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RESUMEN

Una microempresa ubicada en Guayaquil con pocos afios en el mercado, dedicada a la
venta y cambio de repuestos de motos originales, consideran que la aplicacién de
estrategias de alto impacto incrementaria sus ventas. Por lo que esta investigacion tuvo
como objetivo disenar estrategias BTL y OTL para posicionar una microempresa como
referente en el mercado de venta de repuestos originales de motos. Para el abordaje se
aplicd una investigacion cuali-cuantitativa, de tipo descriptiva, explicativa, utilizando los
métodos de analisis y sintesis, induccion y deduccién, histérico y l6gico; se realizaron
entrevistas y encuestas apoyada en la observacion; asi como la estadistica descriptiva
para la tabulacion de los datos. Los resultados indican que los clientes de una
microempresa de venta de repuestos de motos originales requieren mayor informacién
publicitaria fisica y digital de parte de la organizacién, por lo que las estrategias disehadas
se basan en el disefio de material para exterior, exposiciones en ferias, promocionarse
por las redes sociales y el fortalecimiento de los mecanismos de patrocinio empresarial.

Palabras claves: Estrategias BTL, Estrategias OTL, publicidad digital.
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A microenterprise located in Guayaquil with a few years in the market, dedicated to
the sale and exchange of original motorcycle parts, consider that the application of
high impact strategies would increase their sales. so this research aimed to design
BTL and OTL strategies to position a micro-enterprise as a benchmark in the
market for the sale of original spare parts of motorcycles. For the approach, a
qualitative-quantitative research was applied, of the type descriptive, explanatory,
using the methods of analysis and synthesis, induction and deduction, historical
and logical; Interviews and surveys were carried out based on the observation; as
well as descriptive statistics for data tabulation.The results indicate that the clients
of a microenterprise selling original motorcycle parts require more physical
advertising information and part of the organization, so the designed strategies are
based in the design of outdoor material, exhibitions at fairs, promotion by social
networks and the strengthening of sponsorship mechanisms business.

Keywords: BTL strategies; OTL strategies; Digital advertising.

La historia de la publicidad esta ligada al desarrollo de la humanidad y aunque
han pasado muchos afios, esta no se ha dejado de percibir incluso en el desarrollo
de las relaciones interpersonales. Es asi, como luego de la fase inicial de
comunicacion entre proveedores y solicitantes, se presenta un material escrito o
visual que promueve esta interrelacion. Tal como lo expresan Bricefio et al., (2018)
“La publicidad es una técnica de promociones surtidas, cuyo objetivo fundamental
es informar al publico sobre la existencia de bien/es o servicio/s a través de
medios de comunicacion con el objetivo de obtener una compensacion prefijada”
(p.105). La publicidad es de alguna manera una parte integral de la vida diaria en
cualquier lugar del mundo, siempre esta presente al momento de adquirir nuevos
productos o servicios, contribuye a cambiar habitos, apoyar temas sociales e
incluso politicos.

El deseo de publicitar parece haber formado parte de la naturaleza humana
desde la antigledad, desde la introduccion de la television por cable hasta el
moderno uso del Internet. El desarrollo de la publicidad a gran escala comenzé
hace un siglo, cuando Estados Unidos se convirtié en una nacién industrializada.
Esto lo refuerza Barrezueta-Arroyo & Idrovo-Galarza (2015), cuando indica que
“en el siglo XIX la industrializacion generd una gran competencia entre empresas,
queriendo cada una dar a conocer sus productos y atraer la atencién del publico”
(p.-22), indicando también, que gracias a esto “las primeras agencias publicitarias
que surgieron fueron en EEUU” (Barrezueta-Arroyo & Idrovo-Galarza, ob cit.).

Siguiendo el mismo orden de ideas, es necesario informar que la publicidad
BTL es el uso de una forma de comunicacion no masiva dirigido a segmentos de
mercado especificos, utilizando métodos alternativos de distribucion o marketing
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de productos. Como lo expone Guerrilla (citado en Salas-Luzuriaga, 2018) quien
especifica:

La publicidad BTL es reconocida por sus siglas en inglés las cuales se leen
como below the line, que traducido al espanol textualmente significa debajo de la
linea; esta conceptualizacion hace referencia a la denominacion que se le da a
ciertas campanfas publicitarias por los tipos de implementos o herramientas que
utilizan para dar a conocer la marca (p.16).

El objetivo principal de este tipo de estrategias es entregar mensajes
personales a los destinatarios con la idea de establecer una relacion directa, lo
cual es un poco dificil con los medios tradicionales. Uno de los mayores problemas
del uso de publicidad es su precio, que en la mayoria de los casos es elevado, lo
que dificulta el trabajo de las pequefias empresas que tienen que utilizar
publicidad recurrentemente; sin embargo, al utilizar publicidad BTL se pueden
abaratar costos y con creatividad e innovacion, crear estrategias de valor para los
clientes y potenciales clientes.

Po otro lado, la publicidad OTL es el uso de medios masivos como el internet
que pueden ser utilizados exponencialmente. Es la abreviacion de On The Line y
se refiere al marketing que se lleva a cabo en medios digitales con crecimiento
exponencial a través de internet (Orwell, 2017). Aunque se puede llegar a un
publico muy amplio, también se puede segmentar y recibir retroalimentaciones
inmediatas basadas en estadisticas que permitiran conocer el impacto y alcance
de las publicaciones realizadas. Facebook e Instagram por ejemplo son redes
sociales que permiten realizar publicaciones de productos o servicios de manera
segmentada. La implementaciéon de estrategias BTL y OTL son el resultado de la
saturacion de los medios de comunicacion ATL, usando diferentes estrategias
como marketing directo, relaciones publicas, POP, marketing comercial, etc., mas
enfocadas e inteligentes y a través de las cuales se puede desarrollar una relacion
mas personal con el consumidor.

En la ciudad de Guayaquil, esta una pequefia empresa que se especializa en
la venta de repuestos de motos, ha estado en el mercado durante
aproximadamente 8 afos, cuenta con una cartera de clientes que le permiten
generar ventas para mantener cierta estabilidad, pero estas no garantizan su
desarrollo y presentan dificultades en los aspectos financieros para mantener la
microempresa. Cabe indicar, que si bien es cierto que la microempresa lleva poco
tiempo en el mercado Guayaquilefio, toda microempresa siempre esta buscando
nuevas estrategias para incrementar sus ventas y atraer nuevos clientes, logrando
la ampliacion de su portafolio, por lo que dia tras dia incursiona en proyectos que
conlleven la aplicacion de estrategias novedosas entre ellas las estrategias BTL y
OTL de bajo costo, pero de alto impacto.

Esta microempresa considera que la implementacion de estrategias que seria
beneficioso para causar un alto impacto en un segmento de mercado, el cual ha
de ser identificado, pudiendo establecerse como un referente en el mercado de
venta de repuestos de motos a nivel de Guayaquil. Igualmente, se evidencia la
necesidad de incrementar su presencia digital en redes sociales, pues, aunque
posee una cuenta de Facebook, son necesarias publicaciones que informen al
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cliente sobre los productos que ofrece y que dicha publicidad los atraiga a conocer
mas de acerca la marca.

En atencion a todo lo expuesto, se ofrece una alternativa para ser considerada
por la gerencia de la microempresa, dado que actualmente dichas estrategias
redundarian en el incremento de ventas y por ende repercuten en su rentabilidad.
Por ello, la directiva debe tener clara la importancia de la planeacién estratégica y
en ese sentido, de la implementacién de estrategias BTL y OTL, por sus ventajas
en comparacion con las estrategias ATL, siglas que significa Above the Line y
hace referencia al uso de medios masivos generalmente tradicionales como radio
y television para difundir mensajes a sus consumidores y potenciales clientes
(Orwell, 2017), las cuales se consideran que son mas costosas de aplicar. Se
podria asegurar que mediante la implementacion de estas estrategias, una
organizacion podra posicionarse como una microempresa innovadora que vende
productos de calidad y que cuenta con un excelente servicio al cliente.

Una microempresa dedicada a la venta de repuestos originales de motos
que pese 8 afos de desarrollo en el comercio, es conocida en el mercado, pero
quiere posicionarse con mayor fuerza en el mercado y que esto se vea reflejado
en el incremento de sus indices de ventas mensuales.

Objetivo General
Disefar estrategias BTL y OTL, para posicionar a una microempresa de la
ciudad de Guayaquil como referente de venta de repuestos originales de motos.

Marco histérico

Historia de estrategias BTL y OTL

Desde hace 20 afios aproximadamente, las estrategias BTL son vistas en el
Ecuador como alternativas de gran impacto pero muy poco utilizadas; sin embargo,
en los ultimos 10 afos se ha visto un incremento de aplicacién de estas
estrategias dado la saturacién de los medios publicitarios tradicionales. Ejemplos
de estas, son los eventos que realizan empresas comerciales como La Ganga y
Tia, en los cuales se llevan a cabo actividades recreativas como sorteos, bingos,
entre otras; con premios para el publico que asiste, realizados en plazoletas o
lugares abiertos y donde se invita a la comunidad a ser participes de los mismos
(Hoyos, 2014).
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Figura 1. Ejemplo de evento BTL. Fuente: https://www.bizion.org/
portfolios/activacion-de-marca-tia-en-valencia/

Otro tipo de estrategias que a menudo desarrollan las empresas son los
eventos deportivos y publicidad en buses o taxis, mediante un completo o parcial
brandeo en la parte trasera del vehiculo. También se realizan muchas activaciones
con stand, donde modelos uniformadas presentan un producto. La publicidad
movil es otra estrategia recurrente que no solo se puede colocar en vehiculos de
cuatro ruedas, sino también en la parte posterior de bicicletas o triciclos (Hoyos,
2014).

En este sentido, existen varias agencias de publicidad en Ecuador tales
como Bizion, BTL Ecuador y Positive, que se han enfocado en desarrollar
estrategias BTL, todas ellas coinciden en el objetivo de crear experiencias
memorables para la marca. En cuanto a la aplicacion de estrategias OTL, en los
ultimos 10 anos las empresas han incrementado la inversion en el area de
telecomunicaciones para poder implementar estrategias online, estas estrategias
se dan principalmente en firmas manufactureras y comerciales a través de redes
sociales. Segun un estudio realizado por Encalada et al., (2019), para el afio 2021
la inversion publicitaria en las redes sociales Facebook, Instagram, Linkedin,
YouTube y Twitter, tuvo un incremento sobre los 90 millones de ddlares motivado
a la reciente pandemia.

Estrategias BTL (Below the line)

Segun Salas (2018), las estrategias BTL consisten en especificar
actividades publicitarias centradas en grupos especificos de consumidores. Estas
estrategias pueden ser denominadas como de marketing directo, donde el centro
esta en generar una conversion de la empresa mas que de la marca. Aqui se
puede denotar la eficacia de esta estrategia para la microempresa, dado que el
perfil del usuario al cual va dirigido esta bien definido y se puede aplicar de forma
directa. Por su parte Pérez & Méndez (2018), la determinan como la publicidad
que busca promover una marca desde el uso de medios alternativos, incluyendo
canales como las relaciones publicas, promocién de ventas o activaciones.
Mencionan ademas que este tipo de estrategias son novedosas, aun
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desconocidas por muchos por lo que se encuentran en crecimiento; su practica se
fundamenta en que una promocion directa lleva a una venta directa. De alli se
puede inferir que es una estrategia que no implica la utilizacion de altos
presupuestos, puesto que, por ser mas directa, se pueden utilizar medios menos
costosos que llegaran con mas eficacia a clientes reales y potenciales.

En el mismo orden de ideas, Bocanegra (2021), menciona que las
estrategias BTL se centran en generar experiencias unicas que causen un impacto
tal en la mente de los consumidores de forma que recuerden y posicionen el
producto asociado a la experiencia que vivieron. Esto podria traducirse en un
incremento de ventas, mientras las empresas acceden a un recurso ilimitado de
estrategias de este tipo, lo que lleva a deducir que las estrategias BTL forman
parte del marketing que una empresa puede aplicar para atraer la atencién de los
clientes.

Segun las definiciones antes senaladas, las estrategias BTL son acciones
de marketing a las que se les atribuye un alto nivel creativo y que por tanto su
contenido causa tal impacto en una audiencia generalmente limitada. Estas
estrategias estan orientadas hacia los clientes y a la busqueda de mejorar el
posicionamiento de un producto, servicio o marca en la mente de los
consumidores. Las acciones que se realizan buscan estar fuera de lo comun vy
generar emociones a través de experiencias directas. La evocacion es una de las
claves de estas estrategias, el cual es un aspecto dificil de alcanzar, dada las
innumerables distracciones y numero de exposiciones a las que las personas se
encuentran hoy en dia, lo que termina siendo corriente. Son hoy en dia muy
usadas por diferentes empresas que tienen posicionamiento de mercado, dado su
bajo costo y sus buenos resultados.

Tipos de Estrategias BTL

Las estrategias BTL se dirigen a un segmento de mercado, siendo un
método que se refiere a algo mas personal y directo hacia los clientes. La
estrategia publicitaria de BTL se puede aplicar de varias formas:

harketing
[=14]
rmercaderia

Marketing
extarno

Fatrocinio y

Eventos
ecenazgo

Exposiciones

Figura 2. Tipos de Estrategias BTL. Fuente: Los autores (2021).
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Marketing externo: con esta estrategia se delegan las tareas a agencias
profesionales ajenas a la empresa, con el objetivo de dejar en mano de expertos la
definicion, aplicacion y control de actividades que permitan alcanzar
verdaderamente los objetivos pautados (Batlle, 2020).

Marketing en mercaderia: Consiste en romper esquemas en la
presentacion de los productos, ya sea un producto totalmente nuevo o una nueva
version del mismo, la idea es hacer que la audiencia se fije en el producto por el
lugar estratégico en el que se presenta (Palau, 2021).

Eventos: Se trata de estrategias que se pueden realizar en diferentes
lugares importantes con el fin de acaparar la atencion del publico. En estos
eventos se involucran a las personas que lo conducen y a otras que son parte de
ellos. La variedad de eventos que se pueden realizar no tiene limites; por ejemplo
podrian desarrollarse en centros comerciales, cines, supermercados o0 en
avenidas principales donde concurra la gente (Blumer, 2021).

Exposiciones: Debido a que no aparece en grandes cantidades, sino que
esta destinado a una audiencia mas personal, el anuncio tiene un impacto
inmediato. El factor sorpresa se convierte en un aliado de las estrategias
publicitarias de BTL, como el street marketing. Se ha sorprendido a los
consumidores en la calle y se han involucrado en actividades que no esperaban
reconocer como originales. (Fernandez, 2017).

Patrocinio: es una actividad desarrollada por empresas que consiste en
dotar de soporte financiero o material para que otras personas o empresas
desarrollen ciertas actividades generalmente de tipo deportivas, con el fin de
proyectar una imagen positiva de la empresa y finalmente obtener un efecto
consecuente en el alcance de sus objetivos comerciales. Es necesario que se
utilice publicidad para comunicar a la audiencia acerca del patrocinio que la
empresa realiza (Estanyol, et al., 2017).

Mecenazgo: se erige como la dotacién financiera o de cierto material que
una empresa otorga a una 0 mas personas o empresa, con motivos de adquirir un
reconocimiento social sin perseguir un objetivo comercial. El apoyo que la
empresa realiza es desinteresado y se centra generalmente en el apoyo a
actividades culturales, artisticas y de salud (Estanyol, et al., 2017).

Estrategias OTL (On the Line)

Las estrategias OTL son parte del boom de este ultimo siglo y por tanto son
de uso muy recurrente por empresas de diferente tipo y tamafo, dadas las
ventajas y caracteristicas que ofrece. Es asi como Handley (2020), indica que OTL
combina la masividad a la que se puede llegar con estrategias ATL y la economia
de las BTL y le suma la oportunidad de ser evaluada y ajustada, por esa razon son
llamadas “en la linea” o “justo en la linea”. Las estrategias OTL se llevan a cabo en
el ciberespacio y su propdsito es alcanzar a un publico con crecimiento
exponencial y que es susceptible de ser clasificado de acuerdo a su género, edad,
ubicacién geografica, gustos, aficiones, entre otros.

En ese sentido, Zambrano (2020), indica que las estrategias OTL nacen con
el internet y se refiere a toda publicidad que se realiza utilizando este medio, que
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actualmente crece exponencialmente y tiene un alcance de masas, aunque
también se puede tratar segmentadamente de acuerdo a los objetivos y recursos
de las empresas. Lo que lleva a concluir este tipo de estrategias, aun cuando en
algunas oportunidades no llegan a un publico especifico, son de gran utilidad por
tratarse del tipo que llega a las masas y que poseen gran alcance en cuanto a
difusidon se refiere. Las estrategias OTL toman muy en cuenta el rol activo de los
internautas y lo aprovecha al interactuar con ellos a través de medios sociales
como paginas webs y redes sociales.

Como conclusion a los parrafos anteriores, se entiende que las estrategias
OTL son aquellas en las que se utiliza el internet como principal herramienta y
componente para la difusién de informacién de indole publicitario que le permiten
a una empresa dar a conocer su producto o marca de una forma sutil y con la
posibilidad de delimitar el alcance de sus publicaciones acorde al mercado al cual
se ha establecido una meta.

Tipos de estrategia OTL

Las estrategias OTL se llevan a cabo usando el internet; existen
diferentes tipos segun Jerabek (2018):

Optimizacién de Motores de Busqueda (SEO): Se refiere al ajuste que se
hace de un sitio web en su estructura y contenido para mejorar su ubicacion de
forma natural y gratuita en los resultados de busqueda, con el fin de que sea mas
facil de usar y presente la mejor experiencia para los usuarios.

Marketing de Motores de Busqueda (SEM): Se trata de los anuncios por
click que se contratan y que aparecen en el inicio de las busquedas con el fin de
obtener trafico en el sitio web.

Marketing de contenidos: Todas las acciones de creacion y distribucion de
contenidos de relevancia y de valor para los clientes. Estas acciones no tienen por
objeto vender, sino comunicarse con los clientes. Puede ser por ejemplo blogs,
videos, infogramas, podcasts, etc.

Mercadeo en Redes Sociales: Se trata de publicar contenido en
plataformas de redes sociales con el objeto de comunicarse con los clientes y
promocionar un negocio, su objetivo nacié siendo el de aumentar el compromiso
de los clientes, crear enlaces hacia ellos, llamar su atencién y difundir mas una
marca.

Marketing por correo electréonico: Consiste en el envio de correos
electronicos en los que se incluyen anuncios, boletines o recordatorios a una lista
de usuarios de los cuales se tiene su direccion electrénica, los cuales se pueden
segmentar de acuerdo a su demografia por ejemplo, para obtener mejores
resultados. Este tipo de estrategias es de las mas antiguas del OTL; sin embargo,
es muy poco confiable, puesto que aunque el mensaje pueda llegar
instantaneamente a las direcciones de correo especificadas, no se tiene la certeza
de que los usuarios abran el mensaje.
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Marketing de influenciadores: Es una de las estrategias mas recientes y
consiste en valerse de personas que tienen muchos seguidores en redes sociales
para que estas promocionen sus productos o servicios sea que los mismos
influyentes lo consuman o solo inviten a consumirlos.

Marketing de reputacién: Se vale de referencias y resefas en linea de
personas que ya han consumido un producto o servicio de una marca o empresa y
que postean su experiencia con animo de que otras personas puedan consumirlos.
Sin embargo, si muchos usuarios han tenido malas experiencias, esto podria ser
un problema para la empresa.

El posicionamiento

El posicionamiento es un término muy concurrido y usado en la practica
comercial y de marketing, su importancia radica en su significado y lo que engloba
para las empresas. Garcia (2017), lo ha definido como “la imagen que ocupa una
marca, empresa, producto o servicio en la mente de los usuarios y se elabora a
partir de la percepcidon que tiene el consumidor de la marca y en comparacion
sobre la competencia de la empresa” (p.1), de alli se desprende la idea que es
necesario destacar en todo momento las virtudes del producto para lograr una
buena apreciacion por parte del cliente y la capacidad del mismo de seleccionarlo
entre otras marcas.

En otro sentido Galeano (2020), indica que es el facil reconocimiento que
puede ejercer una persona acerca de una marca, la empresa a la que esta
asociada esa marca y a qué se dedican. Entonces es la percepcién de un
consumidor cualquiera sobre determinadas marcas, nombres comerciales o
empresas en relaciéon con sus competidores. El posicionamiento que es “la forma
en que los consumidores ubican en su mente los productos o servicios que ofrece
una empresa” tiene relacién directa con las estrategias de marketing desarrolladas
y se acentua como un pilar del marketing. Para entender cdmo es posible que el
posicionamiento funcione cuando se desarrolla una estrategia de marketing
sumamente creativa, es necesario hacerle una entrevista al cerebro de los
consumidores, para comprender al ser humano y su accionar (Figueroa, et al.,
2020).

Del analisis de las definiciones de posicionamiento, se puede indicar a
manera de conclusion, que este se refiere a la busqueda o mantenimiento de una
posicién de privilegio. El posicionamiento nace con el objetivo de diferenciar las
estrategias de marketing de una empresa, de las demas. En pocas palabras,
busca ofrecer un valor especial y superior a los clientes y potenciales clientes para
obtener una ventaja competitiva; entonces la empresa debe definir la posicion que
quiere tener frente al publico determinado.

En esta investigacion el método fue mixto, incluye el enfoque cuantitativo y
cualitativo en virtud de los instrumentos que se utilizan y el tratamiento que se da a
los datos para la presentacidon de los resultados. Abrazando a su vez una
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investigacion de tipo descriptiva y explicativa, con un método de analisis y sintesis,
inductivo y deductivo, apoyado en el método historico-logico para verificar la
trayectoria historica del fendmeno estudiando. En Cuanto a los métodos
empleados para recolectar la informacion fueron empleado la entrevista dirigida a
un especialista en disefio y aplicacion de estrategias BTL, a una de las duefias de
la microempresa y a un potencial cliente. También la recoleccion de los datos se
realiz6 a través de la observacion no participativa de los autores de esta
investigacion, a través de una guian de observacién y finalmente se aplicdé una
encuesta de 8 preguntas politomicas.

La muestra constituyé una poblacién finita de 100 clientes, integrados por
hombres y mujeres mayores de 18 afos habitantes de la parroquia donde esta
ubicada geograficamente la empresa. Dicha base de datos fue suministrada por la
microempresa.

Para el analisis de los datos se empled la estadistica descriptiva,
elaborando para ello en Excel tablas y graficos.

Analisis de entrevistas

La entrevista al Especialista en estrategias BTL y OTL, indica que la
estrategia BTL para una microempresa que vende repuestos de motos se debe
fundamentar en crear una experiencia de compra unica y diferente, que el cliente
no quiera ir a comprar porque necesita el repuesto, sino porque es muy bien
atendido, esto debe iniciar desde el momento en que ingresa al negocio y durante
la compra, brindandole soluciones. Crear y mantener al menos una cuenta en una
red social es una obligacion para cualquier negocio en la actualidad, por eso es
cierto que si una empresa no tiene presencia digital corre el riesgo de dejar de
existir. Las redes sociales se pueden complementar con la creacion de una pagina
web de la empresa.

De la entrevista realizada a una de las propietarias de una microempresa de
venta de repuestos de motos, se concluye que tiene una microempresa que
aunque en sus inicios tuvo algunos inconvenientes por su ubicacidén, pero sus
precios mas competitivos han generado una importante cartera de clientes, los
cuales han llegado como referidos por las buenas experiencias de otros clientes
de su microempresa. La unica estrategia de publicidad que ha implementado es la
de entregar volantes y afiches alrededor de la parroquia. Asi también le falta
experiencia en el manejo de redes sociales para poder subir mas contenido,
historias, videos y otro tipo de contenidos que generen un impacto visual para los
clientes.

Por su parte la entrevista dirigida a un cliente potencial de una
microempresa de venta de repuestos originales de motos, tuvo como propésito
analizar su perspectiva para identificar las ventajas y desventajas que la
organizacion tiene frente a la competencia. Les gustaria un servicio de asistencia
de llamadas para conocer previa visita al local, si hay stock o no del repuesto que
necesitan, asi también un servicio de entrega a domicilio para clientes que no
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tienen el tiempo de ir hasta el local a comprar. Las redes sociales son un medio de
comunicacion de promociones y beneficios por lo que las personas desean que el
lugar donde compran repuestos cuente con redes sociales.

Analisis de las Encuestas
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicacién de las encuestas, se
elaboraron los graficos presentados a continuacion.
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Figura 3. Resultados graficos de la aplicacion de las encuestas.
Fuente: Los autores (2021).

En el primer grafico mostrado, en el cual se representa la frecuencia con la
cual las personas han visto publicidad acerca de la microempresa de venta de
repuestos originales de motos, el 98% indicé que no ha visto publicidad de esta
microempresa, solo el 2% ha visto pocas veces publicidad. Esto se debe a que la
empresa debe potenciar su presencia en las redes para dar a conocer su marca y
productos que ofrece. En cuanto a la frecuencia con la que las personas han visto
informacion acerca de esta microempresa en internet, una gran mayoria del 92%
contestd que nunca la ha visto, el 6% la ha visto pero pocas veces, mientras que
solo el 2% indica que siempre la ven; esto se debe a que esta microempresa debe
incrementar su presencia digital en redes sociales, aun cuando tiene una pagina
de Facebook, donde plasma sus publicaciones con frecuencia.

El tercer grafico en el cual se representa la frecuencia con la que las
personas compran repuestos de moto en esta microempresa, demostré que el
41% indica que lo hacen pocas veces, el 38% lo hace siempre y el 21% casi
nunca. Lo anterior demuestra que el posicionamiento de la marca va en avance y
se deben aplicar las estrategias para fortalecer la adquisicion de repuestos en la
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empresa. En cuanto a las principales razones por las cuales los clientes compran
repuestos de motos en esta microempresa, se pudo conocer que el 28% lo hace
porque alli se venden repuestos originales, el 24% por la garantia de sus
repuestos, el 15% por la variedad de marcas, el 12% por el precio asequible, el
10% por su excelente atencion al cliente, el 9% porque los repuestos son de
procedencia confiable y el 2% por la ubicacién del local. En general, la principal
razon por la que los clientes compran en esta microempresa es la originalidad de
los repuestos, caracteristica principal que debe ser enunciada al momento de
disefar estrategias de Trade Marketing.

Analisis de observacion

En la observacion llevada a cabo en la microempresa se evaluaron
diferentes aspectos, tales como el ambiente laboral, el cual es eficiente en cuanto
a motivacion de los empleados, trato y comunicacion entre ellos, trabajo en equipo
y puntualidad. De igual forma la Atencién al cliente, resulta eficiente en cuanto a
brindar informacién completa al cliente cuando va a comprar, la cordialidad con
que se le recibe y despide y durante su permanencia en el local. Sin embargo, en
cuanto a los aspectos relacionados al Marketing y publicidad: Se observé que
debe potenciarse la utilizacion del branding para la decoracion del local, lo cual
fortalece la identidad corporativa que el publico que llega pueda identificar, por lo
que se requiere utilizar para ello publicidad en el exterior del local, siendo esta
facilmente atractiva a la vista, con colores y disefos llamativos. Asimismo, en
referencia a las Redes sociales, los aspectos observados se calificaron como
mejorables dado que es necesario que esta microempresa cuente con mayor
presencia digital en multiples redes sociales.

Instrumentos para identificar la propuesta

Analisis PEST: abreviatura que significa factores Politicos, Econdmicos,
Sociales y Tecnoldgicos que se analizan como parte de un instrumento y que
ayuda a las compainiias a definir su entorno (Martin, 2017).
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Figura 4. Analisis de factores PEST. Fuente: los autores (2021).

Analisis FODA: “Es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)” Sus
siglas significan Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (Sarli et al.,

2015, p.20).
Analisis interno
Fortalezas Debilidades
“+Amplio conocimiento del mercado “+Falta de capital.
automotriz. <*Precios mas altos que la competencia.
“+Infraestructura moderna y tecnolégica. <+ Falta de posicionamiento en el mercado.
<*Personal capacitado.
Analisis externo
Oportunidades Amenazas
+*Crecimiento economico del pais. “*Epidemia y pandemias con virus letales.
<Poder adquisitivo del segmento meta. <Inflacion en la economia del pais.
<+Crecimiento del mercado digital. <+ Politicas tributarias agresivas para las

empresas de este tipo.

Figura 5. Analisis FODA de una microempresa de venta de repuestos
originales de motos. Fuente: Los autores (2021).

Analisis CAPA: Es la abreviatura de Corregir debilidades, Afrontar
amenazas, Potencializar fortalezas, Aprovechar oportunidades y parte del analisis
DAFO ya que se erige como las acciones que la empresa debe realizar para
mejorar su situacion luego de un analisis situacional (Marquez, 2017).
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Figura 6. Modelo CAPA a una Microempresa de venta de repuestos
originales de motos. Fuente: Los autores (2021).

Titulo de la Propuesta
Disefar Estrategia de BTL y OTL para posicionar una microempresa como
venta de repuestos original de motos en la ciudad de Guayaquil.

Descripcion de la propuesta

La propuesta representa la implementacién de las mejoras en la empresa.
Aqui se detallan las estrategias BTL y OTL que se llevaran a cabo para beneficio
de una microempresa de ventas de repuestos originales de motos y asi mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Identificacion de la necesidad actual: En la ciudad de Guayaquil Ecuador
se ha podido observar un aumento constante en el mercado de motos, existiendo
variedad de marcas de motos asi como repuestos, partes y accesorios. Es
importante destacar que los habitantes de sectores populares y de clase media
tienen gran cantidad de motos y cuando requieren un cambio de repuestos, deben
asistir a lugares céntricos para adquirirlos. Una microempresa ubicada al sur de
Guayaquil, que cuenta con un local que vende y cambia repuestos, realiza
cambios de aceites y mantenimiento de motos, esta avanzando hacia posicionarse
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en el mercado de motos guayaquilefio; razén por la que en este trabajo se
desarrolla una propuesta compuesta de diferentes estrategias BTL y OTL para
mejorar la imagen de esta microempresa y poder ser reconocida en su area.

Segmentacion del mercado: “Es la diferenciacion del mercado total de un
producto o servicio en grupos de diferentes consumidores, homogéneos entre si y
diferentes a los demas en cuanto a habitos, necesidades y gustos” (Monferrer-
Tirado, 2013, p. 57). Al analizar el mercado, se identifico y precisé al tipo de
cliente al que se dirigira la propuesta y el mercado al cual se quiere llegar.

Segmentacion
de mercado

Seografica
Ecuador
Guayaqguil

; — £ L] |
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[ g =ny Psicografica
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» baja

r

Conductual
Hombres aventurems
deportistas =
Trabajo, pasec e .
Sensibilidod media 00 SR
al precio :

Figura 7. Segmentacion de mercado. Fuente: los autores (2021)

Analisis de Factibilidad de la propuesta

Factibilidad Administrativa: La microempresa cuenta con una adecuada
administracion y estd organizada de acuerdo a las diferentes actividades que su
personal realiza, con total apertura para la aplicacion de las estrategias BTL y OTL.

Factibilidad Comercial: Las estrategias generaran mas rotacion de
productos, haciendo crecer su demanda con un retorno de la inversion mayor al
invertido para su desarrollo.

Factibilidad Legal: Cumple con las politicas internas de la empresa y las
regulaciones gubernamentales que rigen los derechos y obligaciones que impone
la ley en el desarrollo de las estrategias BTL y OTL en la ciudad de Guayaquil.

Factibilidad Econdémica: Los duefios de la microempresa son
responsables y cuentan con los recursos necesarios para asegurar que se cumpla
el presupuesto para la implementacion de las estrategias.

Factibilidad Tecnolégica de Innovaciéon: La microempresa posee
recursos tecnologicos para la implementacion de esta propuesta, es decir para la
realizacion de las estrategias OTL en medios digitales.

Factibilidad Ecolégica: Tiene como objetivo implementar estrategias y
que estas sean visualmente atractivas para los clientes, evitando el uso de papel,
volantes o publicidad en materiales que causen graves dafos ambientales.
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Estrategias BTL y OTL

La propuesta esta compuesta de las siguientes estrategias:

Estrategia 1: Material en exterior del local: debe contar con un logotipo que
identifique su marca; se define como punto de partida de la primera estrategia, la
creacion de un logo con los colores caracteristicos de Susuki que es la principal
marca de repuestos que venden.

Como parte de esta estrategia, también se agregan al exterior del local de
microempresa material POP, un banner con la propuesta de logo disefiada,
colores representativos de la marca y un banner en el que se detalla informacion
de los productos y servicios que se ofrecen con un niumero de contacto.

Suzuki Sd

Y = e
LA CHOGCHO

Figura 8. Disefio de logo y Fachada del local de la microempresa Caso de
Estudio.
Fuente: Los autores (2021).

Estrategia 2: Exposiciones de productos en feria: La empresa asistira y
contratara el espacio de un stand en una feria que se realiza en el Parque
Samanes, con el objetivo de dar a conocer los productos y servicios que brinda la
microempresa a los visitantes. Al tratarse de un parque deportivo familiar que tiene
mucha afluencia de jovenes y adultos de diferentes edades, el Parque Samanes
es una de las mejores opciones para desarrollar una exposicion de productos y
servicios que la microempresa tiene para ofrecer. El publico podra acercarse al
stand a preguntar por algun repuesto para su moto y la promotora le ofrecera toda
la informacién que necesite.
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Figura 9. Disefio de stand para exposicion y Stand en feria en Parque
Samanes Microempresa Caso Estudio. Fuente: los autores (2021).

Estrategia 3: Redes sociales: Esta estrategia consiste en la creacion de
redes sociales para la microempresa. En estas redes sociales: Facebook e
Instagram se postearan rotativamente noticias acerca de ubicacién, caracteristicas
y precios de productos, variedad, promociones, con la finalidad de que los clientes
y potenciales clientes puedan visualizar a esta microempresa como una que
cuenta con presencia digital. Los posts se subiran en redes sociales al menos dos
o tres veces por semana y se difundiran de acuerdo a la segmentacion de
mercado realizada.
s w o i
% Instagram
- ¥ -

- i

- J

Figura 10. Disefio y post en redes sociales Facebook e Instagram de
Microempresa. Fuente: Los Autores (2021).
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Estrategia 4: Patrocinio: La microempresa patrocinara a dos adolescentes
que tengan como suefio convertirse en pilotos de carreras de motos. La
microempresa pagara su mensualidad de la colegiatura como incentivo mientras
ellos se preparan para diferentes competencias en las que la marca de la
microempresa estara presente patrocinando las carreras. Se podra ver el logo y
sus colores identificativos en los uniformes de los competidores y ademas tendran
derecho a recibir cambio de repuestos para sus motos cuando estas lo necesiten.
Como parte de esta estrategia, también se patrocinara carreras de motos para
adultos en las que la microempresa podra incluir su nombre como parte del

nombre de la carrera.
F.
= -
1 [ I I*

Figura 11. Diseno de uniforme para carrera de motos con logo de la
microempresa junto a la imagen de una Carrera patrocinada por la microempresa
caso estudio.

Fuente: Los Autores (2021).

é’
n

Estrategia 5: Marketing de influenciadores: Esta es otra estrategia OTL que
se implementa en las redes sociales. La estrategia consiste en que un
influenciador mencione a la microempresa e invite a los usuarios cibernautas a
visitar y comprar repuestos para motos. Para el caso se seleccioné al influencer
@aarontrix, quien es un personaje publico y cuenta con mas de 425 mil
seguidores en Instagram. A continuacion se visualiza el post en el que el influencer
menciona a la microempresa.
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Figura 12. Marketing de influenciadores. Fuente: Los Autores (2021).

Los resultados del andlisis de las encuestas, entrevistas y observacion
realizada, indican que los clientes ven con muy poca frecuencia informaciéon vy
publicidad de microempresa en medios fisicos, asi como en redes sociales. Existe
un alto porcentaje de clientes que compran repuestos en el local y lo hacen
principalmente por los repuestos originales que la microempresa ofrece. Los
clientes asocian a microempresa con transparencia y simplicidad.

La segmentacion de mercado indica que los clientes de la microempresa son
hombres entre 20 a 55 afnos, de clase media o baja, aventureros y deportistas, que
gustan de visitar parques deportivos y carreras, que requieren motos para pasear
o para usarlas como herramientas de trabajo. Son clientes que abren a menudo
sus redes sociales y que tienen una sensibilidad media al precio.

La implementacién de las estrategias BTL y OTL se basan en la incorporacion
de material publicitario en exterior del local, exposiciones de productos en feria,
difusion de la marca y productos por redes sociales, patrocinio. Con estas
estrategias se espera alcanzar un ROl de 166% luego de seis meses de
implementada la propuesta.

Realizar una actualizacién periédica de las estrategias BTL y OTL disefiadas
para comprobar que efectivamente estén dando los resultados esperados.

Disefiar nuevas estrategias BTL que generen experiencias mas creativas e
innovadoras para los antiguos y nuevos clientes que la microempresa alcanzara.

Generar alianzas estratégicas con casas comerciales de motos, de manera
que la microempresa se apalanque para obtener mayor difusion de su marca y
contribuir a mejorar su posicionamiento.
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