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RESEUMEN

Introducción: MAGUSEVA es una empresa reconocida en la producción y elaboración de asientos para autobuses y otros productos de plástico duro, utilizados en diversos ambientes. A pesar de su crecimiento y posicionamiento en el mercado gracias a la calidad de sus productos, enfrenta el desafío de destacar en un entorno competitivo. Por ello, se ve la necesidad de mejorar sus estrategias publicitarias y promocionales para incrementar su producción y ventas. Objetivos: La investigación tiene como objetivo fortalecer el diseño de las campañas publicitarias para consolidar la relación con los clientes actuales y atraer nuevos clientes, lo que a su vez podría resultar en un aumento de la producción y ventas. Metodología: Se empleó una metodología cuantitativa bajo un paradigma crítico propositivo. La técnica principal utilizada fue la encuesta, utilizando un cuestionario como instrumento para validar los datos obtenidos. Resultados: Los datos recolectados indican una preferencia significativa (77%) por descuentos en las compras, mientras que un 23% de los encuestados valoran la recepción de productos de regalo. Estas preferencias proporcionan una guía valiosa sobre cómo deben estructurarse las futuras campañas promocionales y publicitarias de la empresa. Conclusiones: MAGUSEVA mantiene una sólida cuota de mercado (más del 70%), lo que le confiere estabilidad y potencial para expandirse mediante la apertura de nuevas sucursales. Las estrategias promocionales enfocadas en descuentos podrían ser una vía efectiva para retener y atraer a clientes, satisfaciendo así las preferencias de los consumidores y contribuyendo al crecimiento continuo de la empresa.
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ABSTRACT

Introduction: MAGUSEVA is a company recognized for the production and manufacturing of bus seats and other hard plastic products, used in various environments. Despite its growth and market positioning thanks to the quality of its products, it faces the challenge of standing out in a competitive environment. Therefore, there is a need to improve its advertising and promotional strategies to increase its production and sales. Objectives: The research aims to strengthen the design of advertising campaigns to consolidate the relationship with current customers and attract new ones, which in turn could result in an increase in production and sales. Methodology: A quantitative methodology under a critical propositional paradigm was employed. The main technique used was the survey, using a questionnaire as an instrument to validate the data obtained. Results: The collected data indicates a significant preference (77%) for discounts on purchases, while 23% of respondents value the receipt of gift products. These preferences provide valuable guidance on how the company's future promotional and advertising campaigns should be structured. Conclusions: MAGUSEVA maintains a solid market share (over 70%), which provides stability and potential for expansion through the opening of new branches. Promotional strategies focused on discounts could be an effective way to retain and attract customers, thus satisfying consumer preferences and contributing to the continued growth of the company.
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Factores que influenciam o modelo de comunicação estratégica e o seu impacto no comportamento do consumidor: o estudo de caso MAGUSEVA



RESUMO 

Introdução:A empresa MAGUSEVA dedica-se à produção e fabricação de bancos para autocarros e outros produtos em materiais plásticos duros. Ganhou reconhecimento no mercado devido à alta qualidade de seus produtos e à satisfação de seus clientes. No entanto, em um ambiente empresarial altamente competitivo, reconheceu-se a necessidade de desenvolver estratégias publicitárias e promocionais eficazes para aumentar a produção e as vendas. Metodologia:Para abordar essa necessidade, foi realizada uma pesquisa que visou reforçar a concepção de campanhas publicitárias. A metodologia utilizada foi quantitativa com um paradigma crítico propositivo. Foi usada a técnica de pesquisa por meio de um questionário como instrumento de coleta de dados.Resultados:Os resultados da pesquisa revelaram que 77% dos entrevistados preferiam receber descontos em suas compras, enquanto 23% desejavam produtos como brindes como incentivos. Além disso, constatou-se que a MAGUSEVA possui uma sólida quota de mercado, superando os 70%.Discussão e Conclusões:Os resultados da pesquisa destacam a importância de implementar estratégias de marketing que ofereçam descontos como parte das campanhas publicitárias para atrair e reter clientes. Além disso, o fato de a empresa manter uma quota de mercado superior a 70% indica sua estabilidade e seu potencial para expansão por meio da abertura de novas filiais. Essas conclusões sugerem que a MAGUSEVA está em uma posição sólida para continuar crescendo e atendendo às necessidades de seus consumidores.
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INTRODUCCIÓN

La dirección estratégica es un proceso esencial para las organizaciones, pues permite planificar y tomar decisiones a largo plazo para lograr sus objetivos y asegurar su crecimiento en el mercado. Para llevar a cabo un plan estratégico de publicidad es importante considerar aspectos como el análisis de mercado, identificar los públicos objetivos, definir los objetivos de comunicación, establecer el presupuesto y la estrategia de medios, entre otros. Es esencial tener una buena dirección estratégica que permita a la empresa tener una visión clara del futuro y contar con un plan de acción específico para alcanzar sus propósitos. El direccionamiento estratégico está relacionado con el proceso que llevan a cabo los gerentes de las organizaciones para prever el futuro y de forma operativa y sistemática poder alcanzarlo" (Murillo, 2018), también es conocida como, “El arte y la ciencia de formular, implantar y evaluar las decisiones a través de las funciones, con la finalidad de conseguir todos sus objetivos” (Cristancho y Ramírez, 2019).

La comunicación estratégica es un enfoque sistemático y planificado para la comunicación organizacional, que busca maximizar el impacto y la eficacia de la comunicación en la consecución de los objetivos estratégicos de una organización (Gutiérrez-García y Sadi, 2020). En términos simples, la comunicación estratégica implica el uso de la comunicación como una herramienta para lograr los objetivos de una organización, ya sea mejorar la imagen pública, aumentar las ventas o mejorar la satisfacción del cliente

La comunicación estratégica corresponde a la identificación de los objetivos de comunicación de una organización, la definición de los mensajes clave, la selección de los canales de comunicación adecuados y la medición de los resultados (Tur-Viñes y Monserrat-Gauchi, 2014). Para ser efectiva, la comunicación estratégica debe estar alineada con la estrategia general de la organización y debe ser coherente en todo momento. Además, la comunicación estratégica es un proceso continuo que requiere una evaluación constante y ajustes según sea necesario para lograr los objetivos de comunicación de la organización (Herrera-Morillas, 2021).

En lo referente a marketing, las agencias de publicidad deben tener en cuenta tanto la originalidad como el rendimiento en sus campañas publicitarias. Para lograr un equilibrio entre ambos, es necesario que la agencia cuente con un equipo estratégico, herramientas de análisis y fuentes de información que se mantengan actualizadas de manera constante, un ejemplo claro es el planner es el encargado de llevar a cabo la investigación previa a la creación y evaluar los resultados de las campañas publicitarias para asegurar su eficacia. Este método trabaja estrechamente con el equipo creativo para garantizar que las campañas se basen en investigación y datos precisos, lo que puede conducir a mejores resultados (Oñate, 2019).

La publicidad se presenta como una herramienta indispensable para cualquier empresa que desee alcanzar sus objetivos. Se basa específicamente en estimular las ventas, ya sea de forma inmediata o a largo plazo, y para ello se vale del arte de convencer a los consumidores de adquirir un determinado producto o servicio (Sojo-Gómez, 2021). En el contexto de la mezcla promocional de una compañía, la publicidad se integra junto a otros elementos como las ventas personales, la promoción de ventas y las relaciones públicas, en una combinación que busca alcanzar los objetivos de mercadotecnia establecidos por la empresa (Guayaquil-Herrera, 2019).

Para implementar estrategias publicitarias certeras, es necesario seguir un proceso que consta de cinco etapas. En primer lugar, se debe diseñar el concepto estratégico, es decir, definir los objetivos que se buscan alcanzar con la publicidad. A continuación, se deben desarrollar las tácticas que permitirán llevar a cabo la estrategia de forma efectiva. La calendarización es otra etapa clave, ya que se deben definir los momentos en los que se lanzará la publicidad y en qué medios. El presupuesto también es un factor importante a considerar en la estrategia publicitaria, pues se deben asignar los recursos necesarios para su ejecución. Por último, es fundamental contar con un sistema de supervisión y control para evaluar los resultados de la estrategia y hacer los ajustes necesarios para lograr los objetivos establecidos (Guayaquil-Herrera, 2019).

Dentro de las estrategias empresariales, es posible distinguir diversos tipos que buscan diferentes objetivos. En particular, entre las estrategias defensivas se encuentran aquellas diseñadas para evitar la pérdida de clientes actuales. Por otro lado, las estrategias en desarrollo tienen como propósito ofrecer a los clientes actuales una variedad más amplia de productos o servicios. Finalmente, las estrategias de ataque tienen como finalidad generar negocios a partir de los nuevos clientes (González et al., 2020).

La empresa MAGUSEVA ofrece servicios de tapicería personalizados para diversos artículos, como asientos de automóviles, muebles de oficina, separadores plásticos para vehículos, fundas de asiento 100% impermeables para automóviles, autobuses y camiones además cabinas de plástico para autobuses, la firma publicita sus productos como elegantes, duraderos, fáciles de limpiar y fabricados con materiales hipoalergénicos. Partiendo de esta referencia es importante conocer los polímeros, históricamente los seres humanos dependían exclusivamente de los materiales naturales para crear herramientas, utensilios y objetos de uso cotidiano. Según se sabe, los antiguos egipcios, en la dinastía de los faraones, utilizaban resinas naturales para embalsamar a sus difuntos y también utilizaban el asfalto natural calentado para moldear figuras y recipientes. La historia del plástico se remonta a los Estados Unidos en 1860, cuando se inició su creación, en 1907, Leo Baekeland inventó la baquelita, que fue considerada el primer plástico termoestable, este material fue un aislante resistente al calor moderado, a ácidos y al agua, lo que generó un gran impacto. Su popularidad creció rápidamente y, para 1930, los científicos estaban creando los polímeros modernos que ahora dominan la industria (Nieto y Mantilla, 2021). Los plásticos son uno de los materiales más versátiles y eficientes disponibles en la sociedad, y contribuyen significativamente a las principales metas del desarrollo sostenible. A pesar de que solo consumen el 4% del petróleo mundial, son valiosos y pueden ser reciclados o empleados como combustible alternativo al final de su vida útil. Además, son fundamentales para el uso de energías renovables, como paneles solares y turbinas de viento. El plástico protege contra la contaminación, humedad y rayos UV, lo que garantiza la frescura de los ambientes (Albarracin, 2019).

La industria de la tapicería de vehículos ha evolucionado con el tiempo y ha mejorado tanto en términos estéticos como en el cumplimiento de estándares más altos de desempeño y ambientales. Los productos de cuero utilizados ahora tienen un aspecto más natural y atractivo para los usuarios, pero al mismo tiempo, deben cumplir con normas más estrictas de sustancias restringidas para proteger el medio ambiente y la salud humana. Sin embargo, a pesar de estos avances, la industria sigue buscando formas de mejorar la eficiencia de costos y aumentar la rentabilidad. Esto puede incluir la búsqueda de materiales alternativos que sean más asequibles pero que cumplan con los mismos estándares de calidad y desempeño, así como la adopción de tecnologías más avanzadas para mejorar la eficiencia en la producción y reducir costos (Ammar-Reyes, 2016).

Debido a la creciente demanda de productos, se ha decidido incrementar el capital de la empresa para poder importar directamente y diversificar el stock, con el objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes. Según Barbei (2020), un producto es cualquier cosa que pueda ser ofrecida en el mercado para satisfacer las necesidades de los clientes, ya sean objetos físicos, servicios, personas, lugares, entre otros.

Para aumentar las ventas a corto plazo, se deben elaborar estrategias orientadas a que los clientes actuales compren más y los clientes potenciales comiencen a comprar pronto, según lo señalado por (Hinostroza y Laureano, 2020). En este sentido, es necesario estimular el deseo de compra rápida, teniendo en cuenta que los clientes buscan obtener el máximo beneficio por su dinero, para lograr esto, se pueden ofrecer incentivos a los clientes y utilizar la estrategia adecuada, como menciona (Alcamamani-Porco, 2022).

El objetivo de la investigación es determinar el modelo estratégico publicitario más efectivo para la marca MAGUSEVA, basándose en el conocimiento de los consumidores, además de determinar los factores que influyen en los clientes, dando la posibilidad de incrementar las ventas. Con el aumento de la frecuencia de las importaciones y obteniendo mayor cantidad de productos nuevos, un stock adecuado para suplir las necesidades del mercado, se diseñó una estructura de Marca en el mercado ecuatoriano, a través de un Plan de publicidad claro, acertado y exitoso que busque promover la compra de productos en mayores cantidades.

La investigación de mercados es esencial para conocer bien al consumidor y poder comunicarse eficazmente con él. Es importante conocer sus gustos, preferencias y comportamientos para definir la estrategia de venta y planificar acciones efectivas para la venta de productos y servicios. Los especialistas en marketing, publicidad y carreras afines deben estar familiarizados con el comportamiento del consumidor y saber cuándo y cómo aplicar las diferentes herramientas de investigación de mercados. Es importante tener en cuenta que el proceso de investigación no se limita únicamente al inicio de un nuevo negocio, sino que debe ser una actividad continua para mantenerse actualizado y adaptarse a los cambios en el mercado (Guevara, 2014). La Universidad en Internet UNIR, en su publicación "Los beneficios de la investigación de mercados: claridad y acierto" (Vera, 2022), también hace hincapié en la importancia de conocer bien al consumidor y utilizar la investigación de mercados como herramienta para lograr una comunicación efectiva y satisfacer sus necesidades y expectativas.

El uso de las técnicas de investigación de mercados permite tener un panorama amplio y detallado de los movimientos de compradores y vendedores. Nos ayuda a contar con más información real y objetiva para tomar decisiones acertadas y obtener mayor grado de éxito que favorezca el crecimiento de la empresa. La empresa entiende, que la publicidad ayudará a mejorar el posicionamiento en el mercado, que la marca se convierta en trascendental, permitiendo abrirse campo en los diversos segmentos de mercados desde el familiar, corporativo y hospitalario, etc.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de procesos internos y externos que un individuo pone en marcha para satisfacer sus necesidades a través de bienes y servicios. Desde una perspectiva de marketing, el comportamiento del consumidor se refiere al proceso de toma de decisiones y las actividades que realiza para buscar, evaluar y adquirir los bienes y servicios que mejor satisfacen sus necesidades (Raiteri, 2016).

La comprensión del comportamiento de los consumidores se erige como un elemento clave para las empresas, dado que les permite conocer los motivos por los que los clientes optan por ciertos productos o marcas en detrimento de otros. De este modo, pueden identificar los factores más relevantes en la toma de decisiones comerciales. Entre los factores más importantes que los consumidores valoran, destacan los precios bajos, la cercanía y la atención personalizada en el momento de la compra, las empresas que ofrecen productos y servicios de calidad a precios competitivos y que se preocupan por brindar una atención cercana y personalizada suelen tener más éxito y consolidarse en el mercado (Espinel et al., 2019).

Según el investigador (Linguido, 2005) “un plan publicitario es aquel que describe específicamente las ideas y tareas necesarias para poder crear e implementar un esfuerzo publicitario efectivo”. Con esta investigación, la cual nos brinda conocimiento de metas claras, segmentos diferenciados y la comprensión de cómo desean conocernos los clientes. Así mismo (Morales y Vargas, 2020) manifiesta que se debe aplicar estrategias publicitarias con consistencia, constancia y coherencia, creando campañas diseñadas para cubrir las necesidades evidenciadas en la encuesta realizada, campañas de medios tradicionales y campañas de marketing en redes sociales, permitiendo conocer de mejor manera nuestros productos, promociones y plazos, logrando un mejor posicionamiento en el mercado e incrementando el potencial de ventas (Diaz-Rojas, 2020).



METODOLOGÍA

MAGUSEVA es una empresa que se dedica a ofrecer servicios y atención al cliente en diversas áreas, como la venta de productos, la asesoría técnica y el soporte. Debido a que la calidad del servicio que brinda es un factor clave para la satisfacción del cliente y, por ende, para el éxito de la empresa, se llevó a cabo una investigación para evaluar los procedimientos que se utilizan para atender a los clientes y obtener información detallada sobre los mismos.

En el presente estudio, se ha empleado una metodología cuantitativa, se determinó una población conformada por 71 personas con un nivel de heterogeneidad del 50%. Se ha considerado un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95% para determinar el tamaño de la muestra, resultando 61 encuestados. Aplicando un cuestionario de 10 preguntas, de las cuales 5 de ellas presentaron opciones de respuesta cerrada clasificadas por diversos criterios, mientras que las restantes incluyeron una sola opción de respuesta cerrada. Las encuestas se han distribuido en línea a través de Google Forms a los directivos de la empresa y a los clientes habituales, con el fin de garantizar la comodidad y accesibilidad de los encuestados. El procesamiento y análisis de los datos se ha llevado a cabo mediante el uso de Microsoft Excel. Este software permitió la generación de gráficos y tablas para representar los resultados de la encuesta,

Esto permitió recopilar información detallada sobre los procedimientos que se utilizan para atender a los clientes y determinar las áreas de oportunidad para mejorar la calidad del servicio. Para analizar los datos obtenidos, se emplearon dos enfoques metodológicos: el enfoque deductivo, que se utilizó para aplicar principios generales a casos particulares, y el enfoque inductivo, que se empleó para generar teorías a partir de los datos particulares recopilados. De esta manera, se pudo evaluar cómo se aplican los principios generales sobre los procedimientos que se deben seguir para atender a los clientes en la empresa y se pudieron generar teorías a partir de los datos particulares recopilados.

Una vez analizado los datos se plantea una hipótesis: “El modelo estratégico publicitario influye sobre el impacto en el comportamiento del consumidor dentro la empresa MAGUSEVA”. De esta forma se podrá determinar uno de los factores involucrados dentro del comportamiento de los clientes, permitiendo enfocarse y desarrollar estrategias de comercio y maximizar las ventas. Para lo cual se utilizó la prueba Chi cuadrado, para tablas de contingencia 2x2.



RESULTADOS

Figura 1

Medios de publicidad más frecuentados



Fuente: Elaboración propia.

Se pudo determinar que el 79% de los encuestados corresponde a Redes Sociales, el 13% a Medios de comunicación tradicionales, 5% a Publicidad ATL en general y el 3% a Medios escritos, por lo tanto, podemos deducir que el mejor medio para utilizar, el plan publicitario y promocional son las redes sociales ya que actualmente es lo que la mayoría de las personas utilizan, pues lo revisan a diario, también nos da una ventaja ya que los costos de publicidad por estos medios son más asequibles.

Figura 2

Factores atractivos en la compra de un producto



Fuente: Elaboración propia.

Se pudo determinar que el 77% de los encuestados, corresponden a la opción Descuento en porcentaje y el 23% a Producto de regalo, por lo tanto, se evidencia que los clientes prefieren descuentos en los productos por tal motivo, se puede desarrollar una propuesta promocional, en función de los descuentos, los cuales deberían ser atractivos para los clientes, aumentando significativamente la cartera empresarial.

Figura 3

Características que llaman la atención



Fuente: Elaboración propia.

Los resultados de la encuesta revelan que el 56% de los encuestados se inclina por la categoría de Oferta, seguida del 34% en la categoría de Precio y el 10% en la categoría de Demanda. Esto indica que las ofertas son el factor de mayor importancia para los clientes al momento de realizar sus compras. En consecuencia, se propone la implementación de un plan promocional centrado en una propuesta de valor que destaque las ofertas de los productos que se desean dar a conocer, a fin de atraer nuevos clientes y fidelizar a la clientela existente.

Figura 4

Cantidad de artículos que oferta Maguseva



Fuente: Elaboración propia.

El 77% de los encuestados compran entre 1 y 3 productos, lo que indica que los anuncios de compra mensuales han generado ventas principalmente en este rango. Se identifica una oportunidad de crecimiento en el drop de compra, mediante la identificación de los productos de mayor rotación, para elaborar propuestas promocionales agresivas que incentiven su compra y aumenten la densidad de la marca en los puntos de venta, consolidando su posición en el mercado.

Figura 5

Medios digitales de comunicación que los clientes prefieren



Fuente: Elaboración propia.

Se pudo determinar que el 43% de los encuestados corresponde a Catálogos digitales, el 36% a Página web y el 21% a Facebook, por lo tanto, los catálogos digitales son el medio más efectivo para dar a conocer productos y promociones, ya que tienen la mayor aceptación entre los encuestados y son menos costosos y más duraderos que los catálogos impresos.

Tabla 1

Modelo estratégico publicitario (Cinco preguntas de opción múltiple)









	Opciones
	Frecuencia
	Porcentaje





	Siempre
	16
	26%



	Casi siempre
	14
	23%



	Algunas veces
	15
	25%



	Casi nunca
	9
	15%



	Nunca
	7
	11%



	Total
	61
	100%





Fuente: Elaboración propia.

Agrupación de cinco preguntas (¿Cree Ud. que las campañas publicitarias influyen en sus decisiones de compra?; ¿Se fija Ud. más en el mensaje publicitario o en otros factores, como el precio, funcionalidad, diseño o la calidad del producto?;¿Cree Ud. que la competencia entre marcas influye en tus decisiones de compra?; ¿Cree Ud. que los valores o la imagen de marca de una empresa influyen en tus decisiones de compra?; ¿Cree Ud. que las campañas publicitarias influyen en su fidelidad a una marca o producto?)

Los resultados obtenidos sugieren que la publicidad tiene un impacto significativo en las decisiones de compra de los consumidores. De hecho, la opción "Siempre" fue la respuesta más común entre los encuestados, con un 26% de frecuencia, seguida de "Casi siempre" con un 23%. Sin embargo, se observó que un 51% de los encuestados contestó "Algunas veces", "Casi nunca" o "Nunca", lo que indica que otros factores también influyen en la elección de un producto o servicio.

Además, se observa que los consumidores consideran diversos aspectos en sus decisiones de compra, tales como el precio, la funcionalidad, el diseño y la calidad del producto, lo que sugiere que los anunciantes deben considerar estos factores al diseñar su modelo estratégico publicitario. De este modo, se podrán diseñar estrategias publicitarias efectivas que tomen en cuenta todas las variables relevantes y aumenten las posibilidades de éxito en el mercado.

Tabla 2

Prueba de hipótesis











	
	
	¿El producto cumple con las necesidades de la mayoría de los usuarios?



	
	
	Si cumple
	No cumple
	Total



	¿Alguna vez has escuchado acerca de Maguseva?
	Si Escuchado
	44
	53
	97



	
	No Escuchado
	17
	8
	25



	
	Total
	61
	61
	122



	
	Probabilidad
	0,5%
	0,5%
	





Fuente: Elaboración propia.

Chi calculado= 4,08, Chi tabla= 3,8. Los percentiles 90, 95 y 99 de la distribución chi cuadrado con 1 grado de libertad, son 2,71 3,84 y 6,63 respectivamente, por lo tanto, podemos afirmar que hay una probabilidad entre el 95% y el 99% de asociación entre las dos variables. De esta manera se rechaza la hipótesis nula y se concluye que: El modelo estratégico publicitario influye sobre el impacto en el comportamiento del consumidor dentro la empresa MAGUSEVA.

En MAGUSEVA, los factores identificados en base al análisis y recopilación de información, tenemos:

Tabla 3

Factores que influyen en el modelo de comunicación estratégica en MAGUSEVA








	Objetivos de comunicación
	Ofertar productos, y alcanzar nuevas audiencias en base a la aplicación de nuevas estrategias, manteniéndose vigente en el mercado de la producción y elaboración de asientos para autobuses otros productos fabricados con materiales de plástico duro para su uso en hogares, empresas o negocios





	Audiencia
	Clientes que necesiten adquirir tapizados o asientos para autobuses o carrocerías, el mercado del transporte, y clientes que necesiten adquirir otros productos fabricados con materiales de plástico duro para su uso en hogares, empresas o negocios



	Canales
	Medios digitales de comunicación



	Mensaje
	Oferta de tapicería, asientos para autobuses y otros productos fabricados con materiales de plástico duro para su uso en hogares, empresas o negocios



	Contexto:
	Económico, industria del transporte, hogar y oficinas.



	Feedback
	Clientes anteriores, inventario de productos comercializados anteriormente y proveedores



	Recursos
	
	Cantidad del elemento humano de MAGUSEVA


	Tiempo de labor del elemento humano


	Inventario y stock








	Competencia
	Empresas que se dedican a la producción y elaboración de asientos para autobuses y empresas que se dedican a la producción de otros productos fabricados con materiales de plástico duro para su uso en hogares, empresas o negocios





Fuente: Elaboración propia.

Definición de los factores y sus características establecidas según la información de obtenida de MAGUSEVA.



DISCUSIÓN

La implementación de un plan publicitario basado en tecnología y redes sociales puede ser una estrategia eficaz para mejorar las ventas y la distribución de los productos de MAGUSEVA. Dado que la empresa ya cuenta con un reconocimiento en el mercado, se puede esperar que un plan publicitario bien ejecutado alcance una audiencia más amplia, apoyados con la idea de Albarracín (2019) y Bonilla et al. (2018) quienes coinciden en que el marketing debe ir direccionado a la perspectiva de los clientes sobre la marca, ofreciéndoles contenido de calidad, reputación digital y monitoreo de resultados.

En este sentido, la publicidad en redes sociales es una herramienta de marketing muy efectiva, tal y como lo destacan Armstrong y Kotler (2013), ya que permite segmentar y llegar a audiencias específicas de manera efectiva e interviniendo de manera significativa en el comportamiento del consumidor (Lalaleo-Analuisa et al., 2021).Para maximizar los resultados del plan publicitario, es necesario identificar los productos más populares y ofrecer promociones atractivas que incentiven su compra, de esta forma, se podrá aprovechar al máximo las ventajas de la publicidad en redes creando una imagen positiva y atractiva para nuevos consumidores y mejorar la lealtad de los clientes, y aumentar el número de ventas (Bonilla-Jurado et al., 2020).

En cuanto a la comunicación estratégica Tur-Viñes y Monserrat-Gauchi (2014) y Herrera-Morillas (2021), coinciden en que, se destaca la importancia de contar con un plan estratégico de comunicación para lograr los objetivos de la organización y mejorar la eficacia de la comunicación. Los autores enfatizan que la comunicación estratégica debe estar alineada con los objetivos de la organización y ser coherente en todo momento para lograr el éxito en la gestión de la comunicación y la consecución de los objetivos.

Adicional, Gómez Nieto (2016) destaca la importancia de la segmentación y el targeting en la comunicación estratégica. La autora señala que la publicidad digital se ha convertido en una herramienta clave para llegar a la audiencia adecuada, por lo que los anunciantes deben ser capaces de segmentar y dirigir sus mensajes a los usuarios adecuados en el momento y lugar adecuados. Coincidiendo con la investigación, se concibe a la comunicación estratégica como un elemento clave para lograr los objetivos de una organización y mejorar la eficacia de la comunicación. Para ello, es fundamental contar con un plan estratégico de comunicación que esté alineado con los objetivos empresariales y que sea coherente en todo momento. Además, los anunciantes deben ser capaces de segmentar y dirigir sus mensajes a la audiencia adecuada en el momento y lugar adecuados para lograr una comunicación efectiva en el entorno digital.

Continuando con el enfoque del marketing digital y su impacto en la empresa, Villaverde y Valencia-de-Lara, (2009) mencionan que las redes sociales pueden ser útiles para la promoción y difusión de la empresa, así como para la creación de una imagen de marca positiva. Además, facilita la comunicación y el contacto con los clientes, también siendo una herramienta efectiva para promocionar la calidad del servicio y atraer a nuevos clientes a través de recomendaciones y reseñas positivas (Monroy, 2021). Se destaca también la importancia de la personalización y la segmentación en la publicidad digital, ya que permite a las empresas llegar a su objetivo público de manera más efectiva. Y destacar en un entorno saturado de información (Gómez-Nieto, 2016).

Como esta estrategia aporta con beneficios, también puede representar una herramienta que aleje al cliente como lo postula De Salas (2010) sugiriendo que las empresas desarrollen estrategias publicitarias que sean respetuosas con los usuarios y que les brinden un valor añadido, en lugar de simplemente tratar de vender sus productos o servicios de manera agresiva, haciendo referencia a la publicidad invasiva y mal diseñada, corroborando con Castaño-Ramírez y Arias-Sánchez (2021) quien argumentan la importancia de tener una responsabilidad social corporativa correcta, debido al impacto positivo en la reputación de las empresas, ya que los consumidores y otros grupos de interés valoran cada vez más las prácticas éticas y responsables de las empresas, ingresando aquí la publicidad amigable.

Adicional, las promociones y descuentos son una herramienta valiosa para atraer a los clientes y estimular la demanda de productos (Clow y Baack, 2010). Sin embargo, la oferta de promociones no puede ser aleatoria ni indiscriminada, sino que debe centrarse en productos clave que necesitan ser dados a conocer a los clientes. En ese sentido, es importante que la empresa realice un análisis de mercado para identificar qué productos tienen mayor potencial de venta y sobre ellos aplicar promociones y descuentos, de manera que la oferta sea atractiva para los clientes, coincidiendo con (Barbei, 2020) quien argumenta que la identificación de los productos con mayor potencial de venta y la aplicación de promociones y descuentos son herramientas efectivas para atraer a los clientes y fidelizarlos.

Por las razones anteriormente postuladas, es importante que, en la implementación de un plan promocional, es crucial considerar la satisfacción del cliente al comprar los productos de la empresa. Esto se logra ofreciendo diversas alternativas de compra, como descuentos y promociones, para que el cliente sienta que está obteniendo una buena relación calidad-precio, se fidelice con la empresa y obtener ventaja competitiva sobre las otras empresas de productos similares (Guayaquil-Herrera, 2019). La relación entre la satisfacción del cliente y la calidad de los productos tiene un impacto positivo en la percepción que el cliente tiene de la empresa (Mora-Contreras, 2011) a su vez, es un factor clave para la lealtad del cliente y la rentabilidad a largo plazo (Clow y Baack, 2010). Por lo tanto, es fundamental que la empresa se esfuerce por cubrir todos los niveles de satisfacción del cliente a través de sus promociones y descuentos.

En definitiva, las redes sociales se han convertido en una herramienta clave para las empresas dentro de las estrategias de marketing, a través de ellas, las empresas pueden llegar de manera más efectiva al público, generando mayor visibilidad y alcance de su marca. Esto permite una comunicación más cercana y personalizada con los consumidores, lo que genera una mayor fidelización y lealtad. En este sentido, la publicidad no solo busca vender productos o servicios, sino también construir una comunidad, como destaca (Cepeda-Palacio, 2014), la conceptualización de las marcas debe incluir distintos significados que la sociedad pueda asimilar, lo que implica construir y comunicar una imagen de marca que conecte con los valores y deseos de los consumidores.



CONCLUSIONES

Se evidencia que la empresa MAGUSEVA ocupa una posición de liderazgo en el mercado actual con un reconocimiento que supera el 70%. Este posicionamiento le ha permitido mantener su estabilidad empresarial y expandirse mediante la apertura de nuevas sucursales para satisfacer la demanda de sus clientes. Se comprueba que la aplicación de estrategias publicitarias, juegan un papel crucial en la toma de decisiones en las empresas, y su impacto en el comportamiento del consumidor se traduce en un mayor posicionamiento del producto en el mercado actual. De esta manera, las empresas pueden generar nuevas experiencias en los consumidores, lo que contribuye a aumentar su fidelización y satisfacción.

MAGUSEVA, reconoce la relevancia que el diseño y la implementación de estrategias publicitarias tienen en el éxito de sus productos en el mercado. Específicamente, ha comprendido la capacidad que aporta la publicidad en redes sociales, permitiéndoles llegar a una audiencia más amplia y generar comunidades digitales de nuevos clientes. La digitalización de la información y la evolución a la web 2.0 han transformado la forma en que las empresas abordan la publicidad y la comunicación con sus audiencias. Estos avances permiten una mayor eficacia y eficiencia en la comunicación de la marca y la promoción de sus productos.

Se evidencia la necesidad de clasificar adecuadamente los productos al momento de publicitarlos en las redes sociales, considerando que cada plataforma presenta distintas tendencias y tiempos de uso por parte de los usuarios. En el contexto ecuatoriano, se ha constatado que las personas dedican entre una y dos horas diarias a navegar en las redes sociales, lo cual hace aún más relevante buscar una alternativa digital óptima que se ajuste a la red social que la empresa desee utilizar para potenciar sus productos y maximizar su alcance.
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