el entendimiento del momento actual de la empresa.

1.1.2.1 Poder de negociacién de los clientes

Para poder analizar esta fuerza se debe diferenciar los productos disponibles en
2 grados diferentes, es asi como se podria considerar como elementos, insumos
o herramientas de uso comun, donde el industrial tiene un altisimo poder de
negociacion, dado que existe gran variedad de proveedores con diferentes
rangos de precio y calidad que se ajustaran sin dudar al margen que el industrial

esté dispuesto a invertir.

Por otro lado existe la provision de equipos, elementos y herramientas
especiales, es asi que en este tipo de elementos los proveedores son un
reducido nimero de participantes, y donde generalmente la disponibilidad en si
es bastante limitada o toma un amplio tiempo de entrega al industrial; en este
segmento el poder de negociacién del cliente es bajo dado que en general son
equipos o herramientas que deben cumplir con normativas o caracteristicas
especiales para trabajos que sin su uso no pueden ser rizados, como por ejemplo

trabajo en ambientes explosivos con herramienta anti chispa®.

4 Las herramientas antichispa son herramientas que generan chispas de baja energia, siempre por
debajo del limite de ignicidn de aquellas sustancias peligrosas (gas o polvo) presentes en el ambiente.
Las herramientas se denominan como “antichispa” si la temperatura de las chispas emitidas se



1.1.2.2 Poder de negociaciéon de los proveedores.

Para el presente caso, tanto para elementos comunes como para elementos de
mayor especialidad, el poder de negociacién del proveedor es alto, dado que es
limitada la cantidad de fabrica, si bien es cierto en elementos de uso comun el
cambio de un proveedor puede ser relativamente facil, al tratarse de productos
de duracion estandar de al menos un afio, resulta una apuesta de alto riesgo el
probar nuevos proveedores, si bien la oferta de fabricas de insumos, equipos y
herramientas es de gran variedad a nivel mundial, para realizar un cambio con
una certeza de no afectar ni al cliente ni a la empresa, Esersum. Ind. deberia
realizar pruebas de calidad o validacién de normativa minima vigente en el pais

u organismos acreditados.

Méas aun para bienes de alta especificidad como los casos de herramientas
especiales, son herramientas de seguridad donde por un lado existen pocos
fabricantes similares, pero aun mas complejo es que este tipo de herramientas
son utilizadas para precautelar la seguridad del operario, cualquier falla o
inconveniente puede causar implicaciones mayores o incluso la vida de uno o

varios operarios.

1.1.2.3 Amenazas de nuevos competidores entrantes.

En las actuales condiciones, la amenaza de esta fuerza es relativamente baja,
dado que la actual situacién global implica una escasez de insumos, con lo que
los fabricantes de momento no tienen ni siquiera suficiente insumo para
abastecer a sus distribuidores regulares, a esto se suma la crisis del transporte
internacional que se ha mencionado anteriormente, los costes de operacion para
un nuevo entrante son bastante altos frente a los competidores existentes en

mercado.

encuentra por debajo del limite inferior de ignicidn, y son por tanto seguras para su uso en ambientes
explosivos.



Eventualmente esta fuerza podria cambiar drasticamente una vez tanto la
produccion como la logistica internacional tienda a regularse, sin embargo, la
introduccién de marcas nuevas al mercado presenta un alto grado de resistencia

por una parte considerable de los consumidores industriales.

1.1.24 Amenazas de posibles sustitutos.

La amenaza de posibles sustitutos es de alto nivel, si bien se podria considerar
gue no se pueden remplazar los insumos industriales en general, sean estos
equipos, herramientas o consumibles, la verdad es que al momento de solventar
un requerimiento las empresas industriales tienden a buscar la solucién de

cualquier manera, incluso llegando a ser sustitutos una categoria de otra.

El elemento de recambio de partes o piezas de equipos 0 herramientas
adquiridas con anterioridad, constituyen eventualmente una amenaza baja de
posibles sustitutos, pues en general cada equipo o elemento tiene un disefio

anico que para su correcto funcionamiento.

1.1.25 Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre los competidores es de alto grado, en consideracion de que
existen diferentes tipos de oferta, como se ha indicado en base a precio y
competencia sin embrago, incluso en cada segmento o escala de producto, entre
mas especializado menor el nimero de competidores, al ser un mercado
concentrado las oportunidades de captar negocios considerables son
relativamente bajas por lo que cada uno de los integrantes de la competencia

buscan captar las mismas.

Por lo que es fundamental fortalecer el posicionamiento de Esersum. Ind. para

estar presentes continuamente en la consideracién de los clientes.



1.1.3 Anaélisis FODA
Tabla 1. Matriz FODA
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FORTALEZAS (+)

DEBILIDADES (-)

- Variedad de lineas de productos.
- Conocimiento técnico de los
productos ofertados.

- Cercania al cliente final / usuario
técnico de los productos.

- Asesoria técnica de los productos.
- Distribuciones directas de fabrica.
- Buena relacion con proveedores.
- Estructura de logistica propia
(Departamentos de Importaciones,
Bodega, Transporte local).

- Tiempos de entrega por debajo del
promedio de mercado

- Bajo posicionamiento de la
empresa.

- Propuesta de valor confusa para
el cliente.

- No existe un plan de marketing.

- No se ha identificado con claridad
el mercado obijetivo dentro del
segmento industrial.

- No se ha establecido indicadores
de gestion para evaluar el
desemperfio de los colaboradores.

- No existe un control sobre la
relacion con clientes.

- Inventario elevado, a causa de
sobrantes o error en compras
internacionales.

- No existe un sistema de control de
inventarios de productos minimos y
MAaximos.

- Escasa utilizacion de medios
digitales.

- Tiempo de respuesta de contacto
a través de medios digitales, muy
prolongado.

- Falta de procesos estandarizados
de manejo de pedidos.

- Se desconoce el journey map de

los consumidores.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS




- Transformacion de la industria,
actualmente el horizonte de los
procesos productivos se enfoca a la
industria 4.0°.

- Crecimiento del consumo de bienes
industriales a través de E-commerce

- Adopcion de la industria de normativa
de calidad, que requiere el
cumplimiento de normativa en cuanto a
las herramientas, equipos e insumos
gue deben adquirir.

- Mayor fuerza de los departamentos
de seguridad industrial que requieren
elementos especiales para el desarrollo
de actividades de riesgo para
operarios.

- Necesidad de contar con elementos
de altas prestaciones industriales, y/o
de alto grado tecnoldgico.

- Desgravamen gradual de aranceles a
productos que intervienen en procesos
productivos.

- Crecimiento sostenido de la industria

minera y petrolera en el Ecuador.
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- Ingreso de equipos, herramienta y
suministros de baja calidad y bajo
precio

- Restricciones de visita a
proyectos por las limitaciones
producto de la pandemia.

- Crisis de la logistica internacional,
en cuanto a costos y tiempo.

- Disponibilidad de productos en
fabrica

- Costos fluctuantes de materia
prima, que mantienen en contina
alza los equipos, herramientas y
suministros.

- Largos plazos de recuperacion de
inversion.

- Guerra de precios con empresas

similares.

5u

Industria 4.0 implica la promesa de una nueva revolucién que combina técnicas avanzadas de

produccion y operaciones con tecnologias inteligentes que se integraran en las organizaciones, las
personas y los activos.” (Basco, Beliz, Coatz, & Garnero, 2018, p. 0)

5> “Esta herramienta representa las etapas por las que pasan los consumidores cuando interactéian con tu
empresa, desde buscar y comprar productos en linea, hasta acceder al servicio al cliente después de una
compra.” («Customer journey map. Qué es y cémo realizarlo», 2020)



Tabla 2. FODA Cruzada
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Transformacioén de la industria, actualmente el horizonte de
los procesos productivos se enfoca a la industria 4.0.

- Crecimiento del consumo de bienes industriales a través de
e-commerce

- Adopcion de la industria de normativa de calidad, que
requiere el cumplimiento de normativa en cuanto a las
herramientas, equipos e insumos que deben adquirir.

- Mayor fuerza de los departamentos de seguridad industrial
que requieren elementos especiales para el desarrollo de
actividades de riesgo para operarios.

- Necesidad de contar con elementos de altas prestaciones
industriales, y/o de alto grado tecnolégico.

- Desgravamen gradual de aranceles a productos que
intervienen en procesos productivos.

- Crecimiento sostenido de la industria minera y petrolera en
el Ecuador.

- Ingreso de equipos, herramienta y suministros de baja calidad y
bajo precio

- Restricciones de visita a proyectos por las limitaciones producto
de la pandemia.

- Crisis de la logistica internacional, en cuanto a costos y tiempo.
- Disponibilidad de productos en fabrica

- Costos fluctuantes de materia prima, que mantienen en contina
alza los equipos, herramientas y suministros.

- Largos plazos de recuperacion de inversion.

- Guerra de precios con empresas similares.

FORTALEZAS (+)

FO (Fortalezas + Oportunidades)

FA (Fortalezas + Amenazas)

- Variedad de lineas de productos.

- Conocimiento técnico de los productos ofertados.

- Cercania al cliente final / usuario técnico de los productos.

- Asesoria técnica de los productos.

- Distribuciones directas de fabrica.

- Buena relacion con proveedores.

- Estructura de logistica propia (Departamentos de Importaciones, Bodega,
Transporte local).

- Tiempos de entrega por debajo del promedio de mercado

- Creacion de catalogo web de productos para
comercializacion via E-commerce

- Generar contenido de valor, que aporte a la transicién de
las empresas industriales al modelo de industria 4.0

- Aprovechar la estructura logistica actual para fomentar la
comercializacién de productos por el nuevo canal E-
commerce

- Generar campafias informativas, que resalten la
disponibilidad o tiempos de entrega optimizados

- Potenciar la difusion de la linea de productos, de uso industrial
pesado, que no admiten elementos de baja calidad

- Efectuar campafias de comunicacion técnicas que permitan
suplir la restriccion de visitas técnicas a sito

- Mantener costos de elementos a través de negociacion anual de
listas de precios, a fin de menorar el impacto de la fluctuacion de
materias primas

- Aprovechar la relacién existente con proveedores para
apalancar por mayor tiempo los pagos a realizar, con el fin de
que se igualen con el tiempo de recuperacién de la inversion

DEBILIDADES (-)

DO (Debilidades + Oportunidades)

DA (Debilidades + Amenazas)

- Bajo posicionamiento de la empresa.

- Propuesta de valor confusa para el cliente.

- No existe un plan de marketing.

- No se ha identificado con claridad el mercado objetivo dentro del segmento
industrial.

- No se ha establecido indicadores de gestion para evaluar el desempefio de los
colaboradores.

- No existe un control sobre la relacién con clientes.

- Inventario elevado, a causa de sobrantes o error en compras internacionales.
- No existe un sistema de control de inventarios de productos minimos y
maximos.

- Escasa utilizacion de medios digitales.

- Tiempo de respuesta de contacto a través de medios digitales, muy prolongado.

- Falta de procesos estandarizados de manejo de pedidos.
- Se desconoce el journey map de los consumidores.

- Posicionar a la empresa a través de la pagina web,
comunicando de manera asertiva como una marca de
valores y seriedad

- Realizar campafias enfocadas en el segmento minero y
petrolero con especial énfasis en departamentos de
seguridad industrial, que permitan la retroalimentacion de
datos, para formar una base de datos adecuada

- Establecer indicadores de rendimiento que permitan
delimitar la eficiencia en la comunicacién y el grado de
conversién de los prospectos adquiridos

- A través de la implementacion del E-commerce poner a
disposicién los consumidores el inventario disponible a fin de
darle una rotacion mas acelerada

- Fortalecer el posicionamiento de marcas propias, con el fin de
evitar comparaciones con suministros de menor precio y calidad
- Fortalecer la imagen de la empresa, a través de generacién de
contenido de caracter técnico que permita comprender al usuario
la oferta y propuesta de valor establecida

- Definir con claridad el buyer persona al que se define la
comunicacion, brindando informacién mas cercana que permita
captar mayores oportunidades

- Implementar el uso de un sistema de manejo de relacién con los
clientes CRM que permita realizar una planificacion para la
seccion de abastecimientos
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1.1.4 Analisis Interno

Se procede a este andlisis bajo la presentacion del Lienzo de Modelo de
Negocio, donde se pone a consideracion los aspectos relevantes dentro de la

actual estructura que maneja la empresa Esersum. Ind.

Se inicia con la consideracion del segmento de mercado objetivo para las
actividades de la empresa, en este caso se define que los usuarios de cargos
con poder de decision o influencia se encuentran entre los 30 y 50 afios de edad,
desempefiando cargos de lideres o coordinadores de grupo en los campos de
adquisiciones, mantenimiento o seguridad industrial, se define este perfil en base
a la experiencia de la empresa, donde la convergencia de estos departamentos

facilita el ingreso o la consideracién de nuevos proveedores.

Al definir la propuesta de valor de la empresa, se busca captar la atencion del
segmento elegido, es asi que el primer planteamiento es facilitar la provisién de
los insumos de compra recurrente, que a Su vez permita contar con una opcion
integral que alinee a las diferentes expectativas de los consumidores objetivos,
es asi que para un departamento de adquisiciones la idea de poder trabajar con
un proveedor para poder cubrir el totalidad o gran parte de sus necesidades
representa una propuesta atractiva, por otro lado se incurre en proveer
herramientas de alta calidad lo que conecta con departamentos técnicos o de
mantenimiento que frecuentemente ven mermada su productividad por no contar
con elementos adecuados para el trabajo que se realiza, por uGltimo el respaldo
y garantia de marca, acreditan la confianza al departamento de seguridad

encargado de precautelar la seguridad de operarios.

Lo canales para la difusion y acercamiento al segmento meta, de momento se
encuentran en funcionamiento, la empresa cuenta con pagina web propia donde
se pueden evidenciar proyectos importantes realizados en el pasado, cuenta con
redes sociales Instagram, Facebook, LinkedIn, las cuales no son alimentadas

con frecuencia. La empresa busca optimizar estos canales con el fin de poder
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generar cercania y reconocimiento en el consumidor, es asi como las redes
sociales seran destinadas a la difusion de informacion con un énfasis mayoritario
en LinkedIn donde los perfiles profesionales pueden ser fuente de generacion
adecuada de interés dentro de la propuesta planteada, por otro lado, se busca
alimentar el trafico en pagina web propia para un mejor posicionamiento organico

de la misma.

En cuanto a la relacion con los clientes Esersum. Ind. plantea una relacion
colaborativa con los clientes, facilitar el acceso a los elementos requeridos, y su
forma de financiar los mismos. Es necesario cuidar de mejor manera la relacion
con los clientes, para esto es uso de una herramienta de CRM es primordial,
“...se habla del CRM como una herramienta que posibilita que se tenga a
disposicion mejor y mas informacion sobre los clientes” (Agudelo & Saavedra,
2013)

Los recursos claves de la empresa estan constituidos por los departamentos que
hacen posible la operacién de la empresa, estan divididas en tres jefaturas, las
cuales son de nivel comercial quienes se encargan de poner a disposicion del
cliente final los productos ofertados, el departamento logistico encargado de las
operaciones internacionales de abastecimiento, asi como los tramites de
importacion y nacionalizacion de las mercaderias, el departamento financiero se
encarga de la provision y distribucion adecuada de los recursos disponibles.

Se considera aliados estratégicos a todos los entes que participan directamente
con la provision de productos, es asi que una buena relacién con fabricas ha
permitido que la empresa tenga elementos de primera mano con tiempos de
espera prudentes y adecuados para ellos, las bodegas de consolidacion en
diferentes origenes internacionales especialmente Europa y Norte Ameérica,
permiten optimizar costes a la hora de realizar el transporte internacional, al
obtener mejores tarifas por mayores volumenes.

Por ultimo los entes financieros que facilitan los flujos necesarios para poder
contar con mercaderia y, las aseguradoras que brindan el respaldo a través de

una cobertura en caso de cualquier tipo de accidente. Anexo 2
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

2.1. Problema.

Esersum. Ind. (Equipos, Servicios y Suministros Industriales) es una empresa
gue entro en funcionamiento en el afio 2001, su giro de negocio se encuentra
altamente vinculado a licitaciones con empresas de caracter estatal sin embargo,
las limitaciones de este sector y las condiciones cada vez mas desfavorables
para proveedores del estado, han ocasionado que la empresa busque nuevas
alternativas, considerando de esta manera cambiar el enfoque netamente
estatal, por una combinacién adecuada entre clientes privados y publicos
(empresas estatales). Por otro lado, es imperativo cambiar la metodologia de
manejo de clientes, para lo cual se requiere implementar estrategias de cercania
y empatia de la empresa al cliente, de momento la relacibn comercial es
puntualizada al proyecto o licitacion que se lleve a cabo, sin embargo, no existe
un seguimiento posterior, ni acciones que permitan fortalecer la relacion fraterna

con el cliente.

Para Esersum. Ind. es necesario una optimizacion de la propuesta de valor, dado
que con el paso de los afios la misma se ha vuelto muy amplia al ofertar un
sinnUmero de alternativas que generan confusiébn al momento de la
comunicaciéon de esta. “La propuesta de valor esta formada por el conjunto de
beneficios que una empresa promete entregar y no solo por el posicionamiento
de la oferta,... es una descripcion de la experiencia que obtendra el cliente a
partir de la oferta de mercado de la compafiia y a partir de su relacién con el
proveedor...” (Kotler & Keller, 2006).

De momento no se cuenta con una planificacion que permita difundir la propuesta
de valor como marca, al mercado definido de empresas privadas, el manejo de
los activos digitales (pagina web, redes sociales, email corporativo) de la
empresa es practicamente nulo, por lo que la implementacion de estrategias de

comunicacion, que permitan estar en la consideracion del mercado es



16

imprescindible en el negocio. A la par es necesario controlar la base de datos de
clientes que han realizado algun tipo de compra en la empresa, de momento esta
base no es alimentada por lo que no se cuenta con informacion clara de a que
segmento dirigir nuevas campafias o realizar promociones en busca de

posicionamiento de marca.

Para poder superar estos retos Esersum. Ind. debe tomar accion fortaleciendo
su propuesta de valor y posterior a esto desarrollar un plan de marketing digital
gue le permita tanto la propuesta de valor como su marca, a su vez optimizar sus
activos digitales de manera que no solo comuniquen, sino que permitan obtener

informacion vélida para delimitacion de futuras campafas y promociones.

2.2. Alternativas de Solucién

Posterior al analisis del problema actual de la empresa, se ha identificado
alternativas de accién para solventar el mismo, y faciliten a la empresa a la
conclusién de los objetivos requeridos.

Luego de un analisis a la matriz adjunta se evidencia que existen causas y
efectos que no solo se relacionan entre si, sino que a su vez interfieren o

interactan en otros procesos de la empresa. Anexo 3

Es primordial organizar de manera adecuada la oferta en cuanto a productos y
lineas de productos que van a ser comercializados, con el fin de que el cliente
entienda claramente que es lo que la empresa esta ofertando, atado a esto es
necesario implementar un plan de marketing digital y de manejo adecuado de los
activos digitales de la empresa, dado que al momento la nula interaccién en
medios digitales no permite a la empresa posicionar su propuesta de valor, de
igual forma ha dificultado la interaccidn con nuevos prospectos, los mismos que
reciben escaso seguimiento y terminan por diluirse. Es necesario iniciar acciones
a corto plazo cuyo enfoque debe ser el posicionamiento, por otro lado, a un
mediano plazo se debe optimizar la base de clientes y productos requeridos con

frecuencia para enfatizar la comercializacion de estos.
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Se entiende asi también la necesidad de implementar un sistema CRM “...
Customer Relationship Management es una arquitectura que combina los
procesos de negocio y tecnologias orientadas a la comprension de los clientes
con respecto a quienes son, lo que hacen y lo que les gusta” (Cali, 2015), que
permita el manejo adecuado de las relaciones comerciales, entendiendo estas
no Unicamente como el momento de transaccion, sino asi también todo el
trayecto pre venta y post venta que requiere el cliente para sentir respaldo y
acompafamiento de la empresa, incluso se ha podido evidenciar que parte de
fomentar esta relacion con el cliente es la capacitacion técnica al personal
comercial, de forma que puedan brindar una correcta asesoria y consoliden la

propuesta de valor de la empresa.

Por ultimo, es necesario definir metas comerciales, asi como indicadores de
medicion de la gestion KPI,® que aporten a implementar un correcto plan
comercial, mismo que permita conocer las eventualidades ciclicas que se dan
durante cada periodo, de esta manera la empresa estara preparada para
manejar eficientemente su stock, durante las épocas de gran demanda, e
implementar campafias de interaccion o conocimiento durante las épocas del

afno en las que las ventas tienden a decrecer.

Otra solucion que se considero fue la de categorizar los clientes de manera en
la cual se determine que clientes estan siendo un aporte clave para la empresa,
aplicar el principio de Pareto’ con la busqueda de comprender que clientes cuidar
con mayor énfasis, si bien la idea no se descarta en su totalidad, al evidenciar

gue el problema radica en el escaso conocimiento del cliente de la empresa, se

6 KPI — Key Performance Indicator / Indicadores clave de rendimiento

7 “Pareto enuncié el principio basdndose en el denominado conocimiento empirico. Comprobd que la
poblacidn se reparte entre dos grupos y establecié arbitrariamente la proporcion 80/20 de modo tal que
el grupo minoritario, formado por un 20% de poblacion, se reparte el 80% de algo y el grupo
mayoritario, formado por un 80% de poblacidn, se reparte el 20% de la misma riqueza o bien. En
concreto, Pareto estudié la propiedad de la tierra en Italia y lo que descubrié fue que el 20% de los
propietarios poseian el 80% de las tierras, mientras que el restante 20% de los terrenos pertenecia al
80% de la poblacién restante.”(50Minutos, 2016)
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considera que esta opcion debera ser revalidada una vez se desarrollen las

alternativas anteriormente mencionadas.

Por ultimo, para que las estrategias mencionadas, funcionen de manera correcta
es necesario que la empresa clarifique y esquematice los procesos internos, es
necesario que cada parte o subsistema que aporta al negocio se encuentre
claramente definido dentro de sus responsabilidades y limitaciones. Es
fundamental que cada colaborador entienda su funcion y su proposito para el
cliente final, para esto el reforzamiento de la comunicacion interna para fortalecer

el entendimiento de la cultura empresarial de la marca es de caracter prioritario.

“La Cultura Empresarial abarca el conjunto de opiniones, normas y valores que
se desarrollan dentro de una empresa y que caracterizan el comportamiento de

directivos y del personal en su conjunto” (Pérez, 2019)
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Justificacion del problema.

A partir de la creacion de la creacion del Servicio Nacional de Contratacion
Publica SERCOP. “ ...entidad publica con personalidad juridica propia y
autonomia administrativa, técnica y financiera, es decir, es un organismo
plenamente facultado para monitorear los procesos de contratacion con
independencia.”(Maldonado, 2014)., las provisiones de bienes y servicios para
el estado ecuatoriano se han vuelto de caracter publico, mediante la socializacion
de estos procesos a través de un portal de compras web. Si bien esta

herramienta permite una amplia participacion de proveedores aquella
persona fisica o juridica que provee o suministra profesionalmente de un
determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades, como forma de
actividad econdémica y a cambio de una contra prestacion”(Sanchez, 2018)”
ampliando el mercado real de bienes y servicios, por otro lado al no existir
capacidad de provisiones parciales de los requerimientos, ha ocasionado que las
empresas involucradas en este giro de negocio deban ampliar su oferta de
productos para solventar las necesidades de este segmento.

Esersum Ind. Cia. Ltda. es una empresa ecuatoriana con mas de 20 afios de
experiencia en el mercado de provision de bienes y servicios, durante los ultimos
anos los objetivos comerciales se han enfocado a licitaciones estatales, como se
ha mencionado anteriormente causa de este enfoque, la compaifiia ha pasado a
ampliar exponencialmente sus lineas, en especial en referencia a la provision de
productos, a simple vista se podria analizar como un efecto positivo para el
negocio, se evidencia que esta tendencia ocasiona perder una especializacion
técnica de las lineas de comercializacion.

Si bien la experiencia obtenida ha permitido el desarrollo una posicion favorable
dentro de diversas entidades de caracter publico, las condiciones de trabajo con
este sector son cada vez mas desfavorables para poder considerar al mismo
como un cliente optimo o rentable, la tasa interna de rendimiento o retorno “...
es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion. Es decir, es el

porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion para las cantidades
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gue no se han retirado del proyecto’(Sevilla, 2014) termina diluyéndose en el
tiempo en el que la inversion retorna, los largos plazos para recibir las
compensaciones econdmicas por los bienes suministrados, obligan a la
bldsqueda de financiamiento adicional lo que genera que al fin del ejercicio la
utilidad esperada termine siendo por debajo de un margen que rentabiliza la
operacion.

“El margen de ganancias es una medida de la rentabilidad de una empresa. Se
calcula como un porcentaje de los ingresos. Representa qué porcentaje de las
ventas se ha convertido en ganancias. En pocas palabras, el porcentaje indica
cuantos centavos de ganancia ha generado el negocio por cada dolar de
venta.”(Shneir, 2019)

Con el fin de complementar las operaciones actuales se analiza implementar una
diversificacion del mercado “... hace referencia a la estrategia que encamina a
la empresa a ingresar a nuevos sectores en el mercado, generando nuevos
productos para la amplitud de beneficios y negocios a largo plazo que reduzcan
los riesgos de estabilidad de la marca’(Centro de investigaciéon de mercados,
2014), buscando replicar las operaciones dentro del sector industrial privado. Se
ha iniciado las primeras etapas en cuanto al analisis de la viabilidad de esta
alternativa, sin embargo, producto de la pandemia por el virus SARS COVID 19,

11}

la forma de contacto con clientes potenciales “... Son aquellos (personas,
empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque
tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de
ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede
considerar como la fuente de ingresos futuros” (Thompson, 2016) ha cambiado
drasticamente, en la actualidad el entorno digital de una empresa se ha vuelto la
principal carta de entrada y presentacion, difiere al proceso prepandemia, en
donde demostraciones de productos de manera fisica facilitaban la apertura o la
consideracion de departamentos técnicos y de compra para ser catalogados

como una opcién al momento de tener un requerimiento, o incluso la probabilidad
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de generar una necesidad o influir en el cliente de manera directa para que

prefieran la propuesta de valor de la empresa.

En la actualidad el enfoque de los departamentos de compras de clientes
industriales, se posa sobre la informacidn que se pueda obtener en el entorno
digital en cuanto a una empresa, en tal virtud el problema que enfrenta hoy en
dia la empresa, es que en los medios digitales propios como la web, la propuesta
de valor como la presentacion de productos es confusa para el cliente, la
informacion que se encuentra habilitada para el publico va atada a un modelo
para un publico totalmente diferente. Mientras en el sector publico, para una
entidad contratante era favorable encontrar un proveedor integral que este en la
capacidad de lidiar con los requerimientos tan diversos que pueden tener, para
una empresa privada resulta incomprensible entender que es lo que realmente
ofrece la compafia, la sobreexposicion de informacion determina una pérdida de
interés al fin del dia, y a pesar de tener la capacidad de solventar muchas de sus
necesidades, el sentimiento de que no se refleja una especializacién en algun
tipo de producto genera perdida de oportunidades.

Con el fin de viabilizar la adquisicion de nuevos clientes de caracter industrial
privado, se ha constado que es necesario una reestructuracion total de la
propuesta de valor para este segmento, en concordancia con esta actualizacion
es necesario optimizar la informacién disponible en nuestra web y actualizar la
misma con el fin de que pueda ser mas clara y autbnoma, lo que permita contar
con mayores interacciones y contactos con una probabilidad de conversién mas
centrada la oferta de productos. Actualmente la pagina web tiene un trafico
relativamente pequefio a pesar de contar con campafas de posicionamiento
SEM “esta conectado a los mecanismos de busqueda. Serch Engine Marketing
o Marketing para Herramientas de busqueda es un conjunto de acciones que
tienen como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de
busqueda” (Arias,2014), méas aun el grado de conversion de las interacciones es

casi nulo.



22

Como menciona (Jackson, 2017) “Piensa que, el consumidor esta cada vez mas
informado, mas influenciado, asi como también saturado. Por ello se debemos
ofrecerle contenidos que de verdad quiera ver. Engancha a tus clientes con
contenido.”

El planteamiento de eliminar toda informacion innecesaria o productos que se
cuenta con una representacion directa es parte de la nueva propuesta de valor,
se busca que los nuevos clientes potenciales nos identifiquen con una marca
comercial concreta o incluso con un tipo de elementos de alta especificacion,
cuya disponibilidad en el mercado es limitada. Resultado de este cambio se
estima que se podréa establecer lineamientos de marketing que no sean intrusivos
con nuestros clientes potenciales, la migracion hacia técnicas de inbound

marketing “ metodologia comercial que apunta a captar clientes mediante la
creacion de contenido valioso y experiencias hechas a la medida”(HubSpot, s. f.),
permitira el reconocimiento adecuado para que sea el cliente quien nos elija pues
encuentra una coherencia en nuestra propuesta de valor y la forma en que esta
puede cubrir sus necesidades.

Como resultado final se espera que la diversificacidon del tipo de cliente
manejado, permita tener un mayor volumen de negocios, los mismos que a su
vez faciliten la optimizacion de los recursos, no con el fin de cerrar la puerta al
actual segmento de mercado (Sector Publico), sino de complementar y afianzar
las operaciones disminuyendo los costos logisticos aplicando un consumo de la
empresa de mayores volumenes, que facilitan el ahorro de costos de

importacion, costos fijos, costos de comercializacion, entre otros.

“Las estrategias mas comunes para aumentar el margen de ventas son:
gestionar los precios o reducir el costo de venta. Elegir entre estas dos depende
del tipo de empresa, del producto o servicio que vende y del tipo de mercado.”
(Pipedrive, 2020)
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4 OBJETIVO GENERAL

DISENAR UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL PARA
POSICIONAR Y COMUNICAR LA PROPUESTA DE VALOR DE LA EMPRESA
ESERSUM. IND. PARA EL ANO 2022.
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5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar mediante la investigacion de mercado, los aspectos claves que
tienen en cuenta los clientes industriales al momento de elegir a un proveedor
de equipos, herramientas y/o suministros.

Identificar el posicionamiento actual de la empresa

Establecer el plan de comunicacion digital adecuado para posicionar la
propuesta de valor de la empresa.

Estructurar estrategias de marketing en cuanto a producto, plaza, precio y
promocién, que permitan optimizar la situacion actual de la empresa.
Cuantificar el retorno de la inversion de puesta en marcha del proyecto, a fin

de viabilizar la implementacién financiera del mismo.
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6 JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA

Investigacion de Mercado

.1 Objetivos de la investigacion de mercado

1.1 Objetivo General

Identificar las necesidades y motivadores que tienen los clientes industriales al

momento de elegir un proveedor de equipos, herramientas y/o suministros.

6.1

.1.2 Objetivos Especificos

Definir los motivadores de compra dentro del segmento de clientes
industriales.

Identificar la cantidad de clientes industriales dispuestos a realizar sus
compras por canales digitales.

Identificar los canales digitales mas utilizados por los compradores
industriales para obtener informacion de los productos.

Definir los canales adecuados para fortalecer el posicionamiento de la
propuesta de valor de la empresa.

Establecer herramientas de seguimiento y alimentacion de las bases de los
prospectos.

Identificar las condiciones que fidelizan a un cliente industrial con un
proveedor determinado.

Conocer la edad y preferencias de los tomadores de decision, asi como sus
influenciadoras para suministros industriales.

Comprender que factores son atractivos para el segmento, para futuras
campafias de promocion.

Establecer un proceso de atencion al cliente que incluya la capacitacion
preventa y el seguimiento post venta, para obtener un mayor grado de

fidelizacion.
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6.1.2 Hipotesis de le investigacion

H1: Los clientes industriales compran sus suministros en base a la calidad,

normativa y garantia de estos.

H2: Los clientes industriales compran en base a la disponibilidad inmediata de

productos.

H3: Los clientes industriales no estan dispuestos aun a realizar compras por

portales de E-commerce.

H4: Los clientes industriales requieren de la presencia de un asesor comercial

para realizar sus compras.

H5: Los clientes industriales buscan informacion de nuevos productos a través
de Google, YouTube y LinkedIn
H6: Los clientes industriales requieren de un acompafiamiento técnico antes a la

venta y de un seguimiento paulatino de post venta

H7: Los clientes industriales son dificiles de fidelizar, escogen sus proveedores

de acuerdo con las mejores condiciones en el momento de la compra.

H8: Los clientes industriales buscan proveedores que financien su operaciéon a

través de créditos de largo plazo.

H9: El rango de edad de las personas que participan en la toma de decisiones

en los segmentos industriales esta entre los 30 y 50 afios.

H10: Los clientes industriales estan interesados en promociones de nuevas

tecnologias.
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H11: Los clientes industriales se interesan por demostraciones comparativas de

los elementos frente a otros de mercado.

6.1.3 Justificacion del tipo de investigacion

Para el presente proyecto se ha definido utilizar la metodologia mixta es decir
por un lado se analizara los datos encontrados de una manera cuantitativa, en la
que se busca mediciones para andlisis de variables numéricas o estadisticas,
por otro lado, la parte cualitativa, se busca entender el comportamiento y la

posicion sobre la seleccion de proveedores a nivel industrial de la muestra.

“..., los investigadores cuantitativos perciben lo que ocurre en términos de
variables descriptivas, representan los acontecimientos con escalas y
mediciones (por €j., numeros). Para perfeccionar la busqueda de comprension,
los investigadores cualitativos perciben lo que ocurre en clave de episodios o
testimonios, representan los acontecimientos con su propia interpretacion directa

y con sus historias, por ej., relatos.” (Stake, 1998)

6.1.4 Definicion de instrumentos

Para el presente proyecto los instrumentos seleccionados son encuestas y

entrevistas.

Mediante las encuestas se determinara las preferencias de la muestra a la que
se aplico el instrumento, en blsqueda de los principales motivadores y decisores
de compra al momento de seleccionar a un proveedor de suministros. La
encuesta esta constituida por un banco de preguntas cerradas, de una sola
respuesta, respuesta multiple y ponderacion de calificacidon, misma que sera
distribuida de manera digital.

Por otro lado, la entrevista busca profundizar el entendimiento de grupo objetivo,
indagando a fondo sus miedos y limitaciones al momento de realizar

adquisiciones, de igual forma entender que es lo que esperan de un proveedor



28

0 que servicios diferenciados generarian mayor interaccion y fidelizacion de
estas relaciones. Se delimito un grupo de 12 entrevistas a realizarse de manera
virtual, con un banco de preguntas abiertas donde se busca empatar estas
respuestas a las del otro instrumento, para poder tener una comprensioén alta del

grupo objetivo.

6.1.5 Perfil del participante

El perfil establecido para encuestas fue de hombres, mujeres y otros, que
desemperfien cargos de supervision, coordinacién o asesor de las areas de
mantenimiento, provisiones y/o seguridad industrial, cuya funcién sea la de
seleccion de proveedores de equipos, herramientas y suministros industriales,
en las ciudades de Quito y Guayaquil. (Se ha delimitado Quito y Guayaquil en
entendimiento de que la mayor cantidad de industrias tienen sus bases

administrativas en estas ciudades)

El perfil establecido para las entrevistas fue de hombres, mujeres y otros, que
desempefien cargos de supervision o coordinacion de actividades de
mantenimiento y seguridad industrial, que estén en contacto directo o sean
usuarios de los equipos, herramientas y/o suministros industriales, a nivel
nacional. (Se delimita a nivel nacional, en entendimiento que las plantas

productivas se encuentran ubicadas a lo largo de todo el territorio).

6.1.6 Muestreo

6.1.6.1 Poblacion objetivo

Se ha calculado la muestra para la aplicacion de encuestas considerando las
empresas en Ecuador 846.247 de acuerdo a lo indicado por las estadisticas
empresariales (INEC, 2020), en cuanto a ventas en miles de ddlares la
distribucion estd concentrada en Pichincha 58.781.410 (40,35%) y Guayas
51.116.526 (35,09 %) (INEC, 2020), por lo que se considera estas dos
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ubicaciones para el caso, mismas que en numero de empresas corresponde a
216.618 (24,89%) en Pichincha y 162.375 (19,19%) en Guayas. Por ultimo, se
delimita a las empresas por aquellas que se encuentren dentro de la division de
fabricacion, manufactura, extraccion y reparacion lo que nos entrega una
muestra de 23.069 empresas en Pichichay 17.416 empresas en Guayas, con lo

gue se totaliza nuestra muestra en 40.485 empresas.
6.1.6.2 Tamafo de la muestra

Se calcula el tamafio de la muestra a través de la siguiente ecuacion:

2*xp(1-p)

82

Tamaiio de la muestra =

2
1_
1-'_(z ><p§ p))
e“N

Dando como resultado un total de 381 encuestas.
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7 RESULTADOS

7.1 Investigaciéon Cualitativa

Para el desarrollo de esta parte de la investigacion, se realizaron 12 entrevistas
individuales de manera virtual, por medio de plataformas de videollamada
(Teams y Zoom), a un grupo de hombres y mujeres de entre 30 y 40 afios de
edad, quienes se encuentran en constante interaccion con procesos de
abastecimiento para distintas industrias, en busca de un entendimiento profundo
en cuanto a los objetivos planteados dentro del presente proyecto, se considera
elementos de conocimiento en cuanto a la perspectiva de proveedores
industriales, asi como la interaccion de diferentes areas dentro de las entidades
al momento de elegir los mismos, por ultimo delimitar el grado de aceptacion y

aplicacién de medios digitales para este tipo de negocio.

Como parte de la informacion obtenida, se ha podido diagramar y resumir el
proceso de adquisiciones ideal Figura 1, asi como el proceso real Figura 2 que

se manejan dentro de las adquisiciones de insumos.

>
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Figura 1. Infografia de Proceso de Adquisiciones de Insumos Ideal
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Figura 2. Infografia de Proceso de Adquisiciones de Insumos Real.

Es asi que se puede concluir que los departamentos administrativos de
abastecimiento, compras o logistica, asi como los usuarios o técnicos operarios,
tienen diversas opiniones sobre los proveedores que surten a sus empresas, de
los cuales se pudo recabar que son pocos los proveedores industriales que
consideran como aliados, siendo asi que 1 de las 12 personas entrevistadas, es
decir un 8,33% coincidieron gue trabajan con un solo proveedor, puesto que son
pocas las empresas que pueden cumplir con los compromisos adquiridos, una
vez son seleccionados como proveedores. Por otro lado, un 66.67 % (8 de 12)
de los entrevistados indican que existe un alto grado de complejidad en trabajar
en los abastecimientos debido a la diversidad de oferta existente, se considera
escasos 0 nulos proveedores que estén en capacidad de solventar multiples
lineas de requerimientos. Por dltimo, un 25 % (3 de 12) de los entrevistados ha
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indicado que le resulta de mayor conveniencia adquirir sus productos en
negocios cercanos a sus instalaciones a pesar de que esto signifique comprar

productos que no estan destinados para el uso industrial.

En complemento a los datos mencionados anteriormente se observa que el
66.67% si considera a proveedores industriales como aliados de las
organizaciones, donde se reitera como el argumento méas fuerte para esta
respuesta, el poder tener una negociacion de las condiciones comerciales y el
poder cumplir con normativas exigidas por los sistemas de calidad propios de
cada empresa. Por otro lado 33,33% no consideran a proveedores industrial
como un aliado, donde se determina como condicion predominante dentro de
este criterio, el tiempo que debe transcurrir para canalizar las adquisiciones,
cuando muchos de los requerimientos necesitan de atencion inmediata y

emergente.

En continuacion con la linea de datos que se recopilo, se ha encontrado que
existe un numero bajo de usuarios que mencionan haber tenido inconvenientes
con proveedores industriales, apenas el 16,66%, esto en gran parte que los
proveedores industriales estan ligados a responder con garantias adecuadas por
los bienes suministrados, cosa que no pasa en negocios locales cercanos de
nivel ferretero. Sin embargo, se observa de manera reiterativa que los
incumplimientos en lapsos de entrega generan problemas de caracter
exponencial dentro de la industria, puesto que paralizaciones prolongadas por

falta de suministros o herramientas generan altas perdidas de produccion.
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Figura 3. Percepcion de Proveedores

Al momento de enfocar la investigacion respecto a la seleccion y/o calificacion
de proveedores dentro del segmento industrial, se observa que existe division de
criterios, y es que depende mucho el departamento al que se esté consultando,
pues los usuarios ligados al departamento de compras o adquisiciones, de
funciones administrativas se sienten altamente ligados a los procesos de
seleccién de proveedores. Por otro lado, los departamentos técnicos o usuarios
propiamente dichos concuerdan en que sus opiniones son tomadas en cuenta
en muy poco rango, a pesar de que esta es la parte central de los suministros,
los usuarios técnicos coinciden que, a pesar de argumentar ampliamente sus

requerimientos, una vez los mismos son atendidos por departamentos
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administrativos, sus sugerencias no son atendidas, siendo asi que las decisiones

se toman en base a otros parametros, ligados a la parte financiera.

Profundizando en cuanto a la relacion existente entre departamentos de compras
(administrativos) y de mantenimiento (técnico / usuarios) se ha podido ver que
un 50% considera que la relacion es conflictiva, desde una posicion de la
proporcion precio / calidad de los suministros y herramientas, por un lado
departamentos técnicos solicitan elementos de altas prestaciones y por ende alto
costo, para el desarrollo de sus actividades; los departamentos administrativos
de compras reflejan su gestion a través de indicadores como el ahorro de
recursos, aun cuando estas adquisiciones cubran parcialmente los
requerimientos.

El 41,66% de los entrevistados ha indicado que mantienen una relacion
colaborativa entre estos departamentos, en post de las mejores practicas para el
segmento industrial al que pertenecen. El 8,33% menciona que no existe esta

subdivisién dentro de la entidad en la que se desempefa.
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Retomando el enfoque de proporcion precio / calidad, al consultar a los
entrevistados sobre el impacto econdémico al no contar con herramientas y
suministros optimos para el desarrollo de las actividades, el 83.33 % esta
consiente de que el impacto generado es alto, puesto que implica la paralizacion
de maquinaria parcial o totalmente, lo que limita la produccién, por otro lado, se
generan tiempos muertos dentro de las operaciones, en las que los técnicos no
pueden desarrollar actividad alguna. En contraposicion el 17,67% ha
manifestado que los costes por paralizaciones no generan un alto impacto a la
operacion, por lo tanto, dentro de este punto es importante considera el tipo de

industria de cada uno de los entrevistados.

Parte de esta problematica, es el no contar con la capacidad de adquirir
productos de alta especializacion de manera oportuna, siendo asi que incluso la
informacion disponible generada por proveedores locales es muy escaza, dentro
de esto la se encuentra que, el 66.67% de los entrevistados se ha sentido
frustrado al menos una vez, al no poder encontrar informacion local de insumos
de caracter especial, asi mismo los usuarios han sentido limitados o inconformes

al respecto en un 16,67% en cada una de estas respectivamente.

En busca de respuesta a la informacion obtenida, se observa que los usuarios
se han inclinado en un 100% respecto a que el proveedor pueda facilitar
informacion de los productos adquiridos, asi como de nuevas tecnologias o

desarrollos adaptables al tipo de industria en el que se desarrollan actividades.

Dentro de la comunicaciéon de este tipo de informacion, el 100% de los
entrevistados ha aceptado favorablemente la posibilidad de que exista un canal
de YouTube, en el que se pueda compartir informacién de nuevos desarrollos,

de manera practica y educativa para los usuarios.

Dentro de la periodicidad de este tipo de informacion el 75% coincide en que les
parece atractivo contar con esta informacion de manera mensual, por otro lado,

el 25% ha indicado que necesita se facilite esta informacion unicamente cuando
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sea innovadora y se encuentre vinculada a las actividades realizadas en ese tipo

de industria.

Como parte de las sesiones de entrevistas se persuadi6 a los entrevistados, en
busca de obtener informacién en cuanto a la adquisicion de productos de manera
digital, en los que se encontré que el 50% de los entrevistados considera viable
esta alternativa, el 25% de los entrevistados ha indicado que no tiene una
injerencia directa dentro de la decisiébn de compra por lo que se abstuvieron de

opinar al respecto, otro 25% no ve viable este tipo de compra.

Al indagar al respecto, se encontré que los usuarios ven dificultad en el uso de
sistemas de comercio digital debido a que se deben cumplir linimientos internos
de cada entidad respecto a los procesos de compra, no es viable pagos por
medios digitales a menos que se cuente con una plataforma lo suficientemente
segura que impida filtracion de informacion confidencial de las entidades, por
altimo la nocién de la perdida en cuanto al poder de negociacion, puesto que una
plataforma basica de comercio digital no tienen la capacidad de diferenciar a
cada uno de los usuarios que transaccionen dentro de ella, para otorgar mejores

condicione dependiendo del cliente.

Crear valor [ el
Insumos de baja calidad NO Propios para " 1o 010 Ko X :Ve oL o sG] IE]
la industria .
aralos — e
maquinaria y operarios
empleados [ o s
—— Limitacion mas del 16%
Inconformidad mas de 16%
Conjunto de asociaciones y ofertas que una Informacion completa en
organizacion proporciona a cambio de las habilidades, medios digitales

capacidades y experiencias que un empleado otorga a Propuesta de valor: Brindar —. Tutoriales en video /
la empresa. El enfoque EVP es un enfogue centrado en informacion por parte del proveedor | YouTube
Actualizacion recurrente

los empleados que se alinea con las estrateglas de
P g 0 mensual

planificacion de la fuerza de trabajo integrada existente,

1 de cada 2 personas usaria
este medio

empleados actuales y el publico externo objetivo. ELEVP Factibilidad de compras en linea Proceso mas agil

debe ser unico, pertinente y convincente si sera el

ya que utiliza informacion proporcionada por los

Autogestion de los usuarios
impulsor clave de la atraccion, la participacion y la

retencion de profesionales.

Plataformas seguras

Limitaciones de la compra en linea —.—I Catalogo de productos
—l_. desactualizado

Falta de poder de decision

Figura 5. Causa Efecto de Falta de Informacion Local.
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Por ultimo al consultar a los usuarios sobre el servicio post venta, se recabo que
todos los entrevistados coincidieron en que es imprescindible, sin embargo el
50% de los entrevistados indico que este tipo de servicio es ausente dentro de
los proveedores industriales, a criterio de los entrevistados los asesores de sus
proveedores Unicamente estan presentes al realizar la venta, o cuando ya se ha
suscitado algun problema con un item adquirido, mas no cuentan con un
seguimiento preventivo o de retroalimentacion de los productos adquiridos. El
25% de los entrevistados indico que no tienen ningun tipo de servicio post venta,
incluso cuando los elementos llegan a fallar o dafiarse por defectos de calidad,
prefieren realizar un nuevo requerimiento en busca de un nuevo proveedor, y
trabajar con herramientas o insumos que ellos mismo adaptan. El 16,67 % de los
encuestados indico que en lo referente a equipos de alto valor se exige un plan
de mantenimiento y seguimiento post venta previo a la compra, esta es la manera
en que pueden asegurar esta parte del proceso. Por ultimo, el 8,33% indico que
en el campo de consumibles industriales no existe este tipo de servicio, en razon

gue los elementos se consumen en lapsos de tiempo extremadamente cortos.

7.2 Investigacién Cuantitativa.

Se aplico encuestas a un grupo de 383 personas, hombres y mujeres, ligados a
los departamentos de adquisiciones, mantenimiento y seguridad, de empresas
de caracter industrial, ubicadas en la ciudad de Quito y Guayaquil, de los que se

obtuvo los siguientes resultados:

En referencia a género, se puede observar que un grupo de 26 encuestados
correspondiente al 6.67% de la muestra total no completo esta informacion,
dejando para el analisis un total de 357 encuestas, mismas que indican que el
51% de la muestra elegida es de género femenino, mientras que el 49%

corresponde al género masculino, siendo un parametro homogéneo.
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Género

357 respuestas

@® Masculino
@® Femenino
Otros

Figura 6. Genero de Encuestados.

En cuanto a la edad de los participantes, no se definié limitacion de edad, ni
rangos etarios, donde se encuentra que la encuesta ha arrojado datos entre los
21y 59 afos de edad, lo que se puede determinar como el rango de edad laboral,
al ser un dato que resulta disperso, se procede a concentrar estos la informacion
en la Tabla 1, de la cual se puede observar que el mayor nimero de encuestados
se encuentra entre los 21 — 30 afios de edad con un 42%, seguidos de un rango
de 31- 40 afios con 36%, de 41 — 50 afios de edad con un 20% y por ultimo de
51 — 59 afios de edad 2%

Edad

383 respuestas

&0

40

1]
21 24 27 30 a3 E 33 43 47 51 58

Figura 7. Edad de Encuestados.



Tabla 3. Agrupacion en Rangos Etarios

39

Rango
Edad | Cantidad | Etario Total Porcentaje

21 2
22 1
23 7
24 6
25 33

21-30 162 42%
26 30
27 27
28 28
29 7
30 21
31 14
32 43
33 8
34 4
35 27

31-40 139 36%
36 33
37 3
38 5
39 2
40 0
41 2
42 23
43 21
44 19 41-50 76 20%
45 6
46 0
47 2
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48 1
49 2
50 0
51 1
52 1
53 0
54 0
55 1 51-59 6 2%
56 0
57 0
58 2
59 1

Al consultar sobre el tipo de usuario al que pertenecen los encuestados, se
encuentra que existe un mayor nimero de usuarios administrativos 57,7%, frente
un 42,3% de usuarios técnicos u operarios

Tipo de usuario

383 respuestas

@ Usuario Técnico / Operativo

@ Usuario Administrativo / Departamento
de compras

Figura 8. Grafico de Tipos de Usuarios.

Al respecto de los elementos que se encuentran asociados a un proveedor
industrial, se evidencia que hay una alta asociacién a suministro de herramientas
manuales , un 60,6% de los encuestados han asociado a esta respuesta,
adicional si se considera que el 45,7% ha optado por indicar todas las anteriores,
se puede entender que mas del 95% de los encuestados asocian de alguna

forma los suministros industriales a herramientas manuales como tal, por otro
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lado hay un alto valor porcentual concentrado de igual forma en el rubro de
herramientas eléctricas con el 49,9%, con valores relativos mas bajos se
encuentra la provision consumibles ferreteros 30% y suministro de materiales

eléctricos con 26,6%.

¢Con que elementos asocia usted a una empresa de suministros industriales?
(Margue una o mas opciones)

383 respuestas

Suministro de herramientas

—232 (60,6 %)
manuales
Suministro de herrar.nler.nas 191 (49.9 %)
eléctricas
Suministro de consumibles de 115 (30 %)
ferreteros
Suministro de material eléctrico 102 (26,6 %)
Todas las anteriores 175 (45,7 %)
Otros —69 (18 %)
0 50 100 150 200 250

Figura 9. Grado de Asociacion de Tipos de Suministros Industriales

Como se observa en la Figura 9 las compras en organizaciones industriales
estan ligadas en gran nidmero a una planificacion con un valor del 41%, sin
embargo, existen otro tipo de adquisiciones, en las que se realiza por necesidad
de remplazar algun elemento con un 30,8%, y por requerimientos puntuales con
un 25,8%, por ultimo, un 2,3% ha indicado que su modo de compra no se ajusta

a ninguna de las opciones planteadas.

:Como se manejan las compras en su organizacion? (Marque una sola opcion)

383 respuestas

@ De acuerdo con una planificacion

® Por requerimientos puntuales
Cuando se requiere remplazar algun
elemento

® Ninguna de las anteriores

Figura 10. Gréfico del Motivo de Compras de Encuestados
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Dentro de la FiguralO, se encuentra que los factores mas importantes al
momento de seleccionar a un proveedor industrial se centran en la calidad de los
productos, asi como la garantia que pueden ofrecer los proveedores, por otro
lado, factores de peso para seleccionar proveedores tienen que ver con el
tiempo, tanto de respuesta como de entrega de los bienes, por ultimo, factores
menos relevantes resultan de las condiciones de marca o procedencia de los

elementos.

i Para seleccionar un proveedor de suministros industriales, que factores considera mas importantes? (Asigne un valor ente 1y 5, siendo 1el menos

importante y 5 el mas importante)

N 2 3 EN: EES

dw dual

Tiempo de respussta de su requerimiento Calidad de los suministros Precio Procedencia de los suministros Garantla

Figura 11. Razédn por la que se Elige un Proveedor Industrial.

En cuanto al tipo de proveedor preferido por los encuestados, se determina que
la mayor parte de estos optan por facilitar su trabajo al escoger un proveedor que
pueda cubrir varias lineas con un 81,5 % sin embargo, los usuarios también dan
un valor importante para proveedores que sean especialistas en un éarea

determinada de provision con un 18,5%

Para la seleccion de proveedores de suministros industriales usted prefiere: (Marque una sola
opcion)
383 respuestas

@ Proveedor que pueda cubrir varias
lineas de productos

@ Un proveedor especializado por cada
linea de producto

81,5%

Figura 12. Tipo de Proveedor Preferido.
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Otro dato importante obtenido en la presente encuesta es respecto a los
decisores de compra en las diferentes entidades industriales, siendo asi que el
44,4% de los encuestados han manifestado que quien decide las compras en su
organizacion son los departamentos de compras, por otro lado con resultados
muy similares la decision de compra se define por las areas técnicas con un
26,9% Yy los usuarios finales con un 20,1%, por ultimo existe una intervencién
directa de la decision de la Gerencia General en un 7,8%, esto podria verse

asociado a proyectos que requieren de mayor grado de inversion.

¢En la organizacion a la que pertenece, quien decide las compras de suministros? (Marque una

sola opcion)
383 respuestas

@ Departamento de Compras
@ Area técnica

Usuario final
26,9% 7 8% @ Gerencia General
8%
@ Otros.

Figura 13. Decisor de Compra.

En cuanto al método por el cual se obtiene informacién de innovacion tecnologica
de suministros o servicios, se valida que buscadores de internet son la opcion
con mayor numero de seleccion, por otro lado, se puede evidenciar que el
Mailyng aun mantiene fuerza como un medio informativo, YouTube es el tercer
medio mas consultado se puede intuir que un medio visual es de mucha
colaboracién para este tipo de difusiones. Aunque con menor uso medios como
Blogs, o redes sociales como LinkedIn, Facebook o Instagram; resultan medios

de consulta en busca de este tipo de informacion.
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:Donde se informa de nuevos productos y servicios referentes a suministros industriales? (Marque
una 0 Mas opciones)

381 respuestas
Buscadores en Internet (Googl...
Blogs
YouTube
Mailing
LinkedIn
Facebook

Instagram

0 100 200 300
Figura 14. Medios de Busqueda de Informacion.

Al delimitar el motivador de compra, dentro de los encuestados se pudo observar
que un 41% de los mismos son motivados a la compra por las caracteristicas de
los bienes requeridos, un 29,2% da importancia a la marca a la hora de concretar
una compra, un 18,8% basa sus compras en los beneficios que el proveedor
pueda brindar como parte de la negociacion, sea esta forma de pago, tiempo de
entrega, garantia, entre otros; por ultimo, un 11% basa sus compras motivadas

por el precio de los elementos.

Dentro de su organizacién se considera para adquisiciones, la compra por: (Margue una sola
opcion)

383 respuestas

@ Marca, es decir marcas que usan
habitualmente o son de su

conocimiento.
@ Por caracteristicas, marca indiferente
siempre que cumpla las condiciones

requeridas.

Por beneficios (forma y tiempo de pago,
garantia, transporte de mercaderia).

@ Por precio, el valor econémico a
desembolsar determinante en la decis. ..

Figura 15. Motivador de Compra.



45

Al consultar sobre servicios agregados que les gustaria recibir, los encuestados
han mostrado gran interés a la posibilidad de compra en linea, seguido por el
servicio de capacitacion de los insumos entregados, con un menor rango de
interés el seguimiento de despachos en linea, y por ultimo un sistema predictivo

de registro de sus compras recurrentes.

;Qué servicio adicional preferiria tener como parte de un proveedor de suministros? (Asigne un
valor ente 1y 4, siendo 1 el menos le atraiga y 4 el mas atractivo)

300

I Indiferente__ [ Poco Atractivo Atractivo [l Indispensable
200
100
O B . . , . . x . . .
Compra en linea con Seguimiento en linea del Capacitacion de los insumos  Registro y programacion de
disponibilidad y costos ala  despacho de sus suministros. técnicos mediante medios compras recurrentes.
fecha. digitales.

Figura 16. Interés de Servicios Adicionales.

Informacién relevante de la presente encuesta es conocer la aceptacion de los
medios de difusién, asi como la periodicidad de la informacién dentro de los
encuestados, donde se puede ver que medios como el Email y WhatsApp tienen
gran aceptacién, con un grado medio de aceptacién se sitla los Webinars y con
un grado menor se encuentra la red social de enfoque profesional LinkedIn. En
referencia a la periodicidad, la mayor parte de los encuestados ha optado por

difusiones trimestrales 44,6 % o mensuales 30,8%.
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¢ Por qué medios preferiria recibir informacion sobre marcas, productos y servicios? (Marque una

0 mas opciones)
383 respuestas

Email.
WhatsApp.
LinkedIn.

Webinars.

Figura 17. Aceptacion de Medios de Difusion.

:Con que frecuencia le gustaria recibir informacion de marcas, productos o servicios? (Marque
una sola opcion)

383 respuestas

® Semanal.
30,8% @ Quincenal.
Mensual.
@ Trimestral.
@ Ninguna de las anteriores.

Figura 18. Periodicidad de Difusion de Informacion.

Parte importante de la encuesta realizada, era comprender el grado de
conocimiento que existe de la empresa Esersum. Ind. como proveedor industrial,
donde se valida que gran parte de los usuarios industriales aun no conocen o
consideran a la empresa como proveedor, un 68,7% ha facilitado esta respuesta,
mientras que un 31,3% han indicado haber sido usuario de los servicios de la

empresa.
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i Ha sido usuario de los servicios que ofrece la empresa Esersum? (Margue una sola opcion)
383 respuestas

® si
® No

Figura 19. Conocimiento Sobre la Empresa Esersum.

Como parte de esta rama de la investigacién, se ha consultado sobre el
conocimiento de las lineas de negocio de la empresa, siendo asi que los usuarios
que han podido mantener relaciones con la misma, la reconocen en gran nimero
por la provision de herramientas manuales y eléctricas, seguidas en menor rango
por el grupo de herramientas de seguridad, con rangos menores se encuentra
las lineas de construccion y la linea eléctrica de baja y media tension, y con muy

poca percepcion las lineas de perneria y consumibles industriales.

¢Que lineas de negocio conoce de la empresa Esersum? (Marque una o mas opciones)
120 respuestas

Herramienta manual

Herramienta eléctrica
Herramienta de seguridad aisla...
Herramienta de seguridad intri...
Material eléctrico de baja tension
Material eléctrico de media ten...
Material de construccion
Perneria

Consumibles industriales.

0 25 50 75 100 125

Figura 20. Conocimiento de Lineas de Negocio Esersum.

Al analizar los encuestados que han tenido algun tipo de relacién con Esersum,
el 47,55% indica estar muy satisfecho con la propuesta de la empresa, un 28,3%

menciona estar satisfecho, mientras que un 17,5% ha indicado estar
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parcialmente insatisfecho, con lo que se puede interpretar que ha nivel general

hay un buen grado de aceptacion a la propuesta de servicio de la empresa.

¢Qué tan satisfecho esta con la propuesta de la compania Esersum? (Marque una sola opcion)
120 respuestas

@ Muy Satisfecho

@ Satisfecho

@ Parcialmente Satisfecho
@ Parcialmente Insatisfecho
@ Insatisfecho

@ Muy Insatisfecho

Figura 21. Satisfaccion de Servicio.

Por ultimo, delimitando que aspectos puede mejorar la empresa Esersum, los
encuestados han respondido, en gran numero sobre el tiempo de respuesta de
cotizaciones y el seguimiento de servicio post venta, en mucho menor rango se
puede observar al tiempo de entrega de los suministros y el acompafiamiento
del personal comercial, de esta forma se comprende las areas a reforzar dentro

de las acciones a tomatr.

:Qué considera que podriamos mejorar para futuras ocasiones? (Marque una o mas opciones)
91 respuestas

Tiempo de respuesta — cotizacion

Tiempo de entrega de los
suministros

Acompafnamiento del personal
comercial

Seguimiento / Servicio Postventa

Figura 22. Aspectos para Mejorar Esersum.



49

7.3 Comprobacion de Hipotesis.

Se acepta la hipétesis 1 pues, aunque se ha encontrado puntos contrapuestos
en los instrumentos de recoleccidén de datos, se puede ver al final que existe un
proceso de calificacion de proveedores que debe cumplir normativas minimas de
las empresas, por otro lado, en la encuesta se encontrdé que los parametros de

calidad y garantia fueron los mas altos motivadores de seleccién de proveedores.

Se acepta la hipétesis 2 dado que se pudo recabar que uno de los puntos
negativos al momento de seleccionar a un proveedor industrial, es el tiempo de
entrega prolongado, por otro lado en la encuesta se encontré que una gran parte
de los requerimientos se realiza por requerimientos puntuales 25,8% o por
remplazo de un elemento 30,8%, por ultimo el alto grado de conciencia dentro
de las implicaciones de mantener en paralizacion, parte de la maquinaria o su
totalidad, hacen que los requerimientos requieran un tiempo de atencién casi

inmediato.

Se rechaza la hipétesis 3, se ha podido determinar que los usuarios industriales
estan dispuestos a la compra en linea en un 50%, sin embargo el otro 50% esta
dividido en 25% de usuarios que mencionaron no tener injerencia en el tema, y
por ultimo 25% de usuarios que no lo utilizaria, con lo que se puede deducir que
2 de cada 3 usuarios estarian dispuestos a realizar compras a través de un E-
commerce, cabe recalcar que para viabilizar esta propuesta el sitio debe contar
con las seguridades necesaria y ser suficientemente robusto para que los

usuarios puedan confiar en él.

Se rechaza la hipétesis 4, si bien es cierto los usuarios requieren un
acompafnamiento dentro de las actividades comerciales, se pudo observar que
mas alla de contar con un asesor durante todo el trayecto, lo que los usuarios
requieren es informacién actualizada y capacitaciones que los motiven a la

compra.
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Se acepta la hipoétesis 5, se constata en los instrumentos que la alta aceptacion
de los medios de difusion como Google con 78,2%, YouTube 47.2% y LinkedIn
38.41% se encuentran entre los 4 medios de mayor aceptacion para busquedas

de informacion.

Se acepta la hipoétesis 6, se evidencia mediante los instrumentos la necesidad
de los usuarios de conocimientos de grado técnico que permitan tomar
decisiones adecuadas antes de la compra, se evidencia en las encuestas que el
rubro con mayor valoracion de indispensable dentro de los servicios adicionales
gue desea el cliente, es precisamente la capacitacion de los insumos, de igual
forma se ha podido recabar la informacion necesaria que nos permite ratificar
qgue el cliente requiere un alto nivel de seguimiento post venta, dentro de las
entrevista se ha encontrado la desconformidad con este proceso como una

consideracion recurrente por los entrevistados.

Se acepta la hipétesis 7, como se menciona una de las condiciones
predominantes al momento de elegir un proveedor es su capacidad de respuesta
casi inmediata mas, se evidencia que el usuario se ve motivado por las
condiciones favorables que le otorgue un proveedor en un 18,8%, por otro lado
durante las entrevistas se encontrd cierto grado de disputa dentro de los
departamentos administrativos y técnicos por motivo de que los insumos que se
llegan a comprar son muchas veces de menores prestaciones a las solicitadas,
donde se ve que el costo tiene un factor determinante, por ultimo los decisores
de compra son diversos dentro del universo analizado, resultando muy
complicado poder fidelizar a cada uno de ellos, es necesario entender que cada

usuario tiene distintos factores que motivan sus decisiones.

Se acepta la hipotesis 8, dentro de las entrevistas realizadas se pudo recabar
que parte importante para la consideracion de los proveedores como aliados
estratégicos, es la posibilidad de realizar negociaciones con ellos, este tipo de

negociaciones incluyen el pago a plazos prolongados.
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No se acepta la hipotesis 9, pues dentro de los datos encontrados si bien es
cierto se ha encontrado al 56% de los encuestados en este rango de edad, existe
un grupo muy cercano entre los 21 y 29 afos de edad con un 42%, y
complementa este grupo personas de mas de 50 afios con un 2%, lo que
demuestra que si bien es el rango dominante, no es ampliamente superior a los
otros rangos, parte de esta investigacion ha demostrado un alto grado de
participacion en la decision en usuarios mas jovenes, pudiendo interpretar que
se debe a una preparacion cada vez mas acelerada donde los jévenes menores

a 30 afos se encuentran en un alto rango en cargos de decision.

Se acepta la hipotesis 10, tanto en el elemento cuantitativo como cualitativo se
ha corroborado la alta demanda de informacidon en cuanto a las innovaciones

gue nuevas tecnologias conllevan consigo para los usuarios industriales.

No se acepta la hipétesis 11, se pudo observar dentro de la encuesta que el
motivador de compra enfocado en la marca obtuvo un 29,2%, mientras que el
motivador de compra por caracteristicas técnicas obtuvo un 41%, con esto se
puede asumir que el cliente mas que buscar un comparativo de productos
similares, busca que se refuerce las caracteristicas técnicas del producto que el
proveedor industrial oferta, y que estas caracteristicas cubran las necesidades
requeridas.
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8 DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION

8.1 Andlisis de la situacion digital de la empresa

La empresa Esersum Ind. ha desarrollado sus actividades de distribucion de
equipos, servicios y suministros industriales por mas de 20 afios, sin embargo al
ser una empresa de enfoque B2B, no ha visto la necesidad de explotar los
medios digitales, a pesar de contar con una pagina web establecida por mas de
10 afos, asi como haber creado sus cuentas de redes sociales ( Facebook,
Instagram y LinkedIn) en el afio 2019, mismas que cuentan con menos de 50
seguidores en cada una de ellas ( Facebook: 38; Instagram: 45; LinkedIn: 28).
Esto como claro ejemplo de un nulo manejo o atencion a estos recursos.

En cuanto al manejo de la pagina web, se realizd en el pasado pauta de tipo
paga (SEM), con el fin de posicionar ciertas lineas de negocio, mismas que al
dejar la pauta de lado no han tenido efecto puesto que no ha existido una

construccion de una posicion organica (SEO) como complemento.

Se evidencia que existen muchas posibilidades de mejora en cuanto a la
optimizacién del ecosistema digital de la empresa a través de la construccion de

un plan estratégico de marketing digital.

8.2 Andlisis de las amenazas y oportunidades que los nuevos medios

digitales ofrecen ala empresay al sector (OA de la estrategia online)

Como amenazas se puede determinar, que existe una amplia variedad de
negocios con productos sustitutos, a los comercializados por la empresa con lo
cual es factible que a través de la implementacion de estrategias digitales puedan
captar segmentos de mercado con enfoque netamente en el precio, sin embargo
es una amenaza latente y de alto riesgo, pues como se evidencio en la
investigacion cuantitativa, existe un segmento de empresas que basan su

consumo en base al costo, especialmente en departamentos administrativos.
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Las oportunidades son sin duda mucho mas favorables, hoy en dia la empresa
ha encontrado muchas situaciones en las que funge como un proveedor de paso,
es decir no hay una transaccion directa con el usuario o cliente final, sino se la
realiza a través de una tercera empresa o intermediario. Al implementar
estrategias digitales, se pretende elevar el conocimiento de usuarios finales
sobre la empresa, la generacion de contenido de valor, que permita un
posicionamiento adecuado en motores de busqueda, asi como una mayor
presencia en redes sociales, permitir4 una interacciébn mas cercana, a la vez que
la seleccion de palabras claves adecuadas permitira a la empresa ser una opcion
fuerte de busqueda de productos industriales. Por ultimo, el adecuado manejo
de clientes, con el fin de fidelizarlos y convertirlos en recomendadores de la
empresa generara a largo plazo una mayor difusion y oportunidades de negocio

en los entornos industriales.

8.3 Objetivos de marketing digital.

- Incrementar los prospectos de clientes (leads) en un 10% mensual, durante
el segundo semestre del afio 2022, a través de canales digitales, poniendo a
disposicion del mercado nuestra propuesta de valor, con una comunicacion
asertiva.

- Implementar estrategia de branding, durante el tercer trimestre del afio 2022,
con el fin de fortalecer la posicion y reconocimiento de la empresa en medios
digitales, a través de la generacion de contenido de valor

- Implementar estrategias de atraccion que permitan desarrollar el canal de
ventas por medios digitales.

- Establecer a Esersum. Ind. dentro de las primeras opciones de busqueda, de
manera organica SEO dentro de la tematica de herramientas de seguridad
industrial, dentro del segundo semestre del afio 2022

- Fidelizar a los clientes a través de la trazabilidad de sus compras recurrentes
0 gue requieran de servicios de mantenimiento y/o calibracion durante el

periodo de 1 afio
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8.4 Propuestade valor.

Para el disefio de la propuesta de valor se utiliza “El lienzo de la propuesta de
valor” el cual es “una herramienta para definir cdmo nuestro producto o servicio
creara valor para nuestros clientes. No se trata solo del producto / servicio, sino
de todos los factores, alrededor del mismo, que aportan algun valor al
cliente.(«Canvas de la Propuesta de Valor», 2016), en cuyo caso se identifica
que trabajos hace el cliente, asi como sus alegrias y frustraciones. Esto se
relaciona directamente con que productos se ofertan por la empresa, y como

estos ayudan a aliviar frustraciones y potenciar las alegrias del cliente.

Determinando asi la propuesta de valor: Comercializacion y distribucion de
equipos, herramientas y suministros de calidad premium, con garantia de
seguridad y desempefio, a través de asesoria por medios fisicos y digitales, de
manera agil y oportuna

El lienzo de la propuesta de valor

L0

Propuesta de valor Segmento de mercado

Creadores de alegrias

|~

Alegrias

y ; i v/
Productos
y servicios

Trabajo(s)
del cliente

v
4

 —
 —
O w—

Aliviadores de frustraciones

b

Frustraciones

oo
~

Figura 23. Lienzo de la Propuesta de Valor.
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8.5 Andlisis de cliente, mercado y producto/servicio desde la

perspectiva digital

Esersum esta ubicada fisicamente con instalaciones en Quito y Guayaquil, sin
embargo, dado el giro de negocio B2B, su rango de atencidn es a nivel nacional,
sus clientes son industrias especializadas que requieren elementos de alta
tecnicidad y calidad, dentro de estos las personas a cargo de la toma de
decisiones técnicas o administrativas se encuentran en un rango etario entre 20
a 50 afios, siendo estas quienes se encargan de la calificacion y seleccion de

proveedores, productos y servicios.

A consecuencia de las medidas restrictivas ocasionadas por el COVID 19 en los
afios 2020 y 2021, las industrias tuvieron un salto acelerado hacia la utilizacion
de medios digitales; demostraciones fisicas pasaron a ser remplazadas por
videos tutoriales, o webinars; showrooms fisicos se remplazaron por paginas
web, e-commerce y catalogos digitales de aplicaciones como WhatsApp
Bussines. Sin embargo, para compras de gran escala aun no es factible realizar
un proceso de adquisicion netamente digital, algo que por otro lado si se lo puede

realizar para compras puntuales o de valores pequefios.

Las personas encargadas de toma de decisibn o recomendacion de
departamentos técnicos o administrativos tienen un caracter de investigacion
alto, donde buscan conocer a fondo la realidad de las empresas que les proveen,
asi también las caracteristicas, calidad y garantias que los productos brindan. Es
ahi donde la pagina web toma fuerza, pues es el medio ideal para poder

comunicar y brindar informacion detallada al respecto.

Las personas especialmente de caracter técnico buscan mantenerse informados
y recurren generalmente a paginas web especializadas, blogs o podcast de
proveedores en el extranjero, puesto que la informacion local es bastante

limitada.
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Por otro lado, las personas de caracter administrativo buscan informacion
relevante del proveedor, a través de medios como redes sociales, la pagina web,

y/o experiencias de usuarios de industrias similares.

8.6 Segmentacion prioritaria

Segun cifras de las estadisticas empresariales (INEC, 2020) en Ecuador se
registran 846.247 empresas lo que representa el mercado total (TAM) para el
presente proyecto, de estas el mercado a captar con la propuesta (SAM) en
base a las ubicaciones geograficas de la empresa Pichincha 210.618 y Guayas
162.375 debido a que la mayor parte de estructuras administrativas (Localidad
de registro SRI) se encuentran en estas provincias, en adicién al giro de negocio
se considera a industrias de caracter manufacturero (8,32%), de extraccion
minera (0.21%), y actividades cientificas, profesionales o técnicas(7,28%), lo que

representa 58.970 empresas industriales.

La capacidad de adquisicion de estos clientes en un corto o mediano plazo
(SOM) se estima en un 5%, lo que genera una poblacion empresarial de 2.949,
de los cuales se delimita los tipos de tomadores de decision, para crear los

buyers persona que se detallan a continuacién.

8.7 Definicién del Buyer Persona.

En base a los resultados obtenidos, en entendimiento de sus preferencias se
procede al disefio del Buyer Persona®, dada la informacién recolectada, es
necesario generar 2 perfiles distintos, pues hay una clara divisiébn entre los

usuarios técnicos y lo usuarios administrativos de compras.

8 “E| buyer persona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto. Tiene en cuenta datos
sociodemograficos concretos e informacién sobre aspectos como su conducta online, personal,
profesional y de la relacion con la empresa que ofrece este producto o servicio.”(InboundCycle, 2022)



Tabla 4. Buyer Persona / Administrativo de compras

Nombre

Maria José

Perfil General

Trabaja como analista de compras alrededor de 3
afos, soltera sin hijos, es egresada de la carrera de

logistica

Informacion

Demogréfica

Mujer de 28 afios, ingreso promedio USD 1200.00 al

mes, vive en la ciudad Guayaquil

Identificadores

Es extrovertida y proactiva, altamente digital, esta
muy al pendiente de sus redes sociales y tendencias
en la red, se comunica via WhatsApp o Teams pues
busca respuestas rapidas, en su tiempo libre asiste
al gimnasio, y sale con sus amigas a restaurantes y

bares.

Conducta

Digital

Utiliza su celular para revisar sus redes sociales de
manera constante, la red que mas visita es
Instagram, le gusta leer articulos de fitness, con fines
laborales revisa los perfiles o informacién disponible

en internet de sus proveedores.

Objetivos

Ascender de posicién para poder percibir un mejor

sueldo, y poder realizar una maestria en el exterior

Retos

Mostrar proactividad, poniendo a la disposicién

productos con el menor precio posible para
incrementar la rentabilidad de la empresa, y poder

tener mayor visibilidad ante sus superiores

Como se le
puede ayudar

Poniendo a su disposicion productos industriales con
amplia informacion para que ella pueda familiarizarse

con el elemento que esta comprando

Comentarios

“Necesito la mejor calidad a un precio reducido”,
“Necesito la informacién adecuada para tomar la
mejor decision”, “Busco un proveedor que entregue

de inmediato”
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guejas

comunes

“‘No hay informacion de proveedores de suministros
industriales en Internet’”, “Porque seguimos
trabajando con los proveedores que no cumplen sus
ofertas”, “No hay stock de productos que puedan

satisfacer nuestro requerimiento”

Tabla 5. Buyer Persona / Usuario técnico

Nombre

Efrain

Perfil General

Trabaja como jefe de Mantenimiento alrededor de 8
afos, casado con 2 hijos, es Ingeniero mecanico con

especialidad en mantenimiento industrial.

Informacion

Demogréfica

Hombre de 45 afios, ingreso promedio USD 2500.00 al

mes, tiene turnos 15 /7, vive en lbarra

Identificadores

Introvertido de caracter altamente técnico, busca
aprender constantemente investiga sobre nuevas
soluciones y elementos para su trabajo, se comunica
via WhatsApp Mail, necesita respaldar su informacion
de manera escrita, en su tiempo libre lee libros o

articulos sobre ciencia y tecnologia.

Conducta

Digital

Utiliza su celular al final de su turno, en sus horas de
descanso, para buscar informacibn de nuevas

tecnologias

Objetivos

Mantener en funcionamiento las instalaciones a su
cargo, para que no deba doblar turnos o manejar
emergencias, que no le permitan compartir su tiempo

libre con su familia.

Retos

Contar con elementos de calidad, surtir a sus operarios
con los insumos necesarios para que puedan realizar
sus actividades asignadas, no tener tiempos muertos en

sus equipos debido a la falta de herramientas o equipos

Como se le

puede ayudar

Entregando herramientas e insumos de alta durabilidad

y calidad que faciliten su trabajo, responder de manera
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oportuna sus requerimientos, atender de manera

urgente requerimientos de reposicion o garantia.

Comentarios “Las herramientas que me envia adquisiciones no duran
mas de una semana” “Esto no es o que requeri’, “No
puedo arriesgar a mis operarios por insumos baratos”

Quejas “‘Los proveedores solo buscan enriquecerse”, “Los

Comunes departamentos administrativos no conocen la realidad

del campo de operaciones”, “No tengo con que hacer

trabajar a mi equipo”

8.8 Proveedores Claves.

La empresa no cuenta con proveedores digitales continuos, se mantiene

contacto con la desarrolladora de la pagina actual de la empresa, mismos que

realizaran la actualizacion de la web, por otro lado, se plantea contratar el

servicio de una agencia de marketing que permita generar los contenidos

necesarios y de la manera adecuada para generar el reconocimiento de marca

que se requiere.

En cuanto a las redes sociales se mantendra las que se encuentran creadas,

buscando potenciar las mismas, se plantea introducir a un Community Manager®

gque pueda controlar y compartir los contenidos generados.

8.9 Estrategia de marketing digital.

8.9.1 Estrategia marketing Inbound

A fin de cumplir con los objetivos trasados, se plantea trabajar bajo la

metodologia de Inbound Marketing, la cual como se menciond anteriormente

9 “El community manager es un profesional especializado en el uso de herramientas y aplicaciones 2.0
que se encarga de gestionar las redes sociales y los nuevos canales de comunicacién de una

empresa”(Moreno, 2000)
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busca generar contenidos de valor, que permitan a los clientes elegir la
propuesta de valor de la empresa sobre una amplia gama de opciones, como
evidencia la investigacion realizada es necesario posicionar en primer lugar a la
empresa como marca, es decir el enfoque de la generacion de contenidos no va
a estar dirigida Unicamente a las marcas de distribucion de la empresa, se busca
fortalecer la posicion de que Esersum es un aliado clave y esta en capacidad de
atender multiples requerimientos, en diferentes lineas, ofreciendo seguridad y
calidad

Es asi como basados en los pilares de la filosofia Inbound se plantea realizar las

siguientes acciones:

Atraccion:

La parte medular de esta estrategia para el presente caso, se encuentra ubicada
en esta etapa, “El objetivo no consiste en que cualquiera visite tu sitio web, sino
gue lo hagan quienes verdaderamente pueden convertirse, primero, en leads y,

luego, en clientes satisfechos”(HubSpot, s. f.)

Como punto de arranque, se iniciara con la remodelacién de la pagina web, en
la que se eliminara toda la informacion innecesaria, buscando que la navegacién
y la experiencia en general en este elemento sea de mayor confort, se afiadira
el segmento de “Clientes” donde se cargara informacion de provisiones
realizadas que permitird brindar seguridad a nuevos clientes administrativos , de
igual forma se incluira el espacio de “Blog” donde se realizara contenido de
caracter informativo — técnico para los usuarios. Por ultimo, se afiadira la barra
de busqueda de elementos, asi como el desarrollo de un carrito de compras que

sera atado a una pasarela de pagos, posibilitando compra en linea.
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Esersum ind.cia. Itda.

Equipos Servicios y Suministros Industriales

&

B EQUIPOS ~ & SERVICIOS ~ X SUMINISTROS ~ & CONTACTO

EQUIPOS, SERVICIQS,Y
SUMINISTROS INDUSTRTALES

Aportamos soluciones infegrales a nuestras-clientes con
servicios de ingenieria, hérramientas-y-équipos.acerte’a susil
requerimientos: y

Figura 24. Pagina Web Actual Esersum. Ind.

6 Esersum ind.cia. tda. Soairios @Oletes  @Ran e Promeniones

DIELECTRICA 8 ANTICHISPA  HERRRAMIENTAS ELE CO 8 LUMINACIONLED ~ PROTECCION PERSONAL

HERRAMIENTAS DIELECTRICA SEGURA HERRAMIE%S v'
B (

mariales - A antichispa cléctricas

Figura 25. Mockup de Pagina Web Actualizada

Retomando el aspecto estratégico, se procedera ha implementar la creacion de
contenido que resulte de interés para los Buyers Personas definidos entendiendo
gue el enfoque del usuario administrativo es conocer mas sobre la empresa, y
por su parte el usuario técnico busca mas informacion de productos.

Por otro lado aprovechando las similitudes encontradas dentro de los prototipos
estructurados; se establece para pauta de anuncios el uso de la herramienta de
Google Adds, realizando una estrategia de doble enfoque, por un lado elementos

gue resulten de uso comun sin un alto grado de especificacibn como pueden ser
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herramientas manuales y consumibles industriales, se procedera a realizar una
estrategia SEM a través del uso de palabras claves de cola larga, “Las palabras
clave de cola larga o long tail keywords son palabras clave que no se buscan
tanto como otros términos mas populares, generalmente porque son muy

especificos.” (Aicardi, 2020)

Anuncio - www.esersum.com.ec
Herramientas Manuales | Uso Industrial | Garantia
llimitada

Herramientas de uso pesado para la industria Proto, EGA Master, Craftsman

Figura 26. Ejemplo de Anuncio SEM

La otra arista de esta estrategia consiste en generar contenidos adecuados para
un posicionamiento organico, en este caso asociando la oferta de productos o
elementos de mayor complejidad, con escasos proveedores locales,
aprovechando de esta manera la disponibilidad de palabras de bajo nivel de uso,

lo que facilita el posicionamiento.

Anuncio - www.esersum.com.ec
Herramienta Antichispa | Herramienta Dielectrica |
Herramienta Antimagnetica

Herramientas de seguridad para zonas clasificadas peligrosas Herramienta

para trabajo en zonas explosivas, Herramientas para uso electrico hasta 1000V

STOCK LOCAL ECUADOR -

Figura 27. Ejemplo Anuncio SEO

En el caso de redes sociales, se enfocaran los esfuerzos en Linkedin, se ha
considerado la misma, en virtud del modelo de negocios que mantiene la
empresa B2B, es asi como se utlizara LinkedIn bussines, para generar

campafas de conocimiento de la marca asociado a la empresa Esersum. Ind.
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Tu objetivo es:

@ Conocimiento de la marca cambiar

Quiero dar a conocer mi negocio entre mas gente.

Desglose por segmento &

@ La campafia se mostrara a las personas que tienen mas probabilidades de ver tus anuncios.

Operaciones 27T %
. ngenieria 8%
Piblico Piblicos guardados ¥ @ Piblicos ¥ Q Administracian 6%
Crear un nuevo ptiblico o empresarial 6%
Ver 6%
- - T I QOcult: t
;Donde esta tu publico objetivo? cultar segmentos
1dia 7 dias 30 dias
Ubicacicnes geograficas (recientes o permanentes) 4
Ecuador Gasto en 30 dias
110,00 USD - 450,00 USD

Excluir personas en otras ubicaciones

Tu publico ha configurado el idioma de su perfil en| Espafiol (6]

s aqui. Se suele elegir el inglés como idioma predeterminado para

Bl Resultado clave

aré en funcion del idioma que seleccl

es donde est disponible el idioma correspondiente.

;Quién es tu pliblico objetivo? Mis informacién

Figura 28. Campafa de LinkedIn

Por dltimo, para las redes sociales existentes de Facebook e Instagran, se
procedera a cargar los contenidos generados, Unicamente de caracter
informativo, la misma sera de manera puntual, con el fin de transmitir el mismo
mensaje por todos los activos digitales de la empresa, sin embargo, como se
evidencio en las encuestas realizadas, estas no constituyen un medio de

consulta o basqueda para el giro de negocio.

[0} < aras  Crear publicacién

Personaliza tu publicacion de

Ubicaciones Facebook 4 Esersum Ind Cia Ltda

hace un momento - @

o (5} Esersum Ind Cia Ltda Herramienta Manual, calidad industrial. Visita nuestra web

Texto de Facebook www.esersum.com.ec #heavydutty #IndustryTools

oD

Herramienta Manual, calidad ~ # ©

industrial. Visita nuestra web
Texto www.esersum.com.ec
#heavydutty #IndustryTools
Herramienta Manual, calidad O
industrial. Visita nuestra web Ny
www.esersum.com.ec

#heavydutty #industryTools Usinadaa 6 aiitn

4 @ @ O

@ Recibir mensajes

530
' X Cambiar imagen 7’7
530

Vista previa del enlace - Opcional

Contenido multimedia

&

(@ Agregar foto

Ml

B Agregar video ¥
Im.com. X
o Crear video
® Agregar sentimiento/actividad
Ubicacién - Opcional
Recaudar dinero

) una ubicacié
Agrega un botdn a tu publicacion
@  pararecaudar dinero para una

Figura 29. Ejemplo Publicacion Facebook / Instagram
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Como resultado de esta etapa, se estima un mayor conocimiento de la marca,
asi como poder generar una base de datos, en base a los leads obtenidos por
las campafias publicitarias y de informacion detalladas anteriormente.
Interactuar:

Una vez concluida la etapa anterior, se procede con la interaccion pura, por el
giro del negocio, la misma debe ser omnicanal es decir “abarca la integracion de
todos los conceptos que inciden en el dmbito digital, como los dispositivos
moviles, y en el &mbito tradicional.” (Canabal & Matteucci, 2018) Dado que es
necesario el canal fisico para poder demostrar los productos, al ser generalmente

productos con algun grado de innovacion, o funcionalidad técnica.

Una vez se establezca cercania a con los usuarios, se puede proceder con la
creacion de audiencias especificas, a las que se entregara contenido de valor

para sus actividades, entendiendo sus requerimientos, miedos y frustraciones.

Por ejemplo, se puede crear una audiencia de todos los leads que se generaron
por herramientas eléctricas, en ese caso generar camparias con informacién que
potencie las caracteristicas de los productos ofertados, crear blogs con consejos

Gtiles para el mantenimiento y prolongacion de la vida Gtil de los elementos.
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COMO ELEGIR UN TALADRO
INALAMBRICO

TENSION DE LA BATERIA v

TIPO DE BATERIA umo

CAPACIDAD BATERIA 2,0AH

NUMERQ BATERIAS 2 3 3
POSICIONES PAR DE APRIETE 20+1 15+1 20+1
PAR DE 30/14NM 24/42 63/24NM

Por que es importante la potencia

Este valor representa la energia eléctrica que consume el taladro por
unidad de tiempo

Que representa un mayor torque

El torque nos da a entender la fuerza de nuestro taladro, importante al
momento de realizar perforaciones.

Que bateria es mas eficiente y duradera.

Mucho dependera de la potencia del taladré como hemos mencionado,
mas una bateria con una mayor capacidad de carga, nos brindara
mayores horas de trabajo.

Que factores de ergonomia tomar en cuenta.

La ergonomia de un taladro estara muy relacionada a su disefio de
agarre, los materiales utilizados y el peso que pueda tener el elemento.

Figura 30. Ejemplo de Blog

La finalidad de esta etapa es realizar operaciones de conversion de leads en
ventas, es decir una vez gue se establece audiencias con un alto interés en
nuestra propuesta de valor, esta etapa permitira monetizar los esfuerzos

realizados hasta el momento

Deleitar:

En esta etapa se utilizara email marketing para una comunicacion aun mas
enfocada, teniendo en cuenta que para este momento se tratara con clientes
como tal de nuestra empresa, la intencidén durante esta parte de la estrategia es
fidelizar al consumidor, a través de informacion a detalle de sus productos, o

similares, incluso partes o accesorios de las compras realizadas.
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Si bien el objetivo principal es mantener cautivo al cliente con la propuesta
ofrecida, al punto que este se convierta en nuestro recomendador o embajador
de la empresa, proceso que no es Unicamente de marketing, es necesario que
el servicio, y la experiencia sea adecuada en cada una de las etapas de la venta,
de esta manera generar una relacién de cercania y confianza. En otro contexto
se estima que el objetivo secundario entable acciones de Up-sell 19, Cross- Sell

11y promocién de interés para el consumidor.

Esersum Te Premia

Efrain agradecemos tu compra.
Queremos poner a tu disposiciéon
ESER-POINTS, puntos generados por tus compras

herramientas (DC 37DTMT) te ¢

480 ESER-POINT o

Los que podras canjear por descuentos en tu
proxima compra

500 ESER- POINT = 5% de Descuento

1000 ESER="POINT =10% de: Descuento

1500 ESER- POINT 15% de Descuento

Figura 31. Ejemplo de Campafia de Fidelizacion (Email Marketing)

10 “E] up selling o venta adicional es una técnica de marketing y ventas que consiste en ofrecerle a un
potencial cliente o cliente un producto o servicio similar al que quiere comprar o que ha comprado.

En ocasiones el up selling se basa en ofrecer un producto o servicio mas caro al que tu potencial cliente
quiere comprar.”(Nufez, 2018)

11 El cross selling o venta cruzada consiste en ofrecer a un potencial cliente o cliente algo
complementario al producto o servicio que quiere comprar o que ha comprado. (Nufiez, 2018)



D Esersum Te Recomienda

Efrain queremos poner a tu disposicion los nuevos
arribos, que pueden complementar tu trabajo con:

Tu Kit combinado de taladro inalambrico de 20 V MAX*, 2
herramientas (DCK287D1M1)

NUEVOS ARRIBOS

uego de
Juego de llaves de Jueg

Juego Puntas Atornillar impacto, 26 piezas, ) bmt:!'l'aﬁ
40Pzs Dewalt 1/2" Drive Metric ey ‘)'O;A_h
(Dwa2T40Ir) (DW2486)

(DWMT19243)

Figura 32. Ejemplo de Campafa Cross-Sell (Email Marketing).

8.9.2 Doble embudo de ventas.
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El doble embudo de ventas permite una visualizacion lineal y mas compacta de

las estrategias que se han detallado anteriormente, es asi como el modelo de

doble embudo de ventas establece:

=]
8 “Get Customers”
E \ Product Updates
S Outreach
S Programs l
<
wn 1
= —
= T
E Contests,

Events
§ / Loop Blogf;, RSS, l;oyalty :
é o Emails Programs
- Vieae

Loop T\ 4
\\\
B . ;
e

“Grow Customers”

=
'(-—D'-g
(4]
-t
-t
j=)
_
o

Figura 33. Doble embudo de ventas tomado de («How to Build a Conversion

Funnel That Will Triple Your Profits», 2021)
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De esta manera se puede observar que la fase de atraccion y activacion
(Interactuar), son muy importantes pero apenas constituyen el inicio para generar
relaciones a largo plazo, es asi que la fase de deleite es de suma importancia
pues es donde se puede potenciar los esfuerzos realizados anteriormente,
aprovechando de forma Optima el costo que tiene la adquisicion de un nuevo
cliente, es por esto que durante este proceso se realizan multiples actividades
como la retencion, up-sell, cross-sell y por ultimo la recomendacion, haciendo
que el ciclo vuelva a comenzar con un nuevo cliente (recomendado), si no se
elabora con integridad e inteligencia la ultima etapa, los esfuerzos iniciales no
habran sido aprovechados, y el costo de adquisicibn de cliente sera

relativamente alto frente a su ticket promedio de una sola compra.

8.10 Cuadro de Mando Integral de Marketing

“Se trata de una herramienta en forma de panel, donde con un vistazo podemos
identificar los principales indicadores de nuestra empresa y por qué los estamos
teniendo en cuenta en base a unos objetivos. cuales son los objetivos dentro de
cada uno de ellos para establecer cambios o continuar.” (Galiana, 2021)
Mediante esta herramienta se evidencia de manera global, las aristas planteadas
para la comunicacion del plan propuesto.



Tabla 6. CMI de Marketing

HERRAMI ESTRAT FRECUE «
ENTA ACCIONES | OBJETIVO EGIA KPIS NCIA RESPONSABLE | INVERSION
1. Disefar la
web en base
Redisefio de buenas Branding
. practicas de Mejorar la
Restructura | Pagina Web A, .

: . Google. ubicacion Agencia de -
Pagina |que permita : d de | Mensual blicidad Pagina Web
Web una mejor 2.,[_)est|no del entro de los Publicida

. iyt trafico buscadores
interaccion ,
generado por | Branding
otras
estrategias
Anuncios en
base a
palabras Generar
clave de cola . 10000 Agencia de Anuncios
Branding |: . Mensual .
larga impresiones Publicidad Buscadores
(Herramienta 1 Generar mes
Google Ads | > Industriales tréfico a
9 Ecuador) .
Anuncios pagina web
geolocalizad Generar mas
0S en zonas , de 700 clics Agencia de -
de alta Branding para ingreso Mensual Publicidad Pagina Web
presencia de a web
industria
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2. Conectar
con
prospect(_)s Captacio |Generar 100 Agencia de Formularios
gue requieren nde |Leads por Mensual g
: Publicidad de Contacto
los productos | Cliente |mes
0 servicios de
la empresa
1. Interaccion Generar
Crear ) con técnica la Branding :2000 _
campana empresa impresiones
publicitaria, |[como marca mes Departamento de
segmentada |2. Mensual Marketing $ 300,00 |LinkedIn
: ., Concretar
acorde a Alimentacion Esersum
: : 10% de las
buyer de usuarios a | Branding |. .
impresiones
persona la base de
generadas
datos
Redes Crear Incremento
sociales |campafas . |de contactos Departamento de $ 50,00 | Facebook
. , Comunic .
informativas acion | €M redes Mensual Marketing
de productos sociales en Esersum $ 50,00 |Instagram
disponibles | Redireccionar un 20 %
Crear videos trafico a 50 vistas Agencia de
tutoriales, de | Pagina Web ) gencl
USOS promedio Publicidad
yo Branding |videos Mensual | /Departamento | $ 420,00 |YouTube
comparativa . .
subidos a la de Marketing
s de
plataforma Esersum

elementos




Crear
contenido de
valor

Posicionamie

Generar 50

Departamento de
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Blog disponible nto de la Branding | visitas a blog | Mensual Marketlng Y $ 50,00 | Pagina Web
para . Comercial
Pagina Web mensuales
consultas de Esersum
usuarios
requirentes
Monitorear | Desarrollar
usuarios nuevas Branding -
- . Crecimiento
pagina web | estrategias .
- de Usuarios
Monitorear para captar
e : en 10%
nuevos mayor trafico | Branding
usuarios a la web
Google Monitorear | Disminuir la {\éllz;lgtg-ger ki Departamento de
9 tasa de tasa de Branding . Mensual Marketing $ 250,00 |Pagina Web
Analitics rebote bajo
rebote Rebote Esersum
el 35%
Mantener la
Monitoreo de | Incrementar duracion de
duracion el tiempo Brandin visita
media de promedio de 9 promedio
visita a web |visita a web sobre 30

segundos
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Realizar al
. menos una
Monitorear la | Fomentar la : .,
; -, interaccion
frecuencia relacion a
de largo plazo Fidelizaci m.ensual con Departamento de Mail
CRM . - ! clientesdela| Anual Comercial $ 1.200,00 .
interaccién | con los on Corporativo
) : empresa Esersum
con clientes |clientes i
o ) obtenidos
adquiridos adquiridos
por canal
Web
Comunicar
productos de
interés a Agencia de
clientes en . Publicidad .
Fidelizaci Mail
base a los . Generar 2 Mensual | Departamento de .
on . . Corporativo
datos mails Marketing
~ obtenidos en mensuales Esersum
. Campafia de
Mailyng Cross - Sell transacciones con
anteriores campaifas
Venta de de cross - .
Agencia de
productos sell -
. Publicidad ,
similares o Performa Mail
Mensual | Departamento de .
complementar nce . Corporativo
) Marketing
ios a compras
Esersum

realizadas
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8.11 Marketing Mix.

El Mix de marketing de la compafiia Esersum se detalla a continuacion:

Producto: La empresa utilizara estrategia de especializacion en los
productos ofertados, se fomenta el desarrollo de catalogos en linea que permitan
a los usuarios conocer realmente que dispone la compafiia, los productos se
dividiran de manera clara y detallada, con el fin de una mejor interaccion del
usuario, el mismo podra acceder a los productos de su preferencia sea por linea
de negocio, 0 a su vez por una marca especifica, en lo referente al empaque de
productos se estima generar empaques de cartbn genéricos que permita realizar
impresiones, con el fin de que la marca se “Esersum” se encuentre presente en

los mismos.

Precio: Dentro de esta parte del mix de marketing, se utilizara estrategia
de descreme para los productos nuevos o de mayor grado de tecnologia, asi
también para productos de seguridad de escaza presencia en el mercado, por
otro lado, se utilizara estrategia de penetracion para elementos disponibles en
distribuidores similares, o que sean de facil sustitucion.

Cabe mencionar que por la cantidad de productos disponibles para ofertar, es
imposible mencionar los valores unitarios de cada uno, sin embargo la
experiencia del mercado obtenida por Esersum, ha dejado ver que para
distribuidores o importadores oficiales de este tipo de articulos, existe una lista
de precios sugerida por la marca fabricante, sin embargo dentro del mercado los
precios oscilan entre un 70% a 95% de los precios sugeridos por el fabricante,
es asi que aplicando las diferentes estrategias mencionadas, los precios de los

productos de Esersum se mantendran dentro de estos margenes.

Promocién: Como se ha detallado anteriormente, la estrategia de
promocién definida es de tipo pull, es decir de atraccion al cliente, es por esto

gue se eligio la metodologia Inbound que coloca al cliente en el centro de toda
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la operacion, es asi que los esfuerzos de promocion, estaran pendientes de
mantener al cliente informado a través de blogs y mailing, de igual forma generar
promociones de fidelizacion, como acumulacion de puntos, mantenimientos de
equipos gratis durante el primer afio de compra, obsequios relacionados a los
items adquiridos. Adicional se estructurara un calendario con los dias de
importancia en el calendario como dia del trabajador, dia del ingeniero eléctrico,
dia de la seguridad y salud en el trabajo, entre otros. Dias en los que se
promocionara elementos relacionados a la fecha con descuentos o precios

especiales.

Plaza: La disponibilidad de productos sera colocada a nivel nacional bajo
un modo de ticket minimo para el despacho sin costo, se dara especial enfoque
en las ciudades de Quito y Guayaquil, dado que en las mismas se cuenta con
oficinas fisicas y personal de planta que facilita la distribucidén en estas zonas, si
bien Esersum no cuenta actualmente con un punto destinado netamente para la
venta fisica, cuenta con espacios asignados dentro de sus oficinas, asi como su
bodega, para operaciones de demostraciones o revision fisica de los productos.
Sin embargo, se debe mencionar que, por el giro de negocio, las ventas se
realizan a través de demostraciones en sitio, es decir en las instalaciones de los
clientes, son puntuales los casos en que los clientes se acercan a alguno de
nuestros puntos. Por otro lado, el e-commerce de pagina web se convertira en
un medio de contacto y transaccibn mucho mas directo y rapido para
operaciones puntuales o de mediana escala. Otros medios de contacto digital
seran WhatsApp Bussines y redes sociales con especial enfoque en LinkedIn,
sin desatender Facebook e Instagram.

Plan de accion: se ejecutara la planeacion detallada a continuacion para

la ejecucion del mix de marketing y los objetivos trasados.



Tabla 7. Plan de accion Mix de Marketing.
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Actividad Jul | Ago | Sept | Oct | Nov | Dic | Objetivos Evaluacion

Redisefo de Incrementar las ventas en un 10% | Incremento de ventas frente
sitio Web para el segundo semestre del afio | al promedio de los ultimos 3
Creacion del 2022, a traves de canales digitales, | afios durante el mismo

catalogo Web

de productos

del
mercado nuestra propuesta de

poniendo a disposicion

periodo (segundo semestre)

valor, con una comunicacion | Incremento de la tasa de
asertiva. conversion de las camparfas
de anuncios realizadas
Elaboracion de Implementar estrategia de | Nimero de impresiones

contenido de
awareness /

reconocimiento

Disefar plan de
difusion en

medios digitales

branding, durante el tercer trimestre
del afio 2022, fin de
fortalecer la posicion y

con el

reconocimiento de la empresa en
medios digitales, a través de la

generacion de contenido de valor

generadas por campafias de

anuncios.

Tréafico generado a la pagina

web.

Crecimiento de seguidores y

comunidad en redes sociales
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Desarrollo de

estrategia SEM

Desarrollo de
estrategia SEO

Implementar estrategias de
atraccion que permitan desarrollar
el canal de ventas por medios
digitales.

Incremento de leads que
generan las camparias de

anuncios.

Determinar los contenidos

generados de mayor interés.

Evaluar la interacciéon en

Blogs.

Disefio de
campanas

Email Marketing

Definicion de
estructura de

precios

Establecer a Esersum. Ind. dentro
de las primeras opciones de
busqueda, de manera orgéanica
SEO dentro de la tematica de
herramientas de seguridad
industrial, dentro del segundo
semestre del afio 2022

Revision de la posicion que
ocupa dentro del buscador
para las palabras claves

asignadas.

Determinar las fuentes de

trafico a nuestra pagina web

Desarrollo de
campafas

redes sociales

Fidelizar a los clientes a través de
la trazabilidad de sus compras

recurrentes o que requieran de

Incremento de compras por
promociones o

bonificaciones.
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Desarrollo de
campanfas Up-
Sell y Cross-
Sell

servicios de mantenimiento y/o
calibracion durante el periodo de 1

ano

Recompra en productos
similares o complementarios

de los clientes.

Acortar tiempo de recurrencia

de compra




78

Las estrategias establecidas, se han desarrollado en base a la temporalidad de
los objetivos, existen elementos de esta planificacion que se considera una
revision y adaptacion al inicio de cada trimestre como es la definicion de la

estrategia de precios.

8.12 Presupuesto y escenarios (viabilidad financiera)

Para el presente proyecto, se debe considerar que el planteamiento realizado es
totalmente nuevo para la empresa, si bien la misma realiza actividades de
provision durante mas de 20 afios en el mercado, su enfoque ha sido de manera

fisica en su totalidad, sin necesidad de recursos digitales.

Dado que el objetivo financiero del presente plan es aumentar 10% las ventas
con la implementacién de la estrategia de marketing digital, se analiza el estado

de resultados de los 3 dltimos afos disponibles de la empresa.

Por politicas de privacidad y seguridad de la empresa, y Unicamente con fines
académicos los datos financieros mostrados a continuacion, se encuentran
multiplicados por un coeficiente desconocido, a fin de salvaguardar la

informacion sensible de la empresa.

Para control del rendimiento y resultados de la implementacion de la estrategia
de marketing digital, es necesario establecer indicadores que nos permitan

monitorear el desarrollo, es asi como se evaluara en base a:

Gasto Publicitario Motores de Busqueda:

- CPM - Costo por mil impresiones
-  CPC - Costo por clic

- CPL - Costo por lead

- CPA — Costo por adquisicion



Gasto Publicitario Redes Sociales:

Impresiones del anuncio

Alcance del anuncio

Clic en anuncio

Vistas del Anuncio.

E- commerce

- Trafico generado mensual

- Tiempo de permanencia en el sitio
- Porcentaje de rebote del sitio

En caso del presupuesto requerido se detalla a continuacion:

Tabla 8. Presupuesto
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Accion Presupuesto | Periodo Resultado esperado

Remodelacion 782.88 Jul Incremento de trafico y

Pagina Web leads en la web

Campainas SEM 1200 Jul - Dic Generacion de Trafico a
Pagina Web

Generacion de 2400.00 Jul - Dic Captacion de leads

contenidos para

SEO

Google Ads 1500.00 Jul - Dic Impresiones publicitarias
digitales

Campaia LinkedIn | 1800.00 Jul - Dic Generacion de Leads

Videos YouTube 2500.00 Jul - Dic Generacion de Leads

Community 1337.28 Jul - Dic Manejo de campafas y

Manager / Social resultados CPM, CPL, CR,

Media Plan CPA




80

Agencia Creativa | 1950.00 Jul - Dic Generacion de campafas
atractivas para

reconocimiento de marca

Implementacion 1200 Control de oportunidades de

de CRM negocio, acciones de email
marketing

TOTAL 14670.16

Como resultado de esta inversion se plantea el incremento del 10% en las
ventas, frente al afio pasado, para esto se estima generar las impresiones
indicadas a continuacion, en adicion para el calculo de leads se estima una
conversion del 30% de las impresiones, a excepcion de las campafas
generadas por email marketing de CRM, las cuales son generadas de

prospectos ya disponibles:

Tabla 9. Generacion de Leads

Accion Impresiones Leads
Remodelaciéon Pagina Web 700
Campafnas SEM 3.000 750
Generacion de contenidos 2000 500
para SEO

Google Ads 5000 1.250
Campaiia LinkedIn 3.600 900
Videos YouTube 4.000 1.000

Community Manager /

Social Media Plan

Agencia Creativa
Implementacion de CRM 1.200
TOTAL 6.300

En base alo indicado, y en consideracion de la tasa de conversion estimada para

el E-commerce en comercio B2B del 3.2% segun («Average Conversion Rate by
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Industry and Marketing Source», 2021), se puede concluir que de 6.300 leads
obtenidos, se estima concretar aproximadamente 202 operaciones de ventas,
cabe recalcar que las acciones estructuradas buscan incrementar el consumo de
empresas privadas dentro del mix de negocio que mantiene la empresa, por tanto
con esta consideracion se toma en cuenta el ticket promedio historico de este
tipo de clientes valorado en USD 630.00 lo que indica un valor por ventas de
USD 127.260 para el segundo semestre del afio 2022, proyectando este valor a
un periodo de 1 afio, se procede a duplicar el valor obtenido en el periodo de 1
semestre, siendo asi que el valor de ventas proyectado para el periodo de un
afos de las acciones de marketing digital realizadas seria de USD 254.600, de
la misma manera para la proyeccion de gastos se debe considerar la misma

operacion siendo asi que se considera un gasto anual de USD 29340.32.

8.12.1 ROl — Retorno sobre la inversion

Tabla 10. ROI para campafia 2022

Ingresos Generados - Inversion
ROI Marketing 127,260 - 14.670,16 7,67
Inversion Marketing 14.670,16

El ROI o retorno de la inversion, para el presente caso es de 7,67 a 1, es decir
por cada dolar invertido, esta campafia estima generar 7,67 dolares de retorno.
“‘Un ROI aceptable para una campafia de marketing oscila entre 4:1 y 6:1.
Cualquier valor por debajo de esos valores indica que hay un margen de mejora
importante. Algunas campafas especialmente exitosas pueden llegar a tener un

ROI de hasta 10:1, pero son casos excepcionales.”(«ROl», 2018)

8.12.2 Estado de Resultados.
Para el desarrollo del estado de resultados, se debe considerar que el presente
proyecto pretende realizar un plan de marketing digital cuyo objetivo principal es

de branding / construccion de marca, las acciones disefiadas han sido
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planteadas para un periodo de tiempo de 6 meses, como se ha mencionado
anteriormente, considerando esta premisa se proyecta los costos y rendimiento
de esta campafia para obtener un valor estimado anual, Unicamente de la
campafia, sin embargo a partir del afio 2 la campafa tendria 2 alternativas, la
primera entrar en un periodo de perpetuidad en el que los valores se mantendrian
a través del tiempo, o la segunda y mas probable, que este plan se cierre en este
periodo o deba reestructurarse con nuevos presupuestos y objetivos para los

siguientes periodos.

Por los motivos expuestos el célculo del Estado de resultados se realizara
Unicamente con temporalidad de un afio, se tomar& en cuenta de igual forma el
altimo afo historico disponible con el fin de evidenciar el cumplimiento de los

objetivos planteados dentro del plan de marketing.

Tabla 11. Estado de resultados 2021 y Proyeccion al 2023.

Estado de Resultados |Historico Incremento | Proyecciéon
2021 | X Campaiia 2023
Ingresos $3.197.722,84 | $254.600,00 | $3.452.322,84
Costo de Ventas $2.203.231,04 | $175.419,40 | $2.378.650,44
Margen bruto $ 99449180 | $ 79.180,60 | $1.073.672,40
Salarios $ 157.210,35 $ 157.210,35
Otros Gastos Fijos y
Variables $ 510.933,64 | $ 29340.00| $ 510.933,64
Total, de Gastos
Operativos $ 668.143,99 $ 668.143,99
Resultado Operativo $ 326.347,82 | $ 49.840,60 | $ 405.528,42
$ $
Amortizaciones - -
Impuestos $ 99.449,18 | $ 7.918,06 | $ 107.367,24
Resultado Neto $ 226.898,64 | $ 41.92254 | $ 298.161,18

Del estado de resultados, se destaca que la ejecucion de las acciones de
marketing es favorable para el proyecto presentado, como se observa se ha
proyectado el valor porcentual de los costos de ventas realizados al afio 2021,

en adicion del valor originado por las acciones planteadas para el presente
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proyecto, en complemento al ROI indicado anteriormente, se evidencia un
crecimiento en las ventas en base a los factores estimados, adicional trayendo
el valor actual neto VAN de la camparia a la fecha, se comprueba la factibilidad

financiera del proyecto.

| VAN | $56.035,15
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones.

La coyuntura ocasionada a efecto de la pandemia COVID — 19, ha provocado la
digitalizacion del consumo de elementos de todo tipo, el segmento industrial no
escapa de esta tendencia, es por ello por lo que la empresa Esersum. Ind. debe
reformular su estrategia, enfatizando el uso de canales digitales, con escaso o
nulo uso hasta el momento, lo que permitirA una mejor interaccién con los

potenciales clientes.

Los factores politicos propios de las nuevas reformas efectuadas por el gobierno
central han dificultado en gran medida el trabajo con empresas del sector publico
de Ecuador, la alta tasa de retencion de impuestos hace poco atractivo este

segmento de mercado, que cada vez presenta mayor dificultad.

El analisis del microentorno en base a las fuerzas Porter indican que existe una
baja amenaza de nuevos entrantes debido a las caracteristicas altamente
particulares de cierto tipo de insumos, sin embargo a su vez se encuentra una
alta amenaza en cuanto a productos sustitutos a los que se debe poner especial
atencién, por ultimo se puede identificar que bajo las actuales condiciones de
escases tanto de materias primas, como la relacion conflictiva en cuanto a la
logistica internacional, el poder de negociacion tanto de clientes como con

proveedores es relativamente bajo.

Se identifica que base fundamental para el reconocimiento de la empresa, es la
calidad de servicio y asesoria técnica que esta en capacidad de brindar, para lo
cual se debe implementar canales de comunicacion asertiva que permitan a los
usuarios comprender estos elementos, de igual forma es necesario que la
empresa fomente una cultura de cercania y relaciones a largo plazo con sus

clientes.
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Mediante la creacion de los perfiles de Buyer persona, se ha podido delimitar de
mejor manera, la forma mas adecuada para entender el journey de cada cliente,
esto permitira a la empresa el desarrollo de campafias tanto informativas como
publicitarias, con mayor efectividad trascendiendo de esta manera a un

posicionamiento adecuado de la empresa como marca.

Se ha identificado que al momento existen procesos de transformacion de la
industria nacional, migrando a modelos méas actualizados, sin embargo, la
informacion de origen local en cuanto a nuevos elementos y tecnologias es
escasa, lo que obliga a los usuarios a la busqueda de informacién en comercios

del exterior.

Se ha disefiado una estrategia digital acorde a los requisitos planteados, donde
se puede evidenciar el alto grado de necesidad de creacion de contenido de
valor, asi como elementos necesarios para realizar un posicionamiento
adecuado de los medios digitales, lo que permitira un mayor flujo de trafico y

prospectos a la web de la empresa.

9.2 Recomendaciones.

Se recomienda la optimizacién de la pagina web, con un especial énfasis en la
experiencia del usuario promoviendo una navegacion intuitiva que facilite las
operaciones de busqueda, asi como medios adaptables a los distintos
dispositivos

Se recomienda la elaboracién del catalogo web para E-commerce, que ponga a
disposicion de los clientes, los elementos que la empresa mantiene en su stock,
lo que permitird una agilizacion del movimiento de este.

Se recomienda la implementacion del plan de marketing desarrollado en el
presente documento, el mismo permitira un adecuado posicionamiento, a su vez
gue la captacion de prospectos favorecera al desempefio general del negocio.

Se recomienda la contratacion de una agencia publicitaria, que disefie
contenidos adecuados y llamativos para los segmentos delimitados.

Es necesario el constante monitoreo de las variantes generadas por el plan de
marketing a fin de poder potenciar aquellas que tengan un funcionamiento
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adecuado, y se pueda corregir aquellas que no estan entregando los resultados
esperados.

Se recomienda la implementacion de un sistema CRM, que facilite las
operaciones necesarias para fortalecer las relaciones con los clientes existentes,
asi como facilite la trazabilidad del recorrido de los prospectos para determinar
las acciones necesarias para convertir a los mismos en ventas concretas.

Se recomienda la generacion de contenido de valor adecuado para el segmento
industrial, pues la escases local del mismo es una gran oportunidad en la cual la
empresa puede captar mayor atencion de los potenciales clientes, fortaleciendo
sus bases de datos para el lanzamiento de campafas publicitarias o
informativas.

Se sugiere la creacion de campafas publicitarias a través de Mailyng para ventas
cruzadas de productos similares o complementarios de acuerdo con consumos
0 consultas realizadas por los clientes o prospectos.

Se recomienda la creacién y alimentacion constante del blog empresarial, mismo
que debera brindar informacién util para usuarios técnicos y comerciales, que
faciliten sus decisiones o0 le permitan adquirir conocimientos de nuevos
productos, desarrollos o tecnologias innovadoras.

Se recomienda el uso de la red social de caracter profesional LinkedIn, dado la
segmentacion que esta puede brindar, conectando con el publico objetivo de
departamentos técnicos, de mantenimiento, o seguridad industrial.

Se recomienda evaluar periddicamente el posicionamiento en motores de
bldsqueda, y redisefiar las estrategias planteadas a fin de mantener un adecuado
posicionamiento de forma organica.
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1. Anexo 1 Perfil Estratégico del Entorno

Factores Claves del Entorno

Factores

MN

Politicos

Camapanfa de vacunacion COVID 19
Tratados de reduccion arancelaria

Economicos

Costo de materias primas elevado
Crisis del transporte internacional

Sociales

N

Preferencias de origen EEUU
Invacién de productos Chinos

Tecnolodgicos

e
X

Autoamtizacién / Industria 4.0
Adopcién recursos digitales.

Ambientales

Mitiagacion de riesgos ambientales
Grado de desechos generados

Legales

<

Resolucion de retencion del 100% de IVA
NAC-DGERCGC21-00000037



2.

@ Alianzas

Fabricantes de origen
europeo y norteamericano,

Proveedores de servicio de
rasnporte internacional
laereo y maritimo.

Embarcadores con bodegas
en Estados Unidos y
Europa.

Proveedores y productores
nacionales de productos
lcomplementarios.

Instituciones bancarias para
el respaldo economico de
las operaciones.

Aseguradoras de los bienes
adquiridos.

Actividades

Importacion, distribucion y
comercializacion de:
Equipos, Herramientas y
Suministros industriales.

Asesoria técnico comercial
de los productos ofertados.

Recursos
Clave

Departamento comercial
para venta de productos.
Departamento logistico
actividades provision e
importacion de elementos,
Departamento financiero
contabilidad y asignacion
de recursos

Propuesta
de valor

ir

Facilitar la provision de
equipos, herramientas y
suministros industriales, de
alta calidad para las
insutrias mas exigentes.

Entregar al cliente una
opcion integral para el
manejo de los recursos
necesarios para sus
procesos productivos,
ofreciendo amplio
conocimiento técnico,
solides y calidad de cada
elemento, asi como el
respaldo de la empresa y
las fabricas a las que
representa.

Anexo 2 Lienzo de Modelo de Negocio

Relacién
con clientes

Colaboracién mutua,
entrega en planta, facilidad
de credito, manejo de CRM
para fortalecer la relacion
con cliente, alto enfoque en
el servicio post venta y
satisfaccion del cliente

Esersum dispone de pagina
Web, redes sociales
Instagram y Facebook,
LinkedIn (todas por
optimizar). Se realiza visitas
técnicas a sitio para
promocion de productos e
innovaciones para la
industria

Segmentos
de clientes

Hombres y Mujeres entre
30y 50 afios, responsables
de departamento de
adquiciciones,
mantenimiento o seguridad
industrial, que esten en
busqueda de insumos de
calidad para sus
actividades productivas

Estructura de costos

Costos fijos: Oficinas Quito y Guayaquil, Salarios de los
empleados, Pago a proveedores.

Costos variables: Comisiones por venta, adquisicion de
cliente, compras puntuales para proyectos.

Fuentes de ingreso

Venta de Equipos, Herramientas y suministros industriales.
Elaboracion de proyectos de obras.




3. Anexo 3 Alternativas de solucion.

MATRIZ DE EVALUZACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

Escala de
Linkert

Problema

Causa

Efecto

Desafios

Alternativas de

solucioén

1234

Esersum es una
empresa dedicada a
la venta de insumos
industriales al sector
publico, las
condiciones del
sector han provocado
la necesidad de
diversificar la cartera
de clientes al sector
privado, sin embargo,
no se han realizado

actividades de

1 Sobreoferta
de productos y
lineas de

negocio

Los clientes no
comprenden
gue hace la

empresa

Creacion de una

base de datos de

cliente de

acuerdo con linea

de negocio

Definir una estrategia
de negocio donde se
oferte una linea de
productos por cada

tipo de cliente

2 No se realiza
difusion de las
caracteristicas

de productos

Los clientes no
conocen las
ventajas de
trabajar con
los productos
propios o
exclusivos de

la empresa

Diferenciar a los
clientes en base
a los productos
gue adquieren

actualmente

Implementar un plan
de marketing que
permita la difusion
constante y continua
de los productos y
marcas que se

ofertan




posicionamiento de la
empresa dentro de la
mente de los
consumidores
industriales, de igual
manera no se ha
dado impulso a las
lineas de
comercializacion y
marcas propias, para
gue los clientes las
consideren en base a

sus diferenciadores

3 No se realiza
seguimiento a
los prospectos
obtenidos por
pagina web o

recomendacion

No se tiene
una
trazabilidad de
los clientes, lo
gue ocasiona

gue las ventas

Acompafar a los
clientes durante
las diferentes
etapas de
decision,

permitiendo que

Establecer una
estrategia de CRM
gue permita controla
las acciones
necesarias para

convertir los

no se los contactos prospectos en
concreten resulten rentables | clientes
4 No se realiza | No existe Fidelizar al Establecer una

seguimiento

post venta

retroalimentaci
on de los
clientes acerca
de las
oportunidades
de mejorar en
cuanto
productos o
servicios de la

empresa.

cliente a través
de un contacto
permanente, que
permita corregir
los aspectos
necesarios dentro

del proceso

estrategia de CRM
gue permita manejar
la relacién con el
cliente y fidelizarlo
para la recompra o
consideracion en

otras necesidades




5. No se cuenta
con una
estrategia de
medios digitales

Muchos de los
clientes
potenciales no
conocen de la
existencia de

la empresa

Fomentar la
presencia en
medios digitales
de la empresa a
fin de ser mas
accesible a los

clientes

Desarrollar un plan
de marketing a corto
y mediano plazo, que
incluya la creacion o
potenciacion de los
activos digitales de la

empresa

6. Manejo de

inventario de

Productos de

alta rotacioén

Mantener un

stock adecuado

Implementar un

sistema de manejo

manera con gue permita de inventarios que
empirica prolongados responder de permita definir stocks
tiempos de oportuna las minimos de
entrega necesidades de reposicién adecuados
los clientes. para mantener una
oferta sostenida de
los productos de alta
rotacion
7. Falta de Los Conversion del Implementar un plan

personal técnico

vendedores no

conocen a

departamento

comercial a un

de capacitacion a
corto y mediano




profundidad la | departamento plazo, de los
gama de técnico - productos de alta
productos comercial especializacion
disponibles técnica que la
empresa esta en
capacidad de ofertar
8. Falta de Cada Estandarizar Esquematizar los

procedimientos /

plan de accion

colaborador
realiza su
gestion de la
manera que
considera
adecuada, la
imagen como
empresa no es

consistente

procesos para
cada uno de los
departamentos

de la empresa

procesos necesarios
para la operacion,
con cada uno de los
encargados de cada
departamento o
duefios de cada
proceso de la

empresa

9. No estan
definidos los
objetivos

comerciales

No existe una
trazabilidad de
ventas, que

permita

Implementacion
de presupuesto
mensuales de

ventas bajo la

Implementar un plan
de ventas que no
solo permita el

cumplimiento de




identificar metodologia estas, sino también,
momentos SMART permita entender a la
adecuados empresa las
para fortalecer variaciones que el
la propuesta mercado tiene
valor o durante un ciclo o
fomentar periodo de tiempo
campafias de definido como puede
marketing. ser un afo

10. No existe No se ha Elaborar un Diseflar un esquema

una
categorizacion

de clientes

detectado de
manera
adecuada que
clientes son
claves para la

empresa

andlisis de Pareto
gue permite
identificar que
clientes claves
para el giro del

negocio

gue permita
identificar a los
clientes que compran
habitualmente, para
fortalecer las
relaciones e
incrementar las

ventas.




4. Anexo 4 Andlisis de Ishikawa

" | PROPUESTA PRODUCTOS S

I " DE VALOR

Falta de habilidades
Excesiva cantidad de SKU
blapdas

Enfoque confuso

Lineas de negocio sin

interrelacion Escaza planificacion

No existe especializacion

Carencia de
conocimientos técnicos

Oferta de productos sobre los no
existe control de abastecimiento

No tiene un enfoque claro

POTENCIALES

Excesiva comunicacién Enfoque en el menar

Inexistente, no existe interaccién de

precio

caracter informativo infarm

PROPUESTA DE VALOR /
CONFUSION EN CLIENTES

Desconocimiento de las lineas
de alta rentabilidad

Carencia de planificacién

Informacion dispersa, no aporta
a construccion de marca

Departamentos de compras

No existe responsabilidades Falta de sentido de equipo

asignadas al respecto limita
departamentos técnicos.
P COMUNICACION OPERACIONES CLIENTES
PR EXTERNA




5. Anexo 5 Encuesta

Encuesta
Objetivo:
Identificar el grado de conocimiento de la propuesta de valor ofrecida por
Eserum Ind., preferencias y conductas para seleccion de un proveedor de

suministros industriales, y los factores decisivos de una propuesta de valor.

Instrucciones:
Completar la informacion solicitada, de acuerdo se indica en cada pregunta.

Agradecemos de antemano su gentil atencién y colaboracion.

Nombre:

Correo electronico:

Edad:

Género: Masculino Femenino Otros

Tipo de usuario:
Usuario Técnico / Operativo

Usuario Administrativo / Departamento de compras

1. ¢Con gue elementos asocia usted a una empresa de suministros

industriales?

(Marque con una X una 0 mas respuestas)

Suministro de herramientas manuales.
Suministro de herramientas eléctricas.
Suministro de consumibles de ferreteros.
Suministro de material eléctrico.

Todas las anteriores.

Otros.



2. ¢Como se manejan las compras en su organizacion?

(Marque con una X una sola opcion)

De acuerdo con una planificacion.
Por requerimientos puntuales.
Cuando se requiere remplazar algan elemento.

Ninguna de las anteriores.

3. ¢Paraseleccionar un proveedor de suministros industriales, que

factores considera mas importantes?

(Asigne un valor ente 1y 10, siendo 1 el menos importante y 10 el mas

importante)

Tiempo de respuesta de su requerimiento.
Asesoria técnico comercial.

Marca de los suministros.

Calidad de los suministros.

Precio.

Procedencia de los suministros.

Tiempo de entrega de los suministros.
Garantia.

Servicio Postventa.

Servicio técnico de mantenimiento y reparacion.

4. Parala seleccion de proveedores de suministros industriales usted

prefiere:

(Margue con una X una sola opcion)



Proveedor que pueda cubrir varias lineas de productos.
Un proveedor especializado por cada linea de producto.
Compra directo a fabrica.

Compra a minoristas especializados.

Otros.

. ¢Ha sido usuario o conoce los servicios que ofrece la empresa

Esersum?

(Margue con una X una sola opcion)

Si.
No.

(FLUJO RESPUESTA AFIRMATIVA PREGUNTA 4)

. ¢Qué lineas de negocio conoce de la empresa Esersum?

(Margue con una X una 0 mas respuestas)

Herramienta manual.

Herramienta eléctrica.

Herramienta de seguridad aislada a 1000V para trabajos en linea
energizada.

Herramienta de seguridad intrinseca para trabajos en entornos
explosivos.

Material eléctrico de baja tension.

Material eléctrico de media tension.

Material de construccion.

Perneria.

Consumibles industriales.



7. ¢Qué tan satisfecho esta con la propuesta de la compaifiia

Esersum?

(Marque con una X una sola opcion)

Muy Satisfecho.
Satisfecho.

Parcialmente Satisfecho.
Parcialmente Insatisfecho.
Insatisfecho.

Muy Insatisfecho.

8. ¢Qué considera que podriamos mejorar para futuras ocasiones?
(Marque con una X una 0 mas respuestas)
Tiempo de respuesta — cotizacion.
Tiempo de entrega de los suministros.
Acompafiamiento del personal comercial.
Seguimiento / Servicio Postventa.
(RECONECCION DEL FLUJO PARA RESPUESTA NEGATIVA
PREGUNTA 4)

9. ¢Enlaorganizacion ala que pertenece, quien decide las compras
de suministros?

(Marque con una X una sola opcion)

Departamento de Compras.

Area técnica.



Usuario final.
Gerencia General.
Otros.

10.¢,Ddnde se informa de nuevos productos y servicios referentes a

suministros industriales?

(Margue con una X una o mas respuestas)

Buscadores en Internet (Google, Bing, Yahoo!, etc.).
Blogs.

YouTube.

Mailing.

LinkedIn.

Facebook.

Instagram.

11.Dentro de su organizacion se considera para adquisiciones, la

compra por:

(Margue con una X una sola opcion)

Marca, es decir marcas que usan habitualmente o son de su
conocimiento.

Por caracteristicas, marca indiferente siempre que cumpla las
condiciones requeridas.

Por beneficios (forma y tiempo de pago, garantia, transporte de
mercaderia).

Por precio, el valor econdmico a desembolsar determinante en la

decision.



12.

13.

14.

¢, Qué servicio adicional preferiria tener como parte de un proveedor

de suministros?

(Asigne un valor ente 1y 4, siendo 1 el menos le atraiga y 10 el mas

atractivo)

Compra en linea con disponibilidad y costos a la fecha.
Seguimiento en linea del despacho de sus suministros.
Capacitacion de los insumos técnicos mediante medios digitales.

Registro y programacion de compras recurrentes.

¢Por qué medios preferiria recibir informacion sobre marcas,

productos y servicios?

(Marque con una X una 0 mas respuestas)

Email.
WhatsApp.
LinkedIn.

Webinars.

¢,Con que frecuencia le gustaria recibir informacién de marcas,

productos o servicios?

(Margue con una X una sola opcion)

Semanal.
Quincenal.
Mensual.
Trimestral.

Ninguna de las anteriores.



6. Anexo 6 Cuestionario de Entrevista

Entrevista

Objetivos:

Comprender la percepcion de las empresas industriales respecto a su
cadena de abastecimiento de suministros.

Comprender las preferencias y variables que intervienen al momento de
la seleccién de un proveedor de suministros industriales.

Definir los aspectos claves que buscan que un proveedor de suministros
industriales pueda suplir en cuanto a sus necesidades

Entender la preferencia de las industrias a una propuesta de suministro
integral frente a la de lineas especializadas por cada tipo de suministro
Identificar los canales 6ptimos para el desarrollo de una estrategia digital
de comunicacion y cercania.

Identificar los dolores recurrentes de las industrias, por las que toman la
decision de cambiar a sus proveedores de suministros industriales.
Establecer el tipo de campafias adecuadas para transmitir informacion

de valor hacia las industrias.

Preguntas:

¢, Qué opinidn tiene sobre los proveedores de insumos industriales?

¢, Considera a este tipo de proveedores como aliados de su organizacion? ¢ Por

que?

¢ Ha tenido inconvenientes a causa un proveedor de suministros? (Detalle que

inconvenientes)

¢, Como afecta su desempefio los procesos de adquisicion de suministros de su

organizaciéon?

¢ Siente que sus opiniones son consideradas al momento de seleccionar este

tipo de proveedores?



¢, Considera el seguimiento postventa como parte fundamental del proceso de
selecciéon de su proveedor de suministros?

¢, Como es a relacion que tiene su organizacion entre el departamento técnico y
el departamento de compras? (Colaborativa o confrontativa)

¢, Se toma en consideracion las observaciones del departamento de seguridad
industrial, al momento de definir la seleccién de un producto o servicio?

¢, Considera usted que la adquisicion de elementos de calidad, frente al costo
de horas hombre de para (horas muertas), por no contar con herramientas,
constituye una inversion y no un gasto?

¢, Cual cree usted que es el impacto econémico a su organizacion, al no contar
con elementos herramientas Optimas para desarrollar sus actividades?

¢ Ha tenido alguna experiencia en la cual no hay podido localizar uno o mas
suministros necesarios para su trabajo? (Como le hizo sentir esta experiencia)
(Limitado, Frustrado, Inconforme)

¢ Qué informacion considera conveniente que su proveedor de suministros
brinde al momento de entrega de los suministros?

¢, Considera que los desarrollos de nuevas tecnologias referentes a sus labores
dentro de la organizacion son constantes?

¢ Le gustaria que su proveedor de suministros comparta informacion periédica
de los desarrollos de las marcas o productos que representa?

¢, Qué opinion le merece, contar con un usuario digital mediante la web de su
proveedor de suministros que le permita acceder al portal de compra con la
disponibilidad y precios de productos?

¢, Qué opinion le merece contar con un canal de YouTube con videos de nuevas
tecnologias y comparativas de los suministros?

¢, Considera viable la compra de manera digital de suministros, en su
organizaciéon?

¢, Qué dificultades encuentra en realizar compras de manera digital?



