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Resumen

El presente trabajo de grado se lo realizo en la empresa Maderesa, Placa centro —
Masisa con el fin de hacer un posicionamiento Georreferencial y Geogréafico, por medio
de aplicaciones digitales, que permitan la agilidad de llegada y acceso de los clientes. A
su vez se presento opciones de desarrollar campafias de social media dentro de
aplicaciones digitales que ayuden al anlisis de datos y cual podria ser la mas potencial
dentro del medio local, como también conocer que falencias existen dentro de la empresa

y cuales son las opciones de tacticas a aplicar.

Palabras claves: social media, geomarketig, analisis, campafas

Abstract

This degree work was carried out in the Maderesa company, Placa Centro - Masisa
in order to make a Georeferential and Geographic positioning, through digital
applications, which allow the agility of arrival and access of clients. At the same time,
options were presented to develop social media campaigns within digital applications that
help data analysis and which could be the most potential within the local environment, as
well as to know what shortcomings exist within the company and what are the options for

tactics to apply.

Keywords: social media, geomarketig, analysis, campaigns



CAPITULO I

Andlisis Situacional

1.1.Antecedentes

En Carchi se encuentra un gran potencial de trabajo que es el desarrollo de
diferentes disefios con productos de melaminay uno de sus grandes distribuidores
esta designado en una de su franquicia de Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan).
Sus referentes elaboraciones son dispersas, pero su distribucion es amplia. Uno de
sus enfoques es la elaboracion de muebles, interiores o exteriores y molduras
decorativas.

Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) es una de las empresas con mayor
tecnologia importada de Chile y es por lo que se permite tener un gran porcentaje
de calidad de servicio.

La disponibilidad como empresa es amplia, ya gque su linea de mercado se
establece en calidad de disefio, entregas eficientes y seguridad. El profesionalismo
que se maneja se lo rige a partir del 2011 con un gran servicio.

El trabajo que se desempefia es apreciado de manera coordinada y se lo
requiere con un gran desempefio, puesto que el 60% de sus ingresos econémicos
proviene de la elaboracion disefiadas y el 40% se lo determina por pequefios

comerciantes que se surten sus talleres de esta empresa.



1.2.Definicion del problema

1.2.1. Matriz Causa — Efecto
Problema: Desactualizacion de su geolocalizacion y falta de promocion.

No cuenta con un
departemento de marketing

No tiene
explotacién
ecnologica

Ventas con fluctuacione

Sus servicios

hacen falta tener
Dependencia de

expansion
Dificultad con
personal distribuidor
‘ specializado
No cuenta con
C

contratos pequenos o
Desconocen de los medios digitales

No esta bien direccionado
el presupuesto

Disefio de
provicional de
marca

ontratacion posicionamiento
invariable en las redes

exigencia de calidad . » .
g Disfuncion de nicho: ) )
No tiene canales promocionales

Inexistencia de
estrategias de Identidad poco elaborada

difusion de
servicios /
Mano de Obra Competencia

llustracion 1. Diagrama Causa-Efecto

Falta de
personal
especializado

El desarrollo de mejorar sus estrategias es fundamental, debido a que la industrial
de melamina puede llegar a ser una fuente de empleo muy rentable, por lo mismo es que
es importante definir las opciones que se pueden perfeccionar y darles un giro, para que

a su vez tengan en mejor desempefio.

Los cambios que se pueden llegar a manifestar por el propietario el Ing. Guillermo
Pozo seran a partir de la inauguracion de su nuevo local, el mismo que contara con la
tecnologia y la disposicion al alcance del cliente, tomando en cuenta que su extension
puede ser impresionante, defendiendo todos los puntos vulnerables y perfeccionando con

un nuevo fin, el fin de desempefiar en su &mbito.



1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo General
Analizar cual es la problematica de la empresa Maderesa (Placa Centro Masisa,

Tulcan) para desglosar los puntos con mayor enfoque de dificultar y a su vez

permitir un cambio por medio de aplicacion de un plan de marketing.

1.3.2. Objetivos Especifico

Interpretar la problematica de la empresa Maderesa (Placa Centro Masisa,
Tulcén) por medio de un analisis externo e interno que nos brinde informacion
para determinar qué cambios se debe generar.

Analizar cuéles son los aspectos dentro de la empresa Maderesa (Placa Centro
Masisa, Tulcan) para conocer la situacién actual, por medio de un desarrollo
FODA.

Identificar en que pardmetro situacional se encuentra la empresa para conocer
que estrategias a aplicar son adecuadas dentro del marco referencial de

investigacion.

1.4.Anélisis Externo
1.4.1. Microentorno
1.4.1.1. Analisis de Porter de las 5 fuerzas

1.41.1.1.

14112

Poder de negociacion del cliente
La empresa cuenta con una extensa cartera de productos, la misma que da el

beneficio de consumo, asegurando confianza y calidad, de sus productos por
lo tanto se encuentra con un nivel bajo de negociacion entre empresa cliente,
puesto que dentro del medio se conoce que Maderesa (Placacentro — Masisa,
Tulcéan) es una de las principales fuentes de distribucion de productos en
madera, melamina, triplex entre otros y para el cliente es muy complicado
encontrar el mismo material de la misma calidad dentro del medio local,
entonces se ve en la necesidad de elegir y no plantearse en un ambito de
negociacion con otros, puesto que no existe posibilidad de un cambio hacia

otro distribuidor.

Poder de negociacién de los proveedores
En el poder de negociacion de la empresa Maderesa (Placacentro — Masisa,

Tulcén) con los proveedores que existe es de un nivel alto, por lo que la matriz
se rige a despachar los diferentes producto, siendo su principal opcién de

distribucion, haciendo como referencia que la empresa se debe manejar a



disposicion de las politicas y manejos de la matriz, entonces esto se logra
interpretar que la empresa en muchas de las ocasiones tendria dificultades en
manejo de productos, porque se prohibe de tener mayor alcance de
negociacion con mas empresas que podrian ayudar a tener mejor
almacenamiento, sin embargo la seguridad que brinda la matriz ha sido la méas
certera y segura que se ha manejado durante muchos afios, mientras que
adquirir productos de otros no asegura, puesto que no se conoce cuéles son

sus politicas ni sus manejos de pago.

1.4.1.1.3. Amenazas de nuevos competidores entrantes
Dentro del marco de referencia local se encuentra dos grandes competidores
gue de manera relativa entran y son: el pais vecino Colombia — Ipiales que se
encuentra a unos 15 minutos de la frontera, que por medio de la diferencia de
precio y el cambio que en muchos de los casos varia de manera exagerada por
lo tanto el factor econdmico es a beneficio del cliente por lo que es mas factible
dirigirse por esa opcion, como también existe un competidor no muy lejano
gue es en la cuidad de Ibarra a 2 horas de distancia con su local de Edimca que
cuenta con gran variedad de productos y esto obstaculiza a que exista nuevos
entrantes de mercados hacia la empresa Masisa (Placacentro — Masisa,

Tulcén) de Tulcan.

Entonces se puede conocer que el nivel de amenaza es medio, puesto que
existe cierta competencia, pero que no se maneja en su misma ciudad, sino

mas bien es de manera simultanea.

1.4.1.1.4. Amenazas de nuevos competidores sustitutos
La empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) cuenta con competidores

indirectos y directos, también se los puede conocer como competidores
primarios y en este caso estd la empresa Edimca que su distribucién de
melamina es de una forma al por mayor y al por menos y por la otra parte se
conoce los competidores secundarios que es el pais vecino Colombia, el cual
cuenta con la misma produccion y los consumidores optan por la opcion de
abastecerse de esta empresa.

Dando como resultado un nivel medio de competidores sustitutos, que se

presentan dentro del medio de ventas y produccién de melamina.



1.4.1.1.5. Rivalidad entre competidores
La rivalidad en mayor proporcion en ventas es con Ferreteria Armas, que por

sus ultimos periodos de vetas se ha llegado a conocer de qué manera ha
querido entrar en el medio con ventas de melamina, dando como opcion cortes
gratis, promocion en productos, obsequios por compras, entre otras opciones
de Ilamado de atencion hacia diferentes clientes. Se reconoce que el nivel de
competitividad es bajo, puesto que la empresa Maderesa (Placacentro —
Masisa, Tulcan) cuenta con mejores productos, cortes exactos, acabados de

calidad y sobre todo prestacidon una buena atencidn al cliente.

1.4.2. Macroentorno
1.4.2.1.Analisis PEST

POLITICO - LEGAL ECONOMICO - INDUSTRIAL
Marco legal y acuerdos ministeriales Producto interno bruto
Nivel de estabilidad politica Crecimiento de la competencia

Politicas fiscales, legislacion y proteccion ambiental | Taza de pobreza

SOCIO - CULTURAL TECNOLOGICO

Composicion demografica Industria basada a la tecnologia
Analfabetismo Digital Tamafio de inversion y desarrollo
Sensibilizacion con el medio ambiente Calidad de infraestructura

llustracion 2. Matriz PEST

Politico

En Ecuador se ha desatado un sin nimero de conflictos los cuales han
deteriorado el estado, lo cual menciona (Viteri, 2021) que la inestabilidad se
la representa con “incapacidad de gobernar de Guillermo Lasso, se viene
rumoreando entre la sociedad civil la necesidad de un Ilamado a las figuras de
Muerte Cruzada o de Consulta Popular.”

Es un proceso de una magnitud grave por lo que llega haber deterioros en el
desarrollo de produccion, por inestabilidad de mandatos y afecta a nivel
empresarial, dando como resultados un riesgo politico comercial y es un
problema para el desarrollo de actividades economicas y comerciales dentro
de la empresa.

Por otra parte, se conoce que “En materia de empleo, solo 3 de cada 10
ecuatorianos recibe un empleo que llaman digno, esto significa que alcanza a
cobrar por lo menos el salario minimo interprofesional.” Asi lo menciono

(Rios, 2022) por lo mismo se puede dar una interpretacion de un mandato no



solo ineficiente si no, de una desigualdad, donde todos se ven afectados y cada
vez es mas visual, por la inestabilidad que se maneja dentro de los ambitos
econdmicos de una vida digna.

Econdmico

Segun los datos de la revista (Ekos , 2018) La aportacion de manera porcentual
en aspecto econdmica, la industria manufacturera de madera solo representa
un 6% en el afio 2016, los datos se representan en una mayoria para la industria
en alimentos y bebidas con un 38%

Dentro de los ultimos cuatro afios se ha registrado cambios notorios del PIB
(producto interno bruto) y dentro del periodo de 2018 a 2020 existe un declive
y esto se lo puede reconocer por motivos de pandemia que se dio en todo el
periodo de afio 2020 que por medio de las cifras del (Banco Central del
Ecuador, 2021) menciona que la tasa de variacion son constantes y se reflejan
numero de -7,8% en declinacion durante este tiempo, mientras que en el afio
2021 hubo ciertos cambios positivos hacia el pais, por lo que la economia se
reactivd y a medida que el pais fue tomando rumbo a abrir sus puertas las
cifras del PIB fuero cambiado, dentro del periodo de 2020 al 2021 y asi lo
menciona (Datos Macro, 2021) “ El producto interior bruto de Ecuador en
2021 ha crecido un 4,2% respecto a 2020. Se trata de una tasa 120 décimas
mayor que la de 2020, que fue del -7,8%.”

La situacion de crecimiento del PIB se aprecia los movimientos de manera
econdmica por lo que se podria pronosticar cambios positivos generando
ventas y mayor distribucion de los productos, a pesar de que el porcentaje de
movimientos de manera no sea tan alto se conoce sobre las mejorias en la
solvencia economica.

Social

En el pais se maneja una inestabilidad social donde la riqueza del pais se
maneja de manera des equilibrada, por lo que se reconoce gue ni educacion,
salud o una vida digna existe, puesto que asi lo menciona (Ministerio de
Educacién, 2021)

“La desigualdad social ademaés se pone de manifiesto en el ataque a la
educacion formal, agravandose en la educacion superior. Mientras en el
quintil (20%) maés escueto de la poblacion por ingresos, mas o menos del
7% no accede a ningun tipo de formacion, esto solo sucede en el 1,7% de



la poblacién del quintil mas rico (Cepal). Asimismo, mientras solamente
el 6% de la poblacion més escueto accede a educacion superior (técnica o
universitaria), en el quintil mas rico esto sucede en el 45% de la
poblacién.”
Y por medio de estos datos podemos reconocer que preside inestabilidad,
donde también desglosa el aspecto de trabajo, el mismo que no registra un
aspecto positivo, pues las cifras de el (Diario el Universo, 2022)
“ocho millones son el 95 % de la poblacion econémicamente activa.
Una tercera parte tiene un empleo adecuado (32,9 %), los demas estan en
el subempleo (22,6 %), en otro empleo no pleno (27,6 %) o0 en uno no
remunerado (11,4 %).”

Y es por lo cual, que el sector social tiende a tener desestabilidad de
manera porcentual y con diferentes problemas, que en general dificultan
en la estabilidad de una sociedad, provocando estanques de desarrollo

hacia una mejor produccion.

Tecnoldgico

La tecnologia es uno de los puntos mas importantes dentro de todos los
medios, asi como laboral, educativo, salud y entre muchos mas y en este caso
se reconoce que si habido muchos cambios y asi lo menciona (Ministerio de
Telecominucaciones, s.f.)

“En el Ecuador han crecido notablemente. Por ejemplo, en el 2006, seis
de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a Internet; en el 2012, 60 de cada
100 ecuatorianos tenian acceso a Internet. Asimismo, en los ultimos tres
afios, Ecuador mejord su posicionamiento en el indice de disponibilidad
de tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia
y servicios de acceso a Internet.”

De este modo se puede manifestar un gran crecimiento donde su
aportacion es hacia todo los sectores y la industria logra tener un mayor
crecimiento. Por lo que en la empresa Maderesa (Placacentro — Masisa,

Tulcan) se ve beneficiada cada vez que el pais crezca en tecnologia.



1.5.Anadlisis interno
1.5.1. Cadena de valor

1.5.1.1. Infraestructura de la empresa
La creacion de la empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) se lo logro a

partir de una decision propia, decision de crecer de manera empresarial por parte
del Ingeniero Guillermo Pozo, él tuvo la vision de crecimiento y la oportunidad
de forjar sus conocimientos en un negocio rentable. En la actualidad se encuentra
en las calles Bulevar — El cementerio y Cuenca en la ciudad de Tulcén, sin
embargo, estan proximos a cambiarse de local el mismo que se encontrara en la

Av. San Francisco y Crespo Toral

1.5.1.2.Recursos humanos
La empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tucan) hoy en dia se maneja con 8

personas en sus instalaciones las cuales se encargan de que se hagan entregas de
manera interna, también se reconoce el trabajo del Unico accionista y de sus hijos
que se encargan de diferentes supervisiones para que se logre cumplir un trabajo
eficiente. El trabajo se lo realiza de lunes a viernes donde el desempefio laborar
es definido desde el momento en que se ingresa a trabajar a las indicaciones se las
recibe al inicio del dia y se logra culminar dependiendo de los requerimientos del
cliente o del jefe.

También se puede conocer trabajadores de forma externa y serian quienes prestan
sus servicios de trasporte y esto se lo realiza de manera frecuente ya que la
empresa no cuenta con transporte propio y su desemperio laboral lo necesita.

Los pagos se los realizan de forma cronoldgica al ingreso de su trabajo y es de
manera mensual, sus remuneraciones se cancelan de la misma forma que no exista

dificultades ni inconvenientes.

1.5.1.3.Desarrollo de tecnologia
El desarrollo que ellos implementan es actualizado porgque sus maquinarias estan

a la par de las necesidades del consumidor y por medio de esto nos garantiza un
buen servicio y por parte de la cuestion de informacion ellos manejan su propia
plataforma de facturacion, la que se encarga de llevar un inventario de los recursos
gue cuenta y esto es mediantemente actualizado.

Sin embargo, es necesario la innovacion de maquinarias para salir de los
estandares y enfocarnos a desarrollar mejores producciones y a su vez prestan un

servicio de calidad.



1.5.1.4.Compras
Es una empresa que se logra distribuir de diferentes maneras y entre uno de sus

principales es Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) del ecuador es una
importadora chilena y una de las mas grandes que abastece a la empresa, por otra
parte, cuenta con un distribuidor menor que es Aglomerados Cotopaxi es una
empresa ecuatoriana que se hace presente y permite la distribucion de material de
madera y por ultimo tenemos una distribuidora menor que es Arboriente es una
empresa que esta ubicada en la ciudad de puyo y se encarga de la distribucién de
triplex. Todas las compras se las hace de forma en la que se lleve el inventario,

por lo que existen ventas mayores en diferentes meses y a su viceversa.

1.5.1.5.Logistica de entrada
La empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) tiene un registro donde se

Ileva a cabo las diferentes compras y como es el movimiento de los productos y a
partir de este método se gestiona las compras y se logra tener un listado de

requerimientos para proximas importaciones.

1.5.1.6.0peraciones
Entre su desarrollo de ventas se lo realiza en sus oficinas principales que estan en

la ciudad de Tulcéan, donde se procede al diferente procedimiento de compra que
es compra y despachamiento. También se conoce la idea del proyecto y cuél es la
disposicion del cliente y por parte de este procedimiento se procede a la regulacién
de pago y opciones de disposicién, las mismas que llegan a un fin donde se

complementa la venta.

1.5.1.7.Logistica de salida
Entre su produccion la empresa Maderesa (Placacentro Masisa Tulcan) logra un

procedimiento de despacho y de entrega inmediata. La misma que se la reconoce
de diferente forma porque se la realiza de forma interna o externa.
Pero por lo general se lo hace por medio de trasporte externa, ya que la empresa
no cuenta con uno propio.

1.5.1.8.Marketing y ventas
Las ventas se las realiza por medios tradicionales, porque en su actualidad no
tienen tienda online si no, solo su tienda fisica la misma que se conoce en sus

instalaciones en la ciudad de Tulcan.



1.5.1.9.Servicios

En la actualidad la empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcén) cuenta con un
avance tecnol6gico de maquinarias las que ayudan a la prestacion de servicios, lo
mismo que nos ayuda a dar més prestacion de los servicios y que el alcance sea

mayor a nivel empresarial.

1.6.Fundamentacion Tebrica

1.6.1.

1.6.2.

1.6.3.

Geolocalizacién
Segun (Lopez G. B., 2018)

“La geolocalizacion es concepto que hace referencia a la situacion que
ocupa un objeto en el espacio y que mide en coordenadas de latitud (x), longitud
(y) y altura(z)”

Y a medida de diferentes conceptos se conoce que:

“la geolocalizacion es la forma que tenemos de situar objetos o personas
en el territorio mediante coordenadas de latitud y altura, quedando plasmada en
un mapa.”

“la geolocalizacion en Internet es una herramienta de comunicacion entre
la oferta y la demanda en un mundo que Ilamamos SoLoMo (Social, Local y
Movil)”
¢Para que sirve?

La geolocalizacion sirve para mdaltiples combinaciones como: Localizar,
Posicionar, Emocionar, Opinar, Programar, Vender, Publicitar, Proteger, Medir y
Jugar. (Lopez B. , 2016)

Facebook

(Chavés, 2018) menciona que

“Facebook es un sitio web que ofrece acceso gratuito en la res social mas grande
del mundo, so objetivo es facilitar a sus usuarios a mantenerse en su contacto con

sus conocidos establecer nuevas amistades, compartir fotos, videos, links, etc.”

Google My Bussiness
Es una de las plataformas mas factibles dentro del medio y asi lo determina
(Beltran C. 1., 2020)

“es la utilizacion del SEO con el fin de dar mas visibilidad al negocio. Esta
herramienta gratuita posiciona los negocios en el buscador Google utilizando



1.6.4.

1.6.5.

1.6.6.

1.6.7.

1.6.8.

1.6.9.

servicios como Google Maps; con ella es posible administrar la presencia y la

informacion de resultados de las busquedas y el espacio para pequefios negocios”

Social media
Segun (Zuccherino, 2016)

“El social media si hace crecer las ventas y no solo enamorar seguidores. Es decir,
se trata de abandonar las métricas de moda basadas en los egos de las empresas
(como la cantidad e fans en Facebook) e inclinarse por aquellas que generen

resultados concretos de: negocios, conversion y ROI”

Estrategia de medios
(Ramon Martin-Guard, 2020) son quienes definen que

“Es la planificacion y programacion de los medios empleados para la difusion de
compafa de la comunicacion, en funcion del publico objetivo, la estrategia

creativa y el presupuesto destinado”

Publicidad
Dentro de diferentes criterios (COLL & LLUIS MICO, 2018) determina que

“La publicidad no es un solista, es un miembro de ensamblaje de todas aquellas
actividades que pueden ser clasificadas najo el concepto general de marketing y

debe llevarse a cabo en armonia con dichas actividades”

Publicidad online
En el trascurso de los afos la publicidad se ha tenido que acoplar a los cambios,

puesto que la versatilidad es un punto clave hoy en dia, por lo que (Sanagustin,
2020) menciona que “la publicidad online era muy claros frente a la tradicional:
mas econdmica, mas facil de medir, méas rapida de implementar, con mas alcance,

mas segmentable”

Key performance indicators (KPI)
(Ramon Martin-Guard, 2020) lo determinan que

“este acronimo inglés se refiere a los indicadores principales del funcionamiento
de un proceso con el fin de alcazar los objetivos de mercado. En marketing digital
puede ser clics, visitas, altas en formulacién, ventas, visionados de videos,
aperturas de emails, retwitts, likes, etc.”

Marketing Digital

La aplicacion de nuevos medios dentro del marketig ayuda a que sea mas factible

hacia los clientes asi lo manifiesta (Xie, 2020) que, “El marketing digital es la



1.6.10.

1.6.11.

aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través
de los medios digitales.”, como también “representa un cambio drastico en como
se realizan las busquedas y compras de bienes y servicios a través de la publicidad,

las campafas y recomendaciones de los clientes en las redes sociales”

Redes sociales lineales
(Xie, 2020) menciona que “son aquellas plataformas dirigidas a todo tipo de

usuario y no poseen una tematica definida y son de libre afiliacion y acceso”
Redes sociales verticales

Sin embargo, en este caso (Xie, 2020) se refiere a que “son plataformas dirigidas
a una tematica especifica. El objetivo de este tipo de red social es aglomerar a un

grupo de usuarios que estén interesados en un mismo tema”

1.7.FODA

1.7.1.

1.7.2.

1.7.3.

1.7.4.

Fortalezas
- Capacitaciones personales de forma mensual.

- Calidad de maquinaria para prestacion de servicios.
- Variedad y calidad de materia prima.

- Disefios innovadores y disposicion de personalizacion.

Oportunidades
- Lideres en desarrollo de produccion

- Accesibilidad de despacho en materia prima
- Comodidad de pagos con los distribuidores

- Expansion de mercado con su nueva infraestructura

Debilidades
- No cuentan con servicio delivery

- Escaso desarrollo en medios digitales
- Informalidad de presencial del sector

- Proxima apertura sin referencia geografica

Amenazas
- Alta competencia en precios con el pais vecino (Colombia — Ipiales)

- Variacion en precios de materia prima

- Altos indices de impuestos en las exportaciones

- Posible confinamiento por medidas de bioseguridad en casos pandemia
(covid19)



1.8.Matriz Factores Claves del Exito

Matriz Factores Claves del Exito Importancia ‘
Ubicacion Geografica 9
Identidad Corporativa 8
Posicionamiento digital 10

Tabla 1. Matriz FCE

1.8.1. Matriz priorizacion Analisis Interno

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

FACTORES DEL EXITO
Ubicacion | ldentidad = Posicionamient

Geografic = Corporativ o Digital TOTAL PRIORIDA
a a D
IMPORTANCIA 9 8 10

FORTALEZAS
Capacitaciones 5 8 3 139 1
personales de forma
mensual.
Calidad de 7 5 5 153 3
magquinaria para
prestacion de
Servicios.
Variedad y calidad de 6 6 7 172 4
materia prima.
Disefos innovadores y 8 6 3 150 2
disposicion de
personalizacion.
Debilidades
No cuentan con 5 6 3 123 3
servicio delivery
Escaso desarrollo en 6 3 2 98 2
medios digitales
Informalidad de 4 6 6 144 4
presencial del sector
Préxima apertura sin 1 1 1 27 1

referencia geografica
Tabla 2. Matriz PAI "Fortalezas" y "Debilidades"

1.8.2. Matriz Evaluacion Analisis Interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

CALIFICACION CALIFICACION EVALUACION EFECTIVIDAD

TOTAL PONDERADA DE LA PONDERADA
IMPORTANICA
FORTALEZAS
Capacitaciones personales 139 0,138170974 4 0,55

de forma mensual.



Calidad de maquinaria 153 0,152087475 4 0,61
para prestacion de

Servicios.

Variedad y calidad de 172 0,170974155 4 0,68
materia prima.

Disefos innovadores y 150 0,149105368 3 0,45

disposicion de
personalizacion.

Subtotal 614 0,610337972 15 2,29
DEBILIDADES

No cuentan con servicio 123 0,122266402 1 0,12
delivery

Escaso desarrollo en medios 98 0,097415507 1 0,10
digitales

Informalidad de presencial 144 0,143141153 2 0,29
del sector

Proxima  apertura  sin 27 0,026838966 1 0,03
referencia geogréafica

Subtotal 392 0,389662028 5 0,53
TOTAL 1006 1 20 2,83

Tabla 3. Matriz EAIl "Fortalezas" y "Debilidades"

1.8.3. Matriz Priorizacion Analisis Externo

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNOS

Ubicacion Identidad Posicionamiento
Geografica Corporativa digital
TOTAL PRIORIDAD
IMPORTANCIA 9 8 10
OPORTUNIDADES
Lideres en desarrollo de produccion 9 8 2 165 2
Accesibilidad de despacho en materia prima 4 6 3 114 1
Comodidad de pagos con los distribuidores 10 6 3 168 3
Expansién de mercado con su nueva 10 10 10 270 4
infraestructura
AMENAZAS

Alta competencia en precios con el pais 5 3 5 119 3
vecino (Colombia — Ipiales)
Variacion en precios de materia prima 5 5 2 105 1
Altos indices de impuestos en las 6 6 6 162 4
exportaciones
Posible confinamiento por medidas de 4 3 5 110 2

bioseguridad en casos pandemia (covid19)

Tabla 4. Matriz PAI "Oportunidades"y "Amenazas"



1.8.4. Matriz Evaluacion Analisis Externo

MATRIZ EVALUAION ANALISIS EXTERNO

CALIFICACION CALIFICACION EVALUACION DE = EFECTIVIDAD

TOTAL PONDERADA LA PONDERADA
IMPORTANICA

OPORTUNIDADES
Lideres en desarrollo de produccién 165 0,136026381 3 0,41
Accesibilidad de despacho en materia 114 0,093981863 4 0,38
prima
Comodidad de pagos con los 168 0,138499588 3 0,42
distribuidores
Expansion de mercado con su nueva 270 0,222588623 4 0,89
infraestructura
Subtotal 717 0,591096455 14 2,09
AMENAZAS
Alta competencia en precios con el pais 119 0,098103875 1 0,10
vecino (Colombia — Ipiales)
Variacion en precios de materia prima 105 0,086562242 2 0,17
Altos indices de impuestos en las 162 0,133553174 1 0,13
exportaciones
Posible confinamiento por medidas de 110 0,090684254 1 0,09
bioseguridad en casos pandemia
(covid19)
Subtotal 496 0,408903545 5 0,50
TOTAL 1213 1 19 2,59

Tabla 5. Matriz AIE "Oportunidades" y "Amenazas"

1.8.5. Matriz de sintesis estratégico FODA

Puntajes valor total de la matriz EAI

2,83
Puntajes valor total de la matriz Eae Solido Promedio Debil
3.0-4.0 2.0-2.99 1.0-1.99
2,59 Alto
3.0-4.0
Medio 2,59
R: R: 2.0-2.99 2,83
Conservar | Conservary Bajo
y Mantener
Mantener
1.0-1.99

Tabla 6. Matriz Estratégica FODA



Finalmente, en la matriz de analisis interno y externo, reflejo los resultados de
2,83 que se manifiesta en el cuadrante de conservar y mantener, lo cual se
interpreta que se debe aplicar estrategias de penetracion de mercado y desarrollo
de productos para que a su vez tengan un mejor desarrollo de la empresa, como
también puedan incrementar un porcentaje en ventas y reconocimiento de la

empresa Maderesa (Placacentro — Masisa, Tulcén).



CAPITULO 1

Propuesta estratégica
2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivos General
Generar estrategias para la empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) que

permita el crecimiento en ventas y tenga mejor desarrollo econémico, por medio de

plataformas digitales como Google Maps.

2.1.2. Objetivos especificos
- Realizar content marketing con informacion adecuada y concisa hacia los

clientes, para generar un conocimiento mas amplio de la marca empresarial en
el sector, por medio su pagina oficial en Facebook.

- Desarrollar estrategia de publicidad por medio de publicaciones publicitarias
dentro de sus plataformas virtuales, para tener un incremento en ventas.

- Implementar tacticas de manejo de georreferenciacién con las diferentes
plataformas, como Google Maps para tener una identificacion dentro del

mercado.

2.2. ldentidad Corporativa

2.2.1. Mision
“Trabajamos dia a dia con disefo, calidad, sustentabilidad para apoyar los

proyectos y suefios de nuestros clientes, colaboradores, inversionistas y

comunidades en donde estamos presentes”.

2.2.2. Vision
“Queremos ser la compafiia que mejora la vida de las personas a través de los

espacios de los que somos parte con nuestros productos y soluciones

innovadoras”.

2.2.3. Historia
La empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) fue un proyecto visualizado

a futuro, con una idea de crecer y hacer crecer, esto se refiere mas alla de solo
gestionar de manera empresarial, si no, de manera humanitaria, la misma que
genere fuentes de trabajo, las cuales se destaquen en el sector. Ser Unicas en el
medio es su principal funcién y no solo por su produccion, si no también, por su
gestion laboral y de servicio.

Su creacion se hace referencia gracias al Ing. Guillermo Pozo, socio y propietario

de esta. Es quien tiene el funcionamiento de sacar adelante su empresa, contando



con el ayuda de 13 trabajadores de planta y con el apoyo de distribucion Masisa,

productos de calidad.

2.2.4. VValores

Resultados Econdmicos: Buscamos permanentemente la creacion de valor
sostenible.

Conducta Empresarial: Mantenemos un compromiso empresarial ético y
transparente con niveles elevados de gobernabilidad.

Conducta Individual: Exigimos una conducta personal honesta, integra y
transparente.

Relaciones con Nuestros Clientes: Promovemos relaciones de confianza en
el largo plazo con nuestros clientes, ofreciendo productos de calidad,
innovadores y sustentables, asi como servicios de excelencia.

Relaciones con Nuestros Colaboradores: Desarrollamos equipos de alto
desempefio, en un ambiente laboral sano, seguro y basado en el respeto de los
derechos humanos.

Relaciones con Nuestras Comunidades, Proveedores, Sociedad y Medio
Ambiente: Nos comprometemos a interactuar con nuestros vecinos,
comunidades, proveedores, sociedad y medio ambiente, fundamentados en el

respeto mutuo y la cooperacion.

2.2.5. Propositos

Transformamos espacios: Nuestro compromiso va de la mano con la
innovacion. Hacemos que la entrega de las soluciones que mejoran los
espacios y la calidad de vida de nuestros clientes y su entorno sean nuestro
principal motivo, cuidando siempre el medioambiente.

Inspiramos vida: El corazon de lo que hacemos esta en los colaboradores,
clientes, y en las experiencias que se generan en los espacios de los que somos
parte. Nuestras acciones son por y para nuestros clientes. Somos una compariia
comprometida con sus suefios y con la enorme posibilidad de mejorar la

calidad de vida generando bienestar.



2.2.6. Personalidad de la marca
2.3. Imagen Corporativa

Placacentro
MASISA

llustracion 3. Imagen corporativa

2.3.1. Tipografia

Tipografia principal

Se mantendra la misma familia

S e Gotham Book GHIJKLM
oy RRSS. Gotham Medium NOPQRS

Gotham Bold TUVXYZ
Gotham Black 01234

llustracion 4. Tipografia principal



2.3.2. Proporcion Cromatica

Logotipo, isotipo y sello

#009042 #00844D
#000000 mu #4F4F4F #606060 DBOBC #FFFFFF

Proporcion cromatica

llustracion 5. Proporcion Cromatica

#33A85F &

2.3.3. Versiones de imagotipo

") Placacentro Placacentro Placacentro
MASISA MASISA MASISA
Principal Secundaria Alternativa
Siempre que no se aplique el En el caso de ser aplicado el Esta version sirve para casos
sello en la misma composicion sello junto al imagotipo se donde se requiera una grifica
se podra usar esta version o en puede ocupar esta version mas simple y con menos peso
su defecto la versién alternativa. visual,

llustracion 6. Versiones de Imagotipo

2.3.4. Significado
Masisa tiene el significado de “Maderas y sintéticos. A.A.
2.4. Metodologia de la investigacion
Se aplicé una metodologia de investigacion cualitativa, que se refiere a recopilacion
y analisis de palabras habladas por medio de entrevistas que se formularon acorde
al andlisis que se presento dentro de las problematicas del andlisis interno y externo,
por lo cual se procedid a realizar un muestreo no probabilistico lo que significa, que



se utiliza de manera aleatoria, es decir de manera a conveniencia con diferentes

clientes que accedieron a ser cuestionados sobre el manejo y la calidad de productos.

2.4.1. Descripcion de los métodos de recopilacion de datos
El presente trabajo se lo realizara con el uso de métodos investigativos, como:

alcance de redes sociales, revistas, articulos, paginas web, entrevistas entre otros.

Cada uno de ellos tiene la finalidad de lograr redactar informacién actualizada y

sobre todo sea confiable.

Por medio de la utilizacion de métodos para recoleccion de datos se logré generar

un modelo de buyer persona con la finalidad de establecer estrategias que sean

viables para el segmento.

2.5. Definicién publico objetivo

2.5.1. Segmentacion B2B

SERVICIOS INTEGRALES DE CARPINTERIA \

VARIABLES

GEOGRAFICA

DEMOGRAFICA

FACTORES
SITUACIONALES

COMPORTAMIENTO

CARACTERISTICAS
PERSONALES

Tabla 7. Segmentacion B2B

Region
Provincia
Tipo de Industria
Tamafio de Empresa
Nacionalidad

Urgencia para el
cumplimiento de servicio

Aplicacion del servicio

Tamafio del Servicio
Uso del b/s

Sensibilidad al precio
Nivel de lealtad
Relacién empresa cliente

Educacién, experiencia en
compras, beneficios
buscados.

OPCIONES
Sierra

Carchi
Multiservicios
Grandes — Medianas y Pequefias
Ecuador
Alto

Cortes/Instalaciones/remodelacion
es

Variable

Mejorar el funcionamiento de las
empresas

Medio/Bajo
Alto
Buena

Personas con la vision de cambios
modernos y de buena calidad.



2.5.2. Buyer persona
2.5.2.1. Perfil del cliente actual

NOMBRE DE LA EMPRESA EMAPA-I

PERFIL GENERAL

INFORMACION
DEMOGRAFICA

IDENTIFICADORES

OBJETIVOS

RETOS

COMO PODEMOS AYUDAR

COMENTARIOS
QUEJAS COMUNES

MENSAJE DE MARKETING

Tabla 8. Buyer Persona - Cliente actual

2.5.2.2. Perfil del cliente potencial

Persona natural dedicada a la carpinteria

Trabaja en con la empresa 6 afos

Hombre

Edad entre 30 a 50

Ubicada en la ciudad de Tulcéan

Es una persona tranquila, responsable

El mayor de su tiempo lo dedica a la elaboracion de
modulares

Su dedicacion es entregar trabajos a tiempo y con un
buen disefio

Disefar nuevos modelos atractivos para el mercado con
un precio justo y alcanzable al bolsillo de sus clientes
Desarrollar nuevas propuestas de disefios para
diversificar su mercado y lograr tener un mayor alcance,
donde su reconocimiento sea apreciado

Brindar un excelente servicio sus clientes

Implementar cambios en toda la comunidad

Facilitar y centralizar la administracion de la
informacidn de sus empleados.

Integracién con los sistemas del equipo

“siempre trabajar con honestidad"

Me gustaria tener mas material, a un precio comodo
Seria bueno tener una linea de crédito en la empresa
Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) ofrece
materiales de calidad y da el mejor servicio a la
comunidad.

NOMBRE DE LA EMPRESA Alejandro

PERFIL GENERAL

INFORMACION
DEMOGRAFICA

IDENTIFICADORES

OBJETIVOS

RETOS

COMO PODEMOS AYUDAR

Persona natural
Carpintero y disefiador
Hombre

Ubicacion en la ciudad de Tulcan

Alrededor de 25 — 45 afios

Dispone de servicios de remodelacion y elaboracion de
modulares

Asegura una entrega acorde al criterio del consumidor

Prestar un buen servicio, para obtener confianza de los
clientes

Disefiar modelos comodos, para todo tipo de espacios
sin perder el toque de buena presentacion

Mejorar la eficiencia de remodelaciones y lograr
entregas a tiempo

Crecer en el medio laboral de modulares

Incrementar en desempefio laboral de personal, para
lograr expansion de servicios.

Innovar en maquinaria, con el fin de suplir ciertas
funciones de trabajo manual.



COMENTARIOS “Buen trabajo, con un poco de retardo en la entrega”
QUEJAS COMUNES Desorden en remodelaciones o cambios
Retardos en la entrega por diferentes factores.
MENSAJE DE MARKETING Buenos trabajadores con un buen desempefio

Tabla 9. Buyer Persona - Cliente potencial

2.5.2.3. Perfil del cliente negativo
NOMBRE DE LA EMPRESA XYZ

PERFIL GENERAL Perona natural
Carpintero
INFORMACION Género: Hombre
DEMOGRAFICA Oriundo de la ciudad de Tulcén
Edad: 45 — 65 afios
IDENTIFICADORES Es una persona adulta

Dedicado a la carpinteria toda su vida

Trabaja individualmente

OBJETIVOS Realizar trabajo de melamina con un presupuesto
alcanzado
RETOS Realiza trabajo no muy elaborados y con poca calidad

COMO PODEMOS AYUDAR Se especializan en hacerse cargo de obras pequefias
COMENTARIOS “yo puedo hacer cualquier trabajo de carpinteria”
QUEJAS COMUNES El servicio es ineficaz y sin alcance de pago
MENSAJE DE MARKETING No disponen

Tabla 10. Buyer persona - Cliente negativo

2.6. Determinacion del puablico objetivo
2.6.1. Atractivos de mercado

2.6.1.1. Tamafo de mercado
Existen diferentes microempresas encargadas de la distribucion de melamina

dentro del sector de Tulcén, sin embargo, cada una presenta diferentes lineas de
productos con una variabilidad de precios y hasta de calidad. Pero entre una de las
mas potenciales es Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan), porque ocupa gran
parte del mercado y cuestan con microempresas que se enfocan a un mismo
desarrollo, pero a una escala menor, de hecho, no son reconocidas son
distribuidoras con un alcance deficiente entre ellas estan ferreteria Armas,
distribuidora Ferney

2.6.2. Buyer persona ideal

EMPRESA XYZ

PERFIL GENERAL Persona natural

Carpintero, disefiador o arquitecto
Soltero



INFORMACION Hombre
DEMOGRAFICA Entre los 25- 45 afios
Ingresos mensuales: $1 200

Ubicacion: sector Carchi — Tulcan

IDENTIFICADORES Persona trabajadora y responsable
Trabaja en su proyecto de melamina
OBJETIVOS Lograr tener méas clientes y ser parte de una

empresa disefiadora de interiores
Capacitar a mas empleados y formar una empresa
0 microempresa
RETOS Servir y brindar servicios de forma efectiva con un
cumplimiento de un tiempo determinado.
COMO PODEMOS AYUDAR  Incrementar y garantizar el funcionamiento de los
servicios de un buen trabajo

COMENTARIOS “Dedicacion y buen desempeiio para su
desempefio”
QUEJAS COMUNES Precios costosos.

MENSAJE DE MARKETING  Un buen servicio, con buenos materiales, solo en la
empresa de melamina Maderesa ( Placacentro

Masisa, Tulcan)
Tabla 11. Buyer persona - Cliente ideal

2.6.3. Buyer cliente de competencia

PERFIL GENERAL Persona natural dedicada a la remodelacion de
interiores
Trabaja en con la empresa 3 afios
INFORMACION Hombre
DEMOGRAFICA Edad de 34
Ubicada en la ciudad de Ibarra — Imbabura
IDENTIFICADORES Es una persona dedicada y trabajadora

Gran parte de su tiempo o dedica a la remodelacion
de interiores de casas
Su fuerte es entregar trabajos elaborados con el
consentimiento del cliente

OBJETIVOS Elaborar disefios actuales al criterio y gusto del
cliente
Actualizar su programa de diseflos y a su vez
ampliar catalogo de disefios de interiores

RETOS Desemperiar dentro del mercado e innovar
Potenciar la calidad de productos hacia el
consumidor
COMO PODEMOS AYUDAR  Cotizar de manera predeterminada
Manejo actualizado de programacion
COMENTARIOS “Cumple con productos de calidad”
QUEJAS COMUNES Seria bueno una sucursal en el sector Carchi



Me gustaria mayor cartera de productos
MENSAJE DE MARKETING  Inhome es una empresa de calidad y buen servicio.

2.7. Seleccidn de estrategia

2.7.1. Posicionamiento digital
El uso de medios digitales permitira a la organizacion promocionar sus productos

y servicios sin limitaciones geograficas, aumentando su alcance y captando
clientes potenciales que podran obtener informacién detallada de la empresa y
mas facilidad para contactar y solicitar contratos que permitan satisfacer las
necesidades de su organizacion. (Martin, 2010)

Tomando en cuenta que la empresa Maderesa (Placacentro Masisa, Tulcan) tendra
un cambio de localizacion, se llegara a utilizar estos medios para georreferenciar
y a su vez que tengan un posicionamiento dentro del medio digital, como también

tener un control de como se maneja los alcances de busqueda.

2.7.2. Penetracion de mercado
La penetracion de mercado es el trabajo de expandir marcas para ganar mas

consumidores dentro de sus segmentos, sin tener que lanzar nuevos productos.
Este trabajo pasa por estrategias de acercamiento y engagement, creando nuevos
significados y garantizando que el publico tenga mas interés en la empresa y lo
que vende (Ferreira, 2020)

Esta seria una funcion donde se conozca de una forma diversa y eficiente,
tomando en cuenta la apertura de su nuevo local con un mismo enfoque, pero con

mayor ambicién de expansién y desarrollo de calidad.
- Matriz Mckinsey

Por medio del analisis externo realizado previamente en el presente
documento se dio la determinacién de que la industria de madera — melamina
dentro del sector es muy atractiva y por medio del analisis interno se conocié
gue su nuevo posicionamiento distorsionaria su presencia dentro del mercado
por lo tanto se opta por la estrategia de conservar y mantener donde sus
atractivos son: ganar selectivamente (invertir en segmentos de buena

rentabilidad y bajo precio)



Atractivo del Sector

>

A M B

PROTEGER POSICION CRECER SELECTIVAMENTE PROTEGER Y REORIENTAR

«CRECER AL MAXIMO POSIBLE « INVERTIR EN SEGMENTOS « GANAR

« SOSTENER FORTALEZAS ATRACTIVOS » CONCENTRACION EN
«NEUTRALIZAR LA COMPETENCIA SEGMENTOS ATRACTIVOS
« AUMENTAR RENTABILIDAD VIA « DEFENSA DE FORTALEZAS
PRODUCTIVIDAD

INVERTIR PARA CRECER GANAR SELECTIVAMENTE GANAR

* DESARROLLO SELECTIVO DE

* INVERTIR EN SEGMENTOS DE

® PROTEGER POSICION EN

Posicion Competitiva

EORTALEZAS BUENA RENTABILIDAD Y BAJO SEGMENTOS RENTABLES

« REFUERZO DE AREAS PRECIO « PERFECCIONAR PRODUCTOS
VULNERABLES « MINIMIZAR INVERSION
CRECER SELECTIVAMENTE EXPANDIR

« ESPECIALIZACION ALREDEDOR DE | SELECTIVAMENTE O DESINVERTIR

FORTALEZAS LIMITADAS COSECHAR « VENDER MAXIMIZANDO EL CASH
« NEUTRALIZAR DEBILIDADES « EXPANDIR A BAJO RIESGO Y SI NO « REDUCCION DE COSTOS FIJOS

« RETIRARSE SI NO HAY BAJAR LA INVERSION Y

CRECIMIENTO RACIONALIZAR

llustracion 7. Matriz Mckinsey




Capitulo 111

ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Politica Objetivo Estrategia Tactica Actividades

Posicionar la empresa
Maderesa (Placacentro —

) . - Geo posicionar
Masisa, Tulcan) por P

. por medio de ..
medio de plataformas de Geo posicionar su nuevo
L Google Maps y
geolocalizacion como local
Google My
Google Maps dentro del bUSSi
rimer mes del afio 2022 . USSINES -
Desarrollar plataformas P Estrategia de
digitales Brindar mayor alcance posicionamiento digital
informativo de las
instalaciones de la . Propuesta de medios
- Realizar una .
empresa Maderesa digitales, por los cuales se
. propuesta : -
(Placacentro Masisa, vaya a dar informacion.
Tulcén) por medio de
Google My Bussines
Diseriar material - Marketing de
Desarrollo de publicitario informativo . L
: : Estrategia de penetracion . . . .
estrategias de marketing para la empresa contenidos Estrategia de social media
T de mercado
publicitario Maderesa.(Placacentro . .
- Social media

Masisa, Tulcan)



Propuesta de publicidad

o dentro del éarea de
L o - Disenar post )
Realizacion de objetivos S marketing en la empresa
publicitarios
Maderesa  (Placacentro

Masisa, Tulcan)

Tabla 12.Matriz de Estrategia y Tacticas

3.2. Seleccion de mix de marketing

OBJETIVO INDICADOR IMPULSOR ACTIVIDADES MEDICION RESPONSABLE PRESUPUESTO
ESTRATEGICO

Geolocalizar  su Georreferenciacion Posicionamiento  Localizacion Semestral

nuevo local, para geogréfico geogréfica $25,00

mejorar Agente | de

identificacion Mensual g

geografica

Establecer Publicidad Posicionamiento  Marketing de Mensual $25,00
estrategias de Promocion social media contenidos Mercadélogo

comunicacion que




logren un mejor
reconocimiento de
la empresa
Maderesa
Penetracion  de
mercado de la
empresa
Maderasa por
medios digitales,
para mejor
reconocimiento

empresarial

Promocion

Tabla 13. Matriz Mix de Marketing

Publicidad
social media

Aumento

clientes

de

de Camparias

publicitarias

Mensual

Mensual

Mercadologo

$280,00

$5.200,00



3.2.1. Estrategia Geofencing
Por medio de GPS se puede llegar a localizar de manera virtual a fisica, diferentes
sitios de ubicacidn, en este caso de la empresa como tal y por medio de este

procedimiento gestionar de manera mas factible los puntos de ubicacion.

3.2.1.1. Ubicacion en Google Maps
Por medio de la herramienta se procede a georreferenciar con su direccion,

informacion de ubicacion, horarios de atencion, contactos y asi no haya dificultad
en encontrar informacién, a su vez sea mas visible y tenga mayor factibilidad para

quienes no conocen

Q BFfichace X | Geumles B Comoc- X | P MADERE X | B Tuempr X | § Placacer X | [llCodigor X | @ Google | X | @ Google | X Sepubl X 9 Placacer X  + Q X
C 8 | @ wwwgooglecom/maps/place/Placacentro+-+Masisa+-+Maderesa/@0.8275614,-77.714837,17z/data=13m114p1:4m513m411s0x8e29691b3 2 & > O | Wl @ © & =
m B rulpsf G Google @ YouTube [ ESETV11242.0|M.. Ficha del Estudiante Iniciar S Playing a Game - Q... [l Fundacién Mango.,
S ANDO'S e
&' CdlaPadreCarlos SURTLTODONANDY S "
o = Placacentro - Masisa - Maderesz & De La Vega
& greatservice tulcan
-4
Sub Centro De
Salud San Francisco Besi

ook

8 & O

0 He!
%o Sauna La Gran Villa Real 9 Q i

Placacentro - Masisa - Maderesa Qfé

Establecimiento de venta de madera Placacentro -
> . Masisa - Maderesa

Ex.anf Karting

Indicaciones  Guardar Cerca Enviaral  Compartir @m 18 e articulos G 9

© teiéfono pemal, ¥ g PO Tora)
Hostal Lesly Salomé
o Av. San Francisco & Tulcan ik Topmed A 9 b
o para el hogar
Abierto ahora: 8:00-13:00, 14:30-18:00 @
Premium Car Det

'l S BCIEC

e
placacentro.com 62 FARMACIA largy
= PROFAMILIA
©
099 436 0261 -8 JUAN-CAR REFJES’G’\A I o &
P AUTOMOTRICZOPG'e &
©  Reclamar este negocio 2

-
H £ Escribe aqui para buscar.

llustracion 8. Ubicacion Google Maps




3.2.1.2. Ficha Google My Bussines
La ficha nos ayuda a verificar y conocer como es que se encuentra dentro de las

plataformas digitales en este caso, se muestra el alcance de manejo para desarrollo de

publicaciones

0 Fichadel | G cuales D Csmoca | Q MADERE | @B Tuempre | § Placacen: | [l @ Google b | @ Google E | M Se publ Briace X | A Campaiic | @ Placacen | + Q _ 3

< C 8 @ businessgoogle.com/edit/|/ 1" EE>0 WO 9 L =
m B nulpdf G Google @B VouTube [ ESETVI1249.0M.. Ficha del Estudiante Iniciar Sesién Playing a Game - Q.. [l Fundacion Mango
o = Google administrador del Perfil de Negocio Q i a

Solicitaste una tarjeta de verificacion el 7 dic 2021. La mayoria de las tarjetas lleganen 14 L »
Mas informacién

'~ Placacentro - Masisa - dias
Maderesa
e  Avenida San Francisco &
L Tulcan
© os Pagina principal onoon Anuncia facilmente en minutos ~
v
® B Publicaciones
- = (& Establecimiento de venta de maderaenT. Q
it == = -
B> =] Informacién
. 2 Anuncio - https://placacentro.com/ecuador/local..
Wl Estadisticas Placacentro - Masisa -
Q Mad Placacentro - Masisa - Maderesa - Gran
X aderesa servicio garantizado
o = Opiniones
Maderera V4
= Mensajes
Q
Fotos @  Avenida San Francisco & Tulcan Vs Tienes USD 50 de crédito publicitario gratis
é1 Eroduct Aparece cuando los clientes te busquen en linea, ya sea desde
foduetos sus computadoras o di itivos maviles. Realiza la
@ Agregar drea de servicio Va configuracion en minu paga solo cuando las personas
(=1 Sitio web hagan clic en tu anuncio. Mas informacién
H £ Escribe aqui para buscar. t 7 Ps) ® 7C AT ® £ B

llustracion 9. Ficha - perfil de negocios

3.2.1.3. Posicionamiento en la Web

Dentro de esta etapa se realiza el reconocimiento dentro del buscador y se muestra el
posicionamiento de blsqueda.

[0} Fichadel | G cuales @ WADERE | BTuempre G place X | [l @ Google E | @ Google £ | M Se public | 88 Placacen: | M Campaii= | @ Placacen | + a X
< > C o= a google.com/search EE>0 B O ® L =
m B nulpdf G Google €M VouTube [ ESETV11249.0] M. Ficha del Estudiante Iniciar Sesién Playing a Game - Q.. [ Fundacién Mango...
2]
& _\_,' {RYle placacentro maderesa - placacentro masisa X  Q [T a
(] @ Meps [ Imagenes [E Noticias (3 Videos i Mas Herramientas
.

S Cerca de 8,300 resultados (0.3 segundos)
@ Quizas quisiste decir: placacentro maderera - placacentro masisa

htips:#/placacentro.com s ecuador » local » placacentro-.. ¥
® Placacentro Maderesa - Placacentro Masisa Ecuador

Placacentro Masisa Ecuador ... Jefe Local: Guillermo Pozo. Placacentro Maderesa Bulevar EI
D Cementerio y Cuenca esquina 06-2987369Abrir con Google Map

Visitaste esta pagina el 7/12/21

S acacentro.com v

Q hitps:#ipl t

— Placacentro Masisa - Especialista en atencion al carpintero v ...
llustracion 10. Posicionamiento en la Web



3.2.1.4. P4gina Web

O Brichas G cualeslz | @Cémoca | Q MADERE | M Tuempre Y\ Placa X  [MlCodigo | @ Google E | @ Google £ | MiSe public | 8 Placacen! | M\ Campaii- | @ Placacen | + LD |l e
< C 8 | @ placacentro.com/ecuador/local/placacentro-maderesa KOO >0 W O &L =
m B nulpdf G Google @B YouTube [ ESETV11.249.0|M. Ficha del Estudiante Iniciar Sesion Playing a Game - Q.. [l Fundacién Mango..
«
@ placacentl’o Placacentro Busca Tu Local Optimiza Servicios Productos Catélogos Q

(~] MASISA
]
©)
® Placacentro
o Maderesa
V]
® @® Horario de atencion

Lunes-Viernes: 8:30 a 13:00 - 14:30 a 18:00 hrs

Sébado: 8:00 a 13:00 hrs,
Q

Q, Teléfono:

06-2987369
09-94360261

H L Escribe aqui para buscar.

llustracion 11. Pagina web principal

3.3. Campafa de social media

La publicidad B2B es la que va de empresa hacia otra empresa. Busca que el
cliente final sea otra compafiia que quiera invertir con la marca, adquirir sus productos y
por ello es especializada, mas compleja y menos considerada con los elementos creativos.
(Garibay, 2019)

e | atasaseapertura

Es la opcion de conocer las métricas por medio del engagement y hasta donde los
usuarios llegaron a informarse, que tiempo fue de visualizacion. Por lo que entre mayor

sea, mejores son los resultados
e Laevolucion que se procede es por medio de una formula

Numero de clics (Unicos) en los enlaces de tu publicacién/ Numero de publicaciones

visualizadas *100

Este procedimiento se lo realiza a partir de las primeras publicaciones y asi

conocer sobre si la informacion fue la adecuada o solo fue rechazada.



3.3.1. Facebook ads
Se hace un pronostico del cual serd el gasto en publicidad dentro de la pagina oficial de

la empresa Maderesa ( Placacentro Masisa, Tulcéan)

Presupuesto y calendario

Subasta Alcance y recusncia predecible

Presupuesto Presupuesto diarie * | 11 USD

1M usD
El importe real gastado por dia puade variar.

Calendario * Poner mi conjunto de anuncios en circulacian

Definir una fecha de inicio y de finalizacion

Mo gastaras mas de 77 USD a la semana

Mostrar opciones avanzadas »

llustracion 12. Opciones de presupuesto de campaiias en Facebook

3.3.3.1. Objetivo
Por medio de la base de datos previas que se presenta en la pagina hacer un reforzamiento

de informacion y de previas promociones, eventos o actualizacion de sus catalogos y a su

vez tener un acceso vinculado de su geolocalizacion.

3.3.3.2. Publico objetivo
La geolocalizacion va dirigida hacia los distribuidores que son parte de la empresa

Maderesa. (Placacentro Masisa, Tulcan) y a través de su base de informacion

3.3.3.3. Elaboracion de presupuesto
Facebook Ads ofrece a partir de $1 sin embargo los costos varian, a la dependencia del

usuario y su magnitud de alcance y repetitividad
La inversion que se maneja es desde la opcidn gratuita, hasta la pagada de $10

3.3.3.4. Contenido y disefio de publicidades
3.3.3.4.1. Facebook
| Fecha | Copy | Imagen




27 Enero

Ser parte de nuestra
familia, es nuestro mayor
suefio. i,

Estamos proximos a abrir
nuestro nuevo local

I | jEspéranos! | |

Placa Centro - Maderesa

PROXIMAMENTE

14 febrero

Familia, amigos y amor.
Queremos ser parte de una
fecha especial en
Maderesa.(Placacentro
Masisa, Tulcan)
Contamos con precios
comodos y material de

calidad. \ &
Placa centro les desea un
feliz dia del amor y la

amistad @ &’

26 febrero

I | Aviso | |
IMPORTANTE

La constancia es un
trabajo arduo y en
Maderesa.(Placacentro
Masisa, Tulcan) lo
aplicamos a cabalidad.
E
Estan cordialmente
invitados a nuestra
apertura en nuestras
nuevas instalaciones

TODO LO QUE BUSCABAS, EN UN
ISMD LUGAR




01 marzo 2 | Estan del éxito
« Nuevos colores Placa centro - Maderesa
« Nuevos modelos

Y lo puedes adquirir en
nuestro local
Maderesa.(Placacentro
Masisa, Tulcan)

Ln cambio de color. es uny

07 marzo Hoy estamos de

promocion
Con precios boba @ &

CHARDONNAY NUEVA COLECCION
Y en nuestra nueva w1 VA

coleccion =~ &

Coleccion Vitta

PROMO, PROMO, PROMOCION

Tabla 14. Contenido de disefio de publicaciones

3.3.3.5. Guia de publicaciones
3.3.3.5.1. Facebook

Fecha Copy Imagen
27 Enero Ser parte de nuestra P
Zz:r:%:)la, ?S nuestro mayor PROXIMAMENTE
+ 4l

Estamos préximos a abrir
nuestro nuevo local

I | {Espéranos! | |




14 febrero

Familia, amigos y amor.
Queremos ser parte de una
fecha especial .

Contamos con precios
cémodos y material de
calidad. \ @&
Maderesa.(Placacentro
Masisa, Tulcan) les desea
un feliz dia del amor y la
amistad @ &’

Felig Ditv
del, amer y la amidtad,

.t N_AC\ONES
S ——

26 febrero

I 1 Aviso | |
IMPORTANTE

La constancia es un
trabajo arduo y en
Maderesa.(Placacentro
Masisa, Tulcan) lo
aplicamos a cabalidad.
(15
Estan cordialmente
invitados a nuestra
apertura en nuestras
nuevas instalaciones

_ T
ABRIMOS! 2

01 marzo

o Estén del éxito
« Nuevos colores

« Nuevos modelos

Y lo puedes adquirir en
nuestro local
Maderesa.(Placacentro
Masisa, Tulcan)

Placa centro - Maderesa

=
| e L

/n |
L'g,/!x,(/f/‘v“s/ ,'“M?

07 marzo

Hoy estamos de
promocion

Con precios boba @
Y en nuestra nueva
coleccion =~ &
Coleccion Vitta

CHARDONNAY NUEVA COLECCION

VITTA

PROMO, PROMO, PROMOCION

Tabla 15. Guia de publicaciones




3.3.3.5.2. Instagram

Fecha Copy Imagen
30 de En el #2022 se parte de nuestra familia
enero de #Maderesa#PlacaCentro_Masisa#Tulcan | |

T
| Placacentro

2022 2 material de calidad s

i < precios accesible % '
i excelente atencion

Puedes adquirir todo tipo de melamina,

entre diferentes colores y modelos.

Dale un toque innovador a tu hogar.

|
=

14 de Permitenos ser parte de un cambio de tu
febrero hogar. &
Estamos disponibles con mayor cantidad
de melamina.

Y por esta ocasion presentamos, una
excelente promocién.

Por la copra de un tablero de melamina
recibe un descuento del 10%

29 de Nueva coleccion, en nuestros catalogos.
febrero

Ven y conoce de lo mejor en nuestras
instalaciones. [.] .

Mayo Para Mama. Tenemos la oportunidad de
desarrollar cursos para su hogar @ €@
Los cursos se darén en nuestras
instalaciones.

No te pierdas de esta oportunidad

N\

SE PARTE DE NUESTROS
CURSOS DE CAPACITACION
PARA LA MUJER

g

Tabla 16. Guia de publicaciones "Instagram"



3.3.3.6. Historias en Instagram

Fecha

Copy

26 enero

no tiene texto ---
————— (porque son pequefas
historias )----

Instagram history

Imagen

Placa Centro-
Maderesa

Decoravion del hogar
CONSTJOSY 11 AS Gl AVES

12 febrero

no tiene texto ---
————— (porque son pequefas
historias )----

Instagram history

16 de febrero

no tiene texto ---
————— (porque son pequefas
historias )----

Instagram history

Placa Centro - Maderesa

@
Hola!

;Qué esperas de nosotros?

] 4+ iComéntanos!

Tabla 17. Guia de publicaciones "Historias de Instagram"

3.3.3.7. Cronograma de actividades

Cronograma de actividades de ejecucion de guia social media

actividad

Enero

Febrero

Marzo Mayo

Facebook

Sl

S2

S3

S4 |S1 |S2 |S3

S4

S1 |S2 | S2

Publicacién
#1

Publicacién
#2

Publicacién
#3




Publicacion
#4
Publicacion
#5
Instagram
Publicacion
#1
Publicacion
#2
Publicacion
#3
Publicacion
#4
Historias
Instagram
Publicacion
#1
Publicacion
#2
Publicacion
#3

Tabla 18. Cronograma de actividades

3.3.4. Campanfia Google
La aplicacion de campafias por medios, como Google Ads permite conocer los

diferentes factores, como visualizaciones, visitas, click, entre otros. Por medio de
estos factores se conoce de qué manera es la interaccion con los usuarios y a su
vez analizar.

En este caso se analiz6 el objetivo a aplicar que es “recibir mas visitas en tu tienda
fisica” por lo que se procede a investigar sobre una escritura que pueda ayudar a

que exista mayor alcance en visualizaciones dentro de los medios digitales

& googie.con ve =

o Y o e B E a b
o N\ Google Ads | Campaiia nueva [ J— ‘
° :Cuél es tu objetivo publicitario principal?
L \‘ Recibir mas llamadas

W Obtener mas ven: gist | sitio web

Recibir m: itas en tu ubl fi Ve
[®] oeners mas reconacimients de la marca can las vistas de video

ﬁllustracién 13. Objetivo de campaiia



La escritura es primordial porque se brinda la informacion de los productos a la
disposicion, por lo que antes de realizar la escritura se realiza el anélisis de cuéles pueden
ser las palabras claves, y asi mismo se logre expandir y posicionar la camparfia que se

logre realizar

o= o b A Acs S |
- google.con une
. o [ <] [
O]
= A Google Ads | Campana nueva @ a n ’.
) Ahora es momento de escribir su anuncio
ﬁ]
Fabi
®
-
€

M Most

llustracion 14. Escritura de camparia

En estos casos se conoce de qué manera se puede posicionar la camparfia y que nos puede
ayudar a que se viralice, de tal manera que su enfoque sobrepase las expectativas. Y en

este caso se verificd cuales son las mas apropiadas dentro del marco de presentacion.

o= a < ! A Acampsain X | Q _ & X
2 @ sdsgoogiecon 2 ® > WO ® Lo =

A Google Ads | Campaia nueva

[S)

&

) —

Agregue temas de palabras clave para que
coincidan con su anuncio en las busquedas

llustracion 15. Tendencias de escritura



Por medio de Google Ads se puedo definir la extension de la campafia y hasta donde se
quiere llegar, porque una vez que se conoce el nicho de mercado y se puedo especificar
hasta donde se quiere que logre ser el alcance de la campafia a lanzar. Tomando en cuenta

la dimensidon y su alcance.

o= a < < < b A AGmpaain X | # + Q _ & X

@ s googiecor RO>O WO D &
» . 5 - ursnse T P o B
O]
A Google Ads | Campafia nueva ® &
o —_—
@ A continuacién, muestre su anuncio en los lugares correctos
®
@ Publicar anuncios cerca de una direccion
Q X
—_— T w®
. Publ incios en codigos postales, +
' ciudades o regior pecificas ”
@ =

llustracion 16. Dimension de camparfia

3.3.5. Google Trends
Es una tactica para utilizar que por medio de los procedimientos que realiza la aplicacion,
se reconoce que es lo mas factible al momento de escribir. Siempre se debe tomar en

cuenta los balances que existen y asi publicar la informacién adecuada.

Por lo tanto, el analisis muestra que entre “melamina” y “Tulcan” son los factores claves
que pueden ser mas utilizados para jugar con las métricas de las publicaciones dentro de

las campafias publicitarias.



0O B MixReggaet X | O ;@6motene: X | S0 Semrush SEC X | 1 placacentro. X | Wplacacentro. X | Y Placacentro ' X | M Google Ads: X M Campafiaint X  ~* Placacentre X | + Q

< C % | @ tendsgooglees/trends/explore

1

Place centro, Melamina, Tulcén - Explorar - (=]

Google Trends
B nulpdi G Google B YouTube [ ESETV11249.0|M.. Ficha del Estudiante Iniciar Sesién Playing a Game - Q.. [ Fundacién Mango..

=

trends.googlees

GoogleTrends ~ Comparar

° ® Placa centro ® Melamina Tulcan - .
o Término de biisqueda Término de bisqueda Término de biisqueda + Afiadir comparacion
@
Ecuador « Ultimos 12 meses v Todas las categorias Busqueda web ~
®
> Interés a lo largo del tiempo ¥ O <
V)
(O]
0

Media

llustracion 17. Andlisis en tendencia, para la escritura

3.2.3.1. Opciones en tendencias

o B MixReggast X | B ;Comotens X | O Semrush SEC X | Wplacacentro. X | O placacentro. X | Y Placacentro© X | &\ Google Ads: X | M Campaiiaint X " MDF, Tablerx X | + Q _ 7 X
(=]

< C 8 @ trends.google.es/trends/explore EE>0 @#§ & 9 L

H

B nullpdf G Google @B YouTube [ ESETV11.249.0|M.. Ficha del Estudiante Iniciar Sesion  [& Playing a Game - Q.. [l Fundacién Mango...

Comparar

]

e ® MDF ® Tableros Tulcén - .
& Término de busqueda Término de bisqueda Término de bisqueda +  Afiadir comparacion
@
Ecuador ¥ Ulimos 12 meses v Todas las categorias + Busqueda web v
®
> Interés a lo largo del tiempo LRSI
Q
(O]
Q

\ /] \/‘\\ N

Vi '\/\__ W&

Media

H L Escribe aqui para buscar

llustracion 18. Andlisis en tendencia




o B MixReggast X | I ;Como tene: X | 0 Semrush SEC X | © placacentro.. X | W placacentro.. X | | Placacentro ! X | M Google Ads: X | M Campafiaini X | »” Calidad, Mo: X =+ Q. X
D

< G s @ trends.google.es/trends/explore EEE0 B 6O 9 L

tH

B nulpdf G Google € YouTube [ ESETV11249.0]M.. Ficha del Estudiante Iniciar Sesion Playing a Game - Q... [ Fundacion Manga..

Comparar

&

° ® Calidad ® Modemos servicios - .
I Término de blisqueda Término de bisqueda Término de biisqueda + Afiadir comparacion
C]
Ecuador ~ Ultimos 12 meses + Todas las categorias = Busquedaweb ¥
®
> Interés a lo largo del tiempo ¥+ O <
Q
©
Q

Media

H ° Escribe aqur para buscar

llustracion 19. Andlisis en tendencia

29 ago 2021
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©
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Media 20d

H 2 Escribe aqur para buscar

llustracion 20. Andlisis en tendencia

29 ago 2021




3.3.6. Campaiia en Google My business
Por medio de las diferentes aplicaciones que el internet nos pone a la mano, es

mucho mas factible hacer conocer una empresa o negocio.

Por medio de Google My Bussines se logra lanza diferentes camparias, sin ningun
costo, pero si con un desemperio de creacion.

En este caso se hace una presentacion de “la apertura” de las nuevas instalaciones
que ofrecen un mayor servicio, con mayor calidad de este.

Dentro de la presentacion se hace una coordinacién de cuando se visualizara y

p
COMmo sera.
< C O hitps//www.google.com/search?q=Placacentro+-+Masisa+-+Maderesalistick=H4sIAAAAAAAAAONGU1I1qLBINDIOsZRMMKSOTIEZS 7TGOMagwNTUy Tz...  Yg ¥ 9
& Vistaprevia X
DIAL
INVITACION
iPROXIMA!
H O Escribe aquf para buscar i - | ® 13c A 0O DD P 6/29:2322 )

llustracion 21. Vista previa de camparia

3.3.6.1. Google my busines
Plataforma que permite buscar, comprar un producto o servicio en su ciudad. Y es

aqui, donde los que tienen bien optimizada su cuenta de “My Business” y han
trabajado mejor su posicionamiento SEO Local, apareceran entre los primeros
resultados y también en Google Maps con sus datos destacados, dando un plus de

reactivacion y un buen servicio, dirigido a un segmento meta.

3.3.6.2. Objetivo
Mediante los datos de informacion y las previas opciones de busqueda se logra

una apreciacion de los diferentes servicios y su sitio web y su proxima apertura y



como es posible el acceso de llegada, permitiendo mas visitas en su pagina y
conocer la reaccion de busqueda.

3.3.6.3. Rendimiento de geolocalizacion
Durante el procedimiento de geolocalizacion, que se lo realizo el 07/12/2021 se

logré conocer los diferentes factores y como es posible que, con la aplicacién de

geolocalizacion, usuarios han logrado mantenerse informados de diferentes

maneras

© Fr=mxioeli £2 _

< (@] 3 https://www.google.com/search?q=Placacentro+-+Masisa+-+Maderesa&stick=H4sIAAMAAAAAAAONGU111gLBINDI0szRMMKSOT)EZS7GOMagwNTUy Tz.. Y 1= <

& Rendimiento tox

Peioda ce tiempo
[ sept2021-feb 2022 -

Detalles  Lamadss  Menssjes  Reservas Direcciones  Clics en el sitioweb

69

interacciones del Perfil e Negocio ()

a0

llustracion 22. Datos de rendimiento de geolocalizacion

3.3.6.4. Llamadas
La informacién que dispone por medio de la plataforma es la adecuada, para todos los

usuarios, ya que se conoce la hora de apertura, de cierre, contactos, entre otros.

Las llamadas no han sido muy de gran alcance, sin embargo, es un pardmetro con que

trabajar y saber que mejor o que cambiar



_ © Fr=mnto-i £2 _

AAAAAONGU1I1qLBINDI0szRMMKSOTjEZS7GOMagwNTUy Tz...  Tg = v

ttps://www.google.com/search?q=Placacentro+- sisa+-+Maderesa8istick=H4sIAA,
< & h I e h?g=Pl. M. 3 k=H4s|

& Rendimiento Pox

Peiode de tiempo
[ sept2021-feb 2022 -

Detalles  Lamadas  Mensasjes  Reservas  Direcciones  Clics en el sitioweb

2

llamadas realizadas desde tu Perfil de Negocio

nov 2021 dic

ene 2022 feb 2022

H £ Escribe aqui para buscar Q 19°C Lluvia

llustracion 23. Datos de llamadas

3.3.6.5. Rendimiento
Los detalles de como es la busqueda es un factor importante porque por medio de los

datos se logra conocer el alcance y lograr sacar métricas de su apertura.

© Fr=mxioeli £2 _

<« (@] 3 https://www.google.com/search?q=Placacentro+-+Masisa+-+Maderesa&stick=H4sIAAMAAAAAAAONGU111gLBINDI0szRMMKSOT)EZS7GOMagwNTUy Tz.. Y 1= ")

& Rendimiento iox

Detalles  Llamades  Mensajes  Reservas  Direcciones  Clics enel sitioweb

714 20

@ Personas que vieron tu Perfil de Negocio Q. Blsquedas que mastraron tu Perfil de Negocio
Desglose por plataforma y dispositivo Desglose de busquedas
Son las plataformas y los dispositivos que las personas utilizaron para Términos de biisqueda que hicieron que t perfil se mostrara &n los
encontrer tu perfil. resultados:
. 344.48%
Bisqueda de Google - dispositivos moviles 1. madera 20
® 218.31% 2. cuenca y paraguay cerca de tulcan <15
Bisqueda de Google - computadoras de
escritorio
3. hotel sol y luna de ipiales <15
.137.19%
Google Maps - dispositivos méviles 4. masisa <15
*15.2% 5 mdf <15
Google Maps - cemputadoras de escritorio
Ver mas

H A Escribe aqui para buscar Lluvia

llustracion 24. Datos de rendimiento en visualizacion




Capitulo IV

Presupuesto de marketing

4.1. Costos por estrategia

Estrategia #1

Estrategia

Actividad

Téactica

costo

Estrategia de

Geo posicionar
su nuevo local

Geo posicionar por
medio
de Google Maps y

digital Propuesta de medios
digitales, por los
cuales
se vaya a dar Realizar una propuesta
informacion. de medios digitales $ 25,00
$
TOTAL 50,00
Tabla 19. Costos de estrategia #1
Estrategia #2
Estrategia Actividad Téctica Costo
Marketing de contenidos $
Estrategia de social media 100,00
. $
Estrategia de Social media 180,00
penetracion de
mercado Propuesta de publicidad
dentro del area de o
marketing en la empresa Disenar post 3
Maderesa.(Placacentro publicitarios 5.100,00
Masisa, Tulcan) $
100,00
$
Total 5.480,00

Tabla 20. Costos de estrategia #2




4.1.1. Presupuesto de marketing para el proyecto

Actividades Costo
- $
Geo posicionar su nuevo local 2500
Propuesta de medios digitales, por los $
cuales se vaya a dar informacion. 25,00
. . . $
Estrategia de social media 280,00
Propuesta de publicidad dentro del area
de $
marketing en la empresa Maderesa. 5.200,00
(Placacentro Masisa, Tulcan)
$
Total 5.530,00

Tabla 21. Presupuesto de marketing proyectado




4.2. Justificacion
4.2.1. Matriz costo — beneficio

de su empresa

medios digitales

acceso

Situacion Situacion
Proceso Actual Propuesta »sarrollada
Incrementar el
reconocimiento
de la empresa en
un 10% en el
No cuenta con medio durante el
Gestion una primer afio de
georreferencia | georreferenciaci | Realizar georreferenciacion apertura en sus
I On en sus de sus instalaciones para mayor | huevas

instalaciones

que existe
dentro de los
medios

posicionamient
0
de la marca

Manejar medios de
posicionamiento

Posicionamie Generar méas
nto de la visibilidad en las
empresa Elaboracion de paginas diferentes
Maderesa por | No cuenta de oficiales plataformas con el
medios una en Facebook y cuenta en 5% durante el
digitales imagen digital | Instagram segundo trimestre
Analizar el
posicionamiento
por medio
Conocer cudl de las redes en un
es la actividad | No existe 12% por medio

de las diferentes
publicaciones
de informacioén

Promocionar
sus productos
por diferentes
accesos de
medios de
comunicacion

No disponen de
una
organizacion de
los productos

Brindar informacion de los
diferentes

productos y a su vez realizar
promociones en beneficid

de la empresa y de la
comunidad

Aumentar el 16%
en ventas por
diferentes
propuestas de
descuentos y
promociones,
durante el primer
afio desde su
apertura

Tabla 22. Matriz Costo - Beneficio




4.2.2. Cronograma de actividades
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Tabla 23. Cronograma de actividades



4.3. Indicadores de presupuesto

4.3.1. Estimacion en ventas

El procedimiento de contabilidad se lo realiza de manera semestral y por medio
de los datos predeterminados por parte de la empresa que son de los Gltimos tres

anos.
Semestral Ao 2020 |Afo 2021 | Afio 2022
1 153.611,58 |103.300,39 | 105.033,15
2 162.699,22 | 153.809,32 | 175.615,83
TOTAL 316.310,80 | 257.109,71 | 280.648,98
Tabla 24. Estimacion en ventas
4.3.2. Incremento anual
2020 2021 2021
1 2 1 2 1 2 Incremento
SEMESTRES SEMESTRE | SEMESTRE |SEMESTRE |SEMESTRE | SEMESTRE | SEMESTRE |semestral
VENTAS 153.611,58 162.699,22 103.300,39 153.809,32 105.033,15 | 175.615,83
INCREMENTOS 0,91 -5,94 5,05 -4,88 7,06 0,37
$ 240.020,75

Tabla 25. Incremento anual

4.3.3. Indicadores del presupuesto

INDICADORES DEL PRESUPUESTO:
VENTAS ESTIMADAS Afio: $240.020,74
COSTO PLAN DE MKT: $5.530,00
PORCENTAIJE: 2,30

Tabla 26. Indicadores del presupuesto




4.4. Escenarios

Factores del entorno

Pesimista Esperado Optimista
Buenos resultados lmplementac[on'Qe
Mala Georreferenciacion

implementacion
georreferencial.

por participacion
de
georreferenciacion

como punto de
posicionamiento
en el mercado

Aumento de la
competencia en
el sector local en
la industria
lactea.

Hay que destacar
frente a la
competencia, con
los mejores
productos e
informacion de
estos

Buen desarrollo de
produccién, en los
estandares
profesionales

Desinterés por

Crecimiento de la

Diversificacion de

SuUS nuevas industria en
. . productos
instalaciones madera
Ineficienciade | Competitividad .. .
. . Eficiente manejo
plan de con el pais vecino
i ; de sus plataformas
marketing - Colombia
Volumen ventas
3 $ $
e e $ 1204.017,63 240.020,74 276.023,85
Con proyecto % | -15% 15%
. $ $
Sl [l $ | 165.885,04 $174.615,83 | 183.346,62
Sin proyecto % |-5% 5%

Tabla 27. Matriz de escenarios

Por medio de conversaciones que se logrd desarrollar con el propietario Ing.
Guillermo Pozo en base a su experiencia el, estima que se podria incrementar hasta
un 15% de las ventas en caso de implementar el proyecto de marketig para la empresa
Maderesa ( Placacentro Masisa, Tulcan)

4.4.1. Estado de resultados

La informacion se la manejo por parte del personal de la empresa, con el Gltimo afio que
es 2021, el ajuste pertinente por medio de las ventas y de los ingresos se los gestiono.

Ingresos

factura

ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE Diciembre del 2021

INGRESOS OPERACIONALES

6011 ventas de mercaderias
ventas de mercaderias sin

$293.863,71

$112.000,00

TOTAL INGRESOS
COSTOS Y GASTOS

$405.863,71




COSTOS DE VENTAS
Inventario inicial de

Mercaderias $122.674,00

compras de

Mercaderias $311.577,22

DISPONIBLE PARA LA

VENTA $434.251,22

Inventario Final

Mercaderias $ 81.866,00
GASTOS DEL PERSONAL

Sueldos $ 28.800,00

Décimo tercer sueldo $ 2.400,00

Décimo cuarto sueldo $ 1.200,00

Fondos de Reserva $ 2.400,00

Aporte patronal IESS $ 3.499,20
GASTOS ADMINISTRATIVO
Intereses en Préstamos

$352.385,22

$ 38.299,20

$ 3.323,50

Bancarios $ 3.323,50
TOTAL COSTOS Y GASTOS $394.007,92
Utilidades del ejercicio $ 11.855,79
llustracion 25. Estado de resultados de la empresa Maderesa (Placacentro - Masisa - Tulcdn)
4.4.2. Estado de resultados con el proyecto
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE diciembre del 2022
Ingresos
INGRESOS OPERACIONALES 406.863,71
6011 ventas de mercaderias 299.863,71
ventas de mercaderias sin factura  107.000,00
TOTAL INGRESOS
COSTOS Y GASTOS
COSTOS DE VENTAS 324.997,71
Inventario inicial de Mercaderias  122.674,00
compras de Mercaderias 311.577,22
DISPONIBLE PARA LA
VENTA 434.251,22
Inventario Final Mercaderias 81.866,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 38.299,20
Sueldos 28.800,00
Décimo tercer sueldo 2.400,00
Décimo cuarto sueldo 1.200,00
Fondos de Reserva 2.400,00
Aporte patronal IESS 3.499,20
GASTOS FINANCIEROS 3.323,50
Intereses en préstamos Bancarios 3.323,50
GASTOS DE VENTA 5.530,00
Marketing 5.530,00




TOTAL COSTOS Y GASTOS

Utilidades del ejercicio

394.547,92

12.315,79

llustracion 26. Estado de resultados con el proyecto

4.4.3. ROI

BENEFICIO OBTENIDO

INVERSION

$ 12.305,79

$ 5.530,00

ROI= (BENEFICIO OBTENIDO-INVERSION) /INVERSION

ROI

llustracion 27. Calculo del ROI

$
1,23




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
¢ Dentro del anélisis de situacion de la empresa se conoce que la inexistencia de un

plan de social media lo cual dificulta a un mejor desempefio en el ambito
tecnoldgico digital.

e Esimportante hoy en dia tener una buena georreferenciacion de las empresas para
que exista mayor accesibilidad de llegada y no se de a equivocaciones, cuando
existen medios que ayudan a hacer mas accesible llegar a un lugar.

e Laempresa cuenta con gran tecnologia lo cual le permite que brinde un excelente
servicio, para que a su vez el cliente mas alla de satisfacer una necesidad tenga
una experiencia inolvidable.

e Laexistencia de una competencia muy cercana en su pais vecino Colombia, es lo
que entorpece en ventas y dificulta en salida de diferentes productos que mas se
asemejen dentro de su cartera de productos.

e Por medio de nueva apertura la empresa llegara a contar con nuevos y diferentes
productos permitiendo que exista un nuevo nicho de mercado, el que pueda
acceder de manera segura, por la confianza que presta la empresa.

e Para la empresa Maderesa (Placacentro- Masisa-Tulcan) se plantea
posicionamiento por medio de plataformas de geolocalizacién dentro del primer
mes del afio 2022, el mismo que se lograré con las estrategias de posicionamiento
digital y de la mano utilizando las aplicaciones de Google Maps y Google My
Bussines

e Laempresa Maderesa (Placacentro — Masisa — Tulcan) se dirige a proporcionar
mejor informacion de la empresa, por medio de la estrategia de penetracion de
mercado, la misma que desempefiara con marketing de contenidos, social media,
post publicitarios y publicidad en redes.

e Por medio del manejo de analisis econémico, la empresa presenta ventas desde
2019 con registro contable, lo cual permite hacer la proyeccion lineal de la
empresa Maderesa (Placacentro — Masisa — Tulcan) dando como resultados una
inversion de $5.530,00 enfocado en un plan de marketing y brindando asi mismo
un beneficio obtenido de $12.305,79, permitiendo ser un margen creible dentro

de los panoramas.



Recomendaciones

e Desarrollar un plan social, para un eficiente manejo de sus redes y tener
conocimientos de cuales son los de mayor preferencia de sus clientes.

e Manejar las plataformas de georreferenciacion de manera fundamental y asi
mismo darles mantenimiento por las nuevas actualizaciones que se presentan
ocasionalmente.

e Desemperiar en el ambito tecnoldgico con las frecuentes innovaciones, dando
mejor servicio y calidad los clientes

e Establecer oportunidades de promociones 0 manejar precios adecuados,
permitiendo que no exista desinterés de los clientes y su vez no exista mayor
competitividad hacia la competencia

e Informar de los determinados nuevos y productos que se pueden llegar a presentar
dentro de las plataformas para que no exista desconocimiento de lo que se puede
Ilegar a presentar dentro de perchas.

e Actualizar su georreferenciacion por medio de la plataforma Google Maps y asi
que no exista desconocimiento del nuevo local y asi brindando una nueva llegada
a antiguos y nuevos clientes.

e Analizar cuales son los medios que mas alcance de manejo se producen por medio
de los clientes, para que se den actualizacion y buena prestacion de servicio, desde
las plataformas digitales hasta el lugar de atencion fisico.

e Poner en vigencia el siguiente plan de social media y georreferenciacion para la

empresa Maderesa (Placacentro — Masisa — Tulcan)
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Anexo 2. Estado de resultados, empresa Maderesa ( Placacentro Masisa, Tulcén)

MENDEZ BURBANO ALBA JUDITH
ESTADO DE RESULTADOS
Al 31 de Diciembre del 2021

INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES 405.863,71
6011 Venta de Mercaderias 293.863,71
Venta de Mercaderias sin facturar 112.000,00

TOTAL INGRESOS

COSTOS ¥ GASTOS

COSTO DE VENTAS 352.385,22
Inventario Inicial de Mercaderias 122.674,00
Compras de Mercaderias 311.577.22
DISPOMIBLE PARA LA VENTA 434.251,22
Inventario Final de Mercaderias 81.866,00

GASTOS DEL PERSONAL 38.299.20
Sueldos 28.800,00
Décimo Tercer Sueldo 2.400,00
Décimo Cuarta Sueldo 1.200,00
Fondos de Reserva 2.400,00
Aporte Patronal IESS 3.499.20

GASTOS ADMINISTRATIVOS 3.323,50
Intereses en Préstamos Bancarios 332350
TOTAL COSTOS ¥ GASTOS 394.007,92
UTILIDAD DEL EIERCICIO 11.855,79

Sra. ALBA JUDITH MENDEZ BURBAND CPA Irma Ayala Coral
GERENTE PROPIETARIA CONTADOR

llustracion 29. Estado de resultados de la empresa Maderesa (Placacentro -
Masisa, Tulcdn)



Anexo 3. Revista ekos, aporte empresarial

Composicién de la industria
manufacturera por actividad 2016

= o Noticias
Fatrosoonds rdave P P
iyt Q) ma Mas Leidas
%N Fatricacinde %

orodctos qumcos st metics

TR N Podctos elnados

o = Al Industria de alimentos y bebidas: la
'ré mayor industria del pais

" Guia de

& ;Cuanto cuesta el mz2 en Ecu

llustracion 30. Aporte referencial de la revista ekos

O patr e % M y
~ 0 equposde
= Productos de. transporte
comento
%) rdsvatediy "b Oves rdustrs
da cummo (menos de5%)

Fuente: Banco Central del Ecuador



Anexo 4. Entrevista, propietario de la empresa

Cuestionario
Analiziz del mercado
1. ;Como conzidera que es la situacion del Aarcado?

2. Usted, considera que tisnen definido su pilico objetiva?

]

;Dentro del mercado, existen productos sustittivosT

4, Usted como calificania la dizposicion de provesdares?
Califique em la ezcala.

1 1 3 4

in

Ny deficieate Diaficiante Buano Excelante Moy Excelenta

3. ;Quitn es su mayvor competencia dentro dal madio?

6. ;Par gué existen falacizs con la competencia?

7. Coma considera que mus clientes los asmilan en el mercado

Califique em la escala.

1 2 3 4 5
Ny deficiente Diaficianta Buano Excelante My Excelenta

8. ;Qneé factor considera gue ez el mas foerte de 1a competencia?

llustracion 31. Cuestionario de entrevista - Propietario de la empresa



10.

:-l

oo

10.

Usted comsidera conocer bien 2 su rercado”

ZActualmente wstedes cuentan con un plan de marketing?

Objetive de la empresa

. £Ca gbjativos tiepe planteado 1z emprasa?

;Usted consideraria imposrtante su emprasa en el medic?

2Cuzl ez el alcance da 1z ampraza denmo del medin?

;La empresa cuenta con objetivos estratégicos v tacticos?
3- Estratégicos

b Tacticos

- Todo

2Qua objetivos considera mas importante?

;Exista alzim emcargado para levarlos 2 caba?

;LA emypresa coenta con FODAT

51

No

2Cuales fusran loz fmdamentos en mu elaboracion?

Caonsidera que esta bien planteado?

;Usted estaria dispussto a generar carnbios?

llustracion 32. Cuestionario de entrevista - propietario de la empresa



Anexo 5. Encuesta a clientes

Cuestionario
Producto

1. ;Como considera que ez la dimensidn de sus productos?
2 Amplia

b. Begular
c. Media

2. ;Usted szbe cual es la fase del ciclo vida en la que se encuentra?
2. Introduccion
b. Crecimiento
e. Madurez
d. Declive
3. ;Cres gue la cartera da productos estd posicionada?
a 8
k. No

- jPor que?

4. ;Conszidera adecuada la cartera de productos?
a. Perfecta
b. Deberia expandirla
¢. Deberia reducirla

. ;Cuales son los atrnibutes de los productos?

LA

4. ;Como lo calificaria la calidad del producto?
Califique en la escala.

1 2 3 4 5
Muy deficiente. Defiglents, Bueno Excelents Muy Excelents

1. ;Usted considera que seria necesario generar cambios en la cartera de
productos?
a 8l
b. Mo
8. ;La capacidad de nuestra cartera de productos ez la mas adecuada?
a 8l
b. Mo
9. ;Los productes a disposicion son atractives para el pablico?
a 8l
b. No
10. ;Como considera que es el precio de los productos?
a. Bueno
b. Optimo
c. Begular
d. Malo

llustracion 33. Cuestionario de ecuesta a Clientes



Comunicacion

1. ;Laempresa cuenta con su propia pigina web?

My Excelents

2 8i

b. Mo

2. ;Como calificaria 12 informarcion propercionada por la pigma?
Califique en la escala.
1 2 3 4 5

Muy deficiente ~ Deficiente Bueno Excelente

3. ;Usted considera apropiado el manejo de sus plataformas virtuales?
a 8
b No
c. Talvez

n

i Oné plataforma es mads accesible para usted?
2. Facebook

b. Instagram

c. Pdgina Web

;El manejo de plataformas es?

2. Bueno

;La empresa maneja contenide visual, de que calidad?
a. Bueno

k. Optimo

c. Regular

d. Malo

. (Conzidera que es el mas adecuado?

a 51

k. No

Tal vez

Cué tipo de canal utilizan?
. Directo

Selectivo

Intensivo

Exclusive

ot

Ao

llustracion 34. Cuestionario de encuesta a clientes



Anexo 6.

ENTEEVISTA A EMPRESA COMPETENCIA INHOME

PEEGUNSTAS

1. ;Qué productes son los que mas consume?

2. ;Con gue frecuencia hace compras de este tipo?

3. ;Porque conoce a lz empresa?

4. ;A qué se debid el cambio de empreza?

tn

;Cuanto tiempo va realiza las compras dentro de estz empresa?

6. Existe gran diferencia entre las dos empresas (Madsresa — Placacentro, Masisa -

Tulcan: Inhome?

7. ;Cudles son los puntes mas positivos de esta empresa?

8. ;Qué aspectos cambiaria de estz empresa?

9. ;Cudl zeria su descripeion de la empreza?

10. ;La empresa cumple sus expectativas?

llustracion 35. Encuesta a cliente competencia






