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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Segun (Castafio & Jurado, 2016) estima el marketing digital como se ha
transformado en una herramienta eficaz para grandes, medianas y pequefas
empresas, con el fin de obtener crecimiento en mercado a nivel nacional e
internacional, por otro lado, al hacer compras toma un nuevo camino a una era
digital, dando asi, reconocimientos a las empresas en las paginas web o

aplicaciones como un medio de crear vinculos con clientes potenciales.

De acuerdo con (Marin & Lopez, 2020) menciona que en este mundo
digital, la mineria de datos juega un papel importante en ayudar a las
organizaciones, que se ha convertido en la norma y el método correcto para
tomar decisiones. Es por eso por lo que el desafio mas importante del e-
marketing es la capacidad de generar y utilizar informacion detallada
recopilada de los clientes, porque el monitoreo y analisis efectivo del
comportamiento de los usuarios es un requisito clave para optimizar las

campafas publicitarias y los presupuestos.

(Avilés, 2020) explica que la produccién mundial de electrodomésticos
fluctia en aproximadamente 450 mil millones de délares anuales. Durante el
periodo de 2014 a 2020, la tasa de crecimiento anual promedio de este
producto se encuentra entre 3.1% y 3.3%. Para aquellos emprendedores
interesados en involucrarse en la industria, especialmente considerando el
constante crecimiento de la demanda de los consumidores, esta es una tasa

de crecimiento alentadora.



Detallando al (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la

Sociedad de la Informacion, 2020) menciona que:

“Las empresas finlandesas son las que mayor digitalizacion presentan,
situdndose muy por encima de la media europea, que se sitia en 25,3
puntos. Espafia se sitla casi un punto por encima de la media europea,
mientras que Bulgaria se encuentra a la cola de los paises europeos.
En cuanto al comercio electrénico, Irlanda encabeza el ranking de forma
sobresaliente, mientras que las empresas espafolas siguen sin
aprovechar todo el potencial del comercio electrénico, situandose

Espafia un punto por debajo de la media europea” (p.38).

(Juérez, 2018) Los canales virtuales también han revolucionado el
marketing, lo que requiere comprender el nuevo comportamiento de los
clientes digitales. Debido a su influencia en el proceso de compra electrénica,
factores como la confianza en linea, el riesgo de la red, la calidad de la red, la
atencién técnica o la influencia social se han convertido en el foco de

investigacion (p.62).

(Viteri, Herrera, & Bazurto, 2018) El desarrollo de Internet, el comercio
electronico y las redes sociales ha establecido la tendencia del marketing
digital, lo que facilita que las personas comprendan y satisfagan las

necesidades de los consumidores ahora.



1.2 Ubicacion del problema en el contexto

(Hoyos & Sastoque, 2020) hacen mencion que “En Colombia y en el
mundo, la manera de hacer compras toma otro tono, camino a una era digital,
de este modo las empresas reconocen a los dispositivos méviles como un

medio de crear vinculos con clientes potenciales” (p.40).

(Arreola, 2020) Argumenta que aunque México no ha promovido en el
nivel basico, ocupa el cuarto lugar en el mundo en cuanto a educacién en
emprendimiento, solo superado por Holanda, Indonesia y Qatar. Ampliando
asi mismo hace referencia que la actividad emprendedora ha venido
fortaleciéndose con la llegada de empresas nacionales e internacionales, las
politicas de apoyo gubernamentales, los programas educativos e impulso en
universidades, la existencia del lamado “networking”, y la apertura de sitios en
la cual los emprendedores pueden concordar y asociarse para desempefar y

desarrollar nuevas ideas de negocio.

De acuerdo con (Jara, Barzola, & Aviles, 2019) exponen que:

El comercio electrénico continla ganando terreno en Latinoamérica.,
cada vez mas personas prefieren comprar ciertas categorias de
productos y hacer la contratacion de servicios en linea por la
conveniencia de hacer multiples transacciones desde la casa u oficina,
a traves de su PC o dispositivos moviles (p. 26).

Destacando el arduo progreso para estar en la vanguardia e impulsar las
ventas a nivel nacional e internacional las empresas estan en constante

cambio.



En estos momentos todo el ambito digital esta en constante progreso, y se
expande cada vez a mas continentes

El marketing digital esta creciendo de manera exponencial en
Latinoamérica. Cada vez son mas las empresas que saben
perfectamente que esta disciplina es esencial para poder acelerar el
crecimiento de cualquier negocio y, de este modo, lograr llevarlas a un
nivel superior. (Escuela Europea de Direccion y Empresa, 2019)

Haciendo énfasis al crecimiento a nivel tecnoldgico; Latinoamérica esta siendo
competente ante paises con mayor progreso tecnolégico y que esta siendo

esencial en cualquier negocio.

Referenciando (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018) manifiesta que las
empresas ecuatorianas implementan el marketing digital como estrategia de
distribucion y difusion de sus productos (especialmente redes sociales), ya que

ocupa un lugar importante en su plan de venta.

De acuerdo con (Alvarado & Vergara, 2018) el comercio electrénico del
Ecuador consiste en el 51% de las transacciones de compra virtual en las tres
ciudades mas grandes del pais: Quito Guayaquil y Cuenca; principalmente

incluye la compra de ropa y calzado.

Acorde con (Mariscal, 2018) hace referencia que en Ecuador la
accesibilidad e interaccion en internet es muy amplia, mediante los diferentes
puntos de acceso gratuitos perteneciente al plan de internet de la alcaldia de
Guayaquil cual tiene cada vez mayor cobertura. Con objetivo de mantener
conectado a la ciudad, a través de redes sociales ya que el mundo esta
conectado desde cualquier punto, y obtendra la informaciéon que desee sin

generar un gran esfuerzo (p.56).



1.3 Situacioén conflicto

Cuadro 1: Conflicto

Antecedentes Consecuencias
Alta cantidad de Bajo posicionamiento en
competencia el mercado
Ausencia de un Inexistencia de
departamento de estrategias que posicione
marketing digital la microempresa
Disminucion en ventas Pérdidas economicas

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

En la actualidad, la microempresa “Comercial Valencia Tapia” afronta serios
problemas economicos; por mantenerse al margen del vanguardismo al no
plantear estrategias de marketing digital; esta para poder impulsar sus ventas,
provocando asi que la microempresa pierda posicionamiento en el mercado;

generando perdidas y acumulacion de deudas con los proveedores.

Formulacion del problema

¢, Como plantear estrategias de marketing digital para el incremento de ventas
en la microempresa “Comercial Valencia Tapia” ubicada en la ciudad de

Guayaquil, provincia del Guayas, en el periodo 20217

1.4 Variables de la investigacion

Variable Independiente: Estrategias de marketing digital

Variable Dependiente : Incremento de ventas



1.5 Delimitacion del problema

Campo : Administrativo
Area . Marketing
Aspectos : Estrategias de marketing digital, Incremento de ventas

Tema . Plan de estrategias de marketing digital para la microempresa

“Comercial Valencia Tapia” ubicada en la ciudad de Guayaquil.

1.6 Evaluacion del problema

Delimitado. - El problema planteado solo se enfoca en el area del marketing

digital al ser estrategias en crecimiento y de menor coste.

Claro. - Plantear las estrategias que mejor se adapte a la microempresa para

generar un mayor incremento las ventas.

Evidente. - Generar mayor volumen de clientes y de ventas para un mayor

desarrollo e ingresos a la microempresa.

Concreto. — La investigacion es viable y apta para llevarla a cabo para atraer

mas clientes, impulsar las ventas y posicionar mejor la empresa en el mercado.

Relevante. — Las estrategias a realizar ayuda al crecimiento, aprendizaje y

madurez de la microempresa al ingresar en nuevos retos.

Factible. — Esta presente la colaboracién y compromiso del talento humano
de la microempresa para posicionar, impulsar e innovar los procesos de ventas

para evoluciébn como microempresa.



1.7 Objetivos de lainvestigacion

Objetivo general
Desarrollar un plan de estrategias de marketing digital para el incremento de
ventas en la microempresa “Comercial Valencia Tapia” ubicada en la ciudad

de Guayaquil.

Objetivos especificos

e Investigar teorias de estrategias de marketing digital e incremento de
ventas.

e Analizar las estrategias de marketing digital utilizadas en la
microempresa “Comercial Valencia Tapia”. ubicada en la ciudad de
Guayaquil.

e Disefiar un plan de estrategias de marketing digital en la microempresa

“Comercial Valencia Tapia” ubicada en la ciudad de Guayaquil.

1.8 Preguntas de la investigacion

e ¢ Qué tan importantes es un plan de marketing en la actualidad?
e (Qué seria lo primero en analizar para mejorar el desempefio de la
microempresa?

e ¢ Donde investigar teorias que aporten a la investigacion?



1.9 Justificacién e importancia de la investigacion

La concepcién de este proyecto surge de la necesidad de captar una mayor
participacion del mercado y al mismo tiempo posicionar la marca "Comercial
Valencia Tapia" mediante estrategias de marketing digital, todo ello con el
objetivo de incrementar las ventas de la microempresa y al mismo tiempo

desarrollar indicadores de mercado que permitan generar ofertas efectivas.

Indagando y sondeando con el personal de la microempresa, resalto la
preocupacion por la microempresa, ya que existen dias que no genera
ingresos argumentado que la competencia se posiciona mas cada dia,
proponiendo estrategias efectivas que impulse las ventas para mejorar los

ingresos ya que es otro ambito que preocupa al personal el factor econémico.

La implementacion de planes de marketing basados en estrategias de
marketing digital a través de tecnologia y / o herramientas electrénicas se ha
convertido en una opcidn eficiente, rapida y econémica, el Unico propésito es
ocupar el mercado. En este mercado, cada vez mas clientes buscan de forma
inmediata, segura y alta calidad; para realizar actividades comerciales en el
mercado en linea. Al mismo tiempo, utilizando los canales que tienen hoy,
como las redes sociales, aplicacion, plataformas web; estos canales pueden

difundir informacion a mas personas casi de inmediato.

En la actualidad, la economia mundial esta experimentando cambios que han
tenido un impacto sin precedentes en todos los sectores productivos. Si
hablamos de Internet y las redes sociales, hoy son los requisitos basicos para
que los participantes activos funcionen en la sociedad y se conviertan en
nuevas realidades, que son validas para particulares, empresas u

organizaciones.



Este plan servira como herramienta de referencia para la toma de decisiones
en la microempresa "Comercial Valencia Tapia", para estudiantes, docentes y
profesionales de los &mbitos del marketing, administracion, estadistica y para
cualquier otra persona que tenga acceso a este proyecto y que desee
implementar estrategias y/o aportar nuevas ideas; al ser la tecnologia tan

cambiante utilice este proyecto con responsabilidad.

Es importante poder diferenciar "Comercial Valencia Tapia" de sus
competidores, aparte de las Promociones, descuentos y precios; debe
consolidarse en el comercializar como una empresa innovadora a la hora de
atraer nuevos clientes y mantener el ritmo con los clientes frecuentes
respondiendo consultas, quejas y peticiones generando asi, vinculo de

compromiso y de interaccion.

Aspectos que justifican la investigacion

Conveniencia: El proyecto beneficia directamente al duefio de la
microempresa generando mayor ingreso a su beneficio y a sus empleados el

generar mayores ingresos que produce estabilidad mental y econémica.

Relevancia social: Las estrategias y actividades que se aplicara, impulsara al
crecimiento laboral y emocional; generando un buen ambiente y desarrollo de

destrezas incentivando a la competencia interna.

Valor teorico: El proyecto proporciona informacion relevante para futuros
estudios sobre el marketing digital que esta en crecimiento, contribuyendo a la

sociedad con nuevos planteamientos estratégicos.



1.10 Viabilidad de la investigaciéon

Viabilidad Técnica

En la actualidad, el ambito tecnoldgico, se esta innovando dia a dia; la cual los
clientes estdn emigrando sus compras en forma digital, contando asi con una
computadora para dirigir las estrategias y dispositivos moviles para monitorear

el progreso.

Viabilidad Econdmica

Referente al ambito econdémico, el marketing digital es de las estrategias mas

econdmicas, generando beneficio a la microempresa al tener costes bajo.

Viabilidad Comercial

El éxito de la microempresa se consigue si satisface las demandas de los
nuevos consumidores o clientes ante las estrategias de la competencia,
asegurando la viabilidad comercial de acuerdo con la innovacion de las ideas

y las nuevas tendencias que demanda los clientes.

Viabilidad Etica
Utilizar el marketing digital con responsabilidad, buscando impulsar las ventas
de forma honesta, sin agredir al entorno y susceptibilidad del entorno.

10



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes histéricos

De acuerdo a lo expuesto (Avilés, 2020) expone los cambios y avances que
se ha manifestado en el pais afirmando:

El Ecuador, es un pais que ha experimentado grandes cambios en la
demanda de electrodoméstico a lo largo de los afios, esto como
consecuencia de la diversificacion del consumidor final, por lo que
conforme cambian las generaciones, también cambian los clientes, sus
gustos y las tendencias que se imponen en paises de vanguardia (como

China, Japon o Estados Unidos). (p.7)

Acorde a lo mencionado por el autor, destaca el avance que ha tenido el
Ecuador en los ultimos afios; demostrando asi que es un pais competente al

igual que paises de primer mundo.

Manifiesta (Vasconez, 2014) el modelo de analisis competitivo de las
cinco fuerzas de Porter es un enfoque muy concurrente a utilizar para el
desarrollo de diversas estrategias. Ademas interpreta la intensidad de la
competencia entre empresas varia segun su desempefio. Adaptando la idea
de Porter, la naturaleza de competitividad en un negocio estaria determinada
por las cinco fuerzas: 1. Rivalidad entre empresas competidoras, 2. Entrada
potencial de nuevos competidores, 3. Desarrollo potencial de productos
sustitutos, 4. Poder de negociacion de los proveedores, 5. Poder de

negociacion de los consumidores.

11



De acuerdo con (Arenal, 2017) ratificando al psicélogo Abraham Maslow y su
teoria que ayuda a diferenciar necesidades y a sistematizarlas bajo un orden

jerarquico, en la cual las diferencia en tres necesidades:

Necesidades funcionales. Ligadas directamente a las caracteristicas
fisicas del producto. Motivan una demanda de bienes con buena
relacion calidad-precio que satisfacen las necesidades de forma
eficiente y r4pida.

Necesidades sensoriales. Relacionadas con aspectos sensoriales del
producto o servicio. Motivan una demanda de bienes que satisfacen las
necesidades de los 6rganos sensoriales y la estética.

Necesidades simbdlicas. Relacionadas con simbolos que otorgan
valor social. Motivan una demanda de bienes que dan al individuo una

imagen personal y social deseada. (p.27)

Identificando correctamente las necesidades de una persona, se la puede

utilizar a beneficio para satisfacerlo y obtener un nuevo cliente.

De acuerdo con (Rea, 2020) el desempefio de la industria de
electrodomeésticos a la economia del Ecuador es invaluable, ya que permite al
consumidor final tener diversas opciones para su adquisicion, integrando
empresas de diversos tamafios que colaboran en las diferentes etapas de

fabricacion, ensamblaje, distribucion y comercializacion.

12



Cuadro 2: Diferencia y similitudes de ventas

Venta Presencial

Venta No Presencial

Existe un contacto directo entre

comprador y vendedor.

El contacto se realiza a distanciay en
ocasiones el vendedor no es una

persona.

Emplea la comunicacion verbal y no

verbal.

La comunicacion es verbal.

La comunicacion es reciproca.

No siempre existe retroalimentacion.

El coste de cada contacto es
elevado.

El coste de cada contacto es muy
reducido.

Un vendedor puede hacer pocas
visitas al dia, aunque con un
porcentaje elevado de contactos

utiles.

Un vendedor puede hacer muchos
contactos rapidamente, aunque un

porcentaje muy reducido sera util.

La persuasion sobre el cliente es

mayor.

La persuasion ejercida es menor.

Es mas selectiva.

Es masiva en la mayoria de los

casos.

Permite realizar demostraciones de

producto.

No permite realizar demostraciones
de
modalidades.

producto en todas las

Elaborado por: (Garaicoa E, 2021)
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2.2 Antecedentes referenciales

(Coloma, 2018) Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, tema:
Estrategias de marketing digital para promover la comercializacion de
productos de la microempresa “Mami Brenda” en redes sociales. Resumen: El
presente proyecto desarrollé por la necesidad de incrementar las ventas del
negocio y posicionar la marca en el mercado. Como diferencia; se considera
el uso de las herramientas publicitarias de las diferentes redes sociales para

mayor alcance a nuevos clientes.

(Maridueia & Paredes, 2015) Universidad Politécnica Salesiana de Guayaquil,
tema: Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporacion de
Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil. Resumen: Para las empresas
es necesario contar con una presencia mucho mas fuerte y disponer de
multicanalidad a la hora de ofrecer sus productos y es las o servicios, con las
grandes velocidades de la banda ancha, la solucibn a una necesidad
insatisfecha estar al alcance de un clic. Como diferencia; se plantean
estrategias de marketing actualizadas a comparacién con la tesis analizada,
implementando estrategias que acomode a las adversidades de la actualidad

e ingresando a los nuevos canales de comercio existentes.

(Rivero & Vallejo de Santiago, 2017) Universidad Nacional Autbnoma de
México, tema: Planeacién y Desarrollo del Marketing en Medios Digitales.
Resumen: La responsabilidad de los directivos encargados de los rubros
relacionados con la parte econémica de la empresa, cada momento se ve mas
exigida; es decir, en la medida de los resultados obtenidos, se refleja la
estabilidad y seguridad financiera de la organizacion. Como diferencia, se
considera reforzar la comunicacion mediante las redes sociales para una mejor

interaccion y tener mediciones reales de cada estrategia a plantear.
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(Pérez & Pantoja, 2018) Universidad Nacional Autbnoma de México, tema:
Estrategia Digital de E-Marketing para PYMES de la Ciudad de México.
Resumen: La influencia que ha tenido en nuestro cambio de comportamiento
como consumidores donde solo escuchamos, leemos y vemos lo que nos
interesa, ha logrado ser una herramienta muy poderosa para restringir la
publicidad tradicional que nos bombardea diariamente. Como diferencia, se
analizan factores primordiales como definir los productos a comercializar,
proveedores de envios y sistema de pagos transparentes para establecer una

tienda virtual como estrategia de marketing a plantear a largo plazo.

(Gonzélez, 2018) Universidad de Buenos Aires, tema: Las redes sociales: un
nuevo reto estratégico del plan de marketing digital. Resumen: Las redes
sociales han logrado desarrollarse como las primeras plataformas de
publicidad, marketing y las empresas estan teniendo la oportunidad a través
de estos medios comunicacion directo con los clientes e interactuar de mejor
manera para conseguir un mayor alcance de las acciones. Como diferencia,
adaptarse a cada red social para ingresar y tener la aceptacion de publico

joven.

(Giqueaux, 2016) Universidad de Buenos Aires, tema: Andlisis del impacto de
las redes sociales en la fidelizacion del consumidor: plan de marketing digital
caso Fravega. Resumen: El objetivo principal de los programas de fidelizacién
es conseguir una relacién estable y duradera con los usuarios finales, lo que
se traduce en un aumento de ingresos y aumento en la participacion de
mercado, se retienen a los mejores empleados y los inversores leales se
comportan como socios, Como diferencia, incentivar el contacto mediante
perfiles oficiales para reflejar la esencia de la microempresa generando una

comunidad e interaccion positiva entre empresa-cliente.
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2.3 Fundamentacion legal

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y

no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones
que promuevan la informacion y educacién sobre sus derechos, y las
representen y defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas. Para
el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.

Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos: 1. Desarrollar,
fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo estratégico
establecido en el Plan Nacional de Desarrollo. 2. Regular, promover y ejecutar
las acciones correspondientes para impulsar la insercién estratégica del pais
en la economia mundial. 3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion
nacionales. 4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y
energeética, y se reduzcan las desigualdades internas. 5. Impulsar el desarrollo
de las economias de escala y del comercio justo. 6. Evitar las practicas
monopdlicas y oligopdlicas, particularmente en el sector privado, y otras que

afecten el funcionamiento de los mercados.

Art. 336.- El Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de
acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la
intermediacién y promueva la sustentabilidad. El Estado asegurara la
transparencia y eficiencia en los mercados y fomentara la competencia en

igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definira mediante ley.
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(Ley Organica de la Defensoria del Pueblo, 2019)

Art. 81.- Facultad de la Defensoria del Pueblo.- Es facultad de la Defensoria
del Pueblo, conocer y pronunciarse motivadamente sobre los reclamos y las
qguejas, que presente cualquier consumidor, nacional o extranjero, que resida
0 esté de paso en el pais y que considere que ha sido directa o indirectamente
afectado por la violacién o inobservancia de los derechos fundamentales del
consumidor, establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, los
tratados o convenios internacionales de los cuales forme parte nuestro pais,

la presente ley, asi como las demas leyes conexas.

(Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos, 2002)

Art. 50.- Informacién al consumidor. - En la prestacion de servicios electrénicos
en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus
derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica

de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados
por medios electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso

de los bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocion e informacion de servicios electrénicos, por redes
electrénicas de informacion, incluida la internet, se realizara de conformidad
con la ley, y su incumplimiento sera sancionado de acuerdo con el

ordenamiento juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida la
Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacion

disponible sobre un bien o servicio sin restricciones.
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(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2006)

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo con la naturaleza
del producto.

Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios deberé incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de

peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacién general expuesta en
etiquetas, envases, empagues u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi
como la publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacion de
servicios, se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en
las unidades de medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que
el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma,

unidad monetaria o de medida.

Art. 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos, y electrénicos, deberan
ser obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de
la fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia" o
cualquier otra equivalente s6lo podran emplearse cuando indiquen claramente
en que consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma plazo y lugar en

que el consumidor pueda hacerla efectiva.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los

anuncios, facturas o comprobantes.
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2.4 Variables Conceptuales

Variable dependiente
Incremento de ventas

(Erickson, 2010) define el incremento de venta como una estrategia de
marketing que depende de métodos limitados, pero debe utilizar diversos
recursos y elementos para optimizar sus actividades en el campo de la
distribucion. Hemos visto los métodos utilizados en las estrategias de ventas,
entre ellos: poner en accion al equipo de ventas, determinar la compensacion
del departamento comercial, planificar las actividades de apoyo y su ejecucion,

participar en la tarea de exhibicién o exhibicidon de productos

Variable independiente
Estrategias de marketing digital

(Bricio, Calle, & Zambrano, 2018) define las estrategias de marketing
digital como un sistema interactivo en la serie de actividades de marketing en
la empresa, las cuales se emplean mediante un sistema telematico para lograr
el objetivo principal de marcar cualquier actividad de marketing, que es dar una

respuesta medible a los productos y transacciones comerciales.

2.5 Definiciones conceptuales

Cliente potencial: Es toda persona que, por sus caracteristicas e intereses,
podria convertirse en cliente habitual de una determinada marca (lbafiez,
2017).

Comercio minorista: Engloba la actividad de compraventa de mercancias,

cuyo comprador es el consumidor final de la misma, es decir, quien utiliza o

consume la mercancia (Innovacion y Cualificacién, 2017).
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Departamento comercial: Es el departamento de la empresa que tiene como
principal objetivo maximizar el valor para el usuario o consumidor y buscar la
satisfaccion plena de este con el fin de elevar la rentabilidad de la empresa por
el incremento de su participacion en el mercado (Innovacién y Cualificacion,
2017).

E-commerce: Denominacion genérica para la compra y venta de productos y

servicios realizados por internet (Martin-Guart & Botey, 2020).

Eficacia: Capacidad para alcanzar los objetivos definidos (Publishing, 1990).

Eficiencia: Capacidad para alcanzar los objetivos con la menor inversion de

tiempo, esfuerzo y recursos (Publishing, 1990).

Estrategia de Marketing: Seleccion, definicion y aceptacion de un curso de
accion futuro que permita, a partir de los objetivos establecidos con
anterioridad para cada producto, optimizar el uso de los recursos en el proceso

de logro de dichos objetivos (Publishing, 1990).
Estrategia: Estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una
empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos

necesarios para el logro de dichas metas (Chandler, 2003).

Fidelizacion: Lealtad de nuestros clientes a nuestra marca (Martin-Guart &
Botey, 2020).

Incremento: El incremento es la variacion positiva que registra el valor

numerico en un variable (Westreicher, 2020).
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Influencer. Es una persona que destaca en los canales digita- les,
especialmente en las redes sociales, donde tiene cierta credibilidad sobre un
tema concreto, pudiendo llegar a convertirse en un prescriptor interesante para

una marca (Martin-Guart & Botey, 2020).

Interaccidn: Involucracion entre los usuarios y un contenido. Siempre esta

vinculada a una accién por parte del usuario (Martin-Guart & Botey, 2020).

Internet: Internet es una red informatica que conecta los ordenadores de todo
el mundo permitiendo compartir informacion a todos los que forman parte de

ella a través de una simple conexion telefonica (Cruz, 2013).

Marketing Digital: Es la aplicacién de tecnologias digitales para contribuir a
las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y
retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica
de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para

mejorar el conocimiento del cliente (Smith & Chaffey, 2002).
Mercado: Conjunto de personas o consumidores que tienen la necesidad y el
deseo de comprar y que poseen capacidad econdémica para adquirir productos

(Ibafiez, 2017).

Proceso: Conjunto de fases sucesivas de un fenbmeno natural o de una

operacion artificial (Salgado, Guerrero, & Salgado, 2016).
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Publicidad Online: Entendida como comunicaciones comerciales que, con la
finalidad de promocionar bienes o servicios, alcanzan a los consumidores a
través de canales digitales basados en internet (paginas web, aplicaciones,
resultados de busqueda, correos electronicos, etc.), es un elemento

fundamental en el desarrollo de internet (Pérez F. , 2013).

Retail: Término anglosajon que sirve para referirse al sector del comercio

minorista, que siempre trata y se dirige al consumidor final (Ibafiez, 2017).

SEO: Search Engine Optimization, significa optimizacion en motores de
bldsqueda, es la Optimizacion para buscadores es una forma de marketing
online que tiene como objetivo atraer trafico relevante a un sitio web desde
buscadores y realizar su conversién, mediante una mejora en la calidad vy el

contenido de las paginas (Pifion, 2018).

Tendencia (trend): Concepto o tema que toma relevancia en un momento
determinado dentro de las plataformas socia- les y genera gran interés e

interaccidn con la audiencia (Martin-Guart & Botey, 2020).

Trafico: Numero de visitas que tiene una web en un periodo determinado
(Martin-Guart & Botey, 2020).

Usuario: Persona con acceso a internet que navega y hace uso de este
(Martin-Guart & Botey, 2020).

Venta: “Venta es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas,

cuyo obijetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado
desea” (Kotler, 2001).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Datos de laempresa

Nombre de la empresa

Comercial “Valencia Tapia”

Nombre comercial

Comercial “Valencia Tapia”

Fecha de constituciéon
17/09/2013

Registro unico contribuyente
0905888434001

Objeto social

Venta al por menor de electrodomésticos en establecimientos especializados:

refrigeradoras, cocinas, microondas, etcétera.

Mision
Mejorar la vida de los clientes: acompafarlos en los momentos mas
importantes, brindarles una experiencia de compra inolvidable y asumir la

responsabilidad social a través de soluciones efectivas.

Vision
Convertirse en la primera opcién de la industria minorista de Ecuador y
promover una cultura de innovacion continua y servicio de calidad a los

clientes.
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Logotipo

Organigrama

Gerente General

Carlos Valencia

Secretaria

Gissela Garaicoa

COMERCIAL
"VALENCIA
TAPIA"

[

|

|

|

Vendedor 1
Andrés Valencia

Vendedor 2
Jaime Garaicoa

Vendedor 3
Jefferson Ortega

Bodeguero

Jonathan Liriano

Descripcion de actividades de los colaboradores

Secretaria

Vendedor

: Elaboracion de facturas.

: Encargado de la atencién y venta de mercaderia.

Bodeguero : Gestionar, registrar, manipular y mover mercancias en bodega.

Valores de la empresa

1. Eficiencia

2. Honradez

3. Trabajo en Equipo

4. Respeto

5. Responsabilidad
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3.2 Disefo de la Investigacion

Segun (Ferndndez & Diaz, 2002) indica que la investigacion cualitativa
trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades, la relacion y
estructura dinamica, por otro lado, la investigacion cuantitativa trata de
determinar la fuerza de las asociaciones o correlacion entre variables, la
generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra para

ser inferencia en una poblacion (p.49).

Argumenta (Ocampo, 2017) que los métodos de investigacion
cualitativa utilizan reflexiones de enunciados a partir de la informacion
adquirida. Nunca usara operaciones numéricas, porque el fenébmeno que esta

estudiando no puede ser descrito por las matematicas.

De acuerdo con (Arias, 2012) define:

La investigacion de campo es aquella que consiste en la recoleccién de
todos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde
ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variables
algunas, es decir, el investigador obtiene la informacion, pero no altera

las condiciones existentes (p. 21).

Acorde a su argumento, la recoleccién de datos es directo con las personas a

investigar sin alterar la informacion concebida.

Segun (Ocampo, 2017) argumenta que la investigacion de campo exige salir
a recabar los datos. Sus fuentes pueden ser la naturaleza o la sociedad, pero,
en ambos casos, es necesario que el investigador vaya en busca de su objeto

para poder obtener la informacion (p.18).

27



El objetivo de esta investigacion es proponer la implementacién de un plan
estratégico de marketing digital que permitira el crecimiento empresarial en el
"Comercial Valencia Tapia" en la ciudad de Guayaquil, de manera que se va a
realizar un estudio de campo para recolectar la informacién necesaria. del
problema estudiado, esta investigacion se realiza a través de la informacién
obtenida de la encuesta a otros microempresarios, también se utilizara
informacion de autores que tenga relacion con el tema investigado que permita
sustentar la relacion de las variables y que permitan generar nuevas ideas para

dar solucion al problema planteado.

3.3 Tipos de Investigacion
Segun (Ocampo, 2017) define que:

La investigacion correlacional su objetivo es analizar, evaluar y describir
los tipos de relacién que existen entre los conceptos, rasgos o variables
gue constituyen un fendmeno, en un contexto particular. Por supuesto,
el punto de partida de un estudio correlacional debe ser uno explicativo,
porque es éste el que determina las variables que aquél relacionara (p.
18).

De acuerdo con su argumento, el objetivo la de investigacion correlacional es

de analizar, evaluar y describir las variables o fenbmenos a estudiar.

Argumenta (Barrén & D’Aquino, 2020) que la investigacion exploratoria
es preponderante en areas o disciplinas en las que las problematicas no estan
lo suficientemente desarrolladas o que el investigador desconoce totalmente,
de manera que éste tiene como propoésito familiarizarse con la situacion antes

de formular un problema de manera mas especifica (p. 51).
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Segun (Barron & D’Aquino, 2020) define la investigacion descriptiva
como aquella que cuentan las maneras de formacion, estructuracién o

cambios de una cuestion con més detalles (p. 51).

De acuerdo con (Ocampo, 2017) define la investigacion explicativa cuyo
propésito es determinar cudl es la causa del fenomeno, la causa y condiciones
del fendmeno, y en qué condiciones ocurre el fenbmeno, o por qué se
relacionan determinadas variables. Van mas alld de la descripcion del

fenébmeno. (p.19).

Cuadro 3: Las funciones de las hipotesis

Tipologia de Trabajos Funcion de la Hipétesis
Estudio Descriptivo Pronosticar un hecho
Estudio Explicativo Verificar una relacion casual

Verificar una asociacion entre

Estudio Correlacional i
variables

Fuente: (Diaz, 2016)

En el presente trabajo se lleva a cabo la investigacion exploratoria ya que se
procedera a determinar y desarrollar estrategias al plan de marketing digital y
la investigacion descriptiva para detallar la situacién actual de la empresa

describiendo.

3.4 Poblacién y Muestra

3.4.1 Poblacion

Segun (Arias, 2012) citando por (Coral & Ramirez, 2019), define
poblacién como “un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones de la

investigacion.
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Segun (Tamayo, 2012) argumenta que:

La poblacién es la totalidad de un fenomeno de estudio, incluye la

totalidad de unidades de analisis que integran dicho fenbmeno y que

debe cuantificarse para un determinado estudio, integrando un conjunto

de entidades que participan de una determinada caracteristica, y se le

denomina la poblacion por constituir la totalidad del fenbmeno adscrito

a una investigacion (p. 180).

La poblacion es un conjunto de entidades con caracteristicas comunes las

cuales sirve para analizar un fendmeno y sacar conclusiones de una

investigacion.

3.4.2 Poblacidon Finita

Segun (Ramirez, 1999) una poblacién finita es aquella cuyos elementos en su

totalidad son identificables por el investigador, por lo menos desde el punto de

vista del conocimiento que se tiene sobre su cantidad total.

3.4.3 Poblacion Infinita

Segun (Moguel, 2005) define la poblacion infinita como “la parte cuando no se

sabe el numero exacto de las unidades del que esta compuesta la poblacion”.

Cuadro 4: Poblacion

Elementos Cantidad
Gerente 1
Secretaria 1
Vendedores 3
Distribuidores 5
Total 10

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)
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3.4.4 Muestra

Segun (Tamayo, 2006), define la muestra como: "el conjunto de operaciones
que se realizan para estudiar la distribucién de determinados caracteres en
totalidad de una poblacidén universo, o colectivo partiendo de la observacion

de una fraccién de la poblacion considerada” (p. 176).

3.4.5 Tipo de Muestra

Segun (Toledo, 2016) el muestro aleatorio simple selecciona muestras
mediante métodos que permite que cada posible muestra tenga una igual
probabilidad de ser seleccionada y que cada elemento de poblacion tenga una
oportunidad igual de ser incluido en la muestra, para ello es necesario que la

poblacion sea homogénea.

Concorde a (Toledo, 2016) muestreo estratificado puede ser conveniente
cuando en la poblacion se presentan categorias opcion conjuntos llamados
estratos que representen un interés particular de observar y compararlas con

otras categorias.

3.5 Meétodos Tedricos de la investigacion

(Garcia, 2016) método inductivo se analizan en cada uno de ellos los minimos
detalles y se va ascendiendo en el andlisis hasta llegar a establecer, por
ejemplo, las relaciones que deben existir entre salario y condiciones de trabajo,
satisfaccion laboral con métodos de direccion, para pasar posteriormente a un
plano de analisis mas elevado, que es generalizar sobre las caracteristicas de
la estabilidad de la fuerza laboral a partir del analisis y las relaciones de cada
uno de sus componentes (p. 67).

(Garcia, 2016) Método deductivo se conoce que existen problemas en la

estabilidad de la fuerza de trabajo y de ahi inferir que existen dificultades
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salariales, de condiciones de trabajo o de métodos de direccién y pasar a
estudiarlas en detalles posteriormente. Nétese que en la deduccion se parte
de un hecho conocido (problemas de estabilidad de la fuerza de trabajo) y de
ahi a investigar sus causas, mientras que en la induccién se parte de una
hipotesis, la que es necesario demostrar en el andlisis de sus componentes (p.
67).

(Cegarra, 2012) EI método hipotético-deductivo consiste en emitir hipotesis
acerca de las posibles soluciones al problema planteado y en comprobar con
los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aquéllas. Cuando el
problema esta proximo al nivel observacional, el caso méas simple, las hipétesis
podemos clasificarlas como empiricas, mientras que, en los casos mMas

complejos, sistemas tedricos, las hipotesis son de tipo abstracto (p.4).

En la presente investigacion se aplica el método l6gico-deductivo para analizar
las estrategias de marketing digital a implementar, ademas, también se aplica

el método hipotético-deductivo para evaluar el incremento de ventas.

3.6 Técnicas e Instrumentos de investigacion

(Balderas, 2017) La entrevista es la técnica que permite al profesional, obtener
informacion de la vida diaria de un ser humano, para integrarla al conocimiento

cientifico del cual se obtendran conclusiones.

(Font, 2016) La encuesta es una técnica que sirve para obtener informacion
de manera sistematica acerca de una poblacion determinada, a partir de las
respuestas que proporciona una pequefa parte de los individuos que forman

parte de dicha poblacién.
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3.7 Procedimiento de lainvestigacion

En este proyecto de investigacion se implementd las herramientas ya
mencionadas de la entrevista y la encuesta para la recopilacion de

informacion.

Entrevista al gerente y secretaria

Se plantea realizar una entrevista al gerente por ser el encargado de la
microempresa y a su secretaria por estar al tanto de la microempresa, la cual
estd formulando por seis preguntas de forma abierta, en la cual podran
manifestarse verbalmente el estado de la microempresa, sus avances y como

esta relacionada con el marketing digital.

Encuestas a proveedores

Elaborada por diez preguntas, se plantea sondear en los proveedores de la
microempresa para asi poder analizar su conformidad, capacidad, desempefio
y logistica para impulsar sus ventas evaluando el desarrollo de la competencia

mediante graficos estadisticos.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Aplicacion alas técnicas e instrumentos

1. ¢Durante los ultimos afios su negocio ha tenido ingresos

econdmicos?

Cuadro 5: Ingresos econdmicos

Opciones Cantidad | Porcentaje
Moderadamente 3 60%
Mucho 1 20%
Poco 1 20%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 1: Ingresos econdmicos

B Moderadamente
B Mucho

Poco

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)
Analisis e interpretacion
De acuerdo con los resultados, los proveedores en estos Ultimos afios
demuestran que un 20% tuvo pocos ingresos, otro 20% obtuvo muchos
ingresos y el 60% ha tenido ingresos moderados; lo cual indica que los
proveedores estan estables econOmicamente, por lo tanto, podemos seguir

contando con ellos para adquirir mercaderias.
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2. Basado en su experiencia general, ¢Qué tan satisfecho se siente

con la microempresa “Comercial Valencia Tapia”?

Cuadro 6:Satisfacién con la microempresa

Opciones Cantidad | Porcentaje
1 0 0%
2 0 0%
3 2 40%
4 1 20%
5 2 40%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 2: Satisfaccidén con la microempresa

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Analisis e interpretacion

Segun los datos recopilados se puede observar que, en escala del uno al cinco
de satisfaccion, un 40% indica tres de satisfaccidon, un 20% eligié cuatro y otro
40% selecciono un cinco de satisfaccion, lo cual demuestra que hay
oportunidades con los proveedores que hay que mejorar para tener una mejor

relacion laboral.
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3. Clasifique la microempresa “Comercial Valencia Tapia”, segun las

alternativas presentadas:

Cuadro 7: Clasificacion de la microempresa

Opciones Cantidad | Porcentaje
Minorista 1 20%
Mayorista 2 40%
Ambos 2 40%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 3: Clasificacion de la microempresa

B Minorista
B Mayorista

Ambos

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Andlisis e interpretacion

Basado en el gréfico, un 20% considera a la microempresa, mientras que un
40% la considera como mayorista y otro 40% lo considera ambas;
interpretando asi la perspectiva de los proveedores, siendo que mas de la

mitad considera altas las ventas de la microempresa.
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4. ¢A futuro, su negocio podria responder a un aumento de 25 por

ciento de la demanda en una situacién extraordinaria?

Cuadro 8: Aumento de demanda

Opciones Cantidad | Porcentaje
Muy Probable 2 40%
Poco Probable 3 60%
Nada Probable 0 0%

Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 4: Aumento de demanda

B Muy Probable
Poco Probable

B Nada Probable

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Andlisis e interpretacién

Acorde a la encuesta, un 40% ve poco probable poder incrementar su
distribucion, mientras que un 60% considera muy probable a cubrir la
demanda, lo cual se puede interpretar que contamos con mas de la mitad de

los proveedores, para incrementar las ventas y pueda satisfacer la demanda.
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5. Indique el numero de dias que en promedio tarda el proveedor en
entregar las mercancias, contando desde el dia en que se realiza

un pedido.

Cuadro 9: Promedio de entrega

Opciones Cantidad | Porcentaje
De 1 a 3 dias 1 20%
De 4 a7 dias 1 20%
Mas de 7 dias 3 60%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 5: Promedio de entrega

HDe 1a3dias
W De 4 a7dias
,
Mas de 7 dias

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Analisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados, un 20% su distribucion en un periodo corto de
entrega, otro 20% distribuye aproximadamente en una semana lo cual hay que
tener atencién en los tiempos de entregas y un 60% realiza su distribucion en
mas de 7; considerando los tiempos, se demuestra que mas de la mitad de los
proveedores demoran en traer mercaderia, lo cual hay que tener en cuenta al

momento de los pedidos y no quedar sin stock.
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6. ¢Cuando ha existido algun problema con algun producto

adquirido, usted ha presentado las mejores soluciones?

Cuadro 10: Soluciones del proveedor

Opciones Cantidad | Porcentaje
Si 4 80%
No 1 20%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 6: Soluciones del proveedor

mSi

® No

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)
Andlisis e interpretacion

Con un 80% expresando si, muestra que se tiene proveedores eficientes y
atentos a cualquier complicacidon que se presente; mientras existe un 20% cual
responde no, lo cual se debe tener en consideracion y tener mejor relacion con

ese proveedor y analizar su servicio.
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7. ¢Aumentaria el tiempo de crédito con la microempresa?

Cuadro 11: Aumento de crédito

Opciones Cantidad | Porcentaje
Si 3 60%
No 0 0%
Tal Vez 2 40%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 7: Aumento de crédito

m Si
No

M Tal Vez

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Andlisis e interpretacién

De acuerdo con la encuesta, un 60% si aumentase el crédito a la
microempresa, interpretando asi la buena relacién con la mayoria de sus
proveedores mientras que un 40% lo considera con un tal vez, considerando
asi reforzar las relaciones con ellos para asegurar el aumento de crédito y

poder cubrir asi mejor la demanda.
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8. ¢Los pagos se realizan segun las condiciones acordadas?

Cuadro 12: Pagos segun las condiciones

Opciones Cantidad | Porcentaje
Si 3 60%
No 2 40%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 8: Pagos segun las condiciones

W Si

® No

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)
Andlisis e interpretacion
Con un 60% mencionando si, los pagos se estan cumpliendo dentro del tiempo

generando confianza con los proveedores; mientras, hay un 40% que dice no

se realiza los pagos a tiempo, lo cual hay que considerar y mejorar para tener

mejor relacion con esos proveedores.
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9. A su apreciacion, ¢cumplimos con sus expectativas?

Cuadro 13: Expectativas segun proveedor

Opciones Cantidad | Porcentaje
1 0 0%
2 0 0%
3 2 40%
4 0 0%
5 3 60%
Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 9: Expectativas segun proveedor

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Andlisis e interpretacién

Acorde a la encuesta, refleja un 60% el cual cumple por completo las
expectativas de los proveedores mientras un 40% muestra que no esta muy
conforme, por tanto, hay que considerar y plantear mejores estrategias para

cumplir las mejores expectativas con todos los proveedores.
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10.Teniendo en cuenta su experiencia con nuestra empresa, ¢ Cuales

son las probabilidades de recomendarnos?

Cuadro 14: Probabilidad de recomendacion

Opciones Cantidad | Porcentaje
Muy Probable 2 40%
Probable 2 40%
Poco Probable 1 20%
Nada Probable 0 0%

Total 5 100%

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Figura 10: Probabilidad de recomendacion

B Muy Probable
M Probable
Poco Probable

B Nada Probable

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Andlisis e interpretacién

Acorde a la encuesta un 40% es muy probable que sugiera la microempresa
para expandir el catdlogo e incrementar ventas, también existe un 40% que
considerable probable recomendar, teniendo en cuenta en mejorar las
relaciones para que sientan seguridad en la microempresa y existe un 20%
qgue considera poco probable recomendar la microempresa considerando
tomar accion, analizar y evaluar que se esta realizando mal y cambiar la
perspectiva a un mejor resultado.
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Entrevista

Fecha:

23/04/2021

Datos Generales

Nombre y apellido de entrevistado:

Carlos Valencia

Guisella Garaicoa

Cargo:

e Gerente

e Secretaria

Entrevistador:

Eric Garaicoa Tapia

Hora de inicio:

14:25

Hora de término:

15:20

Lugar: Oficina de la microempresa Comercial “Valencia Tapia.
Conocer la situacion actual y experiencia de la

Objetivo: microempresa Comercial “Valencia Tapia” en estrategias
de marketing digital.

Variables

Independiente:

Estrategias de marketing digital

Respuesta de

Respuesta de

Pregunta _ Interpretacién
Gerente secretaria
Como una | Lo considero como un | Se analiza que la
microempresa lugar acogedor con | empresa esta en
en etapa de | ingresos medios | una etapa de
transicion y de | tratando de ayudar a | transicién la cual,
recuperacién al | los clientes en sus | ha tenido pérdidas
1. ¢Cémo tener un par de | compras ya que hay | en afios anteriores,
describiria afos algunos que no estan | pero se ha sabido

microempresa complicados seguros de lo que | mantener por sus
en econémicament | compran y le | clientes frecuentes
actualidad? e, se esta | ofrecemos la mejor | y potenciales.
considerando gama de productos
implementar gue se acomoden a su
estrategias que | bolsillo.
ayude a salir
adelante.
s Se consigue | Pues lo consigue por | De acuerdo con las
2. ¢Como . -
; mediante los | medio de | respuestas, la
microempresa . . : ; .
Comercial clientes qué nos | recomendaciones de | microempresa tiene
«Valencia recomiendan. nuestros clientes y | nuevos clientes por
. s . otros que llegan por | la recomendacion
Tapia” consigue 4 .
cuenta propia de |de sus clientes
nuevos
. acuerdo con  sus | frecuente.
clientes?

necesidades.
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redes sociales
o] medios
digitales?

correctamente los
medios digitales a
nuestro beneficio.

o las formas para
vender en redes
sociales o medios
digitales.

3. ¢Cual es su | Me parece algo | Puessiconociaalgoal | Se manifiesta el
apreciacion estupendo los | respecto, considero | conocimiento y
sobre el | medios digitales | que es bueno porque | relevancia que tiene
marketing por el gran | llega a todas partes del | el marketing digital
digital alcance masivo | Ecuador y en la | por su alcance vy
(publicidad que tiene qué | actualidad todos | beneficio.
por medios | ayuda al comercio | utilizan tecnologia.
digitales)? a impulsar las
¢;Conocia al | ventas.
respecto?

Estamos Si tengo experiencia, | Expresan que no
) considerando pero en ambito | tienen experiencia

4. (Tiene aprender, personal; no al nivelde | en el comercio
experiencia gestionar y | empresa desconozco | digital, pero tienen
gestionando administrar cuéles son los métodos | la predisposiciéon a

5. ¢Qué tan dtil
considera
implementar
estrategias de
marketing
digital en la
microempresa
Comercial
“Valencia
Tapia”?

Considero que es
algo sumamente

atii para todo
negocio ya que
puede hacer

crecer mucho a un
emprendimiento o
empresa.

Lo considero muy util
porque nos ayuda a
conseguir un mayor
volumen de ventas y
por medio de ellos,
hacemos conocer la
microempresa a mayor
cantidad de clientes
nuevos.

aprender y
gestionar con las
herramientas
digitales.

Acorde a sus
respuestas, se
expresa el interés
en implementar
estrategias de
marketing como
herramientas de
crecimiento y
captacion de

nuevos clientes.

6. ¢Porquéenla
microempresa
Comercial
“Valencia
tapia “no se ha
implementado
antes
estrategias de
marketing
digital?

En un principio no
se consider6 lo

que era el
marketing digital,
pero como la

tecnologia avanza
y tiene un mayor
alcance se esta
analizando a
sumarnos al
marketing digital.

Pienso que, por falta
de conocimiento, creo
gue el comercio digital
es algo que se debe
tener bien planteado o
formulado para tener
éxito.

Por motivo de
desconocimiento y
desconfianza en un
comienzo, no se
planteé el uso de
estrategias de
marketing,
considerando en la
actualidad
implementarlo
sus beneficios.

por

Se analiza que la empresa esta en una etapa de transicion la cual, ha tenido

pérdidas en afios anteriores, pero se ha sabido mantener por sus clientes
frecuentes y los nuevos clientes debido a recomendaciones. Se manifiesta el
conocimiento, predisposicion a aprender, relevancia, e interés del marketing
digital por su alcance y beneficio, a pesar del desconocimiento y desconfianza
en un comienzo por lo cual no se plante6 el uso de estrategias de marketing

digital, considerando en la actualidad implementarlo por sus beneficios.
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4.2 Propuesta
Plan de Estrategias de Marketing Digital

Descripcion del negocio

La microempresa Comercial “Valencia Tapia” una distribuidora de productos
dedicada a la comercializacion y venta al contado por mayor y menor de
articulos de linea blanca, linea marron y de pequefias aplicaciones de
electrodomésticos de diversas marcas a nivel mundial; ofreciendo articulos

que se acomode a las necesidades del consumidor con precios accesibles.

Caracteristica del negocio

e Comprar bienes y venderlos.
e El comprador puede ser el consumidor final u otra empresa.

¢ No transforma los bienes que compra.

Catalogo de productos

Linea Blanca

e Cocina e Refrigeradoras

e Encimera e Congelador

e Campana extractora e Aire acondicionado
e Lavadora

Linea Marron

e Televisor e Reproductor de audio
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Pequeiias Aplicaciones de Electrodomésticos

e Ventiladores e Olla arrocera
e Planchas e Freidora de aire
e Tostadoras ¢ Microondas

e Licuadoras

Marcas aliadas

e Mabe e Innova e Premiere

e RCA o LG e Hamilton

e TCL e Ecoline beach

e Indurama e Zitro e Electrolux

e Whirlpool e Omega e Haceb

e Samsung e Hyundai e Magic Queen

Estrategias de marketing digital

En la actualidad, la transformacién digital conduce a una manera diferente de
hacer marketing, con resultados que pasan por mejorar la experiencia de los
usuarios, aumentar la notoriedad de marca, aumentar las ventas, entre otras
muchas cuestiones. La cual se debe aprovechar la conectividad, las
herramientas digitales y la innovacién para llegar mas lejos y hacer mas
rentable su operatividad, consolidar el modelo de negocio y mantener las

ventajas competitivas.

Las estrategias de marketing digital implican revisar, replantear y redisefar los
procesos de comunicacion y la relacion con su entorno (clientes, usuarios,
proveedores y socios), con resultados que ayude a mejorar la experiencia de

los usuarios, aumentar la notoriedad de marca y aumentar las ventas.
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Implementacidn de estrategias de marketing

Actualmente, no solo las grandes empresas tienen acceso a herramientas
digitales, mediante a Internet, se tienen la posibilidad de operar con tecnologia
y utilizarla con diferentes propositos a su beneficio. Existen canales en el cual
se puede mejorar y desarrollar la imagen de la microempresa y garantizar un

mayor alcance de promocion. Entre ellos se suele encontrar:

e Blogs e Plataformas de videos
e Redes sociales e Streaming

e Anuncios online

La cual se plantea aplicar las estrategias de marketing digital en las redes
sociales; las cuales se acomoda mas a las necesidades de la microempresa

Comercial “Valencia Tapia”, tales como:

e Contacto directo con sus clientes.

e Promocionar los productos o incluso las instalaciones de la
microempresa.

e Generar reputacion online.

e Lanzar promociones u ofertas.

e Impulsar las ventas.

e Estrechar vinculos con otras empresas 0 marcas.

e Bajo gasto en su implementacion.
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Redes Sociales

De acuerdo con (Valls, 2016) expone que las redes sociales son grupos

de personas que comparten intereses comunes, se relacionan, comparten

informaciones, participan y muestran su actividad a través de plataformas de

internet, donde tienen lugar los encuentros sociales, y muestran sus gustos o

preferencias (p. 29).

Redes sociales con mayor tendencia en la actualidad

1.
2.
3.
4.

Facebook 5. Snapchat
YouTube 6. Tiktok
Instagram 7. Twitter
Reddit

Fuente: (We are social, 2021)

Recorrido de valor del cliente

Mediante los diferentes medios digitales, se puede considerar un nuevo cliente

si pasa por las siguientes etapas:

Descubrimiento: Conocer la microempresa en la red social
Interaccion: Participacion del cliente en la red social

Suscripcion: Seguimiento de la pagina

Conversién: Cambiar la curiosidad por interés al consumidor
Emocidn: Satisfaccion del cliente al cumplir con sus necesidades
Ascension: Etapa en la que se le oferta un producto
Recomendacién: Sugerencia por parte del cliente por su satisfaccion

Promocion: Compromiso por parte del cliente con la microempresa
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Las redes con mayor tendencia, y que mas se ajustan a las necesidades de la
microempresa Comercial "Valencia Tapia” son las redes sociales: Facebook,

Instagram y Tiktok.

1. Estrategias de marketing digital en Facebook
e Crear fan page

Ingresar a www.facebook.com y crear segun las instrucciones de la pagina la
fan page; llenandola con informacion de la microempresa y el catalogo de los

productos a ofertar.

e Compartir y crear contenido
Postear contenido claro, corto y conciso relacionado con la empresa o los
productos, que genere interaccion con los usuarios mediante un lenguaje

cortes y convincente acompafada de una imagen de alta calidad.

e Interaccion con los usuarios
Interactuar, responder y participar en las preguntas, dudas y/o quejas que se
presenten en los posteo, reflejando asi el compromiso que tiene la

microempresa con sus seguidores.

Recomendacion en publicacién

e Pregunta que enamora
Comenzar el posteo con una pregunta que le llegue a la mente o al corazén
del cliente potencial que trate especificamente de sus problemas.

e Descripcion
Detallar los beneficios y caracteristicas que ofrece el producto que se esta
posteando como oferta.

e Llamado a la accién
Describe la accion que tiene que hacer el cliente potencial para tener
comunicacioén, por ejemplo, responder en privado, responder por privado o en

algun namero de contacto.
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2. Estrategias de Marketing Digital en Instagram

e Crear perfil
Ingresar a www.instagram.com y crear o vincular la cuenta con Facebook,
proceder a llenar los datos del perfil con los de la empresa; ingresar a
configuraciones para solicitar la verificacion de la cuenta y reflejar que es una
cuenta autentica y cambiar la cuenta a profesional para tener habilitadas
herramientas como estadisticas sobre los nuevos seguidores, rendimiento de

la cuenta y nuevas opciones de contacto.

e Postear fotos o videos
Subir fotos o videos que incentive la curiosidad del seguidor de la plataforma,
aprovechando la funcién de historias para impulsar la visualizacion del posteo

para un mayor alcance.

e Interaccion con los seguidores
Responder preguntas, dudas y sugerencias que genere el seguidor por medio
de comentarios 0 mensajes directos.
También realizar transmisiones en vivo para una interacciébn mas cercana con

los participantes.

Recomendacion en posteo

e Crear contenido de valor
Postear contenido que solucione un problema, satisfaga su necesidad o que
le ayude en algo, mencionado que y como hacer para resolver su necesidad.

¢ Nicho de mercado digital
Hacer anuncios y segmentaciéon que vaya directo a un tipo de cliente en
especifico, con un rango de edad determinado, que se acople a la locacién

que se va a tratar.
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3. Estrategias de Marketing Digital en TikTok

e Crear usuario
Descargar en un dispositivo mévil inteligente la aplicacion “TikTok”, por
consiguiente crear o vincular con la cuenta de Facebook o Instagram, y activar
las herramientas de creador para acceder a estadisticas y la opcion de

“Preguntas y respuestas”.

e Subir tiktoks
Subir videos a la plataforma cortos, sencillos, atractivos y bien elaborados
relacionado con el catalogo de productos de la microempresa que muestre los

beneficios de ellos.

Recomendaciones para tiktoks

e Crear videos para aprender o motivarse
Compartir informacion Gtil como tips, trucos o curiosidades que tengan relacion
con el producto a ofertar despierte el interés del seguidor, o0 mostrar como la

microempresa desempefia sus funciones.

¢ Interrupcion del patron
Realizar una actividad llamativa dentro de los tres a cinco segundos que capte

la atencién del cliente y le incite a quedarse a ver el contenido.

e Hacer un buen gancho
Realizar un buen titular dentro de los primeros tres segundos para que un
seguidor se quede observando el video utilizando referencias de cultura
general como lo que sucede en la actualidad, series pelicula para una mejor
conexion; usar datos relevantes que impacte en el seguidor y hacer que se

note personal para que refleje empatia.

52



Cuadro 15: Estrategias de Marketing Digital

Estrategias ,Queé? ¢,Como? ¢Donde? | ¢Cuando? | Beneficiarios | Responsable | Implementos | Costo
Crear contenido Implementando
relevante y de valor )
ue  incentive a las estrategias | Facebook e Internet
Marketing de 9 : de  marketing .
. nuevos clientes | " e Instagram | Abril 2021 e Gerente
contenidos ara después digital en| TikToK e  Secretaria e Laptop o}
gfertar P los Facebook e : Dispositivo
productos Instagram. inteligente
Creacion de videos | Implementando e Internet
Video con contenido en | las estrategias | ¢ Facebook Clientes
Marketin entorno a la | de  marketing | e Instagram | Mayo 2021 e Secretaria Laot
9 microempresa y sus | digital en | e TikTok Gerente e Técnico ¢ D"?‘p op_t_ 0
productos. Tiktok. inItSeFI)iozlnI;/eo $150
Administrativos 9
SEO Posicionamiento de e Internet
(Posicionamie | los productos dentro | Ingresando la Vendedores
- : ot Google My .
nto organico de los buscadores | informacién en BUSSI Junio 2021 Gerente
ussines. . e Laptop 0
en para un mayor | la plataforma. Secretaria Di iti
buscadores) tréfico. DISPOSILIVO
inteligente
Influir en las e Internet
Influencer decisiones y | Promocionando | e Facebook
Marketin acciones de los |la marca con | eInstagram | Junio 2021 e Secretaria Lant
9 clientes por medio | los clientes. e TikTok e Técnico * DE_lp Op.t. 0
de otra persona. PDISPOSILIVO
inteligente

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)
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Cronograma de las estrategias de marketing en redes sociales

Actividades

Dias

Publicacion en Facebook

Posteo en Instagram

Subida de Tiktok

Lunes

Martes

Destacar Influencer

Miércoles

Jueves | Viernes

Sabado

Domingo

Seguimiento de las SEO

Responder dudas o quejas

Preparacion de contenido

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)

Cronograma de Publicacion segun articulos

Productos

Dias

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Séabado

Domingo

Linea Blanca

Linea Marrén

Pequefias  Aplicaciones
de Electrodomésticos

Bl I s

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)
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4.3 Conclusiones

e Refuerzo en teorias de estrategias de marketing digital e incremento de

ventas.

e Ausencia de las estrategias de marketing digital en la microempresa

“Comercial Valencia Tapia”.

e Desconocimiento del uso de herramientas digitales.

e Interés de la microempresa en implementar estrategias de marketing

digital.

¢ Incremento sus ventas a comparacion de afios anteriores

e Constante apoyo por parte de los proveedores en el crecimiento de la

microempresa.

e Disposicion de aprendizaje en los avances tecnoldgicos y comercio en

el @mbito digital.
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4.4 Recomendaciones

Investigar constantemente las tendencias en el marketing digital y los

incrementos de venta.

e Seguimiento en las estrategias que se planteara en la microempresa

“Comercial Valencia Tapia.

e Reforzar los conocimientos y usos de herramientas digitales.

e Adaptar las nuevas tendencias digitales a la microempresa “Comercial

Valencia Tapia.

e Mantener las ventas y plantear incremento de venta anual.

e Sostener la confianza con los proveedores para una mayor diversidad

de productos.

e Plantear presupuesto que impulse las ventas con un mayor alcance.
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ANEXOS



Guayaquil, 20 febrero del 2021

comerzial| "valenciz”
& Clmedo 2309 y Malecdn simon Bolivar

por medio de la presents, Comercial “Valenda®, nos permitimos notificar la ACEPTACION
del Disefio De Investigacion Previo A La Obtencidn Del Titule De Tecnologia en
Administracion de Empresas & levarse a cabo por Eric Brayan Garaicoa Tapia a partir del
proxima Febrero 2021 a Julio 2021

Coma se indicd en |z presentacion del proyecto, Eric Brayan Garsicos Tapis estard a cargo
de dizefiar un plan de estrategizs de marketing digital. Por su lado, Comercial “valanda®,
sara responsable de ctorgar |z informacidn requerida para el proyecto.

Esperamios gue |a culminacion de este proyecto s2 leve 3 czbo bajo las condiciones y
caracteristicas estipuladas en |z convocatoria.

saludos cordizles,

1

Carlas valenda
Gerente General
Comercial “Valencig”
Tel. 2-51EE19 ' 2-322730

Foto 1: Carta de Aceptacion de la Empresa



Cuadro 16: FODA de la microempresa

FODA
Fortaleza Oportunidades
« Buena relacion con los « Constante desarrollo del
proveedores sector
» Fidelizacion de nuestros « Avance en la tecnologia
clientes con herramientas de
* Buena ubicacion crecimiento gratuito
comercial
Amenazas Debilidades
* Aumento de la « Ausencia de plan de
competencia marketing digital
+ Estados de excepcion « Falta de conocimiento
repentinos en comercio digital
« Aumento de precio de la
mercaderia

Elaborado por: Garaicoa, E. (2021)




Entrevista

Fecha: 23/04/2021
Datos Generales
Nombre y apellido de entrevistado: Carlos Valencia
Cargo: Gerente
Entrevistador: Eric Garaicoa Tapia
Hora de inicio: 14:25 Hora de término: 15:07
Lugar: Oficina de la microempresa Comercial “Valencia Tapia.

Conocer la situaciébn actual y experiencia de la
Objetivo: microempresa Comercial “Valencia Tapia” en estrategias de
marketing digital.

Variables

Independiente: Estrategias de marketing digital

FORMULARIO

1. ¢Como describiria su microempresa en la actualidad?

2. ¢Como la microempresa Comercial “Valencia Tapia” consigue nuevos

clientes?

3. ¢Cual es su apreciacion sobre el marketing digital (publicidad por

medios digitales)? ¢ Conocia al respecto?




4. ¢Tiene experiencia gestionando redes sociales o medios digitales?

5. ¢Qué tan util considera implementar estrategias de marketing digital en

la microempresa Comercial “Valencia Tapia™?

6. ¢Por qué en la microempresa Comercial “Valencia tapia “no se ha

implementado antes estrategias de marketing digital?




Encuesta

La presente encuesta es de forma andénima y su objetivo es implementar
estrategias de marketing digital en la microempresa “Comercial Valencia
Tapia” para incrementar sus ventas. La informacion y los datos recabados
seran confidencial y tratado con responsabilidad con fines estadistico y

académicos.

Instrucciones:

*Leer cuidadosamente cada pregunta

*Marque con la una (X) solo una alternativa que considere.
*Utilice Esfero Azul o negro

*Dispone de 15 minutos para responder

*Cualquier duda pregunte al encuestador

Variable dependiente: Incremento de venta

Cuestionario

1. ¢Durante los tltimos afios su negocio hatenido ingresos
econOmicos?

o Mucho
o Moderadamente

o Poco

2. Basado en su experiencia general, ¢Qué tan satisfecho se siente

con la microempresa “Comercial Valencia Tapia”?

Nada Satisfecho 1 2 3 4 5 Muy Satisfecho



. Clasifique la microempresa “Comercial Valencia Tapia”, segun las

alternativas presentadas:

Minorista
Mayorista

Ambos

. ¢A futuro, su negocio podria responder a un aumento de 25 por

ciento de la demanda en una situacién extraordinaria?

Muy Probable
Poco probable

Nada probable

Indique el numero de dias que en promedio tarda el proveedor en
entregar las mercancias, contando desde el dia en que se realiza

un pedido.

De 1 a 3 dias
De 4 a 7 dias
Mas de 7 dias

. ¢Cuando ha existido algun problema con algun producto

adquirido, usted ha presentado las mejores soluciones?

Si
No



7. ¢Aumentaria el tiempo de crédito con la microempresa?
o Si
o No

o Talvez
8. ¢Los pagos se realizan segun las condiciones acordadas?

o Si
o No

9. A su apreciacién, cumplimos con sus expectativas?

Nada Satisfecho 1 2 3 4 5 Muy Satisfecho

10.Teniendo en cuenta su experiencia con nuestra empresa, ¢ Cuales

son las probabilidades de recomendarnos?

o Muy probable
o Probable

o Poco probable
o Nada probable

Despedida

De antemano se agradece por su colaboracién y tiempo en responder a esta

encuesta.

Eric Brayan Garaicoa Tapia
C.C. 0922047907



e L

Foto 2: Catélogo de producto - Neveras

Foto 3: Catalogo de producto — Lavadoras



Foto 5: Catélogo de producto - Cocinas



Foto 6: Catalogo de producto - Televisor

Foto 7: Entrada del local



