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RESUMEN

[EI presente trabajo plantea el desarrollo de un plan de comunicacién: campana de
comunicacidn externa para la empresa PROINMAQ, para lo cual se determina como
objetivo especifico el disefiar un plan de comunicaciéon que permita innovar la
imagen corporativa, por medio del desarrollo de una campana externa dirigida a
clientes y nuevos leads, mediante la migracién de imagen corporativa, la
identificacidn de la visién, misidn y valores; la creacidn de nuevas estrategias de
accion al identificar los stakeholders y la preparacién de contenidos para canales
digitales. Para el andlisis se plantea una metodologia mixta la cual permita conocer
el problema y la recoleccion de datos mediante una interpretacién cualitativa y
cuantitativa tomando como poblacién las empresas del sector agroindustrial
compuesta por un total de 8,339 compafiias que se encuentran registradas en la
Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros, pertenecientes al sector A —
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, buscando identificar las competencias y
ventajas competitivas que actualmente poseen, de las cuales se tomdé como
muestra a tres companias y treinta clientes a fin de estimar los datos que
permitieron obtener una serie de conclusiones entre las cuales se destacan, que la
compainiia tiene seis aflos en el mercado con operaciones principalmente en la zona
costera, especializada en la comercializacion de maquinaria industrial para lo cual
busca fidelizar clientes actuales y captar nuevos clientes con un mercado de 8,339
empresas de los cuales dirigira su esfuerzo al 2% mediante un plan de comunicacién
basado en la competencia y ventajas competitivas con el uso de su plataforma web,

mailing y eventos en ferias de maquinaria industrial.

Palabras clave:

Maquinaria, plan, comunicacién, campafia, disefio, marca
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ABSTRACT

hhe present work proposes the development of a communication plan: external
communication campaign for the company PROINMAQ, for which the specific
objective was determined to design a communication plan that allows innovating
the corporate image, through the development of an external campaign aimed at
clients and new leads, they mediate the migration to a new corporate image, the
identification of the vision, mission and values; the creation of new action strategies
by identifying stakeholders and the preparation of content for digital channels. For
the analysis, a mixed methodology was proposed which allows us to understand the
problem and collect data through a qualitative and quantitative interpretation,
taking as a population the companies in the agro-industrial sector composed of a
total of 8,339 companies that are registered with the Superintendency of
Companies. Securities and Insurance, belonging to sector A — Agriculture, livestock,
forestry and fishing, seeking to identify the competencies and competitive
advantages they currently possess, of which three companies and 30 clients were
taken as a sample in order to estimate the data that allowed them to obtain a series
of conclusions among which stand out that the company has been in the market for
six years with operations mainly in the coastal area, specialized in the
commercialization of industrial machinery for which it seeks to retain current
customers and attract new customers with a market of 8,339 companies of which
it will direct its effort to 2% through a communication plan based on competition
and competitive advantages with the use of its web platform, mailing and events at

industrial machinery fairs.

keywords:

Machinery, planning, communication, campaign, design, brand.
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1.INTRODUCCION

[La comunicacidon es un elemento central que ha permitido a las personas e
instituciones generar y compartir sentidos sociales. A lo largo de la historia, la
comunicacion ha ido evolucionando, permitiendo comprender al ser humano los
propdsitos de otro humano hasta alcanzar los objetivos definidos. Este salto
evolutivo finalizé cuando el lenguaje fue exteriorizado mediante la escritura, como
resultado se obtuvieron herramientas usadas de manera individual y colectiva

estructurandose como organizacién social.

Hoy en dia creemos que la tecnologia marca el desarrollo de las sociedades, pero
en realidad la comunicacion ha permitido a las sociedades el desarrollo de la
tecnologia; siendo los principales medios de comunicacién las personas. Somos
medios individuales, nuestra cultura y relacién con la tecnologia impulsa a que
generemos comunicacién digital, afianzando la identidad de una persona o
institucion. El lenguaje comunicativo digital organiza y estructura informacion de
manera rapida y versatil; volviéndose un eje transversal en los procesos

organizacionales.

En toda organizacién empresarial la comunicacidon es un elemento basico, esta
herramienta permite llegar a clientes potenciales, generar valor al negocio y ganar
protagonismo en el mercado. Las empresas exitosas son aquellas que se adaptan al
mercado competitivo. Por tal motivo, es importante la elaboracién de planes de
comunicacion que abarquen temas comunicacionales de |la organizacion. Bajo este
escenario, la empresa PROINMAQ constituida legalmente en el afio 2017 en
Ecuador, busca adaptarse al mercado de maquinaria industrial implementando un
plan de comunicacion externo que potencialice la informacién y refresque la

imagen corporativa hacia sus leads y clientes.
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2.DETERMINACION DEL PROBLEMA

[PROINMAQ es una empresa nacional, dedicada a la distribucion de equipos de
magquinaria industrial para diversos segmentos de agroindustria. La empresa cuenta
con una reconocida inclinacion por estimular la mejora del sector productivo,
favoreciendo la eficiencia operativa y la seguridad alimentaria, PROINMAQ es firme
al propdsito de ofrecer las soluciones tecnolégicas completas e innovadoras. Dentro
de su portafolio podemos encontrar: clasificadores, Scanners, Sorters, Packers,

Groupers, Boxers y Sistemas Robéticos de Paletizacion.

Como valor agregado la empresa brinda servicios correctivos y preventivos de
mantenimiento de equipos. Tiene una estructura organizada y sélida que responde
a la demanda actual del mercado, aplica alta ingenieria e innovacién convirtiéndose
en el primer representante de las marcas Selgron y Zalkin en Ecuador, cumpliendo
con todas las exigencias tributarias, legales y demas requisitos solicitados por los

entes regulatorios.

PROINMAQ invierte constantemente en investigacion y desarrollo para la
distribucién de maquinaria, ha implementado nuevas herramientas de control para
gestionar de manera 4gil los requerimientos internos de cada area; como parte de
esta nueva implementacion, la empresa actualmente se encuentra en el desafio de
innovar su imagen y promocionar su portafolio de maquinaria. Con el presente
proyecto se pretende desarrollar un plan estratégico de comunicacidn que permita
a la empresa alcanzar sus indicadores comerciales con la primera campafa de

comunicacion direccionada a sus clientes actuales y potenciales.
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3.1 OBJETIVOS

2.1.1.  OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de comunicacidn para la empresa PROINMAQ que permita innovar
la imagen corporativa, por medio del desarrollo de una campafia externa dirigida a

clientes y nuevos leads.

2.1.2.  OBJETIVO ESPECIFICO

e Migrar hacia una nueva imagen corporativa.
¢ Definir la identidad corporativa visidon, misién y valores de PROINMAQ.
¢ I|dentificar a los stakeholders para la creacidon de nuevas estrategias y acciones.

e Preparar un plan de contenidos en distintos canales digitales.
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3.MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.2 SOCIEDAD DE LA INFORMACION Y
CONOCIMIENTO

La Sociedad de la Informacidén y del Conocimiento (SIC) describe la transiciéon de una
sociedad basada en la produccién industrial hacia una sociedad caracterizada por la
generacion, accesibilidad de informacion y conocimiento. Las SIC se caracterizan
por su capacidad para democratizar el acceso al conocimiento, las redes digitales
de comunicaciones han propiciado nuevos desarrollos de conexiones en la sociedad
con unos contenidos y unos servicios que han transformado a los paises y han
generado unas mallas de comunicaciones globales que conciernen a todos los

ambitos de la vida humana (Cebrian Herreros, 2009, p. 17).

En el ambito organizacional, las SIC han tenido un impacto transformador de
innovacion, flexibilidad y de aprendizaje continuo. Algunas empresas han cambiado
la forma en que operan y toman decisiones. Gestionar la informacién y el
conocimiento implica manejar los activos intangibles que aportan valor y que lo
diferencian de la competencia. Para Irene (2009) “las organizaciones estan
compuestas por personas y alcanzan sus objetivos en la medida en que ellas
trabajen por ello y posean o generen el conocimiento necesario para lograrlo, las

organizaciones también necesitan conocimiento para crecer” (Irene, 2009, p. 62).

Estas expresiones evidencian las transformaciones que han tenido las SIC y que
marcaran los proximos afnos en la construccidn de una morfologia social de nuevas
sociedades. De acuerdo con Batlle & Tubella (2013) “El conocimiento no es solo un
recurso implicito para la produccion del conjunto de bienes y servicios, sino que
también se ha convertido en una mercancia objeto de transacciéon econdmica”
(Batlle & Tubella, 2013, p. 55). Es necesario contar con una estrategia de

socializacion de conocimiento para el ambito organizacional porque permite a las
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empresas disponer de recursos necesarios para gestionar la informacion vy
fortalecer a la empresa segln sus necesidades. La informacién y el acceso al
conocimiento son pilares fundamentales para el desarrollo organizacional,

permiten la creacion y difusién de informacion a una escala sin precedentes.

3.1.1. COMUNICACION DIGITAL

En las ultimas décadas se ha visto una transformacién radical en la forma en que
nos comunicamos, con el avance tecnoldgico, la rapida expansion del internet y el
facil acceso a dispositivos electrénicos ha cambiado de manera significativa la forma
en que intercambiamos informacién. La comunicacién digital transforma la manera
en que las organizaciones se comunican con sus clientes internos y externos. Para
Aced (2018) “lo que no se comunica, no existe. O solo existe para unos pocos. Por
eso es importante que las organizaciones cuenten con una estrategia de
comunicacidn que les sirva de guia a la hora de comunicarse con sus publicos”

(Aced, 2018, p. 16).

La comunicacidon digital en empresas ha transformado la forma en que las
organizaciones operan y se relacionan con su mercado. La adopcidon adecuada de
estas tecnologias puede generar ventajas competitivas significativas, como el
aumento en sus ventas, una mejor relacién con los clientes y una mayor capacidad
de respuesta a las demandas del mercado. Sin embargo, para lograr estos
beneficios, es esencial que las empresas aborden los desafios asociados vy
desarrollen una estrategia de comunicacion digital sélida y efectiva. “Precisamente,
las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) permiten comunicar la

informacién de manera efectiva” (Garcia Soidan, 2014, pag. 65)

De acuerdo con Villena y Fernandez (2020) “ante un panorama de expansion de las
redes sociales, en el ambito de la comunicacion las herramientas tecnolégicas han
logrado una transcendencia clave para las organizaciones” (Villena Alarcon &
Fernadndez Torres, 2020, pp. 111-132). La migracion a la comunicacion digital es una

fase importante para adaptarse a las nuevas tecnologias con herramientas vy
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plataformas adecuadas. Dependiendo del giro de negocio, las empresas seleccionan

uno o varios canales para diversificar y llegar a diferentes audiencias.

3.1.2. MEDIOS DE COMUNICACION
DIGITALES

Los medios digitales han democratizado la informacion, las personas que cuentan
con internet ya no dependen de los grandes conglomerados mediaticos para recibir
noticias o ver entretenimiento, ahora navegan desde sus dispositivos en diferentes
plataformas virtuales lo que ha transformado la manera en que la informacién y
cultura se transmiten y consumen. Para Zuccherino (2016) “internet es, para
muchas empresas, el canal principal de ventas y para muchas otras mas, el canal
principal de comunicacion, publicidad y referencia. Las grandes compafiias de
consumo masivo, indumentaria y servicios han tenido que adaptar sus modelos de
negocios a nuestras formas de comprar, de vender y de ofertar sus productos y
servicios para poder sobrevivir en los mercados globalizados” (Zuccherino, 2016, p.

19).

Los medios de comunicacion tradicionales han evolucionado hacia plataformas
digitales para ofrecer una mejor interactividad y participacion a los usuarios. Las
empresas para adaptarse a los nuevos canales de venta se han visto obligadas a
implementar herramientas como: sitios videos, web, redes sociales, new letter y
podcasts. De acuerdo con Nufiez Velasco (2023) los servicios digitales en general y
las plataformas en linea en particular desempefian un papel cada vez mas
importante en la economia, especialmente en el mercado interior, posibilitando
gue las empresas lleguen a los usuarios (Nufiez Velasco, 2023, p. 199). Las empresas
migran a estas plataformas para garantizar una buena experiencia de compra, en

cortos tiempos de respuesta a través de sitios interactivos y flexibles.

Por otra parte, los medios digitales son un fendmeno en constante cambio, el Unico
limite es la necesidad de hardware, software y electricidad. Fuera de lo expuesto,
los medios de comunicacidon son una forma asequible que facilitan la difusion de
cualquier campafia de comunicacién. No hay duda de que los medios digitales

reducen la distancia geografica, de acuerdo con (2020) el avance exponencial de la
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tecnologia resulta cada vez mas facil superar las barreras que imponian el tiempo y
la ubicacion. El crecimiento vertiginoso de este nuevo mundo virtual da lugar al
intercambio de contenido y novedades extremadamente rapido. Los consumidores
son capaces de informarse y de compartir, sin intermediaros, sus experiencias sobre
productos o servicios en cuestion de segundos y desde cualquier geografia

(Mociulsky, 2020, p. 15).

En este sentido, los canales digitales son herramientas de comunicacidn
indispensables en el desarrollo y disefio de un plan estratégico comunicacional, el
desarrollo de este trabajo investigativo se centra en que la empresa PROINMAQ
genere contenido de valor, incremente sus ventas; pero sobre todo conecte con sus

clientes para instaurar su imagen y potencializar su credibilidad.

3.1.3.  ESTRUCTURAS DE LA
COMUNICACION Y CULTURA EN LA
ERA DIGITAL

En la era digital, las estructuras de la comunicacion y cultura han avezado cambios
acelerados debido a la rdpida evolucién de las tecnologias de la informacién vy la
comunicacion (TIC). Estos cambios han tenido un impacto profundo en la forma en
qgue las personas se comunican, interactian y consumen informacién. La
comunicacion y cultura son elementos fundamentales para el buen funcionamiento
y desarrollo de cualquier organizacién, ya que influye en la forma en que los
empleados interactuan, se comunican y toman decisiones. Estas estructuras se
refieren a cdmo se establecen los flujos de comunicacién dentro de la empresa y
como se promueve una cultura empresarial que impregne los valores, creencias y
comportamientos compartidos por todos los miembros del equipo. “Precisamente,
las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) permiten comunicar la

informacién de manera efectiva” (Garcia Soidan, 2014, pag. 65)

Para la presente investigacion se considera efectivo trabajar con las estructuras de
la comunicacién y cultura en la era digital, debido a los flujos de comunicacién en la
empresa PROINMAQ. La organizacion actualmente estd orientada a una migracion

de procesos y sistemas internos para garantizar una atencién efectiva; la primera
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implementacion se dard en el drea de comunicacién, sirviendo como pilar
fundamental para continuar con las demas areas. El prestigio de la companiia esta
basado en la calidad de los proyectos finalizados, esta confianza es transmitida
cuando el cliente vuelve a elegir a PROINMAQ para realizar una nueva transaccion.
El espacio comunicativo fortalece la credibilidad de la compafiia. “Un espacio
cultural y comunicativo seria el espacio de construccidon y reproduccion de la
identidad, el marco imaginario de las relaciones sociales de la comunidad” (Zallo

Elgezabal, 2011, pag. 45)

Este concepto se basa en la generacidon de contenido informativo para nuestro
cliente, fortaleciendo una nueva visidon corporativa, contribuyendo con nuestro
social branding. Para iniciar con el armado de nuestra campafia se tomara en cuenta
primero el mensaje con el que se llegara el cliente, considerando factores creativos
para un contenido adecuado. “El tono de nuestro mensaje debe ser coherente con
la personalidad que queremos imprimir de la marca. En primer lugar, debe estar en

sintonia con el target al que le queremos hablar” (Zuccherino, 2016, pag. 115)

3.1.4. IMAGEN CORPORATIVA EN EL
ENTORNO DIGITAL

La imagen corporativa es la concepcion visual y emocional que tienen los clientes,
stakeholders o leads sobre una empresa o marca. La imagen es el pilar fundamental
para establecer la identidad corporativa y mantener la reputacion de un negocio en
el mercado. Para Arglello la identidad es: “Es el conjunto de caracteristicas
principales (aquellas que conforman la esencia), y diferenciadoras de una entidad,
con las que se identifica y se distingue de otras organizaciones” (Argliello, 2011,

pag. 104).

Antes del uso de medio digitales, la imagen corporativa se centraba Unicamente en
utilizar los medios tradicionales como: televisidn, folletos, tarjetas, relaciones
publicas, entre otros; actualmente la imagen corporativa digital ha buscado
desarrollarse utilizando herramientas como: redes sociales, pagina Web, Apps y
otros canales digitales. Para Pefia y Batalla “La imagen corporativa hace referencia

a cdmo se percibe una compaiiia desde el exterior, y representa una imagen
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generalmente aceptada de lo que la empresa significa” (Pefia & Batalla, 2016, pag.

43)

La imagen corporativa va mas alla de la creacion de logotipos, se enfoca en la
creacién de elementos visuales y generacién de contenido de valor. Define los
valores vy la filosofia de una empresa, de acuerdo con Jiménez Zarco y Conesa
Ferndndez (2011): “La imagen debe ser el reflejo de la identidad en el exterior. De
esta forma, la imagen que se ha de establecer en la mente de los individuos sera lo

mas fiel posible a la identidad” (Jiménez Zarco & Conesa Fernandez, 2011, p. 130).

La empresa PROINMAQ identifica su imagen como el conjunto de atributos y
valores que representan la identidad de la empresa. Pero realmente cdmo podemos
definir la imagen de una empresa; la definicidn mas alineada a PROINMAQ la
expone Guarneros (2014) “La imagen corporativa constituye un conjunto de
asociaciones mentales (positivas o negativas) que tienen los publicos acerca de la
empresa a partir de las acciones comunicativas y no comunicativas de esta, ya sean
voluntarias o involuntarias” (Guarneros, 2014). Laimagen y la identidad corporativa
deben estar alineadas para generar credibilidad y seguridad al consumidor. La
imagen que no refleje la verdadera identidad de la empresa puede llevar a una

disociacién con los clientes.

3.3 IDENTIDAD CORPORATIVA

Segun la R.A.E, Identidad se define como:” Conjunto de rasgos propios de un
individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas” (Real
Académia Espafiola, 2014). Partiendo de esta definicién y asocidndolo a la era
digital, la identidad se ha convertido en un elemento fundamental para el éxito y la
diferenciacién de las empresas. La identidad corporativa se refiere a la
representacion visual y comunicativa de la empresa, abarca los valores, la misidn,
la cultura y la percepcién que una organizacion proyecta hacia sus stakeholders.
Para Juan Acosta (1999) “La identidad corporativa es el término mas utilizado para
definir el programa de comunicaciones de la empresa, la identidad de una

organizacién es la percepcién que tiene sobre ella mismo, algo muy similar al
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sentido que una persona tiene de su propia identidad. En consecuencia, es algo

Unico” (Acosta, 1999, pag. 101)

La imagen y la identidad estan alineadas para ser percibidas por el publico interno
o externo. En ocasiones escuchamos hablar de imagen e identidad como si fuera el
mismo término, pero en realidad “La identidad corporativa es, pues, lo que la
organizacién quiere ser y manifiesta y, en cambio, la imagen es la percepcidon que
tienen los demads” (Moratd, 2014, pag. 42). La relacidén que tienen la imagen y la
identidad es crucial para posicionarse en el mercado. La alineacién y coherencia de
estos aspectos no solo influyen en la percepcion de la empresa sino, que también
impacta en la confianza de clientes internos y externos. Al entender este
comportamiento, las empresas pueden forjar una identidad auténtica para

persuadir en la mente de los clientes.
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4. MATERIALES Y METODOLOGIA

\En este apartado se seleccionaron materiales y métodos aplicados para el
desarrollo del presente trabajo. Ademas, se definieron métodos de recoleccion de

informacidn y los procedimientos para alcanzar los objetivos de la investigacién.
5.1 METODOLOGIA

Utilizaremos en el presente trabajo una metodologia de investigacion aplicada
mixta que se alinea al desarrollo del plan de comunicacién de la empresa, esta
metodologia permite aterrizar en una situacion inicial para conocer el problema del
proyecto y recolectar datos de diferente indole. Al tratarse de la extraccién e
interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos se tendrd una mejor
comprensién de la situacion. Es asi como la metodologia mixta busca relacionar
aspectos cuantitativos y cualitativos, a fin de establecer una mayor profundidad en
los resultados obtenidos, mediante la elaboracion de instrumentos de caracter

exploratorio y aclaratorio que puedan incidir en un proceso (Hamui-Sutton, 2023).
5.2 DEFINICION DEL TIPO DE INFORMACION

Cuando hablamos del método cualitativo nos referimos a una recopilaciéon de
informacién realizada a nuestros clientes o stakeholders; tiene como objetivo
recolectar diferentes experiencias, comportamientos y conductas de los clientes.
Esta percepcion se relaciona a la cultura, imagen e identidad corporativa de
PROINMAQ. La metodologia se establecerd por medio de entrevistas realizadas a
nuestros clientes y también clientes potenciales. Tomando en cuenta que la
metodologia cualitativa comprende un tipo de analisis que busca establecer datos
descriptivos, y se recolectan mediante observaciones, relaciones, categorizaciones
0 proposiciones tedricas, que establecen alguna similitud (Quecedo & Castafio,

2022).
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La metodologia cuantitativa o empirica, es un método de investigacion que tiene
como objetivo indagar, extraer y validar datos para el analisis de la situacion actual
de la empresa, valorar y proponer nuevas implementaciones que agreguen valor a
la imagen corporativa de la empresa. Se manejan datos que son cuantificables y
variables que son medibles. Esta informacion es el material inicial para proceder a
levantar el plan de comunicacion alineado a las necesidades de la organizacion. Para
llevar a cabo este método se mantendran llamadas de prospeccidn y encuestas a
nuestros clientes. Hay que tomar en cuenta que el enfoque cuantitativo considera
un objetivo a partir de la ejecucién de procesos que pueden ser medidos con
elementos numéricos y estadisticos mediante el planteamiento de hipdtesis que

estan asociados a fendmenos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Para la determinacion de la muestra se establece una poblacién de 8,339 compaiiias
activas que estan registradas en la Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros pertenecientes al sector A — Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, y
gue mediante el analisis a una muestra de tres empresas con el fin de estimar las
ventajas competitivas y acciones que realizan en comunicacién, ademds de una
encuesta conformada por cuatro preguntas dirigidas a establecer el nivel
competitivo en precios, calidad de producto, experiencia en el mercado y nivel de

innovacion en la tecnologia utilizada a un total 30 clientes.

El medio de recoleccidon de los datos a fin de llegar de forma aleatoria en un
muestreo no probabilistico por conveniencia se utilizdé el aplicativo de Google
Analytics, a fin de recoger los datos y realizar andlisis estadisticos que detallen y
valoren las necesidades y comportamientos que se presentaron al momento de

visitar la pagina web. ‘
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5.RESULTADOS Y DISCUSION

5.3 ANALISIS SITUACIONAL

5.1.1.  HISTORIA ORGANIZACIONAL

La empresa PROINMAQ fue fundada en el afio 2017, se encuentra ubicada en la
ciudad de Quito, sus principales proyectos se han desarrollado en la zona costera,
por lo que también cuenta con una sucursal en la ciudad de Guayaquil. La empresa
se especializa en la comercializacién de proyectos de maquinaria industrial, cuenta
con representaciones industriales en las categorias de alimentos sdlidos y de
bebidas. La organizacién representa, importa y comercializa las mejores marcas en

equipos de alta calidad procedentes de Brasil, Europa, EE. UU. y Asia.

Tras la ultima reunidn de comité por cierre del afno 2022, el area de marketing en
conjunto con gerencia identificd que para incrementar sus ventas y posicionarse en
el mercado debe invertir en una campafiia de comunicacion que permita innovar su

imagen y difundir contenido por distintos canales de comunicacion.

5.1.2.  ANALISIS DEL MERCADO

El disefio y ejecucidon del plan de comunicacion estratégica tiene como objetivo
fidelizar a los clientes actuales y captar clientes potenciales. La ejecucion del
presente trabajo permite plantear otros objetivos a mediano y largo plazo como
oportunidad de mejora; por lo cual es importante que pueda reconocer el mercado

y analizar a su competencia.

Un analisis de mercado y competencia es fundamental para la empresa porque
permite comprender el entorno en el que opera y permite tomar decisiones

estratégicas.
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FeuAzon

Tamaio del mercado

Para analizar el tamaifio del mercado se ha identificado las empresas del sector
agroindustrial puesto que frecuentemente son las que necesitan adquirir
maquinaria o servicios de mantenimiento. Seglun la Superintendencia de
compainiias, valores y seguros, son 8339 compaiiias activas sujetas al control de la
superintendencia, las cuales pertenecen al sector A — Agricultura, ganaderia,

silvicultura y pesca.

El sector A en el afio 2022 presenta ingresos por ventas de 15,29 mil millones de
ddlares segun el dashboard de Power Bl del sitio web. Los duefios de la empresa
PROINMAAQ se han planteado llegar con la presente campafa al menos al 2% lo que

equivale alrededor de 166 empresas con esta compaiia.

Tabla 1.

Empresas sujetas al control de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros

E SurmrramvpENCA

Detalle Ranking

5937 15,29 mil M 15,56 mil M

ENTARON

INGRESOS POR VENTAS INGRE!

05 TOTALES

|G 6| Empleadas | Ingresos Totales. || Utiidad neta | IR Gasado || Activos

Resumen Gréfice 3 INDUSTRIAL PESQUERA SANTA PRISCILA 5.4 A32102 15508 142280365461 12200226668  FSS500254  1ZTAZBASSEAD  TSASTTETE:
11 OPERADDRA Y PROCESADORA DE PRODUCTOS MARINGS OMARSA SA A21.02 TMT BI1I263057  GOTINTAS  TIMTAISIG  ABO07ATEAE! 2303003062

33 REYBANPAC REY BAMANO DEL PACIFICO CL ADI2201 6145 24125832780 330623615 35705206 AJSOTEITAT 2283370250

43 EMPACADORA GRUPO GRANMAR S.A EMPAGRAN ADI2102 1031 16338382227 110807174 ITEDNEG  ABAZGIAG2E1  117.430.044¢

62 AQUACARGILL DEL ECLIADOR CIALTDA. Azt 243 26409253339 2203089655 FOTESII 2495031638 BRIBETANL

2022 M 78 AVICOLA SAN ISIDRO 5.4 AVISID AD149.10 1304 06G7A23BI1 2ATINAGAST  SZEOFSAI6 19243230084 163332046¢
57 NATURSAS. A An32102 430 21102153045 2SOGRSA910 ZOJ0AHIM4 21029119574 SREMES

105 PROMARISCO SA AE21.02 3092 23720726740 LOTANG11T 131860410  IEEIXISEAZZ  A4TIO0SED

Todas ™ 105 PRODUMAR SA AE21.02 000 1SBEI34R13 GAGIEATEIZ  TASSOTZ0 6126371050 1033155448
133 SALICADEL ECUADOR SA. ADIILOT 1658 19493381506 11870393 ATSOSTEE 12908TASGOZ 329305808

145 ALMENTSA SA An2102 25 16119430410 166723237 344036204 TIO2FORE0ST  BDMTITRAN

Todas ~ 158 EMPACRECI SA Ana21.02 W5 21850741771 15827179 32511811 5356678025 503080
176 COFMARSA Ana2102 2175 IS52A4E350 205374512 84518382 BE0Z258312  1BS10SH0:

167 LMBOMAR A ADI2102 a3 125415079 616032130 167752040 11407203303 SR237AQR:

Todas e 202 INTEGRACION AVICOLA ORD SA A4EDT o1 0743353679 545 0658 42512420 9581222528 63.118355¢
206 PROCESADORA POSORIA PROPOSORIA SA. AT 996 MGIFGSAT3T 232397486 112528957 6831558602 79631971

211 PROCESADORA ¥ EXPORTADORA DE CAMARON FROCAMARONEXC. LTDA.  AD321.02 @4 M2A0B4TEIA -ATTAEOTIY 000 £250182524 4002323¢

A- AGRICULTURA, GANADERL.. 216 CORPORACION FERMANDEZ CORPFERMANDEZ SA. AD146D1 1382 7681215583 -208.20425 41906781 1060815125 24034372
217 TROPICAL PACKING ECLADOR 5.A TROPACK Anaziot 27l 15482252585 392260157 153145370 4083837611 277000543

234 PALMERAS DF LOS ANDES SA ADI26.01 4 5308080175 6652437 125438120 MI260BGS6ET  GAOTAREI

Todas hd 233 GODPACEX PROCUCTORA Y EXPCRTADORA SA. ADE21.02 =] FLA2626685  GM4BAZET 000 10274042380 3TSNMAEE
241 GUAYATUNASA. ABILDT 08 5548524439 -TAG7H08  1TRTEEZIEY GT0ENSELET  TAS60AILE

245 PALMERAS DEL ECUADOR SA AN2504 1676 10367431529 ATEOSI3E2 101586291 S424530204  GTOS1B4TL

261 AVICOLA VITALOA SA AVITALSA ANAEDT 30 1317500303 14038700 42027620 3725574850 179248081

263 COMERCIALIZADORA LEDESHA & LEDESMA AGROGRULED SA ANELDT a 7812880345 48553751 2 517,03 ETIDINSE  26426355%

273 AVIPECHICHALSA AD145.03 334 91.138.636.54 235187577 T61.283.25 T0.973.05647 204527743

200632 | 15.557.736.795,42 | 45784295432 | 344.520.689.14 | 15.933 281 756,42 | 6.536.524.879,

Nota: Fuente: [1], la presente tabla muestra el numero empresas activas, en base a los
datos de ingresos de ventas e ingresos totales registrados en los balances.
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5.4 PROCEDIMIENTOS

El desarrollo del plan de comunicaciéon de la empresa PROINMAQ se realiza
mediante un andlisis sobre las competencias y ventajas competitivas que posee
actualmente. Dado que la empresa se ha planteado tener un incremento de ventas
gradual, es importante la ejecucién de una campaia digital para dinamizar sus

ventas y captar clientes potenciales.

El drea de comunicacion junto con cada gerente de unidad de negocio levanta
informacién de contenido técnico para empezar a generar valor a cada linea de las
unidades especializadas. La difusion de los articulos técnicos dependera del
segmento al que se quiera llegar. Preliminarmente podemos indicar que se utilizara

la plataforma web, mailing y eventos en ferias de maquinaria industrial.

En la presente investigacidn se aplica la primera fase del plan comunicacional, la
misma que se realiza durante los primeros seis meses del presente afo. La empresa
no tenia informacién documental sobre su identidad, imagen, misién, visién y
valores corporativos por lo que se trabaja primero en el levantamiento de esa
informacidén. Adicional por medio del desarrollo de la pagina web y newsletters se

pretende captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes actuales.

El desarrollo de la pagina web se implementa para impulsar la imagen de la marca,
paralelamente se define la misidn y visién para fortalecer la identidad corporativa.
Esta primera fase acompanada de una difusidon digital permitird a la empresa

alcanzar los objetivos planteados.

La pagina web inicia con la compra de un dominio y la contratacion de un hosting;
para el desarrollo de la pagina se necesitaron especialistas en: sistemas, marketing
y perfiles industriales técnicos. La informacidn que presenta la pagina web
corresponde a la informacion liberada por los fabricantes, se regulariza el uso de la
informacién con la aprobacidn de los departamentos de marketing de las marcas y
la revisién interna por parte del area comercial de PROINMAQ con el

acompafnamiento de la propuesta del presente trabajo.
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Actualmente la pdgina web muestra el portafolio de productos y servicios que
ofrece la empresa. Los articulos de blogs, infografias, newsletters y landing pages
seran adaptados al lenguaje claro y preciso con frases cortas que ofrezcan
informacidn relevante del portafolio actual de maquinaria. En una segunda fase se
utilizaran herramientas digitales como las redes sociales y mailing. Con estos
aplicativos haremos hincapié en el uso de ilustraciones graficas, casos de éxito,
datasheets y graficos para captar la atencién del lector. Todos los archivos incluirdn
el logotipo actualizado de PROINMAQ como un elemento actualizado de la

compania.

Hablamos de un boletin informativo que sera difundido mensualmente a nuestros
clientes previa conciliacién. “El boletin informativo persigue un objetivo que tiende
mas a la informaciéon” (Damel, 2017, pag. 14). PROINMAQ no sélo busca generar
contenido de valor y difundirlo para incrementar sus ventas; la empresa por medio
de esta campafia busca conectar con sus clientes para instaurar su imagen y

potencializar su credibilidad.

5.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

llustracién 1.
Andlisis FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
:(Cuales son las
oportunidades que veo
frente a mi

competencia?

:Qué haces mejor que
tu competencia?

AMENAZAS

DEBILIDADES

¢(Cuales ventajas
tiene tu competencia
respecto a ti negocio?

(Donde o que necesitas
mejorar?

A continuacién, se realiza un resumen FODA de la empresa PROINMAQ con los
aspectos mas importantes sobre la situacién actual de la empresa. Es evidente que

la imagen actual de la compafiia carece de consistencia y autenticidad. Lo que
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representa un desafio importante ya que cualquier incoherencia puede confundir a

sus clientes y dafiar la confianza de la marca. Por este motivo es primordial que

tanto el cliente interno como el externo conozca el Know-How de la empresa.

Tabla 2
Andlisis FODA

1. Posicionamiento en la regién
litoral.

1. Nuevas representaciones de marca.
(Ampliacién de portafolio)

2. Experiencia y conocimiento
técnico.

2. Capacitaciones periddicas con los
fabricantes.

3. Calidad de producto.

3. Mercado industrial en auge.

4. Red de representantes
establecida.

4. Innovacion tecnoldgica.

5. Diversidad de producto.

1. Dependencia de proveedores.

5.Sostenibilidad

1. Cambio tecnoldgico acelerado.

2.Competencia nacional.

2. Competencia agresiva.

3. Imagen de organizacién débil.

3. Regularizaciones cambiantes.

4. No existen procesos definidos.

4. Incremento en costos.

5. Dependencia de la economia
global.

5.Fluctuaciones econdmicas.

5.1.3.

FORTALEZAS

Posicionamiento en la regién litoral: Los principales clientes de la empresa se

encuentran en la regién litoral, por su ubicaciéon geografica grandes grupos

corporativos tienen sus plantas industriales en las zonas costeras.

Experiencia y conocimiento técnico: PROINMAQ cuenta con experiencia en la

implementacion de proyectos de maquinaria industrial, ademas su personal técnico

es altamente capacitado para la instalacion y mantenimientos de la maquinaria

industrial.

Calidad de producto: PROINMAQ Unicamente representa a marcas que cuentan con

normas de calidad y garantias.
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Red de representaciones establecida: La empresa tiene una red sélida de
representantes, sus relaciones con las marcas locales o internacionales destacan

por los afos de relacidn.

Diversidad de producto: La empresa ofrece variedades de marcas para diferentes

procesos industriales, lo que permite diversificar sus fuentes de ingresos.

5.1.4. DEBILIDADES

Dependencia de proveedores: La empresa depende de que las representaciones
con los fabricantes sean renovadas y mantenidas a largo plazo. Si no se regulariza

la representacion aumenta el riesgo de la falta de stock de la maquinaria.

Competencia nacional: La competencia de la maquinaria industrial es intensa, los
competidores nacionales ofrecen productos similares a precios competitivos y

portafolios de marcas extranjeras.

Imagen de organizacién débil: PROINMAQ no tiene un posicionamiento en el
mercado con su nueva imagen, tanto marcas como usuarios finales no conocen su

imagen ni identidad corporativa.

No existen procesos definidos: No existen manuales administrativos y los procesos

no son documentados.

Dependencia de la economia global: La demanda de maquinaria industrial esta
vinculada a la situacién econdmica nacional, lo que significa que PROINMAQ puede

verse afectada por las fluctuaciones econdmicas.

5.1.5.  OPORTUNIDADES

Nuevas representaciones de marca. (Ampliacion de portafolio): La empresa
constantemente recibe cartas de representacion para ingresar nuevas marcas en su

portafolio.
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Capacitaciones periddicas con los fabricantes: Los fabricantes ofrecen

capacitaciones en modalidad presencial o virtual.

Mercado industrial en auge: La empresa puede explotar mercados nacionales en

crecimiento.

Innovacion tecnoldgica: La adopcidn de nuevas tecnologias como la inteligencia
artificial y la automatizacion en la maquinaria industrial permitira diversificar

Servicios en nuevos negocios.

Sostenibilidad: La demanda de maquinaria industrial amigable con el ambiente esta

en aumento, lo que podria impulsar la innovacién en productos ecoldgicos.

5.1.6.  AMENAZAS

Cambio tecnolégico acelerado: El rapido avance tecnoldgico podria ser que la
maquinaria existente se vuelva obsoleta si las empresas fabricantes no siguen el

ritmo de innovacion.

Competencia agresiva: Las empresas de la competencia tienen publicidad agresiva

y pueden ejercer presion sobre los precios y margenes de ganancia del mercado.

Regularizaciones cambiantes: Los cambios en seguridad industrial o ambiental

pueden requerir inversiones de cumplimiento.

Incremento en costos: Las marcas representadas pueden actualizar sus costos

segun la variacién de los costos de produccién de cada pais.

Fluctuaciones econdmicas: Las recesiones econdmicas pueden influir en la

reduccion de la inversidon de maquinaria industria.

5.6 ESTRUCTURA DEL MERCADO

Analizar la competencia fue un pilar fundamental para conocer la situacion actual

del negocio. Para lo cual se observa y analiza el contenido digital de la competencia.
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Empezamos analizando las pdaginas web en el aplicativo Google Analytics, a

continuacion, los resultados:

Ilustracién 2.

Recoleccion de datos

Comenzar a recoger datos

La recogida de datos puede tardar hasta 48 horas en empezar. Mas informacion

Todo ios Android Web Anadir flujo ~

.C?LUMBE_C ’ o 6081783093 No se han recibido datos durante las (ltimas 48 horas. >
.E,‘,:'UIMAIX — com.e 6081843995 No se han recibido datos durante las Ultimas 48 horas. >
F_?UAPAFK ps.edu.ec/oroup/guest/paging-persan 6081940540 No se han recibido datos durante las Gltimas 48 horas. >

Nota: [20], muestra el proceso de recoleccion de datos de Google analytics

En lailustracién anterior se puede visualizar que las paginas web de la competencia
no tienen datos de interaccion en las ultimas 48 horas. Por lo que se percibe una
baja retencién de usuarios, menor participacion y pérdida de clientes potenciales.
Para la empresa PROINMAQ levantar la pagina web es clave para poder ganar leads,
viralidad y alcance en las plataformas. Desarrollar la pagina web con un diseno
atractivo y una navegacion intuitiva permitira alcanzar un impacto positivo en la

retencidn de usurarios, el compromiso y en general en la experiencia del usuario.

5.7 ESTRATEGIAS Y ACCIONES

En base al analisis sustentado sobre las interacciones de la competencia, es
importante el desarrollo de la pagina web para que PROINMAQ pueda diferenciase
de la competencia. Con la creacién de un sitio web mas interactivo en donde el
usuario tengo informacién de la marca y a su vez tenga contacto directo con

asesores comerciales en tiempo real esto hard que el sitio web tenga mas trafico.
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5.1.7.  PERCEPCION ACTUAL DEL CLIENTE

En este apartado, se detalla un muestreo no probabilistico por conveniencia, esto
con la finalidad recopilar informacién que debe abordarse sobre un producto o
servicio en particular. Para lo cual se ha implementado una encuesta a los clientes

actuales para conocer su percepcion sobre la empresa PROINMAQ.

Ilustracién 3.

Encuesta al Cliente

ENCUESTA CLIENTES

Percepeién: Precio, Calidad, Experiencia, Técnologia.

Califica nuestras precios
el 1al 5 {1 =quivale 2 un precic muy elevada v 5 accesible)

o 1 2 3 4

Califica la calidad de nusstra maguinaria.
Dal 1315 (1 poca calidad y 5 calidsd zlta )

o 1 2 3 4

Califica nuestrz experiencia en el mercade
el 1al5 (1 poca experiencia y 3 ahta experienciz)

o 1 2 3 4

Califica nuestrz tecnalegia
Del 1al5 (1 poca tecnologia ¥ 3 mucha innovacian)

o 1 2 3 4

La encuesta permitié observar cual era la percepcidn de tenian los clientes actuales
sobre precio, calidad, experiencia y tecnologia. A continuacion, el resumen de los

resultados tabulados en la siguiente matriz:

Tabla 3.
Presentacion matriz factor precio, calidad, experiencia y tecnologia Puntuacion (1-5):
No. FACTOR PROINMAQ ECUAPACK EQUIMAX COLUMBEC
1 PRECIO 4,0 4,0 3,0 4,0
2 CALIDAD 50 3,0 3,0 2,0
3 EXPERIENCIA 30 5.0 5,0 5.0
4 TECNOLOGIA 4,0 5.0 4,0 3.0
TOTAL 16,0 17.0 15,0 14,0

Pagina 32 de 50



AT

# 5/SALESIANA

En la tabla 3 se evidencia que existi6 una ponderacién baja para la empresa

PROINMAAQ, al ser una empresa nueva, no es reconocida por los usuarios. No tienen

establecida aun una percepcion estable sobre los precios ni experiencia. Por tal

motivo la planeacidn y ejecucidon de esta campafa es importante para que la

empresa pueda continuar posicionandose en el mercado.

5.1.8.

MATRIZ DE COMPETITIVIDAD

Es una herramienta que permite evaluar la competitividad de las empresas, ayuda

a identificar fortalezas y debilidades de una empresa en relacién con sus

competidores. Este analisis es realizado con la informacidon actual que se dispone

en La Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros.

Tabla 4.

Presentacion matriz de competitividad Puntuacion (1-10)

MATRIZ DE COMPETITIVIDAD
Part 6n Vent Vent i Vent (i Participacion Ventas
Empresa Diferenciacion Mercado Ventas Totales US$ articipacion Yentas entas especilicas entas especilicas especif.
totales % % us$ -
PROINMAQ, 9,0 6 $200.000,00 4% 90% 180.000,0 1%
ECUAPACK 8,0 8 $280.000,00 6% 50% 140.000,0 1%
EQUIMAX 8,0 6 $222.000,00 5% 60% 133.200,0 1%
COLUMBEC 7,0 8 $210.000,00 4% 45% 94.500,0 1%
Total | $4.671.260,01 13.705.110
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Ilustracion 4.

Gréfica de ventaja competitiva
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ESTRATEGIA DE COSTOS ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

VENTAJA COMPETITIVA

En el grafico anterior se identifica que la empresa tiene una ventaja competitiva en
diferenciacién. La empresa ha incursionado nuevas alianzas estratégicas con los
fabricantes para la gestion de préstamos directos. Esta estrategia sin lugar a duda
ha llevado a PROINMAQ a diferenciarse de la competencia, a pesar de ser una
empresa relativamente nueva, ha ganado posicionamiento en el mercado y ha
llegado a tener un nivel de ventas a la altura de empresas que tienen mas de 20

afios de experiencia en el pais.

5.8 RESULTADOS

De acuerdo con los objetivos y lineamientos plateados, se muestran los principales

resultados obtenidos:

5.1.9. IMAGEN CORPORATIVA

La primera imagen corporativa se establecié en el afio 2017, desde entonces la
imagen no habia sido actualizada. Para iniciar con el desarrollo de este trabajo y
alinearnos a la importancia que tienen la imagen y la identidad, desarrollamos un

nuevo logotipo de la compafiia:
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El nuevo logo de PROINMAQ refleja la ambicién de la empresa por seguir aportando
en el sector industrial y avance el desarrollo de la region. Su disefio y tipografia
responden a un mundo mas moderno e innovador, donde la simplicidad resalta el

verdadero giro de negocio de la compaiiia.

Tabla 5.

Disefio tipografico

~ LOGOANTERIOR | LOGOACTUALZADO
S 08
PROINMAR

produce! innova,!

Produce! imme

Troinmag 5

Simbolo

Las tres circunferencias simbolizan algo mds grande que un icono. La ilustracién es

un simbolo de produccién, innovacion y credibilidad. r‘ﬁ ,..-‘
Su disefio fue elaborado tomando en cuenta la visidon de

la compaiiia y su mision permanente con aportar al desarrollo agroindustrial del

pais.
5.1.10. IDENTIDAD CORPORATIVA
Vision

Ser lider nacional en la comercializacion de proyectos de maquinaria industrial, que

contribuyan al desarrollo de la sociedad.
Mision

Somos importadores de equipos de maquinaria industrial de alta calidad, con una
cultura de idoneidad basada en valores corporativos y enfoque a generar valor a

nuestros servicios.
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Valores

e |Integridad: La integridad es un valor fundamental en PROINMAQ. Significa
gue la empresa se compromete actuar de manera ética y honesta en todas
sus actividades. Esto implica tratar a los stakeholders con honestidad.

e Innovacién: Mirada hacia el futuro, valor clave que permite a la empresa
mantenerse competitiva y adaptarse al mercado. Implementar la innovacién
implica fomentar la investigacién y desarrollo.

e Credibilidad: Construccién de confianza en base al conocimiento técnico
especializado y a la experiencia con maquinaria para establecer una cultura

solida y orientada al éxito sostenible.

llustracién 5.
Estructura del organigrama organizacional de la empresa PROINMAQ afio 2023.

==
| |

COORDINADORA
GERENTE TECNICO ADMINISTRATIVA
GERENTE COMERCIAL Fl ERA
|

' : L
’ < COORDINADOR JEFE ADMINISTRATIVO
— JEFE TECNICO JEFE MARKETING COMERCIAL
ANALISTA MARKETING
COORDINADOR ANALISTA COMERCIAL CONTADOR
TECNICO DE
PROYECTOS
! ‘
ASESORES
x ASISTENTE
INGENIERO TECNICO INGENIERO TECNICO COMERCIALES ADMINISTRATIVO
PREVENTA POSVENTA

4 |
1

ASISTENTES
TECNICOS

Nota: Elaboracion propia en acompafiamiento con drea administrativa.

5.1.11. STAKEHOLDERS

Los stakeholders son las partes interesadas o grupos de interés en las operaciones
de una organizacién, los mismos pueden influir o ser influenciados por ella. Un buen

relacionamiento con los stakeholders es primordial para el éxito de PROINMAQ.
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Comprender y en ocasiones escuchar sus intereses, necesidades o carencias, puede

ayudar a construir relaciones sélidas y mantener la imagen de la empresa.

En base a la informacién presentada por la administracién y el area comercial de

PROINMAAQ, se ha resumido en el siguiente cuadro a los stakeholders de la empresa.

Tabla 6.

Stakeholders de la empresa

Capital Participacion,
. Generador | Satisfaccién en humano: incremento del
Trabajadores . . . .
interno el trabajo actitud y capital
competencia. intelectual.
Capital Posicionamiento
relacional: de marca.
Clientes Evaluador Confiabilidad -
valor de Fidelidad de
mercado clientes.
S0cios con Respaldo en la
Accionistas Promotor Rentabilidad poder P .
. . gestion.
financiero
- . Reputacidn,
. Responsabilida Capital . P .
. Legitimado . . identidad e
Sociedad d ambiental y relacional: )
r . . imagen
social valor social. .
corporativa.

5.1.12. PLAN DE CONTENIDOS

Se trata de un plan de accidon completo, resume todos los contenidos que publicara
PROINMAQ a través de los medios digitales. Este plan servird para que el equipo de
marketing actualice y ejecute el plan de contenidos mensual. El disefio y la
ejecucion de la primera fase de esta campafia ha sido revisada, analizada vy
aprobada por parte del jefe de marketing de la empresa, él a su vez ha escalado al
CEO de la organizacién, para que se apruebe el uso de la informacion oficialmente

en los medios digitales de la empresa.

De igual manera tanto el drea de marketing como el area comercial se encuentran
capacitados para atender los requerimientos que lleguen por medio de la pagina
web, WhatsApp business, mailing, y avanzar con el seguimiento comercial por

medio de la herramienta Hupspot. En el mes de septiembre del afio 2023 inicié el
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funcionamiento de la pagina de PROINMAQ en el sitio web

https://proinmag.com.ec/ con el dominio proinmag.com.ec, al ser una pagina

renovada y mas dinamica se ha incursionado la nueva imagen e identidad, para

poder transmitir la verdadera esencia de la organizacién.

En este corto tiempo, la empresa ha generado nuevos leads, ademas el area
comercial se encuentra aplicando nuevas estrategias para fidelizar a sus clientes,
como respuestas y asesoria 24/7 y descuentos o cupones si realizan las compras por

medio del portal web.

5.1.13. AUDIENCIA OBJETIVO

e Empresas de la industria que buscan mejorar su equipo de maquinaria.
e Ingenieros y técnicos de mantenimiento industrial.

e Gerente de planta o profesionales de la industria manufacturera.

5.1.14. PLATAFORMA DE CONTENIDO

e Sitio web de la empresa.
e Blog de PROINMAQ.
e Correo electrodnico.
e Redes sociales (LinkedIn)

e Ferias o eventos de la industria.
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Tabla 7.

Plan de Contenido

Historia de
PROINMAQ
Redisefio de sitio corr.1u'r,1|cando
la vision,
web. .
. visién y
Instaurar la Buscar espacios en
nueva imagen Migracion a revistas valores.
. . . . Disefio de 1/10/2023
e identidad de nueva imagen empresariales. .
o . pagina web,
la compaiiia. Participar en .
dindmico y
eventos .
) ) optimizado
industriales.
para
dispositivos
moviles.
Palabras
- clave y frases
Optimizar motores relevantes de
Aumentar la SEO (Search de busqueda. la industria
visibilidad de Engine Atraer tréafico .. |10/10/2023
o o L Optimizacion
la marca. Optimization) especifico a pagina de sitio web
web PROINMAQ.
con palabras
clave.
Prospeccién
telefdnica.
Poner en marcha gzzl;rsaet;lon
el uso de CRM contactos
Generar Campafiias de Hubsot. ] '
L . Landing 30/11/2023
nuevos leads seguimiento. Formularios de
.. Pagesy
captura en el sitio )
formularios
web.
de contacto.
Boletines
informativos.
Banners,
Participar en ferias material
y eventos. POP,
Crear datasheet infografias.
Aumentar las )
. Inbound descargables web Boletines
conversiones ) . 12/12/2023
marketing y correo Informativos.
de las ventas . .
electrdénico. Imagenes y
Escribir dos posts Post
semanales. contenido
relevante.
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. ) e Interfaces
° Gestionar o
., intuitivas.
conversacion y ,
. e QGuiasy
. tickets de soporte .
Mejorar la UX (User técnico videos
experiencia de . " ) instructivos. | 15/12/2023
. Experience) Crear informes
los usuarios ., e Casosde
de atencioén al o
. éxitoy
cliente. testi )
. estimonios
*Chat en directo. .
de clientes.

5.1.15. SITIO WEB

Ilustracion 6.

Sitio Web
OG0

PROINMAG

info@proinmag.com.ec (1) Lun - Vie 09:00 AM - 05:00 PM Sangolqui, Ecuador

Inicio Representaciones Servicio Técnico

— Nosotros

REPRESENTAMOS,
IMPORTAMOS Y
COMERCIALIZAMOS

ejores marcas, en equipos y maquinaria industrial de alta cali-

cedentes de Brasil, Europa, EE. UU y Asia, con soluciones

oportunas y eficientes para su empresa

Contactenos 2 °

llustracién 7.

Propuesta de valor

—— NOSOTROS

PROPUESTA DEVALOR

v STy &

Nosotros Soluciones Servicio Técnico
Somos una empresa nacional con una Contamos con las mejores representaciones Brindamos mantenimientos preventivos y
reconocida inclinacion por estimular la mejora industriales en las categorias de alimentos correctivos.
del sector productivo. sélidos y bebidas.
Leer mas @
Leer mas @ Leer mas @

En resumen se puede indicar que la empresa tiene seis afios en el mercado ubicada
en la ciudad de Quito con el mayor desarrollo de operaciones en la zona costera,
especializada en la comercializacién de maquinaria industrial procedentes de Brasil,

Europa, EE. UU. y Asia, la estrategia de comunicacién utilizada busca fidelizar
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clientes actuales y captar nuevos clientes, tiene un potencial de mercado de 8,339
empresas de los cuales dirigird su esfuerzo al 2% del mercado, mediante un plan de
comunicacidn basado en la competencia y ventajas competitivas actuales, usando
la plataforma web, mailing y eventos en ferias de maquinaria industrial, para lo cual
se debe adapta blogs, infografias, newsletters y landing pages. Sus principales
fortalezas son el posicionamiento, experiencia y calidad de producto; las
debilidades son la dependencia de proveedores y una imagen organizacional débil
sin procesos definidos; como oportunidades tiene un mercado en auge en base a
innovaciones tecnoldgicas; y las amenazas son una competencia agresiva,
regulaciones cambiantes, incrementos de costos y fluctuaciones econdmicas. La
percepcion que tiene actualmente los clientes es de una empresa nueva, que tiene

como ventaja diferenciadora la generacion de financiamiento directo.

5.1.16. GENERACION DE LEADS

Para la generacion de leads se plantea el uso de la aplicacion HubSpot, la cual
permite crear un servicio de correo electréonico personalizado mediante el uso de
acciones e imagenes dando espacios interactivos, obteniendo de esta manera
informacién de los clientes de forma 4agil y oportuna. Ofreciéndole de esta manera
contenidos, enlaces y adjuntos que puedan llamar a la toma de acciones, basados
en los procesos de CRM del negocio que permitan un mejor analisis de marketing,
maximizando de esta manera las conversaciones al llegar de forma masiva a los

clientes.

Acciones

e Creacion de espacios con la imagen corporativa manteniendo colores,
logotipo, isotipo, valores, misidn y visiéon de la empresa.

e Generar un proceso de CRM del cliente mediante el manejo de gustos,
preferencias, y detalle de consumo de productos.

e Registro de preferencias de visualizaciones frecuentes de busqueda en

internet del cliente, hobbies y otros.
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Generar blogs en base a intereses de los clientes elaborados en base al
conocimiento del cliente.

Reproduccién de informaciéon de innovaciones tecnoldgicas y nuevas
tendencias en agroindustria.

Elaboracién de tendencias del mercado a nivel nacional e internacional
en el consumo de productos agroindustriales.

Elaboracién de imagenes llamativas que mantengan la imagen
corporativa de la empresa.

Generacion de espacios dentro de ferias que de valor a la marca con
informacién de la empresa y sistemas tecnoldgicos llamativos que
atraigan a los clientes por las nuevas innovaciones.

Desarrollo de eventos deportivos y saludables con base a las nuevas
tendencias de vida saludable que sea auspiciado por la empresa.
Revisidn de la informacidn dentro de la pagina web y redes sociales que
apoyen el interés por parte de los usuarios.

Elaboracién de procesos de Feedback de servicio al cliente y uso de las
redes sociales mediante control continuo con el uso de Google Anlytics y
comparacion de las acciones realizadas por la competencia.
Programacion de concursos y sorteos dentro de los clientes a fin de crear
interés e incrementar la imagen de marca dentro del mercado.

Creacion de contenido atractivo y adaptado mediante la utilizacién de
diferentes tipos de imagenes, hashtag, horas de lanzamiento, tiempos de
duracion y se encuentren acompariiados de texto que facilite aspectos de
conversacion y la busqueda de intereses afines con los usuarios, para
cada rede social y pagina web a fin de buscar y medir las interacciones
por parte de los clientes con la empresa y gestién de eventos.
Implementacién de un Chat bot, que dé una respuesta rapida a preguntas
frecuentes y contacte con informacién del cliente como facturacion,
manejo de pedidos entre otros.

Combinar acciones en Pagina Web vy Linkedln con animaciones
multimedia de los productos, Feedback generado del cliente y eventos

realizados por la compaiiia.
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e A fin de obtener un prosumer, se plantea posibles conexiones e
interacciones con clientes potenciales que den su opinidn dentro de las
diferentes redes sociales, que permita obtener retroalimentacién sobre
la calidad, caracteristicas y satisfaccion generada por el uso del producto,
gue puedan influir su uso mediante la promocién generada por regalos o
muestras que brinde la empresa, ademds de buscar su participacidon
dentro de los blogs y pagina web creando de esta manera una conexién
entre la empresa y los clientes, manejando contenidos breves pero
altamente llamativos y que generen un interés visual o de lectura con
tiempos de duracidn que no sobrepasen los dos minutos; ademas de
buscar usuarios que puedan contar sus historias de uso ya sea mediante
el manejo de videos o explicaciones escritas dentro de la pagina web y
redes sociales con la generacion de un argumento que involucre el
producto, apuntando al aumento de la reputacién y credibilidad de la
marca, que permita recomendar su uso y la fidelidad de los clientes a fin

de posicionarse en el mercado.

Aplicacion de Al (Inteligencia Artificial

Servicios de marketing hub con funciones de inteligencia artificial destinadas a
delinear, redactar, reescribir y reutilizar el contenido existente dentro de la pagina
web a fin de generacidon de publicacion para redes sociales e imagenes con
indicaciones, que sea personalizado para cada uno de los clientes y las campafias
gue se propongan a fin de promocionar y publicitar en base a los analisis de los
datos, ademas de permitir crear formularios, live chat y fuerzas de integracién de
ventas bidireccionales automatizadas que ademas permitan mantener una
medicion de las interacciones realizadas en base a indicadores que optimicen los

esfuerzos en el manejo de la informacidn. Para esto debe puntualizarse:

e Una puntuacién predictiva de los clientes potenciales.
e Pruebas de adaptacién de atributos.
e Ingresos multitactiles.

e Analisis de recorrido del cliente.
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Administracién de camparias de promocién y publicidad.

Informes de los medios utilizados.

Verficacin de los ingresos de correo electrénico.

Calls to action a los mensajes de marca.

Todo debe ser manejado en base a email marketing, forms, landig pages,

live chats y Blogs.

Con respecto al manejo de inteligencia artificial en HubSpot se plantea:

Generacion de herramientas que potencialicen las ventas y el servicio
mediante editores de texto, recomendacién de contenido, e imagenes
impulsadas mezclando contenidos de anuncios y redes sociales tanto para
redes sociales y correos electrénicos que permitan la creacién de informes,
nuevas ideas y edicién de los articulos base.

Manejo de Chatbot impulsadores que respondan consultas de soporte en
base a los objetivos institucionales., ademds de la planificacion de
aceleradores de ventas prospectivos, generacion de integracion de
contenido, analisis de perspectiva profunda, identificadores de
oportunidades (SEO) que mejoren la respuesta y sus tiempos, mejoras en
resultados motores de busqueda (SERP) que permitan aumentar el trafico;
ademas de la aplicacién formatos JSON data que permita facilitar la lectura
y escritura.

Generadores de informacion en base a resimenes de conversaciones, email
de ventas, llamadas conducidas, limpiezas automatizadas de contactos,
prondsticos esperados de ventas, puntos de conversacién de ventas,
identificadores de items mayormente solicitados, procesos de CRM

asociados, identificadores de conversacion.

Sistemas de evaluacion

e Mediciones de interacciones con las redes sociales.
e Feedback de los clientes.

e Variaciones en ventas.
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Generacion de nuevos clientes y mantenimiento de cuentas actuales.
Medicidn de branding en el mercado.
Evaluacién de imagen corporativa dentro del mercado.

Comparacion de valor agregado de la empresa con la competencia.

Indicadores de medicion

Tasa de rechazo y conversion.

Tiempo de uso en pdagina web y redes sociales.

Calidad de los leads.

Coste por lead.

Crecimiento en ventas.

Cantidad de nuevos clientes por periodo.

Cantidad de clientes actuales retenidos.

Cantidad de ingreso de productos con nueva tecnologia.
Cantidad de interacciones con la pagina web y redes sociales.

Cantidad de links e informacién utilizada en blogs.

Responsables

Departamento de marketing y comunicacion.

Departamento de ventas.

Gerencia General, Financiera y Comercial.

Personal responsable del manejo de redes sociales.
Departamento o proveedor de manejo de imagen visual y audio.

Departamento de investigacién y analisis de mercado.
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6.CONCLUSIONES

[Se puede concluir que la empresa tiene seis anos en el mercado por lo que es vista
como una empresa sin experiencia, pero con crédito directo de los fabricantes lo
que la vuelve atractiva a los clientes, manteniendo una dependencia alta de los
proveedores principalmente de Brasil, Europa, EE. UU. y Asia de maquinaria

industrial.

Su principal zona de desarrollo para operaciones en la comercializacion de
maquinaria esta dentro de la costa ecuatoriana y tiene un mercado potencial
insatisfecho por la falta de innovacion tecnolégica y el desarrollo de una
competencia agresiva, pero con niveles minimos en el uso de sus sistemas de

comunicacion digital.

Sus esfuerzos estan dirigidos a la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de
los actuales, basados en esfuerzos en el manejo de un conocimiento de la
competencia y el valor agregado que tiene, mismo que corresponde a la posibilidad

de generacién de crédito directo.

La empresa dirige sus acciones al desarrollo de su pagina web, mailing y manejo de
eventos para empresas agroindustriales, ademas de la adaptacién de la informacion

que manejan el adaptando blogs, infografias, newsletters y landing pages.
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7. RECOMENDACIONES

El plan de contenidos planteado es un punto de partida. Es importante que el area
comercial y marketing siga realizando seguimiento y realice ajustes seglin el
Feedback de la audiencia para garantizar que se estdan cumpliendo los objetivos

establecidos.

Es crucial que los trabajadores se mantengan actualizados con las tendencias de la

industria y las necesitades cambiantes de los clientes.

Se recomienda el desarrollo de un plan de comunicacién en base al mejoramiento
de imagen y posicionamiento de la marca en el mercado potencial y real, tomando

en cuenta la baja recordacién que tienen de la marca.

Establecer nuevas estrategias de comercializacién que minimice el riesgo y
dependencia de los proveedores que actualmente maneja la empresa a fin de tener
una mayor variedad de productos de calidad, innovadores y a precios competitivos

dentro de un mercado que maneja una competencia agresiva.

Debe gestionar un plan de comunicacién mas agresivo a nivel nacional con el fin de
cubrir otras zonas del pais, que le permita tener una mayor posibilidad de
crecimiento dentro de espacios que la competencia no ha cubierto y requiere de

maquinaria agroindustrial.

La empresa no solo debe establecer en sus objetivos de comercializacion el
posicionamiento de la marca dentro del consumidor, sino también debe plantearse

ser la primera opcidn al momento de tomar una decisidon de compra.

Dentro de los esfuerzos que realiza para adaptar su pagina web, mailing y manejo
de eventos debe recalcar la importancia del manejo de imagen corporativa y marca

a fin de ser reconocidos como una empresa de calidad que permite al cliente brindar
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productos innovadores con el manejo de un crédito directo que facilite su

acercamiento a los productos que se brindan.
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