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Titulo: Propuesta de modelo de negocio para incrementar las ventas de la compafiia Aliboc
S.A. utilizando estrategias de marketing digital

Resumen

En el Ecuador, la emergencia sanitaria por el covid-19 y la crisis econémica altero los planes
de inversién y la planificacion de obras. Actualmente, se han reactivado las inversiones del
sector publico relacionadas con agua potable y alcantarillado sanitario. Por lo tanto, uno de
los retos actuales profesionales de la construccion es identificar las oportunidades de
negocios y analizar las nuevas necesidades de los usuarios en el entorno dinamico. Es
necesario examinar las estrategias de marketing que se han utilizado para llegar a los clientes.
La presente investigacion tuvo como finalidad desarrollar una propuesta de modelo de
negocio utilizando estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de la
compafiia Aliboc S.A. que se dedica a la fabricacion de tuberia de hormigdn simple y
hormigon armado para obras de infraestructura de drenaje sanitario, pluvial y alcantarillado.
Se realiz6 una investigacion descriptiva y la recoleccion de informacion fue a través de
encuestas a clientes, entrevista a funcionario de la empresa y una guia de observacion para
analizar factores relacionados con el posicionamiento de la marca, estrategia de marketing y
gestion de ventas. Se identificd que la empresa no cuenta con una identidad corporativa
unificada. Se incluye una propuesta de identidad corporativa estandarizada, actualizacion
sitios web y plataformas digitales, realizar alianzas estratégicas para posicionar a la empresa
y ofrecer conferencias en la web.
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Capitulo 1

1. Introduccion

La pandemia del Covid — 19 ha modificado las actitudes y comportamientos de los
individuos como clientes, empleados, ciudadanos y personas; e inclusive las relaciones
comerciales entre empresas. Las actividades empresariales que sobreviven en este nuevo
entorno productivo han seguido realizando cambios o ajustes internos necesarios para poder
seguir subsistiendo como: reduccion de personal, adopcion de nuevas formas de distribucion,
busqueda de nuevos proveedores de materias primas, cambios de locacion, de logistica, en su
imagen empresarial y sobre todo nuevas formas de hacer negocio. El acceso fisico a los
negocios y las reuniones presenciales han disminuido drasticamente. Bajo esta tltima
realidad el tener presencia en internet se vuelve imperativo no decisivo. La utilizacion de
canales digitales para ofrecer servicios y proporcionar informacion a los clientes ha tomado
mayor relevancia debido a las medidas de bioseguridad y el distanciamiento social.

Actualmente, se estan desarrollando estrategias para consolidar el Ecuador Digital para
que los ecuatorianos se conecten y accedan a informacion o servicios digitales (Orozco,
2020). Ante la emergencia sanitaria del Covid 19 y la crisis econdmica que atraviesa el pais,
Andrés Michelena, ministro de Telecomunicaciones de Ecuador, propusé profundizar la
transformacion digital y fortalecer la eficiencia, en areas como Gobierno Digital y sectores
productivos. Los negocios virtuales enfatizan sus beneficios en la expansién de mercado y la
rapidez para manejar los negocios, gracias a las nuevas tecnologias y su innovacién en la
comunicacion con el cliente (Jara , Barzola, & Aviles , 2019, pag. 24).

Los empresarios deben aplicar nuevas formas de trabajar para reducir las posibles pérdidas

de ingresos, establecer la confianza en su fuerza laboral y posicionar su negocio bajo las



nuevas circunstancias. En consecuencia, las organizaciones deben tener conciencia de la
comunicacion corporativa y de los mecanismos de relacionarse con los grupos de intereés.

Antes de la pandemia la transformacion digital se veia como una forma de ser mas
eficiente, atractivo, rentable, productivo y competitivo, hoy esta nueva realidad enfrenta a las
empresas a grandes cambios a los que deben adaptarse con agilidad (Toledo & Armas,
2020). Por esta razén, empresas tradicionales o no enfrentan la posibilidad de cambiar sus
modelos de negocios donde la comunicacion digital y la comunicacion estratégica es la base
para seguir teniendo presencia y ser sustentable en el futuro de incertidumbre que enfrentan
las empresas (Paladines, Valarezo, Velasquez, & Torres, 2020)

Tradicionalmente, en el Ecuador, las negociaciones relacionadas con proyectos de
infraestructura vial, obras gubernamentales y programas de vivienda se realizaban de manera
presencial, requiriendo en algunos casos movilizaciones local e interprovincial. En la
actualidad, las compafiias constructoras y afines se han visto en la necesidad de establecer
mecanismos alternativos de comunicacion para enfrentar las restricciones del Covid-19.

ALIBOC S.A. es una empresa con experiencia de mas de 45 afios en la fabricacion y
suministro de tuberia para obras de infraestructura de drenaje sanitario, pluvial y
alcantarillado. Al considerar la identidad digital como un elemento importante para la
organizacion, y ante la emergencia sanitaria que vive el pais, se requiere evaluar el contenido
de su comunicacion institucional. Esta informacion permitira establecer estrategias de
marketing digital. La presente investigacion se realiza con el fin de determinar un modelo de
negocio que considere estrategias de insercion digital y que fortalezca los mecanismos de
comunicacion de. ALIBOC S.A. para incrementar las ventas a nivel nacional.

1.1 Planteamiento del Problema

Los ciclos economicos adversos y afectaciones relacionadas con la crisis sanitaria han

disminuido el nivel de ingresos de la poblacion, la inversion gubernamental y las actividades



comerciales, en especial, las transacciones vinculadas con el sector de la construccion. En los
ultimos afos, la reduccidon de obras de infraestructura del sector publico y la de los proyectos
habitacionales, provocaron la disminucion de los ingresos para compafiias como es el caso de
ALIBOC S.A., quien esta posicionada en compafiias constructoras grandes y se ha dado a
conocer en gobiernos sectoriales del litoral.

En la actualidad, ALIBOC S.A. tiene una oportunidad de crecimiento en el mercado a
nivel nacional porque a pesar de la crisis econémica, se desarrollan acciones gubernamentales
para impulsar el desarrollo social y continuar con la inversion en infraestructura. El Estado
tiene el reto de satisfacer las necesidades méas inmediatas de su poblacion, que incluye obras
de alcantarillado para agua potable y aguas lluvias.

En el afio 2019 el Ecuador y Francia suscribio un convenio de financiamiento con la
Agencia Francesa de Desarrollo (AFD) por 84 millones de d6lares para un proyecto de
alcantarillado en la ciudad de Guayaquil y por valor de 80 millones de ddlares para el
programa gubernamental de vivienda solidaria «Casa para Todos». Adicionalmente, las
provincias del Oro, Azuay y comunidades del Oriente se han planeado reactivar obras de
alcantarillado planificadas que no se ejecutaron en el afio 2020 por la emergencia sanitaria.
En este sentido, existe posibilidades de negocios, volviéndose un reto mayor a las empresas
dar a conocer sus servicios Yy la calidad de sus productos. Es importante, tener en
consideracidn que este tipo de obras se realizan a nivel nacional, por la tanto, la competencia
es mayor.

La empresa cuenta con el recurso humano y la tecnologia para desarrollar las actividades.
Sin embargo, factores externos como: crisis econémica, crisis sanitaria y la competencia de la
tuberia plastica ocasionaron la disminucion del nivel de ventas y reduccion de la rentabilidad.
En el afio 2020, por lo contraccion de los ingresos y la pérdida de clientes se redujo la fuerza

laboral.



En conclusion, la formulacion del problema se basa en la siguiente pregunta: ¢Puede
ALIBOC S.A. incrementar sus ventas a través de estrategias de marketing digital? La
identificacion de las principales causas y efectos relacionados con el estancamiento de las
ventas de la empresa se muestra en la Figura 1.

Figural
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1.1.1 Delimitacion del Problema
La investigacion se limita al andlisis de la identidad corporativa y la utilizacion de
herramientas digitales en el proceso de ventas de la compafiia ALIBOC S.A. ubicada en la
ciudad de Guayaquil. Para la investigacion se orienta a identificar acciones direccionadas a
mejorar la forma en que la empresa se relaciona con sus clientes, la informacion relacionada
con la marca y los beneficios de la tuberia de hormigdn permitiran contar con una estrategia

de comunicacion y captacion de clientes de manera eficiente.



1.2 Objeto de estudio
Marketing digital y la administracion de empresas
1.3 Campo de accion o de investigacion
El estudio se realizd en el uso de las herramientas digitales como mecanismos de
comunicacion de la identidad corporativa de la empresa ALIBOC S.A. para ampliar la
participacion de mercado.
1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Disefiar un modelo de negocio para incrementar las ventas de la compafiia Aliboc
S.A. utilizando estrategias de marketing digital.
1.4.2 Objetivos Especificos
e Determinar los factores que influyen en el marketing digital
e Evaluar los elementos del marketing digital utilizados por ALIBOC S.A.
e Proponer estrategias para mejorar la comunicacién de la identidad corporativa a
través de los medios digitales
e Proponer un modelo de negocio digital para mejorar la participacion de mercado

de ALIBOC S.A.



Capitulo 2
2.1 Marco Tedrico

Los fundamentos tedricos permiten orientar el modelo de negocio propuesto basados
en los estudios de la administracion de empresas, la gestion del conocimiento y el marketing
digital. Se debe asegurar la coherencia entre los diferentes procesos de comunicacién en la
organizacion, el manejo de la informacion organizacional y las estrategias de negocios. Las
empresas deben administrar recursos intangibles como el clima, la cultura y la imagen;
construyendo una reputacion informacional y procesos de fidelidad con los clientes para
alcanzar metas. Para una gestion integral de la comunicacién organizacional es necesario
considerar en sus procesos estratégicos los productos comunicativos y los productos y
servicios informacionales. (Rodriguez & Del Pino, 2017, pag. 28).

En la presente investigacion se realiz6 una exploracion de las bases tetricas que
permitan identificar las caracteristicas de la gestion de ventas y el proceso de marketing
relacionada con las ventas de tubos de hormigdn al ser un fendmeno poco estudiado, en este
caso, las caracteristicas del modelo de negocio de la empresa Aliboc S.A. ubicada en la
ciudad de Guayaquil. En consecuencia, se ha considerado estudios relacionados con la
administracion de empresa, marketing digital, comunicacion digital y posicionamiento de
marca para relacionar las actividades de la empresa, la informacién que proyecta en el

internet con el objeto de atraer nuevos negocios y desarrollar una identidad de marca.

2.1.1 Teoria de Peter Drucker
Se toman los estudios o teorias de Peter Drucker considerado el padre de la
administracion, entre sus postulados habla acerca del marketing, de innovacién y creatividad,
de cambios e incluso de abandono organizado. Peter Drucker defiende que el cambio no se
puede gestionar, pero que uno se puede adelantar a él y analiza como beneficiarse del mismo.

A partir de cuestionarse que las empresas deben cambiar e innovar se habla también de



abandono organizado, lo que consiste en planificar el abandono de ciertos productos, ciertas
técnicas o cualquier otro &mbito que ya no aporte en la empresa sino méas bien que haga que
los clientes se desinteresen (Rivera, 2006).

La teoria que propuso Drucker se baso en los principales supuestos comerciales de la
organizacion con respecto a su eleccion / posicién de mercado, su misién declarada y su
marco de competencias. En este sentido, se estableci6 la hipétesis fundamental de la empresa
construida a partir de supuestos. Tenia tres partes:

Primero, hay supuestos sobre el entorno de la organizacion: la sociedad y su
estructura, el mercado, el cliente y la tecnologia, segundo, hay supuestos sobre la mision
especifica de la organizacion y tercero, hay supuestos sobre las competencias basicas
necesarias para lograr la misién de la organizacién (Drucker, 1994)

Drucker destaco que si bien los supuestos sobre el medio ambiente definen por qué se
paga a una organizacion, los supuestos sobre las competencias basicas definen donde debe
sobresalir una organizacion, mientras que los supuestos sobre la mision especifica definen lo
gue una organizacion considera resultados significativos; en otras palabras, sefialan como se
ve a si mismo haciendo una diferencia en la economia y la sociedad en general. Dejo en claro
que cuando estos supuestos de la organizacion basica actuaban en armonia entre si, creaban
teorias de negocios "validas". “De hecho, una teoria valida que es clara, consistente y
enfocada es extraordinariamente poderosa” (Drucker, 1994)

Drucker en la teoria de la empresa estaba sugiriendo que los supuestos de la empresa
podrian usarse habilmente como un proceso de gestion para coordinar las sefiales del entorno
y utilizarlas para controlar la organizacion. Aunque fue el primero en utilizarlos para
integrarlos en una teoria empresarial, su valor habia sido reconocido en la literatura

relacionada con la gestion.



Los supuestos en la literatura reciente sobre negocios y administracion son méas
facilmente reconocibles en el estudio de los factores cognitivos que influyen en la
administracion, especialmente evidente en la cultura organizacional y el compromiso (Kegan
& Lahey, 2001), creando una dinamica psicoldgica para los supuestos.

Por otra parte, Ohmae (1990) presto6 especial atencion a los supuestos en el proceso de
estrategia, observandolos para dar forma a la prospectiva, que describié como la capacidad de
comprender la realidad de los futuros posibles. Su trabajo dentro de la estrategia emparejé los
supuestos con la prevision empresarial. Establecio cinco procesos que inspiraron la prevision
que considerd fundamentales para el éxito empresarial. Estos procesos fueron:

1 definir el dominio comercial,

2 potenciar las fuerzas ambientales de la empresa en el futuro,

3 seleccionar opciones estratégicas clave,

4 establecer el ritmo de ejecucion de la estrategia; y

5 adherirse a los supuestos basicos subyacentes a la eleccion de la estrategia siempre

que sean ciertos.

2.1.2 Teoria de Philip Kotler

Para Kotler & Armstrong (2013) el concepto de marketing sostiene que lograr las
metas organizacionales depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y
de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la competencia. Bajo el concepto
de marketing, el enfoque y valor del cliente son las rutas que llevan a las ventas y las
utilidades. En vez de una filosofia centrada en el producto —hacer y vender—, el concepto
de marketing es una filosofia centrada en el cliente, sentir y responder. La tarea no es
encontrar a los clientes correctos para su producto, sino encontrar los productos correctos

para sus clientes.



En el caso de la venta de productos y servicios orientados a empresas se debe
considerar el entorno organizacional. El proceso de decision de compra empresarial se ve
influenciado por elementos del entorno, por factores organizacionales relacionados con el
tipo de compafiia y caracteristicas interpersonales de sus participantes. Los factores
individuales se ven afectados por caracteristicas personales, como la edad, los ingresos, el
nivel educativo, la identidad profesional, la personalidad y la voluntad de asumir riesgos
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013). Los métodos de busqueda de
informacion, en algunos casos pueden tener orientacion técnica, que realizan un andlisis
competitivo en profundidad antes de elegir un proveedor.

Figura 2
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Tomado de Fundamentos de Marketing (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 154)

Por otro lado, el marketing digital facilita el boca a boca de la comunicacion
horizontal dentro de cualquier mercado objetivo. La estrategia de marketing digital debe
verse como el ciclo de vida del desarrollo del sistema o del software, a lo largo del recorrido
del cliente, basado en las aportaciones del usuario o del cliente, lo que hace que el sistema

este activo, dindmico y relevante (Kotler, 2016).
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A medida que se pasa de lo tradicional a lo digital, el marketing ha experimentado una
transformacion fundamental en la forma en que se incorporan sus diversos elementos. Los
cuatro cambios méas importantes de esta transicion son los siguientes:

a. De segmentacion y orientacion a confirmacion de la comunidad del cliente. Para
que las marcas puedan penetrar en estas comunidades y transmitir sus mensajes de
manera eficaz, deben integrarse de forma natural, actuando como amigos,
mostrando atencion y preocupacién genuina por abordar las necesidades y deseos
de los clientes. En esencia, el proceso de segmentacion, focalizacion y
posicionamiento se vuelve mas transparente (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2016).

b. Desde posicionamiento y diferenciacion de la marca a caracteres y codigos de la
marca. En esta era del marketing digital, una marca debe ser dindmica y versatil
en cuanto a qué mensajes envia y como. Pero lo que debe permanecer constante es
el caracter y los codigos de la marca, independientemente del contenido de los
mensajes que transmite. El caracter de la marca, su razon de ser, es lo que define
su personalidad, es lo que hace que la marca se mantenga fiel a su esencia, incluso
si las imagenes externas son flexibles, por ejemplo: Google con sus Doodles en
constante cambio, o MTV, como siguen siendo flexibles con sus variados disefios,
pero solidos como marcas.

c. De vender las 4P a comercializar las 4C. En vista de una mayor conectividad en la
economia digital, armados con una mayor participacion de los clientes, estimamos
el surgimiento de un nuevo conjunto de combinaciones de marketing, las 4C:
creacion conjunta, moneda, activacion comunitaria y conversacion. El servicio al
cliente tradicional gira en torno a tratar a los clientes como reyes, pero en el

enfoque de atencion al cliente colaborativo, se los considera iguales. Si bien el
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servicio al cliente se centraria inicamente en abordar sus inquietudes y, al mismo
tiempo, intentar cefiirse a pautas estrictas y procedimientos operativos estandar, la
atencion colaborativa pondria un esfuerzo genuino en escuchar y responder al
cliente, cumpliendo consistentemente, en los términos acordados tanto por la
empresa como por el cliente. En el mundo conectado, este proceso colaborativo es
mas relevante para la atencion al cliente en el que se invita a los clientes a
participar en el proceso mediante el uso de instalaciones de autoservicio (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2016).

Integrando el marketing tradicional y digital. Los observadores de la industria han
estado debatiendo durante un tiempo si el marketing tradicional esta muerto, en
vista de la creciente influencia y el gasto en marketing en el marketing digital. Sin
embargo, lo que creemos es que se supone que lo digital no debe reemplazar al
marketing tradicional. Ambos estan destinados a coexistir y tienen sus propios
roles que desempefiar a lo largo del recorrido del cliente. El marketing tradicional
sigue siendo bastante eficaz para generar conciencia e interés en las marcas, pero
el marketing digital juega un papel mas destacado a medida que los clientes
construyen relaciones mas estrechas con las marcas. El objetivo de lo digital debe
ser impulsar la accion y la promocion, y en vista de una mayor responsabilidad, el
enfoque debe estar en impulsar los resultados, a diferencia del marketing
tradicional donde el enfoque debe estar en iniciar la interaccidn con el cliente. En
esencia, Marketing 4.0 tiene como objetivo ayudar a los especialistas en
marketing a identificar y prepararse para los roles cambiantes del marketing

tradicional y digital en la construccién de la participacion y promocién del cliente.
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El marketing digital no debe verse simplemente como un canal técnico para la
asignacion de presupuesto, si bien incluye la comunidad, el boca a boca o la comunicacion
horizontal con los canales de las redes sociales (Kotler, 2016).

El caracter subyacente de la marca sigue siendo el mismo, pero con la participacion y
colaboracién constantes del cliente segun el contenido generado por el cliente de 4C, la
autenticidad, la comunicacion horizontal a través del boca a boca y el refuerzo del mensaje.

Lo digital debe complementar la concienciacién y el interés del marketing tradicional
con la interaccion del cliente, también el analisis del compromiso, la decision y la accion del
cliente para informar bien el retorno sobre la inversion.

La estrategia de marketing debe verse como un sistema dinamico, similar a los
sistemas o el ciclo de vida de desarrollo de software durante la duracion del recorrido del
cliente.

Cualquier sistema debe basarse en las necesidades de todas las partes interesadas,
incluidos los clientes, el personal y los usuarios, mediante una retroalimentacion continua
para el analisis de los resultados, para informar las mejoras (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

2016).

2.1.3 Teoria de la Comunicacién Digital Interactiva

A partir de la aparicion de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TICs) y
de su avance progresivo, innumerables examinadores analizan las facilidades que estas TICs
brindan a los usuarios y la revolucion que han causado al transformar la manera en que los
usuarios se comunican. De tal forma nace la Teoria de la Comunicacién Digital Interactiva
escrita por Scolari (2008) en donde plantea la forma de comunicacion entre las masas y la
post comunicacion (luego de la aparicion de las TICs), cuestionando la crisis que ha
ocasionado esta revolucion; dejando de lado los modelos tedricos tradicionales y abriéndose

paso al cambio o nuevas formas de comunicaciéon digital.
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De acuerdo con estos estudios nace el término Hipermediaciones que para este autor
significa “procesos de intercambio, produccion y consumo simbdlico que se desarrollan en un
entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados
tecnoldgicamente de manera reticular entre si”, por lo cual se entiende que, la tecnologia ya
no es solo un medio para comunicarse sino que se convierte en un medio a través del cual se
puede hacer un intercambio de bienes, procesos o servicios, facilitando los transacciones que

realizan los usuarios y ademas ahorrando un recursos importante (tiempo).

2.1.4 Teorias del Marketing Digital

El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte
indisoluble de su ADN, como organizaciones que compiten en el mercado para ofrecer valor
a sus clientes. La funcion del marketing se ha extendido a todas las organizaciones y
empresas, grandes, medianas o pequefias. Casi todas «hacen marketing» aunque en ocasiones
no lo sepan o lo hagan de forma inconsciente o rudimentaria (Andrade Yejas, 2016).

De acuerdo con Bricio, Calle, y Zambrano (2018) realizar un plan de marketing
digital en una empresa es fundamental por su crecimiento exponencial de las herramientas y
la tecnologias de comunicacion digital avanzadas, el cual se visiona en las estrategias de
marketing, fidelizar la marca con el cliente, y tener un amplio canal de comunicacion para
poderse contactar con sus clientes, acortar distancias.

Para Giron (2017) el marketing digital es una forma de marketing que se basa en
utilizar recursos tecnologicos y medios digitales para desarrollar comunicacion directa,
personal que provoguen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente el marketing digital
utiliza y se hace presente en medios como internet, telefonia movil, television digital e
incluso los videojuegos. El marketing digital ha dado un gran salto y un paso importante
dentro del marketing tradicional. Las personas deseosas de estar cada vez mejor informadas y

conocer lo altimo del mercado, ha dado paso a que las empresas estén en la necesidad de
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actualizarse y renovarse constantemente y a su vez de informar en el medio éptimo y eficaz
de la disponibilidad de ese producto en el mercado.

De la misma manera que se renueva la forma en que los usuarios se comunican,
también evoluciona la forma en que las empresas se comercializan, cambiando los modelos
tradicionales de marketing y enfocandose en los modelos actuales en una era digital; tal como
menciona Morillo (2008):

“este nuevo paradigma llamado Netmarketing, permite diferenciar entre, precio,
producto, distribucidon, y comunicacion, conocida como las “4 Ps”; sin embargo, el
marketing digital ha evolucionado dando paso directo a la interaccion con los clientes
y hacer de forma personalizada la oferta de servicios y productos” Citado en (Bricio
Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, 2018, pag. 106).

La Teoria del Netmarketing se convierte en un enfoque que las empresas deben
adoptar, dado que permite que los clientes puedan conocerla de forma personalizada,
mostrando sus servicios y productos de forma atractiva y ademas facilitando sus
transacciones; todo esto se resume a una reforma de la empresa o del modelo del negocio. El
marketing ha evoluciona la alineacion de la comunicacion, su orientacion de las
caracteristicas del producto ha cambiado hacia el cliente y el posicionamiento corporativo de
su imagen. La tendencia digital a nivel de contenidos utiliza imagenes, comentario de los
usuarios, publicidad en forma de contenido generados de manera dinamica y contextualizada

(Blanco & Herrera, 2017).
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Tabla 1

Orientacion del marketing

Indicador Marketing centrado en el Marketing orientado hacia
producto el cliente
o Productos de ventas Satisfacer y retener a los
Obijetivo consumidores

Fuerzas
que posibilitan

Cbébmo ven el mercado las
compafiias

Concepto clave

Directivos del marketing
de la compafiia

Propuestas de valor

Revolucion Industrial

Comprado res masivos con
necesidades fisicas

Desarrollo del producto

Especificacion del producto

Funcional

Informacion tecnoldgica

Consumidor inteligente
con mente y corazon

Diferenciacion

Posicionamiento
corporativo y del producto

Funcional y emocional

Interacciones con el Transacciones uno a
consumidor muchos
Adaptado de Fuentes Vera, S. L., Huacén, V., & Arisendy, A. (2015). Analisis de la
evolucion del marketing 1.0, al marketing 3.0 y propuesta de aplicacién en la marca Miller de
la compariia Cerveceria Nacional en el sector de la ciudad de Guayaquil

Relaciones uno a uno

2.1.5 Teoria de David Aaker

El modelo de David Aaker es uno de los pilares teéricos de la medicién del brand
equity y su objetivo es explicar la estructura de la valoracion de marca y gestionarla teniendo
en cuenta que el poder del nombre de la marca no se restringe a los mercados de consumo. La
premisa basica es la definicién de la marca, que es el activo y pasivo ligado a una marca, su
nombre y simbolo; de este modo se caracteriza el conjunto de cualidades asociadas con el
nombre y simbolos que conforman una marca e incrementan el valor de un producto
mediante la conciencia del nombre de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca,

la lealtad de marca y el comportamiento del mercado.
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Lealtad de marca: Ha sido considera la dimension principal dentro de la valoracion de
marca, Aaker la ha definido como el apego que el cliente siente por la marca

Asociaciones de marca: Las asociaciones representan la base para la decision de
compra y de lealtad a la marca”. Son todos los pensamientos relacionados con la marca,
sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias, creencias, actitudes. La asociacion de
marca muestra los enlaces que tiene la mente del consumidor para diferentes categorias de
productos

Calidad percibida: Hace referencia a la percepcion de un consumidor frente a la
calidad global o nivel de superioridad de un producto respecto a su propdsito y relativo a las
alternativas de la competencia existentes en el mercado.

Conciencia de marca: También denominada conocimiento de marca, se define como
la capacidad de recordacion y reconocimiento de la marca, como medio del consumidor para
identificarla, en cuanto al nombre, simbolo, logotipo. Posteriormente Aaker incluyo en esta
categoria el top of mind.

Otros activos: Son los activos de la marca que pueden ser protegidos, como patentes,
marcas registradas y relacion con los canales de distribucion. (Forero & Duque, 2014).

El modelo Aaker es una de las bases para ayudar a crear una identidad de marca
solida. Ademas, ofrece un desglose unico de los diferentes componentes que conforman la
identidad de marca. EI modelo los organiza en cuatro cuadrantes diferentes:

Marca como producto. Este cuadrante comprende el alcance del producto, sus
diferentes caracteristicas, su nivel de calidad y valor potencial. También se incluyen las
formas en que se usa, qué tipo de personas lo quieren y donde se origin6 geograficamente
(Tsordia, Papadimitriou, & Parganas, 2018).

Marca como organizacion. Esta seccion contiene los diferentes elementos adjuntos a

la organizacién de la marca, en particular, cosas como qué tan bien la gente confia en ella, si
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parece un avance y cualquier consideracion negativa potencial. También incluye actividades
locales versus globales (Vasileva, 2017).

Marca como persona. Este cuadrante estd compuesto por las diferentes relaciones con
los clientes y la marca, asi como por la personalidad de la marca. Esto generalmente incluye
rasgos descriptivos como optimista, carifioso, orientado al cliente, etc (Tsordia,
Papadimitriou, & Parganas, 2018).

Marca como simbolo. En esta seccion se incluyen los diferentes tipos de simbolos de
marca adjuntos a una marca, como elementos visuales, historial de marca y elementos de
audio.

Al juntar todo esto, queda claro cémo la comprension del modelo conduce a una
mejor comprension de como mejorar la identidad de la marca. Al seguir el modelo de Aaker,
al menos en alguna capacidad, aclara las posibles tareas de marca y aprende ideas
importantes sobre lo que se necesita para descubrir y comprender ciertos elementos de la
marca (Vasileva, 2017).

2.2 Marco Conceptual
En este apartado se presentan las definiciones que se deben conocer para poder

desarrollar la investigacion y sobre todo llegar a una compresion total del tema planteado.

2.2.1 lIdentidad Corporativa
Segln la Real Academia Espafola (2020) identidad es un “conjunto de rasgos propios
de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas”. Por lo tanto,
se puede decir que la identidad Corporativa de una empresa esta formada por un conjunto de
elementos visuales y no visuales que permitirdn a los clientes tener una percepcion Gnica o
especifica de una empresa lo que la ayudara a diferenciarse de otras.
Asimismo Ramirez (2005) indica que la identidad corporativa se define como la

presentacion de las distintas organizaciones mediante sus diversos lenguajes y segun la
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percepcion que los clientes tengan del mismo. Es decir, la identidad corporativa es el
conjunto de los diferentes rasgos, caracteristicas o atributos que definen la esencia de la
empresa, algunos pueden ser visibles y otros no. (Citado por Aguilar, Salguero & Barriga,
2017, p.73).

En concordancia con las definiciones mencionadas, se puede establecer claramente
una diferencia entre imagen corporativa e identidad corportativa, que si bien es cierto estan
enlazadas entre si, con la diferencia que la identidad corporativa no s6lo simboliza la parte
visual de la empresa, sino toda los aspectos de la empresa que la ayudan a posicionarse en el
mercado y a obtener la percepcion de los clientes, ya sea desde un punto de vista positivo o
negativo.

2.2.2 Factores importantes de la Identidad Corporativa
De acuerdo con Aguilar, Salguero y Barriga (2017) la identidad corporativa global
estd compuesta por cuatro factores importantes: El primer factor, comportamiento
corporativo, refleja todos los modos de actuar de los miembros de la organizacion, desde un
enfoque funcional, por ejemplo: sus procesos de administracion, sus estrategias comerciales,
su organizacion interna, sus métodos de control, entre otros.

El sequndo factor, la cultura corporativa, se reflejaria en los valores que comparten la
mayoria de sus miembros. Ejemplo: la misidn y vision de la empresa.

El tercer factor, la identidad visual, esta constituido por el conjunto de signos que
reflejan desde la grafica la esencia corporativa. Ejemplo: la marca, estos signos presentan
elementos cromaticos, tipograficos e iconicos corporativos.

El cuarto factor, la comunicacién corporativa, corresponde a todas las formas de
expresion que presenta la empresa. Hay que considerar que, no solo corresponden los
discursos planificados, sino que, todo comportamiento de la empresa es un “acto

comunicativo”.
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2.2.3 Elementos de la Identidad Corporativa
EAE Business School y Harvard Deusto Business Review (2020) en su blog Retos
para ser directivo indican que la diferencia esencial entre imagen e identidad corporativa es
que la primera es la percepcién publica de la empresa, mientras que la segunda hace
referencia a la forma en que la empresa quiere que el publico la perciba. Asi como tambien se
detalla que dentro de la identidad corporativa de una empresa destacan algunos elementos
como los siguientes:

1. El nombre de la empresa: Por obvio que parezca, el es primer elemento que transmite
una idea de la empresa o de que lo que ésta realiza. Lo mas idoneo es que tenga
relacién con la actividad comercial y que sea lo suficientemente llamativo como para
generar interés.

2. El'logo y otros simbolos: Es un elemento muy importante si se trata de llegar al
publico. Logos como el de Apple o Coco-Cola llevan afos en la mente de los
consumidores sin que pierdan consistencia ni perdurabilidad. Todo logo debe
transmitir la idea del negocio y considerar tanto el target al que se dirige la empresa
como sus competidores.

3. El eslogan: Suele tener un gran impacto en los consumidores cuando es innovador,
creativo y, a la vez, habla de los beneficios del producto. Muchos se disefian como si
fuesen promesas.

4. Los colores (identidad cromatica): Los colores también comunican. De hecho, muchas
compafiias se conocen mas por el color de sus logos que por los logos en si mismos.
El uso del color puede darse de dos formas: acogiendo su significado esencial o
afiadiéndole otro en funcion del mensaje que se quiera transmitir al consumidor.

5. La pagina web: Ademas de ser una herramienta fundamental para las labores de

marketing en la era digital, la pagina debe responder a los mismos principios del logo,
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el eslogan, la gama cromatica elegida o el lenguaje. De lo contrario, no tendria

sentido.

6. Brochure: Se refiere a todos aquellos elementos complementarios de comunicacion,
como por ejemplo las tarjetas de presentacion, los sobres, los correos electronicos, las
facturas y hasta la chapa que llevan sus representantes a los eventos.

Por otro lado Girdn (2017) explica que la identidad corporativa esta basicamente
dividida en cinco grupos de signos, los cuales se complementan e interviene en la
comunicacion.

1. Signos Linguisticos: es la parte verbal, el nombre de la empresa que el disefiador

convierte en un modo de escritura exclusiva, llamado logotipo.

2. Logotipo: es la forma de escritura caracteristica con que se representan las
nomenclaturas: razén social o nombre legal, nombre comercial, nombre del grupo,
etc.

3. Signos Iconicos: es la marca gréafica o distintivo figurativo de la empresa

4. Simbolo: es la identidad visual, el simbolo es un grafismo distintivo que posee tres
clases de funciones: simbolica, identificadora y estética.

5. Elemento Cromatico: es el color o los colores que la empresa adopta
comodistintivo emblematico.

Finalmente Aguilar, Salguero y Barriga (2017) especifican que los elementos basicos
de la identidad corporativa son el nombre y el logotipo, 0 mas bien la marca y el simbolo que
la representa. Son los elementos visuales, los cuales son replanteados con la finalidad de
encontrar uno acorde a la identidad de la empresa, estos simbolos indican de alguna manera
lo que es la empresa. La identidad corporativa es también un reglamento de los que es la
empresa, un documento que establece como la empresa se ve a si misma, y la percepcién

general de cémo el pablico ve a la empresa.
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2.2.4 Presencia Digital

La presencia digital es la forma en que el negocio aparece en linea. Su presencia en la
web se compone de varios componentes diferentes y se puede resumir como la impresion que
causa su marca en linea a través de contenido, sitios web, motores de busqueda y otros
medios y plataformas digitales. Algunos usuarios pueden buscar un producto o servicio
relacionado y terminar visitando su sitio web y leyendo su blog. Otros pueden estar
navegando en Facebook y encontrar su perfil de redes sociales o un anuncio pagado.

En todos y cada uno de estos casos, los clientes potenciales estan interactuando con su
presencia digital. Incluso un cliente existente que usa su chatbot automatizado esta
experimentando su presencia en linea (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2020).

2.2.5 ldentidad digital

El término identidad digital se refiere al caracter comercial percibido de una
organizacion. Las identidades corporativas internas y externas deben ser iguales. Una
estrategia de identidad digital tiene como objetivo crear una presencia de mercado distintiva y

autonoma que sea altamente reconocible (Tourky, Foroudi, Gupta, & Shaalan, 2020).

2.2.6 Analisis de competencia
Un anélisis competitivo es una estrategia en la que identifica a los principales
competidores e investiga sus productos, ventas y estrategias de marketing. Al hacer esto,
puede crear estrategias comerciales sélidas que mejoren las de su competencia (Pontual &
Golovanova, 2020).
2.2.7 Branding
Conforme a lo expuesto por Kotler y Armstrong, (2013) los consumidores ven las
marcas como una parte importante de un producto y el branding puede afiadir valor a la

compra de los consumidores. Los clientes asocian significados a las marcas y desarrollan
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relaciones con la marca. Como resultado, las marcas tienen un significado que va mucho mas
alla de los atributos fisicos de un producto.

Es asi como Jimenez y Camirra (2015) definen que el branding es el arte de crear
marcas ganadoras y reconocidas, lo cual se acomparia de crear una experiencia sensorial para
el consumidor, comprometiendo: vista, sonido, tacto, olfato e intuicion... Por ello, resulta
indispensable para toda compafiia realizar una inversion en el branding de sus productos, en
el proceso de creacion y gestion de marcas. Es desarrollar y mantener el conjunto de atributos
y valores de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de ser
protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.

Adicional a la definicion anterior Jimenez y Camirra (2015) indican que el branding
hace y/o logra que se venden las marcas antes que los mismos productos, porque la gente no
adquiere productos, adopta marcas que complementen su personalidad y los convierte en
parte de su existencia. Aungue los productos puedan cambiar, la marca permanecera siempre
presente en el consumidor. Por ello, para el consumidor, la marca es una cadena de
experiencias generada a traves del tiempo; para el empresario, es la relacion que crea 'y
asegura las ganancias futuras de la empresa al retener la preferencia del cliente.

Por ultimo se menciona que la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding (2017)
considera que la esencia del branding es: crear ilusion a través de expectativas y culminarla
con experiencias de marca relevantes que, como minimo, satisfagan esas promesas generando
vinculos estrechos con la marca. Las empresas tienen que conseguir opiniones positivas y eso
se alcanza con acciones positivas. La gestion de las percepciones se convierte en el branding
en una llave maestra, como responsable de conseguir la necesaria conexion emocional con las
marcas. Y el motivo resulta bastante simple: muchas de las decisiones de compra tienen

potentes conexiones emocionales.
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2.2.8 Marca
La marca es un simbolo que posee caracteristicas que permiten su identificacion a
nivel comercial (Aguilar Galvez, Bermeo Pacheco, & Guerrero Jiron , 2015). Por otra parte,
para Kotler y Armstrong (2013) la marca es el nombre, término, sefial, simbolo o disefio, 0
una combinacién de ellos, que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y los diferencia de aquellos de la competencia.

2.2.9 Business to Business digital

Para Basantes, et al.(2016) el B2B se define al concepto de business to business
(negocio a negocio), en donde se realiza la transaccion comercial Unicamente entre empresas
que estan en internet, sin la intervencion de consumidores, se da a conocer propuestas de
venta y negociacion de precios, cierre de ventas y despacho de pedidos, esta modalidad de
comercio permite ahorrar tiempo y costo.

También se define el comercio electrénico B2B segun (Teo y Ranganathan, 2004;
Ballesteros y Ballesteros, 2007 y Sila, 2015) que indican que puede ser definido como la
transaccion econdmica efectuada entre empresas que utilizan la internet y diversas
tecnologias con la finalidad de conseguir multiples beneficios, entre los cuales podemos
mencionar los siguientes: mayor eficiencia, aumento de ventas, mejoras en las relaciones con
los clientes y mayor penetracién en el mercado (Citado en Pesantez, Romero y Gonzélez,
2020)

2.2.10 Modelo AIDA

Segun Espinosa (2017) el concepto AIDA es un acronimo formado por los términos
anglosajones: Attention (atencion), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accion). Para
que se produzca una venta de un producto o servicio, siempre hemos de guiar al cliente por

estas 4 etapas secuenciales.
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Atencién: En esta primera fase el objetivo es tratar de conseguir captar la atencion del
cliente hacia nuestro producto o servicio. Conseguir la atencion de los clientes no es tarea
facil en mundo saturado de publicidad y con cada vez mas opciones en el mercado, pero es
totalmente indispensable si queremos iniciar un proceso de compra.

Interés: Una vez hemos conseguido captar la atencion del consumidor debemos
conseguir generar interés en él. El cliente se encuentra en esta segunda etapa, cuando se ha
despertado una motivacion de compra debido a diferentes motivos: oportunidad, ventajas
respecto de la competencia, precio atractivo, promocién.

Deseo: Si hemos logrado despertar interés en el cliente, el siguiente paso en el modelo
AIDA de marketing es provocar el deseo de compra del producto. Nuestro producto o
servicio tiene que ayudar a satisfacer sus necesidades, es decir ofrecerle la solucion a su
problema. En esta etapa el cliente debe conocer los principales beneficios que va a obtener si
realiza la compra.

Accidn: Si hemos sido capaces de captar la atencion del consumidor, generar interés y
provocarle el deseo de compra. En este punto del embudo el cliente esta convencido, es el

momento de conseguir una accion de compra y obtener el ansiado cierre de la venta.

2.2.11 Modelo de Negocio
De acuerdo con Palacios y Duque (2011) el modelo de negocio se relaciona con la
forma en la que un negocio hace dinero, entrega valor a los clientes; hace referencia a la
I6gica de la compafiia, es estatico, no reflexivo, no es una descripcion de la receta para el

cambio y se centra en la oportunidad.

Sin embargo, para otros autores el modelo de negocio va mas alla de como hacer
dinero y como conseguir clientes sino mas bien empieza a profundizarse en las necesidades
de los clientes, asi lo definen Osterwalder y Pigneur (2010) “Un modelo de negocio es la

manera que una empresa o persona crea, entrega y captura valor para el cliente”.
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2.2.12 Customer Relationship Management (CRM)

También conocido como la gestion de la relacion con los clientes (CRM) Garrido y
Padilla (2010) indican que constituye una estrategia 0 modelo de negocio centrado en el
cliente, que debe integrar a toda la organizacion, alineando las distintas funciones que existen
con un objetivo comun. Su objetivo principal es generar valor para el cliente mediante el
conocimiento de sus necesidades o preferencias y mediante la adaptacién y personalizacion
de su oferta. También incluye la aplicacion de herramientas tecnoldgicas que posibiliten la
estrategia, pero insistiendo en que el CRM no es sélo tecnologia, sino que es un concepto
mucho mas amplio, ya que constituye una estrategia de negocio a largo plazo que generara

beneficios para las distintas partes implicadas en la relacion.

Para poner en practica el CRM las organizaciones deben considerar el enfoque de su

estrategia Kaplan y Blanco (2018) indican ciertas alternativas:

- Estrategias Orientadas al cliente: Segmentacion del mercado, crear
nuevos perfiles de los clientes, implantacion de nuevos canales de comunicacion,
implantacién de nuevos servicios al cliente con valor agregado, captar la mayor
cantidad de clientes posibles. (Kaplan & Blanco, 2018)

- Estrategias Orientadas a los Productos o Servicios: Incluir nuevas
caracteristicas en los productos existentes, lanzar nuevas marcas, incluir nuevos
colores- empaques — funcionalidades, tener en cuenta el ciclo de vida de las personas.
(Kaplan & Blanco, 2018)

- Estrategias de Fidelidad con el Cliente: Descuentos indirectos,
acumulacion de puntos, descuentos especiales o facilidades de pago por llamadas
telefonicas, mejorar el trato con los clientes. (Kaplan & Blanco, 2018)

Ademas, se pueden tener estrategias orientadas a la tecnologia, a la fuerza de venta, a

la tecnologia, a la comunicacion, etc.
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2.3 Marco Referencial

Se recolecta informacion acerca de articulos cientificos, tesis doctorales, de maestria y
demas estudios relacionados al tema de investigacion, los cuales son tomados como apoyo,
modelo o sustento para llevar a cabo el desarrollo del proyecto.

El articulo escrito por Gianes-Valls y Serrat- Brustenga (2010) sefiala la importancia
de gestionar la identidad digital desde cualquier punto de vista, se especifica que existe un
peligro eminente para aquellos que no tienen acceso a las nuevas tecnologias, pero aun asi
tener acceso no es suficiente, sino debe darse el uso de las mismas puesto que las necesidades
del siglo XXI obligan al ciudadano a gestionar efizcamente la propia identidad digital.

Vazquez (2013) en su tesis doctoral resalta la progresiva evolucion del internet asi
como también el impacto que este tuvo y tiene en la sociedad actual (a este fénomeno se le
denomina brecha digital) e indica que “la formacion tecnoldgica no se convierte en un plus
asociado, sino que se interpreta como una dimension basica del ciudadano del siglo XXI”.

Se ha tomado como sustento la tesis de maestria elaborada por Sanchez (2019) en
donde se realiza un plan de direccionamiento estratégico y de mercadeo para determinada
empresa y entre las conclusiones de la investigacion se detalla que al analizar las distintas
variables de canal de distribucion, comunicacion, producto y precio entre las diferentes
empresas que prestan el mismo tipo de servicio, se concluye que se debe disefiar un area de
mercadeo para mejorar la publicidad y el posicionamiento de la empresa, implementar
campafias de publicidad masiva, desarrollar una app para ofrecer un mejor servicio, realizar
servicio postventa; lo que corrovora la importancia de una identidad digital, para una mejor
percepcion por parte de los clientes.

El articulo de investigacion llamado Marketing + internet = e-commerce:
oportunidades y desafios escrito por Barrientos (2017) en sus apreciaciones finales indica que

el marketing digital y el comercio electronico permiten mejorar la productividad e
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incrementar las ventas, gracias a ellos se podra llegar a territorios anteriormente no
explorados, esto esta dirigido para todas las empresas sin distincion de sector econémico,
todas las empresas pueden aprovechar los beneficiones que brinda el internet para impulsar
su negocio, “con internet, el marketing que se conoce estd cambiando; de ahi que la empresa
tenga que tomar conciencia de lo que estd ocurriendo, se tienen que considerar acciones del
futuro con cosas que en este momento estan ocurriendo”.

Fernandez (2012) en su trabajo fin de master resalta que la identidad digital es
entonces una parte mas en nuestro proceso de formacion de identidad, por tanto tenemos que
tener en cuenta lo que nos rodea y para ello no es posible dejar de lado ni las tecnologias, ni
Internet como méaxima expresion del desarrollo de la misma en el aspecto comunicativo.

Como referencia se considera el articulo Tips de marketing en épocas de covid y post
covid escrito por Toledo y Armas (2020) en donde se estudia el desarrollo del mix del
marketing y en la parte de promocion se identifican los siguientes tips:

e Actualizar las webs, colocar fotografias y videos de buena calidad, ya que no estan
fuera del alcance de todos y compartirlas a través de redes sociales o publicarlas en
la pagina web (grupos de whatsapp, marketplace, etc). Si una empresa no esta en la
web no esté en nada.

e Podrian también funcionar los “call to action” en los post para generar
compromiso. Es recomendable hacer ofertas llamativas o compartir enlaces
relacionados. También son Utiles los que van direccionados a ventas.

e Generar contenidos atractivos, innovadores y mantenerlos actualizados
constantemente.

e Motivar a los consumidores y clientes para que ellos generen contenido. Es buena
idea entonces, generar espacios para que los clientes dejen sus comentarios y sus

compartan sus experiencias.
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2.4 Modelo de Negocio

Diversas empresas inovan en su modelo de negocio integrando en sus procesos las
TICS y herramientas digitales con el objetivo de fortalecer la relacion con sus clientes y su
entorno. La innovacién de la oferta de valor en el modelo de negocio demanda a los
directivos a evaluar las dimensiones de su plaenacion estratégicas, entre las cuales, se
establecen sus objetivos de marketing. En este sentido se debe tener en cuenta factores
criticos como: potencial de crecimiento, segmentos de mercado adicionales, valor de la
marca, Y lealtad por parte del cliente.

En la presente investigacion se ha tomado como referencia un modelo operativo y de
innovacion a través de la cadena de valor de una empresa multinacional. CEMEX es una
compafiia de materiales para la industria de la construccion que ofrece productos de alta
calidad y servicios confiables a clientes y comunidades en mas de 50 paises. La compafiia ha
utilizado soluciones digitales, entre las que se incluyen aplicaciones mdviles, permitiendo
realizar en tiempo real transacciones en linea, tales como: registro y solicitud de crédito,
realizacion de pedidos, recepcion de productos y servicios, facturacion y resolucion de quejas
(CEMEX, 2016).

El enfoque de CEMEX es de promover una organizacion enfocada al cliente a

travésde cinco areas clave:

1. Alinear la organizacion para lograr la mejor experiencia para el cliente
2. Actualizar y simplificar procesos y politicas internos clave

3. Desarrollar e implementar soluciones digitales

4. Medir la satisfaccion del cliente de una manera sistematica en toda la

organizacion

5. Innovar continuamente para generar valor agregado los clientes.
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Tomado de: Estrategia Integrada para Un Futuro Mejor. Reporte Integrado 2016. (CEMEX,

2016, pag. 88)

El modelo de negocio de CEMEX se establece a través de cuatro pilares: econdémico,

ambiental, social y de gobernanza; los cuales se plasman en el modelo operativo y de

gobierno corporativo basados en la gente, clientes, mercados y sostenibilidad. El enfoque se

basa en el suministro de productos de calidad, de soluciones innovadoras y un gran servicio al

cliente para lo cual cuenta con centros de investigacion y desarrollocon el objetivo de

desarrollar productos y soluciones de valor agregado.

Otros modelos de negocio son analizados por Orta (2007) en su evaluacion de casos

de empresas de Medellin para adoptar soluciones de e-business. Se identifico que una vez que

la empresa ha definido su estrategia comercial, debe evaluar los elementos necesarios para la

aplicacion del e-business y en especial si se esta en capacidad de fomentar un proceso de

integracion de nuevas tecnologias. Un proyecto de e-business transaccional requiere el

analisis interno considerando la planificacion estratégica de la empresa, elementos de
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presentacion de ésta en la Web, funcionalidad que se le dara al sitio Web y las herramientas
necesarias para el e-business transaccional. Se debe realizar una revision de todos los
elementos que afectan la percepcion y actitud de los clientes y los usuarios para crear
confianza y seguridad para adquirir productos y/o servicios online.

El modelo de negocio del e-business tradicional se desarrolla en tres etapas. La
primera se basa en la presencia de inofrmacion estética, la cual se relaciona con identidad
corporativa y la informacidn en el sitio web y entornos digitales. En la segunda etapa se
analiza la informacion, herramientas y procedimientos necesarios para implementar
transacciones online. Finalmente, en la tercer etapa, se integra el comercio electronico, para

lo cual se requiere reestrucutrar de los procesos de la empresa y promover lapresencia digital.
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Figura 4

Modelo de e-business tradicional
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Tomado de Utilidad Préctica de Implmentar E-business en las Empresas de Medellin,
(Orta, 2007)

Otras investigaciones identifican la necesidad de implementar la tecnologia de la
informacion y comunicacion en los modelos de negocios para crear ventajas competitivas.
Inclusive, el nivel de adaptacion o de insatisfaccion del uso de medios digitales se relaciona
con las caracteristicas particulares de la organizacion, la cultura, y participacion de los
colaboradores. EI modelo integrado del proceso de adopcion de las TIC se basa en cuatro

factores principales: organizacional, creacion de redes, asesoramiento técnico y la tecnologia
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de informacion. El factor organizacional se relaciona con el entorno interno, su identidad y
planeacion estratégica. EI segundo factor considera que las empresas crean y utilizan tanto
redes de negocios como personales para interactuar con las partes interesadas. El tercer factor
se basa en el conocimiento, por lo cual, es necesario las competencias de profesionales y
asesoramiento técnico para adoptar las tecnologias adecuadas. El cuarto factor se sustenta
que, para optimizar costos, afiadir valor a los productos y servicios, tener un adecuado flujo
de informacion y para aumentar la ventaja competitiva se requiere la adopcion de la
tecnologia de la informacion (Valencia Vivas, Santisteban Pazos, Vasquez Brito, & Cruz
Orodofiez, 2020).

Figura 5

Modelo de adopcion de tecnologia
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Proceso de adopcion de las TIC (Thuy Uyen, 2009)
En consecuencia, teniendo en consideracion los modelos descritos se identifica que el

ebusiness es un modelo de negocio para lograr el crecimiento en ventas que fortalece la
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imagen digital, utiliza las TICS y evalUa los procesos comerciales de ventas y relaciones con
los clientes.
Figura 6

Modelo de e-business y ventas
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2.5 Marco Institucional

ALIBOC S.A. se dedidica a la fabricacién de tuberia de hormigdn simple y hormigén
armado para obras de infraestructura de drenaje sanitario, pluvial y alcantarillado. Durante su
vida institucional la fabrica ha aportado al desarrollo del pais e inclusive en los tltimos 10
afios se ha tenido una gran participacion en los megaproyectos que ha realizado los gobiernos
seccionales.

ALIBOC S.A. tiene su origen de una compania estadounidense llamada American
Pipe Construction Internacional, iniciando sus operaciones con el Municipio de Guayaquil.
Posteriormente, cambi0 su participacion accionaria y razon social; sin embargo desde sus
incios mantiene la razon comercial de APCI.

1974 Fundacion por American Pipe Construction Internacional

1980 Adquisicion por parte de accionistas ecuatorianos, siendo el nuevo nombre:

Andina de Productos de Concreto Industrializado S.A. APCI S.A.
2003 Cambio de la participacion accionaria, convirtiéndose en Aliboc S.A
ALIBOC como parte de su servicio brinda asesoria a los clientes, en cualquier

aspecto relacionado con la tuberia y otros productos relacionados, inlcuido el disefio,
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instalacion, transporte, manipuleo, almacenamiento y acompafiamiento en las inspecciones
técnicas. Los productos se realizan cumpliendo con la normativa INEN respectiva para
garantizar la calidad, resistencia a la compresion simple, prueba de flexién a los 3 apoyos,
prueba hidrostética y de absorcion.

El departamento de estudios de sistemas de drenaje sanitario, pluvial y alcantarillado
presta los servicios de evaluacion del estado del sistema de drenaje actual y disefio de futuros
sistemas de drenaje; se evalua el comportamiento estructural de tuberia en servicio y se
estima la vida de servicio remanente.

Para su direccionamiento estratégico se ha establecido la respectiva misién, vision y
politica de calidad.

Misién

Ofrecer tubos y accesorios de hormigon simple y hormigén reforzado con altos

estandares de calidad para satisfacer los requerimientos de los consumidores.

Vision

Ser una empresa lider en la fabricacion de tubos y accesorios de hormigon simple y

hormigon reforzado mediante la mejora continua para beneficio de los consumidores.

Politica de la Calidad

Satisfacer las necesidades de nuestros consumidores mediante el mejoramiento

continuo de los procesos de fabricacion y comercializacion de tubos y accesorios de

hormigon simple y hormigon reforzado, con nuestro talento humano competente,

cumpliendo con las normativas legales y regulatorias vigentes y dando rentabilidad a

nuestros accionistas (Aliboc S.A., 2021, pag. 4).
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Capitulo 3

3. Marco Metodologico

3.1 Disefio de investigacion

En este trabajo se utilizé un disefio no experimental, la investigacion no experimental
es la etiqueta que se le da a un estudio cuando un investigador no puede controlar, manipular
o alterar la variable predictora o los sujetos, sino que se basa en la interpretacion, la
observacion o las interacciones para llegar a una conclusion. Normalmente, esto significa que
el investigador no experimental debe basarse en correlaciones, encuestas o estudios de casos
y no puede demostrar una verdadera relacion de causa y efecto. La investigacion no
experimental tiende a tener un alto nivel de validez externa, lo que significa que puede
generalizarse a una poblacion mas grande (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

3.2 Alcance de investigacion

El alcance de esta investigacion fue descriptivo. La investigacion descriptiva es un
tipo de investigacion que describe una poblacion, situacion o fendmeno que se esta
estudiando. Se centra en responder las preguntas de como, qué, cuando y dénde si se trata de
un problema de investigacion, en lugar del por qué. Esto se debe principalmente a que es
importante tener una comprension adecuada de qué se trata un problema de investigacion
antes de investigar por qué existe en primer lugar (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La investigacion fue de campo, ya que se recolectaron los datos en el sitio de la
problematica, es decir, en los procesos de ventas de Aliboc S.A. durante los meses de octubre
2020 a abril 2021, en el entorno de la emergencia sanitaria por el covid, tiempo que se
presentaron restricciones de movilidad a nivel nacional y se mantiene la modalidad de
teletrabajo. Por lo tanto, el presente estudio describe los factores relacionados con los

procesos de ventas y de marketing de una poblacion con caracteristica muy particulares dado



36

que el giro de negocio de la construccion se desarrolla en entornos econémicos estables o
crecientes.

3.3 Técnica de investigacion

La investigacion por observacion es una técnica de investigacion cualitativa en la que
los investigadores observan el comportamiento continuo de los participantes en una situacion
natural. El presente estudio ha observado el contenido que presenta Aliboc S.A. en el internet
y en la dindmica con sus clientes en los procesos de comunicacion y ventas. Esta observacion
permitié conocer el pensamiento empresarial, la imagen como marca que se proyecta y su
relacion con entornos digitales.

Dependiendo del tipo de investigacion de observacién y el objetivo del estudio, el
investigador de mercado tendra diferentes niveles de participacion en el estudio. A veces, el
investigador se insertara en el entorno, y otras veces, el investigador no intervendra en el
entorno y observara desde la distancia o en un entorno de laboratorio. El proposito de este
tipo de investigacion es recopilar informacion mas confiable. En otras palabras, los
investigadores pueden capturar datos sobre lo que hacen los participantes en contraposicion a
lo que dicen que hacen (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

3.4 Operacionalizacion de las variables

La técnica de observacion cientifica se utilizo para analizar hechos particulares y
categorizarlos con relacion a factores que sirvieron para establecer conclusiones, también se
aplicé un método inductivo-deductivo el cual facilito sintetizar la informacion segun los
indicadores especificados en la operacionalizacion. En este informe de investigacion se
establece como premisa: la utilizacion de herramientas digitales en su modelo de negocio

ayudara al posicionamiento de Aliboc para incrementar sus ventas.
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Operacionalizacion de las variables
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CATEGORIA DIMENSIONES INDICADORES UNIDAD DE ANALISIS INSTRUMENTO
Variable Oferta del producto
independiente: 1. Gestion de procesos de Entrevista
Modelo de ventas
negocio e- Utilizacion de herramientas Servicio post ventas Entrevista
business digitales

Variable
dependiente:
Posicionamiento
de mercado

2. Posicionamiento de marca

Utilizacién de la identidad
corporativa

Presencia en medio digitales

Pagina web

Observacion

Observacion

3. Participacion en el
mercado

Productos

Segmentacion del mercado

Demanda de Productos

Cobertura de clientes

Encuestas

Entrevista

4. Estrategia de Marketing

Utilizacidn de estrategia de
marketing

Pagina web

Promocion

Observacioén

Entrevista
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3.5 Técnicas de recoleccion

La técnica aplicada para conocer los procesos de ventas y de marketing fue la
entrevista aplicada al Gerente de Ventas y al Vendedor para identificar desde el punto de
vista administrativo las estrategias y el modo en que gestionan y planifican las actividades;
ademas, de conocer el pensamiento empresarial, los antecedentes y el modelo de negocio
utilizado.

Para la entrevista se disefid la guia de preguntas de la entrevista, la cual cont6 con
preguntas enfocadas a determinar el cumplimiento de los indicadores de las dimensiones de
identidad corporativa, estrategia de marketing y utilizacion de herramientas digitales. En base
a las preguntas abiertas se obtuvo informacion més detallada sobre la gestion del &rea y sus
procesos.

Finalmente, también se aplico una encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales.
Se disefid un cuestionario en Google forms de preguntas con alternativas multiples y otras
con una escala de Likert para una mejor estandarizacion.

3.6 Poblacién y Muestra

Como antecedentes, la empresa informo que sus clientes consistes en un grupo de 25
razones sociales, sin embargo, por las alianzas estratégicas de éstos en diversos procesos de
construccion realizan consorcios, por lo cual, la facturacion se emite con una entidad
econdémica diferente. Adicionalmente, Aliboc S.A. considera que el 80% de sus ingresos los
realiza con 5 clientes que son fieles. Es importante, tener en consideracion que las obras de
alcantarillado son negociones de cientos de miles de dolares y que su ejecucion se lleva a
cabo en el transcurso de varios meses.

Al tener en consideracion que las obras de infraestructura e inversion pablica 'y

privada en proyectos inmobiliarios grandes en el afio 2020 disminuyeron considerablemente



debido a la crisis econdmica y a la pandemia, la muestra fue seleccionada a criterio del
investigador. Las entrevistas fueron dirigidas a 14 empresas constructoras, considerando

clientes actuales y potenciales.
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Capitulo 4
4. Andlisis e interpretacion de los resultados.
4.1 Andlisis de la Entrevista.
Los resultados de las entrevistas evidencian la necesidad de fortalecer los entornos
digitales para fortalecer las ventas.

1. ¢De qué manera ha conseguido mantenerse en el mercado?

La empresa se ha mantenido con relaciones en instituciones publicas y privadas, es
decir, visitas presenciales a disefiadores sanitarios, constructoras y organismos
seccionales. Su fortaleza ha sido ofrecer un producto de calidad, asesoria técnicay a

través de referencias de otros cliente y funcionarios en los organismos seccionales

2. ¢Qué estrategia de ventas se esta empleando actualmente para afrontar la
situacion actual y futura del entorno econémico y del Covid?

Actualmente las ventas se realizan Ilamando telefonicamente, enviando correos
electrénicos y revisando el portal de compras publicas; e inclusive revisando el portal

de compras publicas

3. ¢Cudles son los principales medios usados para dar a conocer sus productos en
el mercado?
La informacion de servicios y productos de la empresa se da a conocer a traves de

pagina web, comunicaciones via WhatsApp y ferias de la construccion

4. ¢Considera Ud. que los procesos de venta y administrativos son 6ptimos para
incrementar las ventas?

La administracion considera que los procesos son 0ptimos por mantener clientes fieles
gue mantienen grandes proyectos. Al momento, se debe esperar la reactivacion de
proyectos que no se ejecutaron el afio anterior y las disposiciones que se establezcan

con las nuevas autoridades dado que habra cambio de Presidente.

5. ¢La empresa se comunica a través de canales digitales con sus clientes para

fortalecer sus estrategias de ventas y competitividad?
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Al momento se utiliza el correo electronico y whastApp; sin embargo, reconoce que

afios anteriores a través de la pagina web se captaron clientes nuevos.

6. ¢Cree usted que su empresa puede hacer uso de la tecnologia para promover
sus productos?

La tecnologia es considerada como una buena opcion; sin embargo, reconoce que
deberian que la cultura de las negociaciones previa al Covid, se basada en relaciones

presenciales.

7. ¢Cuales productos adicionales a los tubos de hormigon, la empresa podria
ofrecer a los clientes actuales y potenciales?

En base a la experiencia de afios previos y requerimientos especificos de algunos
clientes se podria ofrecer ducto cajén, cajas domiciliarias, pozos de registro, bordillos,

rejillas, tapas.

8. ¢Qué acciones considera necesario realizar para incrementar la oferta de
productos prefabricados de hormigon?

Para ofrecer los productos se podria realizar correos electronicos masivos con
informacion técnica de nuestros productos, mantener la comunicacion presencial e
incrementar la comunicacion por medios digitales, dar charlas y visitas pata los
estudiantes de ingenieria civil de las universidades. Afos atras, los estudiantes de las
diversas universidades tenian la oportunidad de conocer el proceso de fabricacion y se
realiza las visitas en las obras, ademas de observar las fotos de los diferentes

proyectos.

9. ¢ Cudl es la percepcion que tiene al momento de visualizar la imagen del
logotipo de su empresa?

Lo importante de la imagen es la calidad, que se aprecie la virtud del hormigon
porque representa la calidad del producto

10.  ¢Como calificaria Ud. la calidad del servicio al cliente que ofrecen los
empleados a los clientes?

Estan totalmente de acuerdo que se ofrece una buena calidad del servicio del cliente.
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11. ¢Qué tan importante considera usted es estar en los medios digitales como una

pagina web o redes sociales?

Se considera importante estar en los medios digitales como una pagina web o redes
sociales

12.  ;Considera implementar o tiene algin plan de marketing digital en su
empresa?

Estan de acuerdo en implementar algin plan de marketing digital en su empresa,
actividad que se esta considerando con el Gerente de la empresa dado que por las
circunstancias actuales hay clientes que se encuentran en modalidad de teletrabajo y

hay posibilidades de proyectos e la provincia de Manabi.

13.  ;Considera que estar presente en un medio digital le ayudara a crecer en
clientes y ventas y estar mejor posicionado en el mercado?
Estan de acuerdo estar presente en un medio digital le ayudara a crecer en clientes y

ventas y estar mejor posicionado en el mercado.

4.2 Presentacion y andlisis de la encuesta

En el siguiente apartado se muestra el resultado de las encuestas realizadas a los
clientes de ALIBOC S.A.

Teniendo en consideracidn que las obras de alcantarillado y de agua sanitaria se
realizan tanto para proyectos privados y publico, es importante conocer la segmentacién del

mercado de los clientes actuales y potenciales de Aliboc S.A.



Tabla 3

Segmento de mercado

¢Para quién realiza los trabajos de alcantarillado?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Instituciones 7 50,0 50,0 50,0
Privadas
Instituciones 3 21,4 21,4 71,4
Publicas
Ambas 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: propia proporcionada de la encuesta

Figura 7

Segmento de mercado
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Fuente: Autora Leyla Félix

De acuerdo con los datos obtenidos, se puede observar que el 50% de los clientes
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realizan trabajos de alcantarillado para empresas privadas, mientras que el 21,4% los realiza
para empresas publicas y por ultimo el 28,6% ha indicado que realiza trabajos de

alcantarillado para ambos tipos de instituciones.

Tabla 4

Proyectos en la provincia del Guayas

¢Se dedica a realizar proyectos de alcantarillado en la provincia del

Guayas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 11 78,6 78,6 78,6
No 3 21,4 21,4 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 8

Proyectos en la provincia del Guayas
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¢ Se dedica a realizar proyectos de alcantarillado en la provincia del Guayas?

Se puede observar que el 78,6% de los encuestados realiza trabajos de alcantarillado



en la provincia del Guayas frente a un 21,4% que ha indicado lo contrario; lo que resulta
positivo para ALIBOC S.A puesto que se encuentra ubicada en la misma ciudad que sus
clientes; sin embargo, en los actuales momentos se sugiere que amplie la cobertura de su
mercado a otras provincias.

Tabla 5

Crecimiento provincia del Guayas

¢ Tiene perspectivas de crecimiento en proyectos de alcantarillado
en la provincia del Guayas durante el afio 2021?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 9 64,3 64,3 64,3
No 5 35,7 35,7 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 9

Crecimiento provincia del Guayas
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¢ Tiene perspectivas de crecimiento en proyectos de alcantarillado en la provincia del Guayas
durante el afio 20217

EL 64,3% de los encuestados ha indicado que si tiene perspectivas de crecimiento en
proyectos de alcantarillado en la provincia del Guayas durante el afio 2021, por otra parte, el

35,7% ha indicado que no tiene perspectivas de crecimiento durante este afio, lo cual es
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consistente con el sector de la construccion.
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Tabla 6

Proyeccidn de crecimiento a nivel nacional

¢ Tiene proyectado suscribir contratos trabajos de alcantarillado a
nivel nacional durante el afio 2021?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 6 42,9 42,9 42,9
No 8 57,1 57,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 10

Proyeccidn de crecimiento a nivel nacional
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¢ Tiene proyectado suscribir contratos trabajos de alcantarillado a nivel nacional durante el afio
?

El 42,9% de los encuestados indica que si tiene proyectado contratos de trabajos de
alcantarillado a nivel nacional durante el afio 2021, frente a un 57,1% que indica que no tiene
proyecciones de contratos de trabajo de alcantarillado a nivel nacional durante el afio 2021.
Se puede apreciar que la tendencia de mercado es realizar obras en otras provincias, por lo
tanto, seria recomendable que Aliboc adopte estrategias para darse a conocer e incrementar

en ventas a nivel nacional.



48

Tabla 7

Tipos de tubos comprados

¢ Queé tipo de tubos de hormigon ha comprado?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Hormigdn Simple 1 7,1 7,1 7,1
Hormig6n armado 8 57,1 57,1 64,3
Ambos Tipos 5 35,7 35,7 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 11

Tipo de tubos comprados

¢Queé tipo de tubos de hormigén ha comprado?

&0

S0

40

30

Porcentaje
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Hormigon Simple Hormigon armado Ambos Tipos

¢ Qué tipo de tubos de hormigén ha comprado?

La mayor parte de los encuestados, exactamente un 57,1% ha indicado que compra
hormigdn armado para sus trabajos, el 7,1% compra hormigén simple y el 35,7% compra
ambos tipos de hormigén. Lo que permite saber que el hormigdn armado es un producto
preferencial para los clientes. El producto de hormigdn armado se relaciona con proyectos de

alcantarillados de mayor magnitud.
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Tabla 8

Frecuencia de compras

¢En caso de requerir tubos, indique la frecuencia de sus compras en el afio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 vez 5 35,7 35,7 35,7
2 a 3 veces 4 28,6 28,6 64,3
4 a 6 veces 2 14,3 14,3 78,6
Todos los meses 2 14,3 14,3 92,9
So6lo cuando los necesito 1 7,1 7,1 100,0

Total 14 100,0 100,0

Figura 12

Frecuencia de compras

¢En caso de requerir tubos, indique la frecuencia de sus compras en el afio?
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Porcentaje

1vez 2a3dveces 4 abveces Todos los meses  Solo cuando los
necesito

¢(En caso de requerir tubos, indique la frecuencia de sus compras en el afio?

El 35,7% de los encuestados realiza compras de tubo una sola vez al afio, el 28,6%
realiza compras de tubo de 2 a 3 veces al afio, el 14,3% compra tubos de 4 a 6 veces al afio y
por ultimo el 7,1% de los encuestados ha indicado que compra tubos solo cuando los
necesita. Se puede apreciar, que la frecuencia de venta mensual es muy baja, por lo tanto, se
evidencia la necesidad de la empresa en ampliar su cartera de clientes tanto por la cobertura

geografica como en los productos que pueda ofertar.
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Tabla 9

Motivo de no compra

En caso de no desear adquirir los tubos de hormigon a la fabrica
ALIBOC, indique el motivo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Calidad 2 14,3 14,3 14,3
Precio 8 57,1 57,1 71,4
Otros 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 13

Motivo de no compra

En caso de no desear adquirir los tubos de hormigon ala fabrica ALIBOC, indique el motivo
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Calidad Precio Otros

En caso de no desear adquirir los tubos de hormigén a la fabrica ALIBOC, indique el motivo

Aquellos clientes que no han comprado tubos de hormigon a la fabrica ALIBOC indican que
se debe en un 57,1% al precio del producto, un 28,6% indica que no ha tenido la oportunidad
de comprarlos ain y el 14,3% indica que esto se debe a la calidad del producto, siendo

utilizado tuberia plastica de menor precio por metro lineal de instalacion.
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Tabla 10

Factor de no compra de tubos de hormigon

¢ Queé factor considera como el principal para la compra de tubos de
hormigon en las obras que realiza?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Calidad 7 50,0 50,0 50,0
Precio 5 35,7 35,7 85,7
Asesoria Técnica 1 7,1 7,1 92,9
Otros 1 7,1 7,1 100,0

Total 14 100,0 100,0

Figura 14

Factor de compra de tubos de hormigon

¢ Qué factor considera como el principal para la compra de tubos de hormigon en las obras que realiza?
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Calidad Frecio Asesoria Técnica Otros

¢ Qué factor considera como el principal para la compra de tubos de hormigon en las obras que
realiza?

Los clientes indican que consideran importantes varios factores al momento de
comprar tubos de hormigén, el 50% sefiala que el factor que mayormente consideran es la
calidad, a esto se le suma el 35,7% que considera como factor importante el precio y por
ualtimo el 7,1% también requiere asesoria técnica al momento de realizar la compra, asimismo
el 7,1% que indico otros factores han considerado como importante que el producto debe

tener certificados de calidad.



Tabla 11

Medios de Comunicacion para informacion

¢ Qué medios de comunicacion le parece mas funcional para enterarse sobre los
productos de tubos de hormigon?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Internet 2 14,3 14,3 14,3
Correo electrénico 7 50,0 50,0 64,3
Visita de vendedores 3 21,4 21,4 85,7
Otros 2 14,3 14,3 100,0
(Recomendaciones de
terceros)
Total 14 100,0 100,0
Figura 15

Medios de comunicacion para informacion

¢ Qué medios de comunicacion le parece mas funcional para enterarse sobre los productos de tubos de
hormigén?
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Internet Correo electronico Visita de vendedores Ctros
(Recomendaciones de
terceros)

¢ Qué medios de comunicacion le parece mas funcional para enterarse sobre los productos de tubos
de hormigon?

En base a la informacion recolectada, el 50% de los encuestados prefiere el correo
electrénico como medio de comunicacion para enterarse sobre los productos de tubos de
hormigon, el 21,4% prefiere una visita de los vendedores, el 14,3% sefiala que puede

informarse via internet y el 14,3% prefiere una recomendacion de terceras personas.

52
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Tabla 12

Preferencia de medios de informacion

¢ Como le gustaria obtener informacion sobre el producto o servicio postventa de
ALIBOC, cual es su medio de comunicacion?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Internet 2 14,3 14,3 14,3
Visita de vendedores 2 14,3 14,3 28,6
Correo electrénico 7 50,0 50,0 78,6
Mensaje de 3 21,4 21,4 100,0
WhatsApp
Total 14 100,0 100,0
Figura 16

Preferencia de medios de informacion

¢ Como le gustaria obtener informacion sobre el producto o servicio postventa de ALIBOC, cual es su medio de
comunicacion?
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Internet Visita de vendedores Correo electronico Mensaje de WhatsApp

¢ Como le gustaria obtener informacion sobre el producto o servicio postventa de ALIBOC, cual es
su medio de comunicacién?

Luego de haber realizado la compra el 50% de los clientes prefieren que cualquier
informacion sea enviada a sus correos electrénicos, el 21,4% prefiere mensajes de whatsAap,
el 14,3% prefiere recibir informacion via internet y el 14,3% prefiere una visita por parte de

los vendedores.



54

Tabla 13

Aceptacion de webinars

¢Le gustaria asistir a Webinars relacionados con la calidad de la
tuberia, instalacion o temas relacionados con alcantarillado?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 10 71,4 71,4 71,4
No 2 14,3 14,3 85,7
Tal vez 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 17

Aceptacion de webinars

¢Le gustaria asistir a Webinars relacionados con la calidad de la tuberia, instalacion o temas relacionados con
alcantarillado?
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Si Mo Talvez

¢Le gustaria asistir a Webinars relacionados con la calidad de la tuberia, instalaciéon o temas
relacionados con alcantarillado?

El 71,4% de los clientes indica que le gustaria asistir a Webinars relacionados con la
calidad de la tuberia, instalacion o temas relacionados con alcantarillados, el 14,3% ha
indicado que tal vez les gustaria asistir y el 14,3% ha indicado que no le gustaria; lo que le

permite saber a la fabrica ALIBOC S.A que podria implementar este servicio.
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Tabla 14

Atencion del personal de ventas

¢ Como calificaria la atencion recibida, por el personal de ventas?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 6 42,9 42,9 42,9
Buena 4 28,6 28,6 71,4
Regular 1 7,1 7,1 78,6
Otros 3 21,4 21,4 100,0
Total 14 100,0 100,0

Figura 18

Atencion del personal de ventas

M Excelente

M Buena

® Regular
Otros

m Total

El 42,9% de los clientes percibe que la atencién recibida por el personal de ventas es
excelente, el 28,6% indica que la atencidn ha sido buena, el 21,4% ha escogido la opcion
otros dado que no han trabajado actualmente con esta compaiiia y el 7,1% ha indicado que
regular. En consecuencia, la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con la atencion
del personal de ventas, por ser servicios que se negocian de manera personalizada y son

clientes frecuentes.
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Tabla 15

Asistencia técnica

¢Como calificaria la informacidn y asistencia técnica recibida por

ALIBOC?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 7 50,0 50,0 50,0
Buena 3 21,4 21,4 71,4
Regular 1 7,1 7,1 78,6
Otros 3 21,4 21,4 100,0

Total 14 100,0 100,0

Figura 19

Asistencia técnica

¢ Como calificaria la informacion y asistencia técnica recibida por ALIBOC?
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¢ Como calificaria la informacion y asistencia técnica recibida por ALIBOC?

El 50% de los clientes califica la informacidn y asistencia técnica recibida por
ALIBOC como excelente, el 21,4% la califica como buena basado en los afos de trayectoria
de la compafiia. EI 21,4% ha elegido la opcidn otrosse debe que al momento no son clientes y

por ultimo el 7,1% indica que la informacion y asistencia técnica recibida es regular.
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Tabla 16

Calidad del tubo

¢ Esta conforme con la calidad del tubo de ALIBOC S.A.?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 7,1 7,1 7,1
desacuerdo
Parcialmente en 2 14,3 14,3 21,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 2 14,3 14,3 35,7
Totalmente de acuerdo 9 64,3 64,3 100,0
Total 14 100,0 100,0
Figura 20

Calidad del tubo

¢ Esta conforme con la calidad del tubo de ALIBOC S.A.?
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Totalmente en Parcialmente en Parcialmente de Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

¢ Esta conforme con la calidad del tubo de ALIBOC S.A.?

La siguiente pregunta ha sido evaluada a través de una escala de Likert, el 64,3% de
los clientes indican estar totalmente de acuerdo con la calidad del tubo de ALIBOC S.A, el
14,3% indica que esta parcialmente de acuerdo, el 14,3% esta parcialmente en desacuerdo. El
7,1% esta totalmente en desacuerdo con la calidad del tubo de ALIBOC S.A. debido que
actualmente estan trabajando con tuberia de plastico. Por lo tanto, se evidencia la importancia
de las charlas técnicas para reforzar los beneficios del hormigén tanto en la vida atil como un

producto eco amigable.
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Tabla 17

Tiempo de respuesta de cotizacion

¢Esta conforme con el tiempo de respuesta de su requerimiento de oferta

econémica?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 7,1 7,1 7,1
desacuerdo
Parcialmente en 2 14,3 14,3 21,4
desacuerdo
Ni en desacuerdo ni en 2 14,3 14,3 35,7
acuerdo
Parcialmente de acuerdo 2 14,3 14,3 50,0
Totalmente de acuerdo 7 50,0 50,0 100,0
Total 14 100,0 100,0
Figura 21

Tiempo de respuesta de cotizacién

¢ Esta conforme con el tiempo de respuesta de su requerimiento de oferta economica?
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desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo acuerdo acuerdo

¢ Esta conforme con el tiempo de respuesta de su requerimiento de oferta economica?

La mayoria de los clientes estan sastisfechos con el tiempo de respuesta de su
requerimiento de oferta econdmica. El 14,3% esta parcialmente en desacuerdo y el 7,1% esté
totalmente en desacuerdo dado que no son clientes actuales. El uso de las TICs permitira

mejorard la percepcion de los clientes de los tiempos de cotizacion, dado que por el tipo de
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producto estas negociaciones necesitan analisis de condiciones particulares de la obra en la
cual la tuberia va a ser instalada.
Tabla 18

Tiempo de respuesta de asistencia técnica

¢Esta conforme con el tiempo de respuesta de su requerimiento de asesoria técnica?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 14,3 14,3 14,3
desacuerdo
Parcialmente en 1 7,1 7,1 21,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 3 21,4 21,4 42,9
Totalmente de acuerdo 8 57,1 57,1 100,0
Total 14 100,0 100,0
Figura 22

Tiempo de respuesta de la asistencia técnica

¢ Esta conforme con el tiempo de respuesta de su requerimiento de asesoria técnica?
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¢ Esta conforme con el tiempo de respuesta de su requerimiento de asesoria técnica?

El 57,1% de los encuestados indican estar totalmente de acuerdo con el tiempo de
respuesta de su requerimiento de asesoria técnica, el 21,4% indica estar parcialmente de
acuerdo, el 7,1% esta parcialmente en desacuerdo y el 14,3% est4 totalmente en desacuerdo.
Por lo tanto. Se evidencia la necesidad de crear mecanismos para reducir los tiempos de la

comunicacion, lo cual se pueden lograr a través del uso de herramientas digitales y las TICs



Tabla 19

Preferencia de informacion en la pagina web

¢ Queé les gustaria que ALIBOC presente en su pagina web?

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

PAGINA WEB Imagen de los productos 8 18,2% 57,1%
ALIBOC Informacion de los proyectos 8 18,2% 57,1%

realizados

Precios de los productos 7 15,9% 50,0%

NuUmeros de contactos de la 8 18,2% 57,1%

empresa

Informacion técnica 11 25,0% 78,6%

Otros 2 4,5% 14,3%
Total 44 100,0% 314,3%

La imagen de los productos y la informacion de los proyectos realizados es la
informacion que se requiere con mayor frecuencia, debido que las caracteristicas de
las obras de alcantarillado pueden variar por las caracteristicas del terreno o el alcance
del proyecto final. Es importante tener en consideracion, que la mayoria de los
clientes manifiestan que la informacion de contacto de la empresa debe presentarse,

factor que es una debilidad en la presencia de internet de Aliboc.



Tabla 20

Productos adicionales requeridos

¢En el futuro, cudl de los siguientes productos adicionales estaria dispuesto a

comprar a ALIBOC? (Puede seleccionar varias alternativas)

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

PRODUCTOS Ducto cajén 7 23,3% 50,0%
ADICIONALES Pozos de registro 3 10,0% 21,4%
Rejillas 3 10,0% 21,4%

Tapas 4 13,3% 28,6%

Cajas Domiciliarias 5 16,7% 35,7%

Bordillos 4 13,3% 28,6%

Otros 4 13,3% 28,6%

Total 30 100,0% 214,3%

Actualmente, el producto que requiere mayor interés de parte de los clientes es el

ducto cajén, seguido de pozos de registro y rejillas.
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Se aplico una guia de observacion para analizar hechos particulares y clasificarlos en

relacion con factores que sirvieron para disefiar un modelo de negocio de e-businnes.

Tabla 21

Guia de observacion

Enunciado

Si

SOP

No

Observaciones

¢Aliboc cuenta con un logotipo

identificatorio en la pagina web?

¢El logotipo de Aliboc es el mismo en

los diferentes sitios en el internet?

¢El logotipo esta estandarizado?

¢Existe un éptimo impacto visual en la

pagina web?

Existe secciones sin

informacién

¢Se encuentra informacion de contacto
actualizada en la pagina web de la

empresa?

Se debe estandarizar el
formato de

presentacion

¢Se encuentra informacion actualizada
de contacto actualizada empresa cuando

se navega en internet?

¢Se mantiene uniformidad en los colores

de la identidad corporativa?

¢Cuenta con un manual de marca o

identidad corporativa?

¢Se utiliza informacion que induzca al
visitante a mantener contacto con la

empresa?

Se presenta
basicamente fotos

10.

¢ Se ha actualizado la informacién en la

pagina web, Facebook o Linkendin?

4.4 Analisis de la Presencia Digital Apci — Aliboc S.A.

ALIBOC ha desarrollado sus productos digitales con fines informativos. En este sentido,

su pagina web presenta las opciones del menu de navegacién de: inicio, nosotros, productos,
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caucho reciclado, obras, contacto, e ingresar. Para los accionistas, cuando se creo la pagina
web al ser de caracter informativa y no realizar transacciones econémicas, no fue necesario
colocar su dominio en un sitio seguro. Por lo tanto, se evidencia el desconocimiento de los

riesgos y el valor de cuidar la informacion y su presencia digital.

Se ha analizado la imagen e informacion que se encuentra en internet como marca para
determinar las debilidades de la identidad digital de ALIBOC. Al navegar por su home page

de http://www.apci-aliboc.com/ se evidencia que usan en el slider, elemento que muestra y

con el cual se mueve las fotos, un conjunto de imagenes que no llevan un texto adicional. Se
desaprovecha el primer impacto del website, de gran espacio visual, se deberia exponer los
valores con palabras que lleven a una accion puntual: que conozca mas de los productos, que
pregunte por un servicio, que sepa de la historia o de la empresa, que pida el navegante mas
informacion; se genere un mejor entendimiento y posicionamiento y guiar al visitante para

demostrar su objetivo de marca.

Al recorrer las imagenes, se aprecia que en ningun espacio se demuestra los mensajes
claves o textos que definan una propuesta de valor concisa o clara. Es méas, uno de ellos
puede ser la experiencia y no se muestra los afios y trayectoria de la empresa, la cual no se la
manifiesta. La primera imagen consiste en una presentacion panoramica de la fabrica,

evidenciando el producto de forma ordenada y las maquinarias.

Figura 23
Pagina web Aliboc S.A.

INICIO  NOSOTROS ~ PRODUCTOS ~ CAUCHORECICLADO ~ OBRAS ~ CONTACTO  INGRESAR



http://www.apci-aliboc.com/
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En los uniformes de los empleados se identifica un tono oscuro del azul y hay un
degradeé de celestes que permiten que se debilite la recordacion de la marca. Se evidencia que
la empresa no se ha percatado de la importancia de definir y mantener una linea de colores en

los diversos elementos que se relacionan con la imagen corporativa.

Figura 24
Colores de uniformes Aliboc S.A.

QéCl
LT — INICI0  NOSOTROS ~ PRODUCTOS ~ CAUCHORECICLADO ~ OBRAS  CONTACTO  INGRESAR

Al hacer clic sobre las obras, lugar para demostrar un contenido que contaria con una
historia rica y detalles importantes de cdmo se han aplicado los tubos. Se ve un descuido en el
tratamiento o alcance de la informacion. En las fotos de las obras de Quito ‘Centro Historico,
las leyendas insertadas en las fotos no se aprecian claramente por el tamafio pequefio de las
letras. Por otra parte, se ha ensanchado la foto ubicada en la parte derecha, lo cual presente el

tubo de una forma diferente a la real.
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Figura 25

Imagen desformada del tubo

QUITO - CENTRO HISTORICO

En la obra del Sector La Rotonda/City Mall, la calidad de la foto del tubo se evidencia en
baja resolucion, lo no permite destacar la calidad del producto y reduce el impacto visual y la

importancia de la obra realizada.

Figura 26

Fotografia proyecto Interagua

TUBERIA DE 54" HA. (INTERAGUA), SECTOR "LA ROTONDA/CITY MALL

’o




66

En la seccion de los logos de los certificados, no se direcciona a sitio alguno o
ampliacién de detalles de estos reconocimientos. Al desaprovechar esto, se vuelve contenido
que no tiene mayor valor para el navegante. En las cajas de textos, se ven bloques de palabras
muy cargados en su redaccion se los percibe poco atractivos, sin un tono invitacional a

realmente conocer mas.

Figura 27

Cuadros informativos cargados

T A T e
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CERTIFICADOS

it * . fO‘D

TUBERIAS DE
CONCRETO

Ponemos a su disposicion

nuestra Tuberia de Hormigon
Simple desde 6" hasta 36" y de

Hormigon Armado desde 18"
hasta 90"

Leer Mas..

VENTAJAS DEL TUBO
DE CONCRETO

Una de las ventajas
diferenciales del tubo de
concreto  es que  permita
adecuar el tubo a las cargas del
terreno y sobrecargas externas
a que en cada posicion del
trazado esté sometida la tuberia

Leer Mas..

PRUEBAS DE TUBERIA

De cada produccion de nuestros
productos se toman muestra en
cilindros. Los cuales se romper a
1 dia, 3 dias, 7 dias, 14 dias y 28

dias, de esta manera evaluamos
el comportamiento del
hormigon a mediad que va
aumentando su resistencia

Leer Mas..

PRODUCTOS DE
CAUCHO

Somos una empresa
comprometida con el pais y con
el medio ambiente, por lo que
ha desarrollado la tecnologia

para fabricar en primera
instancia polvo de caucho
granulado

Leer Mas..
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Presencia en celulares.

En la version celular o movil, la marca vuelve a mostrar las iméagenes si un texto de
soporte o de guia que conlleve a alguna accion.

Figura 28

Promocion version celular

ul Movistar = 15:22 @68% ) 1 Movistar = 15:23 @ 68% %)

& apci-aliboc.com

AA & apci-aliboc.com ¢
Somos una empresa comprometida con el pais y
con el medio ambiente, por lo que ha desarrollado
la tecnologia para fabricar en primera instancia
polvo de caucho granulado

QAOILO/L',L’\ [ A’fﬂa Leer Mas..
O\‘,L.\k' \'L’Jk’u”mwzw

m‘ > Wi Rl

CERTIFICADOS

PH - TUBOS DE HORMIGON
SIMPLE

El uso apropiado de atributos de la marca como identidad digital

APCI en su logotipo muestra un tubo y sobre este elemento su tipografia y color
celeste. Estos serian rasgos que definen como se muestra ante los navegantes. Estos atributos
son distintivos de la marca y serian mandatorios en el despliegue de contenido visual. Se ve

gue no existe una estandarizacién del color, una definicion clara y precisa de un color
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Pantone que se imponga, ya que pasa de una gama clara hasta el azul. Este tono celeste, una
vez que se defina y se establece el cddigo, deberia ser la matriz de uso como tono primario y

definir los colores secundarios.

Figura 29
Logotipo actual

INICIO  NOSOTROS  PRODUCTOS  CAUCHORECICLADO  OBRAS  CONTACTO  INGRESAR

¢Quiénes Somos?

66 Fundada en Guayaquil en 1974 por American Pipe Construccién Internacional. En N
1980 con capital nacional nos convertimos en APCI S.A. y desde el 2003 somos
Aliboc S.A. Tenemos el respaldo de méas de 37 afios de fabricar y suministrar
tuberia para las obras mas importantes de infraestructura de drenaje sanitario,
pluvial y alcantarillas del pais.

Al analizar el color celeste del lopotipo actual en la pagina web y contrarrestar con la
seccion de quienes somos se evidencia con un tono en gama en gama del color azul.
Situacion similar de cambio de tono de celeste se muestran en los iconos relacionados con la
informacion técnica del sitio web. Se observa que la compafiia carece de una politica clara de

la proyeccién de su imagen digital.
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Figura 30

Color de iconos

Alrr snamien Revisar la alineacion y pendiente a -
s ik medida que cada seccion es
instalada.
Hacer = 5
Hacer No hacer

No ajuste la alineacién y pendiente

[con la tuberia instalada.
Excavacion y preparacion de cimentacion &

Precaucion

Hacer U

No opere equipo pesado de construcion
sobre el tubo hasta que el relleno adecuado
sea colocado. -

Exposicion de productos, como un folleto en linea, con mucho detalle técnico, sin

determinar claramente los beneficios.

Se exponen soportes de informacidén como recién sacados del Autocad (herramienta
de manejo de planos en ingenieria) y no se les da un tratamiento con colores y tipografia de la
marca. El contenido carece de una curacion o traslada apropiado para un espacio digital.

Si bien, el contacto comercial es personal técnico, no hay que menospreciar los graficos que
se presentan. Es mas aqui es que debe incorporarse detalle de la marca como el color celeste,
tipografias o detalles de colores secundarios. Se requiere tomar en cuenta redaccion,

ortografia y tono de comunicacién, para que los contenidos en los espacios web sean quienes

generen el deseo de solicitar mas informacion o contacten a la empresa, creando interesados
de calidad.

Figura 31

Imagen técnica proyectada en el sitio web

s.e0 IMPAGUR DR CAUCHO (NROPRENG)
avizo

e

E LONGITUDINAL ANTES DEL EMPATS

canrans EMPAGUE DR CAOCRO (XROFREND)

& = @

TUBERIA DE CONCRETO REFORZADO
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Cuidado con el manejo de iméagenes y fotos.

Se debe tener en cuenta que la informacion habla de la marca; no solo la atencién a
los textos, también a la calidad de las fotos, que no se vean ensanchadas, trastocadas o
alargadas. Uno de los principales objetivos de un contenido solido es generar confianza en el
navegante. Al ver fotos mal tratadas, asi como textos, se afecta la credibilidad y

profesionalismo de ese contenido impactando negativamente en la marca.

Figura 32
Calidad de las fotos de obras

0BRAS

RIPCONCIV, FRENTE DE OBRA INMACONSA SADE, FRENTE DE 0BRA FLOR DE BASTION QUITO - CENTRO HISTORICO

Se evidencia hallazgos de fotos con textos encima e imagenes contrastadas; lo
demuestra la necesidad de actualidad las fotografias con el objetivo de resaltar la tuberia y

mostrar la utilizacién en diferentes tipos de proyectos.

Figura 33

Ubicacion textos en las imagenes
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Via Puntilla Samborondén Km. 16.5, Buljo Solar 13

Adicional a las fotos que distorsionan al tubo de achatadas y deformadas, se presentan
fotos alargadas que afectan el impacto de la informacidn técnica a ser comunicada, como es

los ensayos de permeabilidad y de absorcidn que aseguran la calidad del tubo.

Figura 34

Fotos distorsionadas

Ensayo De Permeabilidad. Ensayo De Absorcion.

- .~ o
- e

Al revisar la seccion de los contactos, se evidencia la carencia de una politica definida en
relacion con la informacion que se debe proporcionar. En el caso de asesor comercial y el
representante de ventas se proporciona un nombre y un apellido, ademas del correo
institucional. Sin embargo, la informacidn de Gerente de Ventas incluye un nombre, dos
apellidos, correo institucional y correo personal. Ademas, se observa que no se ha colocado

las siglas de la profesion del representante de ventas, quien al momento si cuenta con un
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titulo de tercer nivel. Esta situacion se ha dado porque no se ha actualizado la informacion del

sitio web.

Figura 35

Informacién de contactos

ASESORES COMERCIALES
GERENTE DE VENTAS PRESENTANTE DE VENTAS
NG. HERNAN ORTIZ ACOSTA SR. DANIEL ORTIZ

0997011464 - 0999482019 . 0997011713
E hernan.ortiz@apci-aliboc.com E daniel.ortiz@apci-aliboc.com

aries5692@gmail.com

04-2920024

ASESOR COMERCIAL
NG. JORGE MALDONADO

Elc:rge.ma donado@apci-

aliboc.com

En la seleccionar el men( Ingresar, se presenta una pagina sin informacion relevante. Esto

evidencia, la falta de seguimiento del desarrollo del sitio, el descuido del mantenimiento de la

informacion, la poca importancia dada con anterioridad a los detalles e informacién a través

de medios digitales.

Figura 36

Seccion sin informacion

Imicio | Contactenos | Video Conferencia | Rastreo Satelital GPS | Respaldo Archives

Informacién de contacto en otros sitios digitales

Al realizar la busqueda de informacion de contacto en la web, se direcciona a la

pagina de Edina mostrando la direccion desactualizada de una oficina de ventas que

actualmente ya no continua operativa Adicionalmente, no cuenta con el logo para identificar

a la compaiiia.
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Figura 37

Informacion en Edina de Aliboc S.A.

Resultados para: apci en guayaquil - Ecuador (1)

Aliboc S.A. / APCI

Tuberias de Hormigdn

9 AwvJuan Tanca Marengo Km 2.5 C.C. Sepropisa Of 10, Guayaquil, GUAYAS

t. Llamar| i Detalle

Detalles Acerca de Comentarios

Acerca de Aliboc S.A. / APCI

Aliboc S.A. [ APCl es una empresa del sector Tuberias de Hormigdn con oficinas en la ciudad de Guayaquil,
provincia de(l) GUAYAS. A continuacion te dejamos los datos de nimeros de teléfonos, direcciones, hararios,

ubicacién en el mapa, de Aliboc S.A. [ APCl en Ecuador.

Actividad econémica:

e ™
[ ® Tuberias de Hormigdn )
S —

En el caso de la competencia, Inkatonsa en la informacién de Edina si ha colocado

una imagen con el tubo y su razén comercial.

Figura 38
Informacidn en Edina de la competencia

Inkatonsa

Tubos de Hormigdn

Fabricamos Bajo Normas INEM, Otorgamos Certificados Técnicos de Calidad,

Asistencia Técnica sin Costo antes y Durante la Instalacidn.
9 Av. José Gomez Gaulty Av. Juan Tanca Marengo Km.& (Urb. "Lomas de
Prosperina” a lado del Colegio Americanc frente a la Urb. San Felipe),

Guayaguil, GUAYAS

L Llamar % Website, @ Mapa i Detalle

De forma similar en la pagina de tuugo.ec se presenta la direccion desactualizada.
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Figura 39

Informacion en tuugo de Aliboc S.A.

CUUQO « » Conexiones para Tuberias

ALIBOC S.A. /APCI
..--- No evaluado alin Evaluar

Nosotros Como llegar

ALIBOC S.A./APCI | Guayaquil | Ag

} Urdenor Mz. 113 y Av. Juan annls haceo
¥ Tanca Marengo, Oficina 10 Guugk da Ce

Mostrar en el mapa

ALIBOC S.A. /APCI

&= Como liegar
Ver teléfono 3 Ver fax

. Urdenor Mz 113 y Av. Juan Tanca Marengo,
= Oficina 10

@ Guayaquil, Guayas l~:°| Como llegar

= Conexiones para Tuberias
Tuberias
Logra tu
Pasteleria
Sofadal

.

En la pagina de nexdu.com se presenta la informacion con la direccion de la oficina
comercial anterior y la calidad de la imagen es mala distorsionando la forma del tubo.

Adicionalmente que la representacion grafica es diferente de la imagen en el sitio web.
Figura 40
Logotipoen nexdu de Aliboc S.A.

& C @ nexdu.com/ec/guayaquil-g/empresa/apci-aliboc-sa-46830#telefonos-y-direccion

Oexdo ¢Qué buscas? ;Donde? Il

Inicio  Guayaquil Tuberias Apci Aliboc S.a.

ApCl Aliboc S.a. o sinvericr

9 Guayaquil, Guayas

Tuberfas Hormigon
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Figura 41

Informacion en nexdu de Aliboc S.A.
# nexdu.com/ec/guayaquil-g/empresa/apci-aliboc-sa-46830#telefonos-y-direccion

Teléfonos y Direccidon

Teléfonos Direccidon

(4) 459-3042

%/
(4) 427-2919

Direccién : Av. Juan Tanca Marengo Km. 2,5,
-
(4) 423-1252 C.c Sepropisa: Local 10 Fabrica: Km.16.5 Via La

Ciudad : Guayaquil, Guayas. Ecuador

4.5 Andlisis de la presencia digital de la competencia

El analisis de la presencia digital de la competencia permite obtener informacion en
relacion con el perfil de las compariias de tuberia como proveedores técnicos para proyectos
de alcantarillado. Como se aprecia en la informacion descrita a continuacion, se evidencia
que este tipo de compaiiias en el Ecuador, previamente no le daban relevancia al manejo de
sus activos digitales. Tradicionalmente, se realizaban las negociaciones comerciales, el
levantamiento de informacion y retroalimentacion de manera presencial.

El principal competidor es la fabrica Inkatonsa ubicada en la ciudad de Guayaquil,
muestra igual que Aliboc contenido muy técnico, sin destacar valores de marca. Hay leve
depuracidn y tratamiento de textos y de fotos. Buen manejo de marca. Sus colores son grises
y naranjas, que son usados en su presencia web. Muestran su trayectoria. No cuentan con

links muertos o que no lleven a ningdn lado. No tiene presencia en Linked In.
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Figura 42

Presencia digital Inkatonsa

. 0999480610

Prefabricados de
hormigon desde 1979

Nuestro mayor compromiso esta con la ecelogia porque
nuestros productos no son contaminantes.

s

Caracteristicas

Tomado de https://mww.inkatonsa.com/.

Fabrica Orellana
La fabrica Orellana, competidor que esta en Cuenca muestra igual que Aliboc contenido
muy técnico, sin destacar valores de marca. Hay depuracién y tratamiento de textos y de fotos.

Buen manejo de marca. Sus colores son usados en su presencia web. No tiene presencia en

Linked In.


https://www.inkatonsa.com/
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Figura 43

Informacion digital Fabrica Orellana

PRODUCTOS

TUBERIA DE HORMIGON

imagen no imagen no
disponible disponible

Tomado de http://www.fabricaorellana.com/.

Lizardo Godoy

Lizarddo Godoy muestra igual que Apci contenido muy técnico, no bien tratado, sin
destacar valores de marca. No hay depuracion y tratamiento de textos y de fotos. Leve

manejo de marca. Sus colores son usados en su presencia web. No tiene presencia en Linked
In.

Figura 44

Informacion digital de Fabrica Lizardo Godoy S.A.

~ ' AR RS RS -

FABRICA LIZARDO GODOY S.A.

Fabrica Lizardo Godoy SA. c:

HORMIGON ARMADO Y VIBROPRENSADO HORMIGON ARMADO

I

=

Tomado de https://www.tubos-godoy.com/



http://www.fabricaorellana.com/
https://www.tubos-godoy.com/
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Plastigama

El principal competidor de tubos de plastico, producto sustituto, es Plastigama; una
transnacional con presencia importante en el mercado de la construccion. Esta compafiia
maneja otros tipos de productos para vivienda y soportes de agua a nivel masivo con una
difusion de marca posee mayor alcance. La observacion de su pagina web muestra un rico
contenido, bien tratado, destacan valores de marca. Hay depuracién y tratamiento de textos y
de fotos. Sus colores son usados en su presencia web y en todo elemento de comunicacion.
Tiene presencia en Instagram, Facebook y Linked In.

Figura 45
Presencia digital Plastigama

¢QUE SOLUCION ESTAS BUSCANDO?

ol N\

Infraestructura Telecomunicagiones Arquitectura Plastica Agricola

Llevamos 60 anos cuidando lo esencial.

iConoce lo que tenemos para ti

|

Llevamos 60 anos cuidando lo esencial.

iConoce lo que tenemos para ti!

¢En qué situaciones se debe llamar un
gasfitero profesional?

abril 7, 2020

Tomado de : https://plastigamawavin.com/.



https://plastigamawavin.com/
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Plastigama aprovecha el contacto digital con clientes generando conferencias en linea
/ webminars. Ha desarrollado un ciclo de conferencia magistrales e inclusive estas charlas se

realizan en alianza con la Alcaldia de Quito, beneficiario de sus productos.

Figura 46
Conferencia on line Plastigama

Miércoles 25 abeil / 20148 An Maldonade Oe1.172 copa tavon Sronguito ovy e

16,00 3 1600, Yol 3985000 Exe; 1013 y 3014

ConQuito Mis irdormacion
y Corles Mars do (o Borre ‘

Quroi=.. QUITO

acania

: “.‘; CICLO DE CONFERENCIAS MAGISTRALES
4 A ONLINE

MAsSTIGAMA | (WEVITD)

Tecnologias plasticas aplicadas a la
arquitectura e ingenieria

Ciclo de Conferencias
Magistrales Online
“Tecnologias Plasticas aplicadas

a la Arquitectura e Ingenieria”

Las conferencias versaran sobre los siguientes temas k
PLASTIGAMA WAVIN, te invita a participar y certificarte en
o1 0cT | 08 ocT | 15 0CT | | 23 0C7 | EXEA
« Tecnologias Plésticas para Edificaciones usos y aplicaciones
« Quickstream - Sistema Sifénico para evacuacion de aguas lluvias en cublertas
o wov ] POy e v | 12 « BIM Training - Transformacién digital de la c
— N « Tecnologias Plasticas para Sistemas Contra Incendio
18HO0 - 19H15 « Tecnologias Plésticas para Trata De Aguas Res les Domé
« Tecnologias Plasticas para Infraestructura - usos y aplicaciones
« Sistemas Urbanos de Drenaje Sostenibles - gestion de aguas pluviales en edificaciones e
¢ infraestructura
hitp//bit ly/PlastigamaWavinConferencias « Tecnologias Plasticas Zin Zanja para rehabilitacion de tuberias
() weeansanm + Soluciones Tecnologicas Datacom para uso en telecomunicaciones v

EL WEBINARIO HA EXPIRADO!

Este webinario ya ha terminado.

4.6 Interpretacion de la presencia digital
A continuacion, se presente el andlisis de las deficiencias en la imagen y presencia digital.

1. No explota sus beneficios, no los comunica, no los comparte.
La marca tiene productos de alta calidad, variedad de diametros en su tuberia, su fortaleza

en su formula de elaboracion con un cemento especial y un empaque Unico para uniones.
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Son caracteristicas que se definen con contenido técnico y no destacan una caracteristica

puntual en valores, como Calidad, experiencia y amigables al medio ambiente.

No expresa claramente un valor diferenciador de su competencia.

Al exponer solo contenido técnico, al igual que Inkatonsa (principal competidor en
Guayaquil) y otras empresas de la Sierra, APCI no se destaca. Usa el mismo recurso de
mera informacidn y no promueve una Propuesta de Venta diferente en su discurso. Su
color celeste, si bien es usado levemente, no se lo explota como rasgo distintivo. En la
gama de colores, las marcas se anexan a uno para gque sea parte de su posicionamiento

diferenciador en la mente de los consumidores.

Expone sus productos, como un folleto en linea, con mucho detalle técnico, sin
determinar claramente los beneficios.

El internet es una herramienta dentro de una estrategia que va de la mano de gestiones
offline. Se complementan y es en la pantalla del computador o del celular en donde
atraemos al cliente. Al tener informacién meramente técnica y con graficos poco
atractivo, disminuye el impacto de atraer al cliente. Es importante primero estar en el
radar del cliente, que sepa que Aliboc existe (con gréficos atractivos y palabras /
beneficios concretos), para lograr su interés, haciendo clic con el navegante abrimos su
deseo por los productos y se llevan a una accion, que sera contactar al ejecutivo de ventas

0 pedir mas informacion.

Sus servicios adicionales permanecen ocultos. como Departamento técnico,
Departamento de Estudios de Sistemas de Drenaje Sanitario, Pluvial y Alcantarillado y
Laboratorio, también permanecen ocultos. Siendo un plus importante a una propuesta

integral de productos y de servicios de soluciones de alcantarillado.

Experiencia: Cuenta ya con mas de 46 afios en el mercado, detalle importante que
no es compartido.
Siendo probablemente este valor un detalle de solidez que podria impactar en los clientes

al momento de la toma decisiones y de compra, se lo ha dejado a un lado.

Reconocimientos: no se aprovecha estos soportes.

Asi también no se especifica con un mayor detalle los reconocimientos y logros por la
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calidad de los productos en el tiempo. Estos sellos 0 membretes han sido obtenidos por un
desempefio destacado y hay algunos a nivel internacional. Que no pasen desapercibidos y
que se comparta de qué se trata cada uno y como cada uno de esos hitos aportan al cliente
y al producto final. Que se difundan su importancia y se compartan con los clientes.

Amigables con el medio ambiente: gran valor actual que se pierde.

Y con todo esto, su tuberia de hormigon (teniendo al cemento como base) es un producto
ecoamigable, que se adhiere al terreno, con naturalidad, fortaleza y resistencia vs una de
sus principales competencias como lo es la tuberia pléstica (Plastigama), de impacto
agresivo con el medio ambiente y de mucho menor resistencia. Esto es una batalla que
tiene la industria de productos de cemento con los productos de plastico y el detalle del
mejor impacto ambiental es algo que buscan empresas. En la situacion actual valores
como el cuidado a la naturaleza puede ser un pilar para aportar favorablemente a la
identidad digital de Apci.

Falta un norte y una sélida estrategia de comunicacion profesional.
Se percibe que no hay objetivos claros de comunicacion y carece de acciones constantes
que destaque la propuesta de valor y diferenciadora de la marca.

Su presencia se ha limitado al sitio web.

En esta presencia digital, no se usan apropiadamente los beneficios de estar en linea. Por
ejemplo, en el home las fotos de los banners que rotan son simple imagenes que carecen
de un texto y un llamado de atencion. El sitio web esta desactualizado desde hace ya mas
de 4 afios, desde 2017. Tanto al visualizarlo en la computadora como en el celular
muestran el deslizador de fotos como primer pantallazo, los certificados y luego viene
textos de los productos. Solo se cuenta con el sitio web y no se aprovechan otras
herramientas digitales como: redes sociales orientadas a profesionales y empresas, envio

de mailing a personas especificas y eventos online como webminars.
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4.7 Analisis FODA
La matriz FODA permite identificar los aspectos importantes de la compafiia Aliboc
S.A., que se consideran en los procesos de mejora continua y para establecer una propuesta de
creacion de valor, innovacion y competitividad orientada al crecimiento de las ventas.
Fortalezas

e Experiencia de més de 45 afios en el mercado de tubos de alcantarillado

Personal con experiencia técnica y comercial.
e Calidad de fabricacién de los tubos de hormigdn de acuerdo con Normas INEN
e Produccion de productos de hormigon que son resistentes y amigables al medio
ambiente.
e Relacion comercial con instituciones publicas, constructoras privadas y
disefiadores de proyectos de alcantarillado.
Oportunidades
e Reactivacion de la obra pablica y privada a nivel nacional
e Crecimiento demogréafico y geogréfico de las zonas urbanas
e Planes de vivienda de constructoras privadas y financiamiento del BIESS.
e Avances tecnoldgicos e interés en comunicacion por medios digitales debido al
teletrabajo.
Debilidades
e Cultura de negociaciones comerciales de manera presencial y manejo de
utilitarios de Office
e Deficiencias en la identidad visual e informacion desactualizada en medios
digitales.
e No hay un buen manejo de marca y de difusion en internet.

e Presencia mayoritaria en clientes de la provincia del Guayas
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Amenazas
e Lacompetencia de tuberia de plastico como Plastigama tiene bastante inversion,
publicitaria y solida presencia en internet.
e Competencia posicionada en otras provincias.
e Cambios en los presupuestos de los gobiernos seccionales.
e Difusion de conferencias técnicas de la competencia
La Tabla 22 resume la situacién actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un

diagndstico preciso.

Tabla 22
FODA
Fortalezas Debilidades
Negociaciones comerciales de manera
presencial y manejo de utilitarios de
Experiencia de mas de 45 afios Office
Personal con experiencia técnica y comercial. Deficiencias en la identidad visual
Fabricacién de los tubos de hormigoén de acuerdo con Informacidn desactualizada en medios
Normas INEN digitales.
Relacion comercial con instituciones publicas,
constructoras privadas y disefiadores de proyectos de Presencia mayoritaria en clientes de la
alcantarillado. provincia del Guayas
Oportunidades Amenazas

Competencia de tuberia de pléastico,
Reactivacion de la obra publica y privada a nivel nacional ~ Plastigama

Crecimiento demogréfico y geografico de las zonas Competencia posicionada en otras
urbanas provincias.

Planes de vivienda de constructoras privadas y Cambios en los presupuestos de los
financiamiento del BIESS. gobiernos seccionales.

Avances tecnoldgicos e interés en comunicacion por Difusion de conferencias técnicas de la
medios digitales competencia

Fuente: Autora Leyla Félix
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Capitulo 5
5.1 Titulo de la Propuesta
Modelo de negocio para incrementar las ventas de la compafia Aliboc S.A. utilizando

estrategias de marketing digital.

5.2 Objetivo General
Disefiar un modelo de negocio utilizando medios digitales que optimice el

posicionamiento de Aliboc S.A.

5.3 Objetivos especificos

Fortalecer el modelo de negocio optimizando su capacidad relacional con empresas o

instituciones.

¢ Renovar la imagen digital corporativa
o Definir la presencia o activos digitales.

e Establecer el procedimiento que permitird ampliar la cartera de clientes

Planificar y organizar los contenidos que se llevara a cabo en las alianzas estratégica.

5.4 Alcance

Esta propuesta surge con la finalidad de establecer el uso de herramientas y el marketing
digital para incrementar el nivel de ventas de la empresa Aliboc S.A. Los beneficiarios de esta
propuesta son las empresas y profesionales que se dedican a obras de alcantarillado quienes
tendran acceso a informacion de calidad en tiempo oportuno y los funcionarios de Aliboc S.A.

que lograran la sostenibilidad del negocio.

5.5 Justificacion
La presente propuesta tiene como finalidad promover e incentivar la utilizacion de los
principios de marketing y el uso de herramientas digitales para dar a conocer de una manera

clara el servicio o producto que ofrece la institucidn y optimizar sus relaciones comerciales.
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Debido a que por el COVID-19 muchas personas optan por hacer sus transacciones de forma
virtual y se encuentran en la modalidad de teletrabajo, es necesario ofrecer al cliente
alternativas de comunicacion sin que tenga que asistir hasta el establecimiento.

5.6 Descripcion de la Propuesta

Aliboc debe guiarse por un modelo de negocio que optimice su comunicacion, capacidad
de reaccion y de adaptacion de sus procesos administrativos que se ajusten a las condiciones
de restricciones de actividades presenciales y las dinamicas de negocios en entornos virtuales.
En este sentido, se considera que la gestion de marketing es un proceso esencial para la
relacion y atencion con los clientes; es el puente que atrae a nuevos contactos, que permita
validar las necesidades del mercado y a través de la cual se da a conocer los modelos de
negocio de las empresas.

El modelo de negocio de Aliboc se basa en su razén de ser, plasmada en la mision,
politica de calidad y los valores empresariales. Se considera como punto claves el enfoque al
cliente, mejoramiento continuo, integridad, seguridad y mantener rendimientos de
produccion. Las areas claves que se consideran son: posicionamiento de la marca, enfoque al
cliente, incursion en nuevos mercados y la sostenibilidad de la empresa.

El disefio del modelo de negocio se basa en los fundamentos del marketing digital que
utiliza recursos tecnoldgicos y medios digitales para desarrollar comunicacién directa
optimizacion de la imagen, difusién y de los procesos de ventas y de servicio al cliente de la
compafiia. En este sentido, se deben las siguientes acciones operativas: definicion de la
marca; utilizacion de herramientas digitales; promocion digital; y fomentar el cambio cultural

La creacién de valor de la propuesta incorpora a los grupos de interés: clientes,
empelados, accionistas y vendedores. En la Figura 47 se presenta de manera gréafica el

modelo de negocio de Aliboc S.A.



Figura 47

Propuesta modelo de negocio Aliboc S.A.
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5.6.1 Definicion de la marca

Se debe promocionar las caracteristicas principales con respecto al producto, la idea o
aquello que propone la marca. En este sentido, el objetivo es promover que en las obras se
utilicen productos de calidad con el fin de mejorar la eficiencia y eficacia, lo cual se logra a
través de la tuberia de hormigon armado. Esta idea basica se toma en consideracion para
determinar la linea creativa, estrategias de negocios, imagen y coémo se va a comunicar al pablico

los beneficios del producto.

La definicion de la marca se expresa en la renovacion de la imagen digital que los clientes
y empleados de Aliboc S.A. reciban. La fortaleza de la imagen digital se debe basar en
transmitir la experiencia de la empresa y la alta calidad de la tuberia. Al analizar las necesidades
del mercado objetivo, se relaciona con la obtencion de informacion de los procesos productivos y

de la calidad del producto. Los beneficios esperados se concretan en los siguientes resultados

e Manual de Marca
e Comunicacion visual coherente
o Fécil identificacion de la marca
e Sentido de pertinencia de los empleados
5.6.1.1 Manual de Marca
El manual de marca establece los rasgos, la paleta institucional de colores, tipografias,
iméagenes, tono y personalidad. Se ha redisefiado el logotipo manteniendo el color celeste y dando

realice a la textura hormigon con el cual se produce el tubo, para posicionar la idea de calidad.



Figura 48
Propuesta de logotipo Aliboc S.A.

El manual de marca es una guia que incluye representaciones graficas con sus aplicaciones
correctas e incorrectas, el disefio de la tarjeta de presentacion, la presencia digital en la website, el

disefio para el espacio en LinkedIn, la promocion en webinars y la firma de cierre en mails.

Para construir el sentido de pertinencia, en manual de marca establece los parametros de
logotipo que contiene el elemento del tubo con la textura de concreto / cemento que es la principal
virtud del producto. Su disefio tiene como objetivo mostrar la textura y apariencia real del cemento
y detalles de la campana de unién y el anillo de juntas de neopropeno. En el Apéndice 6 se

encuentra el manual de marca con su respectivo detalle.

5.61.2 Segmentacion del mercado

La segmentacion del publico objetivo, al cual se orienta la comunicacion de la imagen
corporativa de la empresa a través de medios digitales se dirige las empresas constructoras y
relacionadas con el sector de la construccion que realizan obras publicas y privadas. Los
productos y servicios de ALIBOC se orientan a brindar soluciones en los proyectos y obras de
alcantarillado de aguas servidas, aguas lluvias y agua potable para urbanizaciones, ciudades,

estadios, obras publicas, parques y carreteras.



Posicionamiento actual del producto: lugar que ocupa en la mente del publico objetivo

como una buena solucion para alcantarillado y drenaje.

Posicionamiento ideal o buscado: posicionamiento que se desea que tenga el publico

como la mejor soluciodn para alcantarillado y drenaje y amigable con el medio ambiente.

Lineamientos de la marca: La marca lleva tiempo en el mercado, es reconocido su logo.

Promesa o beneficio diferenciador: Calidad, experiencia, ecoamigable y precios buenos.

5.6.1.3 Estrategia de comunicacion

Para ofrecer coherencia en la comunicacion visual, se debe presentar y comunicar la
marca, la personalidad, tono y pilares de comunicacién que cumplan el proceso AIDA, para que
los clientes y beneficiarios actuales y potenciales conozcan a la marca, se identifiquen, se sientan
atraidos y se concreten acciones puntuales. El razonamiento que sostiene el beneficio prometido
se basa en los afios en el mercado, han perfeccionado el producto de cemento que produce, esta
vasta experiencia y el producto es resistente y de bajo impacto al medio ambiente.

Se establece como pilares de comunicacion:

+ Experiencia: gran trayectoria, 46 afios en el mercado, presencia en grandes obras de
infraestructura a nivel nacional

+ Calidad: Comunicando los beneficios y resistencia del hormigén, su facilidad de
implementarse en el suelo, su caracteristica hidraulica, variedad de didmetros y soporte de una
solucion integral con el Departamento de Estudios de Sistemas de Drenaje Sanitario, Pluvial y
Alcantarillado y el laboratorio de pruebas. Esto como complemento para cerrar el circulo de
proyectos de alcantarillado y drenaje. Ademas de la produccion de otros productos de hormigon:
postes para cerramiento, separadores de vias, topes vehiculares y cajas de inspeccion

domiciliarias.



+ Cuidado con el medio ambiente: el tubo de concreto no es contaminante, permanece
inerte en el suelo. No dafia el medio ambiente ni a los obreros que participan en su elaboracion y
tiene una gran durabilidad.

Para fortalecer la comunicacién y encaminar la presencia de Aliboc en una estrategia de
comunicacion clara y profesional se estima que estos pilares se integran al proceso AIDA.

Atencién / Awareness + Interés. Con comunicacién de la experiencia, trayectoria y
promover los rasgos Y atributos de la marca: colores, al tubo, la textura de cemento y los
elementos que la componen que se proponen en el manual de marca. Esto permite estar en el
radar de los potenciales y actuales clientes.

Deseo / Engagement + Accion. Comunicacion comercial, directa del producto, de
promover los valores de la marca y los beneficios de los tubos y demas. Con estos e apoya a
fortalecer la toma de decision y con call to actions / llamados de atencién claros se promueve a la
accion de contactar a la parte comercial o técnica de la empresa. Cerrando asi el ciclo de

comunicacion.

5.6.2 Utilizacion de Herramientas digitales

Para lograr la fidelizacién de los clientes se debe dar un servicio postventa eficiente y con
informacion en el tiempo oportuna. La gestion administrativa se orienta en fortalecer la relacion
con el cliente y controlar la calidad del servicio y del producto. Por lo tanto, la tecnologia se
utiliza para la reduccion de procesos manuales, permite dar seguimiento a todo el plan y proceso
de ventas, llevar al dia la gestién interna y externa de que incluye el marketing y el servicio al
cliente. Los resultados esperados son:

e Adaptar la oferta para atender las necesidades de construccion de los clientes

e Brindar asesoramiento técnico



e Ofrecer mayor rendimiento y confiabilidad
Las herramientas digitales que se utilizaran son email marketing; el Linkedin que
permitira identificar posibles clientes y difundir las conferencias on line; promocion a través de
WhatsApp cuya base de datos se coordinara a través de las alianzas estratégicas como Camara de
Construccion y Universidades. Adicionalmente, se utilizara el landing page dentro de las paginas
de los aliados estratégicos como apoyo externo para dirigir mayor trafico de visitas a la pagina
principal.

Para optimizar la relacion con el cliente se recomienda aplicaciones en linea que permita
conocer el estado de la negocion realizada. Dado que por el tipo de negocio se realiza despachos
parciales, es importante mantener actualizada la informacion de la cantidad de tubos entregados,
valor del transporte, facturas, anticipos y pagos realizados.

Figura 49
CRM

SERVICIO CALIDAD
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Tomado de: https://www.sumacrm.com/soporte/crm-para-distribuidores

La utilizacion de un CRM para administrar ventas ofrece los siguientes beneficios

e Seguimiento de clientes

e Mensajeria en tiempo real para mejorar la colaboracion



e Programacion de actividades
e Gestion de oportunidades desde correos electronicos
e Metas de venta
e Gestion de campafias de marketing por email
5.6.3 Plan de accion de la promocion digital
En este caso es una empresa industrial que mantiene relaciones B2B, Business to

Business, por lo cual se recomienda la promocién a través de los siguientes activos digitales:

a. Sitio web actualizado y funcional

b. Linked In (red social netamente empresarial)

c. Landing page en empresas de alianzas estratégicas

WhatsApp, se aprovecha el contacto directo y cercano con clientes.

c. Envio de mails / mailing y de contenido a clientes especificos

d. Acciones de presencia digital como Webminars

Los resultados esperados de la promocion digital

¢ Incrementar los ingresos a través de la oferta de productos adicionales
e Ampliar la cartera de clientes y expandir la cobertura de mercado
e Construir Alianzas Estratégicas
e Optimizar tiempos de respuesta
Teniendo en consideracion los parametros establecidos en el manual de marca se actualiza
la informacion e imagenes en la pagina web. Se incorpora el logotipo actualizado y los cuadros de

informacion que llamen la atencion del visitante.



Figura 50

Propuesta pagina web
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El disefio de la cuenta de Linkedin se encuentra en la Figura 52, el cual utiliza los

parametros establecidos en el manual de marca.

Figura 52
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Para lograr llamar la atencion / awareness, que los clientes conozcan a la marca, sus valores y

productos se ve como una atractiva oportunidad crear, desarrollar y promover webminars,

seminarios via web, que sean atractivos para los clientes. De esta manera se promueve los

valores de la marca con contenido importante que logre esa accién de conseguir contactos,

escuchar al cliente, exponer los rasgos y atributos de la estrategia de comunicacion: larga

experiencia, gran trayectoria, productos de alta calidad, servicios complementarios y de noble

impacto al medio ambiente.

Varias vias por las cuales laempresa Aliboc puede construir alianzas estratégicas son: acuerdos

con la Camara de Comercio y la Camara de Construccion para ofrecer conferencias via web; recibir



las capacitaciones de American Concrete Pipe Association y realizar convenios con universidades

para ofrecer charlas sobre los tubos de hormigon a los estudiantes de Ingenieria Civil.

Figura 53
Capacitacion American Concrete Pipe Association
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A través de las alianzas estratégicas que realizaran los accionistas se podran implementar
charlas de capacitacién hacia los constructores a nivel nacional e inclusive coordinar visitas
técnicas para los estudiantes de las carreras de ingenieria civil de la ciudad de Guayaquil abarcando

temas relacionados con los productos de hormigén.

Con el fin de dar a conocer a la empresa y sus servicios, de posicionarla a través de los webinar
y ofrecer asesoria técnica se propone una campafia de investiga, innova y emprende del hormigon
desarrollando charlas y seminarios que abarque conocimientos que puedan implementar de manera

satisfactoria en sus proyectos de alcantarillado.



Figura 54
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Esta propuesta sugiere temas relacionados con las normativas y caracteristicas generales de

fabricacion, instalacion y calidad.

1. Condiciones Generales de los productos de hormigon
1.1. Normativa y Reglamentacion vigente
1.2. Normas de producto
1.3. Normativa y Reglamentacion relativa al disefio general de la tuberia
1.4. Legislacion medioambiental
1.5. Definiciones

1.6. Sistema de unidades



2. Caracteristicas de los Productos
2.1. Generalidades
2.2. Tubos de hormigén armado de seccion circular
2.3. Normativa
2.4. Definiciones
2.5. Clasificacion
2.6. Caracteristicas técnicas
2.7. Fabricacion
3. Aseguramiento de la Calidad
3.1. Conceptos basicos
3.2. Control de la calidad de la fabricacion
4. Productivas al servicio de grandes proyectos
4.1. Generalidades
4.2. Medio Ambiente

4.3. Casos practicos

5.6.4 Cambio Cultural

El cambio cultural consiste en el marco referencial y de actuacién que se deben utilizar en
los procesos de gestion de ventas institucionales; las negociones basadas en practicas
comerciales comunes se adaptan a las dinamicas empresariales en entornos digitales. Es decir, se

deben adecuar a las tendencias y necesidades del mercado global, asi como con las prioridades

estratégicas y las redes globales de la empresa. EI modelo de negocio propuesto se basa en

métodos novedosos para alentar a los clientes a que experimenten nuevas formas de trabajar



y de investigar. A través de invitaciones a visitar las instalaciones, talleres sobre temas
especializados y conferencias disefiadas para audiencias especializadas, se establecera una
relacion con los clientes actuales y futuros con el objetivo de entender sus necesidades e
identificar oportunidades de cooperacion. Para lograr el cambio cultural, es necesario que el

personal de ventas reciba capacitacion sobre el manejo de herramientas digitales.

Los resultados esperados del cambio cultural se orientan en la sostenibilidad de la empresa:

e Apoyar al crecimiento organizacional
e Facilitar la incursién en entornos digitales

e Crear consciencia de procesos formales

5.7 Costos de la Propuesta
A continuacidn, se adjunta los posibles costos de acuerdo con el giro de la empresa y que
estan asociados a la propuesta de modelo de negocio, recordando que esta inversion repercute en

el aumento de clientes y sus respectivas negociaciones.



Tabla 23

Costos de la propuesta

ESTRUTURA DE COSTOS PARA LA PROPUESTA

MEDIO DIGITAL

Actualizacion de pagina web $300
Actualizacién de redes sociales incluido LinkedIn $200
Marketing Digital + mailing $150
Odoo CRM $500

IMPLEMENTACION DE WEBINARS

Propuesta grafica+ Arte de posteo $340
Licencia Zoom + Ambientacidn de sala $300
CAPACITACION DEL PERSONAL

Capacitacién de los colaboradores en herramientas

1
digitales °150

5.8 Factibilidad de la Propuesta

ALIBOC S.A contribuye al desarrollo del pais, dado que se dedica a la fabricacion de
materiales prefabricados de hormigdn, productos relacionados con las obras de alcantarillado y
agua sanitarias que son importantes para el desarrollo urbano y sanitario de la ciudadania. Por lo
cual, se establece una propuesta de modelo de negocio en donde se pretende satisfacer las
necesidades de los clientes bajo las nuevas condiciones de negociaciones utilizando herramientas

digitales y a la par incrementar las ventas de la compafiia.

Se decide innovar su identidad digital, a través de su pagina web implementando aquello
que los clientes desean observar como imagen de los productos, informacion de los proyectos

realizados, precios de los productos, niUmeros de contactos de la empresa, informacion técnica,



entre otros elementos que conforman la identidad corporativa; esta dindmica resulta factible
frente a la situacion que atraviesa el pais en contexto de la pandemia (covid-19), facilitando asi la
informacion necesaria a los clientes para que puedan adquirir los productos y a su vez capturar

nuevos clientes a través de medios digitales.

Adicionalmente se actualizaran las distintas redes sociales que utilice la empresa,
manteniéndolas activas todo el tiempo en vista de que los clientes se sienten mas comodos
interactuando por estos medios; no solo para realizar una venta sino también como medio de
publicidad, teniendo en cuenta que mediante correos se daran a conocer los servicios que presta

la empresa y también las ofertas existentes.

Esta mejora en el proceso de comercializacion de los productos esté enlazada al
asesoramiento que brinda ALIBOC S.A, los clientes para poder consumir requieren
asesoramiento, en cualquier aspecto relacionado con la tuberia y otros productos relacionados,
inlcuido el disefio, instalacidn, transporte, manipuleo, almacenamiento e incluso requieren
conocer la calidad del producto que estan adquiriendo, en consecuencia se vuelve factible incluir
“Webinars” (seminarios web) entre los servicios que oferta ALIBOC, satisfaciendo de esta forma
la necesidad de los clientes puesto que de acuerdo a la informacién recolectada mas del 50% de

los clientes desearian que se brinde este servicio.

Para poder realizar una mejora en la identidad corporativa e incluir Webinars entre los
servicios que oferta ALIBOC S.A se requiere hacer una capacitacion para todos los
colaboradores que conforman la empresa, recordando que ellos se encargan de funciones como:
dar atencidn al cliente, brindar asesoria técnica, manejar el sitio web de la empresa y las distintas
plataformas digitales, considerando estas cuestiones resulta favorable invertir en capacitaciones

para el personal de la empresa.



Los items planteados han sido socializados con el gerente de ALIBOC S.A el cual se
encuentra en mutuo acuerdo con lo anteriormente expuesto, es decir que se cuenta con el apoyo
total de la gerencia; siempre enfocandose en fortalecer su cultura organizacional para poder darle

la mayor atencién a los clientes y satisfacer las necesidades existentes.



Conclusiones

De acuerdo con la revision bibliografica, casos referenciales y teorias se concluye que las
empresas que ofrecen tuberia de hormigdn y realizan proyectos de alcantarillado deben adaptase
a soluciones digitales e implementar las TICs y el marketing digital para lograr el
posicionamiento de marca y optimizar las relaciones con los clientes. ElI marketing digital utiliza
medios como internet y telefonia mavil para el posicionamiento corporativo y del producto.

Las actividades comerciales relacionadas con proyectos de alcantarillado en el Ecuador
en la etapa anterior del covid se realizaba a través de relaciones presenciales con escaso
utilizacion de herramientas digitales; sin embargo, en la actualidad, por los cambios del entorno
existe la disposicion de la utilizacion del marketing digital para incrementar los ingresos y lograr
la sostenibilidad empresarial.

Aliboc S.A. no cuenta con una identidad digital especifica, falta organizar la informacion
presentada en su sitio web y no hay actualizacion en las distintas redes sociales utilizadas;
ademas que ciertos clientes estan en parcial desacuerdo con la atencion brindada por parte de los
colaboradores.

El desarrollo de la propuesta de un modelo de negocio permitira que Aliboc S.A se
encuentre vinculada a las tendencias actuales y brinde mas informacion a sus clientes acerca de
los productos ofertados y por ende exista un incremento de ventas, asi como también pueda

capturar a otros clientes a nivel nacional.



Recomendaciones
Existen muchos factores que influyen a los clientes a interesarse en los productos y posterior
a esto realizar la compra, entre estos factores se encuentran la imagen de los productos,
informacion de los proyectos realizados, precios de los productos, nimeros de contactos de la
empresa, informacidn técnica, entre otros; por lo cual se recomienda que a través de la pagina

web estos factores se encuentren siempre actualizados y sobre todo visibles para los clientes.

Se recomienda que Aliboc mantenga siempre activa su pagina web, asi como también las
distintas redes sociales utilizadas, para que los clientes puedan interactuar con mayor comodidad,
se sientan interesados en adquirir el producto y sobre todo se perciba una atencién al cliente

agradable.

Se sugiere realizar Webinars o seminarios web constantemente, puesto que los usuarios antes
y después de comprar el producto requieren asesoramiento de distinto indoles como técnico, de

calidad, de instalacién, de manipulacion, de transporte, de instalacién, de almacenamiento, etc.

Se debe revisar periodicamente el modelo de negocio utilizando indicadores de satisfaccion

de clientes, incremento de las ventas y utilizacion de herramientas digitales.
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Apéndice 3
Evidencias de Investigaciones Realizadas.

Encuesta a Clientes

Su ayuda es muy importante. Se le garantiza que la informacion conseguida a través del presente
formulario se mantendra en forma confidencial.

Objetivo de la encuesta: Recopilar informacion sobre el proceso comercial de Aliboc S.A. a fin
de mejorar su gestion. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. ¢Para quién realiza los trabajos de alcantarillado?
Instituciones Privadas

Instituciones Publicas
Ambas

2. ¢Se dedica a realizar proyectos de alcantarillado en la provincia del Guayas?
Si No

3. ¢Tiene perspectivas de crecimiento en proyectos de alcantarillado en la provincia del
Guayas durante el afio 2021?
Si No

4. ¢Tiene proyectado suscribir contratos trabajos de alcantarillado a nivel nacional durante
el afo 2021?
Si

No

5. ¢Qué tipo de tubos de hormigdn ha comprado?
Hormigon Simple

Hormigon armado
Ambos tipos

6. ¢En caso de requerir tubos, indique la frecuencia de sus compras en el afio?
1 vez

2 a 3 veces

4 a 6 veces



Todos los meses
Otros

7. En caso de no desear adquirir los tubos de hormigén a la fabrica Aliboc, indique el

motivo
Calidad

Precio
Condiciones de entrega

Otro:

8. ¢Qué factor considera como el principal para la compra de tubos de hormigén en las
obras que realiza?
Calidad

Precio

Condiciones de entrega
Asesoria Técnica

Otro:

9. ¢Qué medios de comunicacién le parece mas funcional para enterarse sobre los productos
de tubos de hormigén?
Internet

Contacto telefénico
Correo electrénico
Visita de vendedores

Otros (Recomendaciones de terceros)

10. {Como le gustaria obtener informacion sobre el producto o servicio postventa de Aliboc,
cudl es su medio de comunicacion?
Internet



Visita de vendedores
Contacto telefonico
Correo electronico
Mensaje de WhatsApp

11. ;Qué les gustaria que Aliboc presente en su pagina web? (seleccion multiple)
Imagen de los productos

Informacion de los proyectos realizados
Precios de los productos

Numeros de contactos de la empresa
Informacion técnica

Otros:

12. ¢ Le gustaria asistir a webvinars relacionados con la calidad de la tuberia, instalacion o
temas relacionados con alcantarillado?
Si No Talvez

13. ¢(Como calificaria la atencion recibida, por el personal de ventas?
Excelente

Buena

Regular

Mala

Sus comentarios:

14. ;Como calificaria la informacidn y asistencia técnica recibida por Aliboc??
Excelente

Buena
Regular
Mala

Sus comentarios:



Conteste las siguientes preguntas mediante una escala del 1 al 5 donde 1
representa totalmente en desacuerdo, 2 parcialmente en desacuerdo, 3 un en desacuerdo

ni en acuerdo, 4 parcialmente de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo

Pregunta 1 2 |3 4 5
15. ¢Esta conforme con la calidad del tubo de
ALIBOC S.A.?
16. ¢Esta conforme con el tiempo de respuesta de su
requerimiento de oferta econémica?
17. ¢Esta conforme con el tiempo de respuesta de su
requerimiento de asesoria técnica?

18. ¢En el futuro, cual de los siguientes productos adicionales estaria dispuesto a comprar a
Aliboc? (Puede seleccionar varias alternativas)

Ducto Cajon Cajas Domiciliaria
Pozos de registro Bordillos

Rejillas Tapas Otros:



Entrevista Area de Gerente General y Vendedores

Su ayuda es muy importante. Se le garantiza que la informacion conseguida a traves del presente
formulario se mantendra en forma confidencial.

Objetivo de la encuesta: Recopilar informacion sobre el proceso comercial de Aliboc S.A. a fin
de mejorar su gestion. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. ¢De qué manera ha conseguido mantenerse en el mercado?

2. ¢Qué estrategia de ventas se estd empleando actualmente para afrontar la situacion actual
y futura del entorno econémico y del Covid?

3. ¢Cuales son los principales medios usados para dar a conocer sus productos en el
mercado?

4. ¢Considera Ud. que los procesos de venta y administrativos son 6ptimos para incrementar
las ventas?

5. ¢Laempresa se comunica a través de canales digitales con sus clientes para fortalecer sus
estrategias de ventas y competitividad?

6. ¢Cree usted que su empresa puede hacer uso de la tecnologia para promover sus
productos?

7. ¢Cuales productos adicionales a los tubos de hormigdn, la empresa podria ofrecer a los
clientes actuales y potenciales?

8. ¢Qué acciones considera necesario realizar para incrementar la oferta de productos
prefabricados de hormigon?

9. ¢Cual es la percepcion que tiene al momento de visualizar la imagen del logotipo de su
empresa?

Conteste las siguientes preguntas mediante una escala del 1 al 5 donde 1
representa totalmente en desacuerdo, 2 parcialmente en desacuerdo, 3 un en desacuerdo
ni en acuerdo, 4 parcialmente de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo

Pregunta 1 12 |3 |4 |5

10. ¢ Como calificaria Ud. la calidad del servicio al cliente que

ofrecen los empleados a los clientes?

11. ;Qué tan importante considera usted es estar en los medios

digitales como una pagina web o redes sociales?




12. ;Considera implementar o tiene algin plan de marketing

digital en su empresa?

13. ¢Considera que estar presente en un medio digital le ayudara a
crecer en clientes y ventas y estar mejor posicionado en el

mercado?

Entrevistas in situ




Apéndice 4

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION

Estimado Ing. Fernando Viten Lugue, Mgs:

Teniendo en cuenta su experiencia académica, investigadora y/o de gestion en el area de Marketing,
ha sido seleccionade como experto con el propésito de validar |a escala disehada para recopilar la
informacidn en el estudio: “Propuesta de modelo de negocic para incrementar las ventas de la
compafiia Aliboc 5.A. utilizando estrategias de marketing digital” como requisito para la obtencion
del titule Magister en Mercadotecnia, mencién Estrategia Digital, de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad de Guayagquil.

Antes de realizar la consulta commespondiente, le agradecemos que responda las siguientes
preguntas, a los efectos de reforzar la validez de los resultados.

1. Datos personales
Nombre y Apellidos: Fernande Eduardo Viteri Lugue
Puesto de trabajo actual: Docente Universidad de Guayaquil
Afos de experiendia en la profesion: 20 afios

2. Marque con una cruz (x}, en |a casilla que le corresponda al grado de conocimiento que usted
posee acerca de la Propuesta de Modelo de Negocio para incrementar las ventas de la
compania Aliboc 3.4, utilizando estrategias de marketing digital, utilizando una escalade D a
10 |considerando 0 como no tener absolutaments ningun conccimients v 10 tener plena
conocimiento de la problematica tratada).

o 1 2 3 4 5 [ 7 2 5 10

3. Evalie el nivel de influencia que ha ejercido cada una de las siguientes fuentes en su
conocimients y criterios sobre el tema de la presente investigacion.

Grado de influencia de cada fuente

Fuentes de Argumentacion

alte medio baje
Analisis tedrico realizado por Ud. X
La experiencia obtenida a partir de su actividad X

practica.
Su intuicion sobre el tema abordado. X




Para efectuar la validacicn del instrumento, usted debe leer cuidadosamente cada
enunciado v sus comespondientes alternativas de respuesta. Se le agradece cualquier
sugerencia relativa a la redaccidn, el contenido, la pertinencia y congruencia vy cualgquier
otro aspecto que considere relevante para mejorar €] instrumento de medicién

4 -Evalie el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicién de las variables.

1 2 3 4 5
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Ing. Fermando Viteri Luque, Mgs




Apéndice 5

Cartas: Permiso Uso de Informacion y Respuesta Aliboc

Guayaquil, 01 de Febrero de 2021

Sefior:

Ing. Alberto Hidalgo
Gerente General
Apdi Aliboc S.A

REF: Solicitud de uso de informacién de Aliboc $.A necesaria para desarrollo de trabajo
de investigacion académica.

De ml consideracion:

Por medio de la presente, yo Leyla Paola Félix Aragundi con CC# 1203918352 me dirijo
a usted muy respetuosamente para solicitar su autorizacién en el uso de la informacion
necesaria de Aliboc S.A para el desarrollo de un trabajo de investigacion académico
requerido para egresar de la Maestria en Mercadotecnia, mencion Estrategia Digital, de
la Universidad de Guayaquil.

El proyecto de grade se titula PROPUESTA DE UN MODELO DE NEGOCIO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA COMPARIA ALIBOC S.A UTILIZANDO ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL.

La informacién suministrada por la empresa serd de uso exclusivamente académico y
servira de base para la construccién de un trabajo de investigacién presentado y
aprobado por |a institudén académica en el afio 2020

El resultado que se obtenga del mismo le brindara las herramientas necesarias para
adaptar su negocio actual al nuevo ecosistema digital haciendo del mismo un negocio
mas solido y con un posicionamiento més fuerte en caso de ser aplicado; ademas podria
llegar a convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacién de los
estudiantes de Ia Universidad de Guayaquil

Agradeceré ademas se sirva a emitir respectiva autorizacién a la Universidad de
Guayaquil, Facultad de Ciencias Administrativas, Coordinacion de Post-Grado.

éragundi
/ CC#12-08918352




Apéndice 6

Desarrollo del Manual de marca

PD: Indicarme la mejor manera de adjuntarlo o enviarlo ya que hace muy pesado el archivo de la tesis



