UNIVERSIDAD LAICAVICENTE ROCAFUERTE

DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ADMINISTACION

CARRERA DE MERCADOTECNIA
PORTADA

PROYECTO DE INVESTIGACION

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE
INGENIERIA EN MARKETING

TEMA

MARKETING DIGITAL PARA INCENTIVAR LA COMPRA DE
ARTICULOSDE LATIENDA VIRTUAL TOQUECITOS DE BELLEZA
SECTOR NORTE, GUAYAQUIL

TUTOR
PhD, WILLIAM QUIMI DELGADO

AUTORES
NORMA GABRIELA FREIRE GANCHOZO
KARLA ALEXANDRA ZURITA LAVAYEN
GUAYAQUIL
2021



g1 Presidencia ~ . Plan Nacional s
de la Republica J— S SN TasIiapta. s« —=SENESCYT
del Ecuador il mmeiicen &= W ——

REPOSITARIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS

TITULO Y SUBTITULO:
Marketing Digital para incentivar la compra dearticulos de la tienda virtual Toquecitos de Belleza,

sector Norte, Guayaquil

AUTOR/ES: REVISORES O TUTORES:
Norma Gabriela Freire Ganchozo Ph.D, William Quimi Delgado

Karla Alexandra Zurita Lavayen.

INSTITUCION: Grado obtenido:

Universidad Laica Vicente Ingenieria en Marketing
Rocafuerte de Guayaquil

FACULTAD: CARRERA:
ADMINISTRACION MERCADOTECNIA
FECHA DE PUBLICACION: N. DE PAGS:

2021 126

AREAS TEMATICAS: Educacion Comercial y Administracion

PALABRAS CLAVE: Linea de cosméticos, cuidado facial, tienda virtual,
Marketing Digital, Inbound Marketing, incentivar.

RESUMEN:

El presente proyecto se llevo a cabo para incentivar la compra en la tienda virtual de la
marca “Toquecitos de Belleza” en la ciudad de Guayaquil, por medio de la herramienta
Marketing Digital se establecid la estrategia mas adecuada para lograr el objetivo de
incrementar clientes y seguidores fieles a la marca. Se cred dentro de las plataformas
web oficiales contenido llamativo y de facil comprensién. El uso de redes sociales
(Facebook e Instagram), sera de uso informativo y promocional para que el usuario




sobre el stock nuevo que llega a la marca, llamando de esta forma su atencion e
Incentivarlo a que compre. También se disefid un sitio web donde se coloca los
Keywords para su facil redireccionamiento, correspondientes a la estrategia de
posicionamiento SEO ya analizadas en conjunto con las 4P’s tradicionales y digitales

N. DE REGISTRO (en base de
datos):

N. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):

ADJUNTO PDF: S NO
CONTACTO CON AUTOR/ES: Teléfono: E-mail:

Freire Ganchozo Norma Gabriela | 0989183747 nfreireg@ulvr.edu.ec
Zurita Lavayen Karla Alexandra | 0985187870 kzurital@ulvr.edu.ec

CONTACTO EN LA
INSTITUCION:

Mg. Oscar Machado Alvarez,

Decano Teléfono: 2596500 Ext. 201

Decanato E-mail:

omachadoa@ulvr.edu.ec

Msc. Lcda. Marisol Idrovo Avecillas, Directora

Teléfono: 2596500 Ext. 285 Directora.

E-mail: midrovoa@ulvr.edu.ec



mailto:nfreireg@ulvr.edu.ec
mailto:kzurital@ulvr.edu.ec
mailto:omachadoa@ulvr.edu.ec
mailto:midrovoa@ulvr.edu.ec

CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO ACADEMICO

MARKETING DIGITAL PARA INCENTIVAR LA COMPRA DE
ARTICULOS DE LA TIENDA VIRTUAL TOQUECITOS DE BELLEZA
SECTOR NORTE, GUAYAQUIL

INFORME DE ORIGINALIDAD

/o Sy, Os 3y

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
repo.uta.edu.ec 3
Fuente de Internet %

derechodelbuenvivircomunicacion.blogspot.com 20/
0

Fuente de Internet

&

www.controlsanitario.gob.ec 2%

Fuente de Internet




DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS
PATRIMONIALES

Yo, KARLA ALEXANDRA ZURITA LAVAYEN, NORMA GABRIELA FREIRE
GANCHOZO declaro (amos) bajo juramento, que la autoria del presente trabajo de investigacion,
corresponde totalmente a los/las suscritos(as) y nos responsabilizamos con los/as criterios/as y
opiniones cientificas que en el mismo se declaran, como producto de la investigacion realizada.

De la misma forma, cedemos nuestros derechos patrimoniales y de titularidad a la Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE DE Guayaquil, segun lo establece la ley de Propiedad Intelectual del
Ecuador.

Este proyecto se ha ejecutado con el proposito de estudiar MARKETING DIGITAL PARA
INCENTIVAR LA COMPRA DE ARTICULOS DE LA TIENDA VIRTUAL TOQUECITOS
DE BELLEZA SECTOR NORTE EN GUAYAQUIL.

Autor(es):

Firma:

KARLA ALEXANDRA ZURITA LAVAYEN

C.1. 0926025107

Firma;

NORMA GABRIELA FEIRE GANCHOZO

C.1. 0924100548



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion MARKETING DIGITAL PARA
INCENTIVAR LA COMPRA DE ARTICULOS DE LATIENDA VIRTUAL TOQUECITOS
DE BELLEZA SECTOR NORTE EN GUAYAQUIL, nombrado (a) por el Consejo Directivo de
la Facultad de Administracion de la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y analizado en todas sus partes el Proyecto de Investigacion titulado:
“MARKETING DIGITAL PARA INCENTIVAR LA COMPRA DE ARTICULOS DE LA
TIENDA VIRTUAL TOQUECITOS DE BELLEZA SECTOR NORTE EN GUAYAQUIL”,

presentado por el estudiante KARLA ALEXANDRA ZURITA LAVAYEN como requisito previo
a la aprobacién de la investigacion para optar al Titulo de INGENIERIA EN MARKETING,

encontrandose apto para su sustentacion.

Firma:

MAE WILLIAM QUIMI DELGADO

C.1. 0907951909

Vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco primeramente a Dios por guiar mi camino, bendiciéndome y bendiciendo a mi
familia y por hacerme cada dia mas fuerte para afrontar toda adversidad que se presentd dentro de

mi etapa universitaria.

Quiero agradecer también a mi madre Glenda Fatima Ganchozo Sabando por su apoyo
constante y por los valores inculcados que me han convertido en la persona que soy en la actualidad,
y por darme su apoyo econdémico para seguir y culminar mi carrera universitaria, también agradezco
a mi tia Reina Narcisa Freire Torres por acogerme en su hogar los primeros afios de mi carrera y

brindarme su apoyo tanto econdémico y emocional y poder asi cumplir mis metas.

Agradezco a mi compafiera de tesis y amiga Karla Alexandra Zurita a quien tuve el placer
de conocer mientras cursabamos los afios universitarios y por su dedicacién, siendo de gran ayuda

en la culminacion de este proyecto.

A todos nuestros docentes quienes compartieron sus conocimientos con nosotras siendo una

guia constante en nuestro proceso academico.

A mi tutor de tesis el Ph.D William Quimi Delgado por sus conocimientos y paciencia
impartidos para poder finalizar exitosamente nuestro proyecto y de esa forma ayudarnos a obtener

el titulo esperado en Ingenieria.

Norma Gabriela Freire Ganchozo

Agradezco a Dios por haberme permitido llegar a esta parte muy importante en mi vida y
poder cumplir este suefio maravilloso, a mis padres por siempre darme su amor y apoyo
incondicional, a mi hermano, su esposa e hijos por también brindarme su amor y su apoyo, a mis

mejores amigas desde hace 5 afios por haber confiado siempre en mi.

Karla Alexandra Zurita Lavayen

Vi



DEDICATORIA

El presente proyecto va dedicado primeramente a Dios por ser mi guia constante en este
camino llamado vida, también por darme la sabiduria para cumplir todos mis objetivos y la paciencia

para alcanzarlos.

Quiero también dedicar este proyecto a mis dos angeles que me cuidan y protegen desde el
cielo mi abuela Norma Gloria Torres Veliz y a mi tia Adelina Betsabeth Freire Torres quienes me

acompafaron desde que era pequefia, nunca dudaron de mi y me apoyaron incondicionalmente.

A mis padres Glenda Ganchozo y Luis Freire y mis hermanos Jonathan, Carla y Stefani Freire
quienes siempre me apoyaron y me siguen apoyando y motivando a seguir mis suefios y a mis

familiares y amigos que siempre estuvieron para mi aconsejandome siempre.

Norma Gabriela Freire Ganchozo

Este proyecto va dedicado a mis padres quienes me forjaron en la persona que soy ahora,
todos los logros hasta la actualidad se los debo a ellos ya que sin su infinito amor, sus motivaciones
diarias, su confianza y apoyo no lo hubiese logrado, también agradezco a la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil quien me dio la bienvenida, a mis maestros por brindarme todos
sus conocimientos y su ayuda y mis compafieros por el carifio brindado durante los 5 afios de mi

carrera.

Karla Alexandra Zurita Lavayen

viii



INDICE GENERAL

O] G 1 I SRS I
CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO ACADEMICO .....c.oooiieieeeeieeese e ses st ienes s ssnssessssnssnens iv
DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES .......ccovevvvevene. v
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR......ooiiiisiieeteieee et es st eses st es s sen s issnesnans Vi
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt s e et e et e e st e e s aee e s aae e snte e e anbeeanneeentaeeanteeennneennes vii
DED I C AT ORI A . ettt ettt s et et e e s et e atee e see e s te e e aaeeeantee s teeeanbeeaneeeaseeesnteeennneeans viii
LN R0 ] 516004 [0 ] TR 1
07\ =1t 11 @ T OO OO 2
DISENO DE LA INVESTIGACION ..ot ere sttt sses s tanes s neasnssnens 2
S =11 1T F T T TP T PP UPRTRPTT 2

1.2 Planteamiento del ProbIema... ..o 2

1.3 Formulacion del ProbIEMA ........ccooiiiiiiiiieee e 3

1.4 Sistematizacion del Problema ..........ccceeieiiiiii e 3

1.5 ODJELIVO GENEIAL .....c.oiiieiicc e et te e s re e re e 3

1.6 ODbJetiVOS ESPECITICOS ....ecviviuieiirieiieisiesie ettt 3

AN 111 € o7 o o o OSSP 3

1.8 Delimitacion del ProbIEMa...........ccuciiieieieiese e 4

1.9  HipOtesis 0 1dea a DefeNdEr .........coveiiiii e 6
1.10 Lineade Investigacion Institucional/Facultad.............ccooeireiiieniieiseseee e 6
CAPTTULDO T oottt 7
MARGCO TEORICO ......ouiiuiinireeseeeseste sttt 7
2.1 IMAICO TEOTICO ...vevveveiecieeie ettt ettt e et et e s beeaeebeeseesaesa e s e e e stestesteaseenaeneas 7
211 Marketing DIGITal .........cooiiiiiiie s 7
75 2 = [V o TSRO 9
P28 T 01 o (] = o 11 T =T SR 9
204 FREADACK .....ee vttt et b et neenne e 10
215 FIOEHIZACION ..ottt ettt beereeneas 10
2.24  MaArCo CONCEPTUAL......c.oiuiitiiiiiiiiieee bbb eneas 29
CAPTTULO Tt 40



3.2 TIPO de INVESTIZACION ...ocviiiiiiieiieieie ettt 40

3.3 ENTOQUE .. 40

34 TECNICAE INSLIUMENTOS .. .evveiieiieieie sttt sttt sre s teereereeneeneens 41

3.5 PODIACION ...t bbb 42

N I |V, L1111 - O P PR TPR TS TPRPPPR 42

3.7 ANALISIS U8 rESUIAUODS. ... .ecvverieiieieie ettt ra e neens 44

3.8 ANALISIS U8 FOCUS GrOUP ...veeuviieieiieeie e s eesieete st e et e te et e e sre et esna e teenteaneesraennennee e 60
07\ =1 1 16T X0 T8 1Y 2RO 63
PROPUEST A ittt ettt t e h e s s et e et e et e e s Ee e e Ee e e s ee e s be e abe e abeesReesnbeanbe e s be e beenteenteeanteenteens 63
4.1 TItUIO de 18 PrOPUESEA. .....c.eiuiieiiiieiieieie ettt 63

4.2  Listado de Contenido y flujo de 1a propuesta..........ccoceoeiirinieiinene i, 63

4.3 ANAlISIS dE 12 SITUACION........civiiiiiicie et 64
431 ANALSIS INTEIMO ...eiiiiiiiiciee et bbb 64
4.3.2  Andlisis de la situacion — AnAliSiS EXTEINO .......ccoccviiiiiiniinieiee e 72
B R A g LTS S S 72

A4 PrOPUESTA .. .oiieiieiei e 74

45 Plan a8 ACCION......c.iiieieiee ettt sttt re e e e 85

4.6 ANALISIS FINANCIEIO.....cciiicicciccie et re e e e e 86

4.7  Registrodeventas A0 2019...... ..ot 87

4.8 GASOS OPEIALIVOS. . ... ettt et ettt et et et e 88

4.9  FIUJOde 6FECHIVO. .. ..ot 89
4.10 Viabilidad de 1a propuesta............cooiuiiiiiii 90
CONGCLUSIONES..... .ttt sttt e e e e et e e et e e e s e e e et e e at s asseeeeeaaassasasseseesssesssnsnsseseeenanes 91
RECOMENDACIONES ... .ttt e e ettt s s s s e e e e ettt b s s s e e e e e eeaeabaaaeseeeeaanessnannssees 92
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......covuiiieeireiriaeitieiseis ettt sse st sse st esssssssenns 93
ANEXOS ettt e e e ettt e e e e e et ettt aaeee e et e e et aeeee et et ae b e eeeeeeeaeraaan 13
ANEXO 1. FORMATO DE ENCUESTA ...cottttitttttttittttttttetetteereeerererereeerereeerereresereserereerereer. 100
ANEXO 2. GUIA DE FOCUS GROUP......uoiiiirtiiiciecttrits e crttests e esssesstessssessessaeass e sssessses sreasssesssesnesssessns 104
ANEXO 3. CENSO DE POBLACION INEC.......oitiieieiereeeie et seeeee s s es st esesss s e sss st ssesssrsssssssnsssnesns 105
ANEXO 4. CENSO DE MUJERES ECONOMICAMENTE ACTIVAS....coot ittt sereneevvensvns e e 106
ANEXO 5. CALCULO DE LA IMUESTRA ..ot cet ettt et et et eet et snesessns s enassassa s sassesssssasssssassessessesssasessas 107



ANEXO 6. ARBOL DEL PROBLEMA
ANEXO 7. ARBOL DEL PROBLEMA

Xi



INDICE DE TABLAS

Pag.
Tabla 1 Delimitacion de la investigacion...............c.coeviiiiiiniiiiiiniiine, 4
Tabla 2 Variables Objetivos General...............coooviiiiiiiiiiie 5
Tabla 3 Variables Objetivos ESpecificos 1............coooiiiiiiiiiiiii 5
Tabla 4 Variables Objetivos ESpecificoS 2............ccooviiiiiiiiiiiiie, 5
Tabla 5 Variables Objetivos ESpecificos 3...........coiiiiiiiiiie, 5
Tabla 6 Variables Objetivos ESPecifiCcoS 4...........ovoviiiiiiiiiiiieea 6
Tabla 7 Linea de Investigacion.............couviuiiieiieiiee e eeeeeeaeenaas 6
Tabla 8 TECNICAS € INSLIUMENTOS......cc.eiiiieieieieie et 41

xii



Tabla9 Edad.....................

Tabla 10 SHUACION LabOral .. ...t

Tabla 11 Frecuencia de COMPIA .....ccvcveieeiieie e ese st sae et sreene e

Tabla 12 Costo de maquillaje..

Tabla 13 Sistema de compra...

Tabla 14 Compra Online.......

Tabla 15 Razones por las que nunca ha comprado por internet....................

Tabla 16 Facilidad de compra.

Tabla 17 EXperiencia de COmpra.............oooeiieiniiiiniiii e,

Tabla 18 Confianza en las comprasonline................cooooviiiiiiiiiiiiiiininnnn

Tabla 19 Medios Sociales.......

Tabla 20 Productos que compra con mayor frecuencia ...................o.oeeeeens

Tabla 21 Visita de tienda virtual "Toquecitos de Belleza"..........................

Tabla 22 Promociones e VENTAS. ....ovnne et

Tabla 23 Informacidén en redes

Tabla 24 Opciones de satisfacCion............o.oviiiiniiiiiiiiiii e,

Tabla 25 Matriz DAFO.........

Tabla 26 Registro de Ventas 2019.........c.oieiiiiiiiii e

Tabla 27 Gastos Operacionales. ...........coeviiriiiiiiiiiii e,

Tabla 28 Cuadro Flujo de caja

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

72

93

94

95

Xiii



INDICE DE FIGURAS

Pag.

Figura 1l Marketing DIgital ..........c.ccoeiiiiiiiiiieseee e 8

Figura 2 Estrategia de EXito..........couueeenee et 15
FIQUra 3 MELOUO PESL.........oivieiecc et 16
FIQUIa 4 MAtriZ FOQA.......c.ooieieiiicciece et re e 18
Figura5 Diagrama de Gantt.............c.oeeueniiiiriiniiniiineeieneeeieneereanans 19
Figura 6 Las 5 fuerzas de Porter...........ooooviiiniiiiiiiiiicie e 20
Figura 7 Psicologiadel color............cooooiiiiiiii 21
Figura8 ANeX0 0B RUC. ...ttt e e 45
Figura9 Rangode Edad............ccoooiiiiiii e 50
Figura 10 Situacion 1aboral............cooviriiiieiiii e 51
Figura 11 Frecuencia de COmMPIa. .........o.uueeeeiieteneieeeeeeeee e 52
Figura 12 Compras de maquUIllaje..........ccooeiiiiiiiiiieee e 53
Figura 13 Sistema de COMPIa.......ooviriniiiitietiet et et e, 54
Figura 14 Compra ONINE .......c.ocviiieie et 55
Figura 15 Razones por las que nunca ha comprado por internet.................. 56
Figura 16 Facilidad de compra.............ccoooiiiiiiiiiiiii e, 57
Figura 17 Experiencia de compra............ooveeeieiiniiiieieeeneeeeeananns, 58
Figura 18 Confianza encompraonline................coeeiiiiieiniirinnenanennn, 59

Xiv



Figura 19 Medios SOCIales. .......oueiei it

Figura 20 Productos que compra con mayor frecuencia...........................

Figura 21 Visita a la pagina web “Toquecitos de Belleza”.......................
Figura 22 Promociones 0 Ventas.............o.oeeeueiniariiniriieaienaanaeanan.

Figura 23 Informacion enredes..........ovueeeiiiniieiiie e

Figura 24 Opciones de satisfacCion.............cooeveiiiiininiiiineieineennen.

Figura 25 Imagen Focus group nombre de la marca “Toquecitos de

Belleza” . ..o,

Figura 26 Focus group Disefio de colores del logo “Toquecitos de Belleza”

Figura 27 Focus group Pegunta Tipologia de disefio...........cccccevvveveeveieevirenenne,
Figura 28 Focus group Slogan de marca “Toquecitos de Belleza™.....................
Figura 29 Listado de contenido y flujo de propuesta...........ccceeeverervnennninennenn

Figura 30 Banner Publicitario de Marca...........cccoooeviiiieiiccie e

Figura 31 Publicidad Promocional semanal ............ccccccocoviiiiiiiiiininiinienn,

Figura 32 Imagen de 1ogotipo.........c.ovviriieiiiiiiieieieeeeeeaee

Figura 33 Matriz 5 Fuerzas de POMEr ..........cccocoeiieiicie e

Figura 34 Pagina oficial de la marca “Toquecitos de Belleza en
Facebook...........cooviiiiiiiiii

Figura 35 Pagina oficial de la marca “Toquecitos de Belleza en
Instagram...............coooviiiiiiiaL,
Figura 36 Pagina oficial de la marca “Toquecitos de Belleza en

YOUTUDE. o e

Figura 37 Disefio de Promocion “San

Valentin®. . ....ou e

65

66

66

67

67

69

75

76

77

79

81

83

83

84

XV



Figura 38 Disefio de Promocion “Dia de las
Madres”. ...

Figura 39 Sitio web oficial de la marca “Toquecitos de Belleza vista

Figura 40 Catélogo de productos del sitio web oficial de la

Marca “Toquecitos de Belleza”............coviiriiiiiiiiiiiiieeeeeeeeaes

Figura 41 Método de compra del sitio web oficial de la marca

“Toquecitos de Belleza VistaPC..............cooooiiiiiiii e,

Figura 42 Carrito de compra del sitio web oficial de la marca

“Toquecitos de Belleza Vista PC.............oooiiiiiiii e

Figura 43 App oficial de la marca “Toquecitos de Belleza vista

Figura 44 Carrito con método de compra de la marca “Toquecitos de Belleza

VIStA CElULAT. ...ttt e

Figura 45 Tarjetade Regalodelamarca ................ccoviiiiiiiiiiiint.

Figura 46 Obsequios Y 1egalos. .........vvviuiiinriiiiieieeieeeeieeenans

Figura 47 Simulador de Buscador en Google...............cccoveniiviiinininn...

Figura 48 Valores mensuales promocionales...................ccooeevieninnn...

Figura 49 Diagrama de Gantt “Toquecitos de
Belleza”. ...

85

85

86

86

87

87

88

88

89

90
90

91

XVi



INDICE DE ANEXOS Pag.

ANEXO 1 ENCUCSLA. ...ttt ee e e 102
ANEXO 2 FOCUS GIOUP. .. uvteetiete ettt e e e e e e 107
Anexo 3 Censo de Poblacion de INEC por edades.................c.oo.eee. 108
Anexo 4 Censo mujeres econdmicamente activas............................ 109
Anexo 5 Calculo de muestra programa Raosoft.............................. 110
Anexo 6 Arbol del Problema. ...........oo.eeuueiueeieieeieieeied 111
Anexo 7 Desarrollo del problema.................ccoevueeiueiiineiee, 112

XVii



INTRODUCCION

Esta investigacion se basa en la creacion de un plan de marketing para incentivar la

compra de articulos en la tienda virtual “Toquecitos de Belleza”.

Toquecitos de Belleza fue creado en el afio 2018 por Norma Gabriela Freire Ganchozo
empezando con la venta de productos capilares y servicios de peluqueria esto es debido a
que ella desde ese afio empez6 a estudiar la carrera de belleza, pero con el tiempo y con
la asociacion de la Karla Alexandra Zurita Lavayen fueron incrementando la Cartera de

productos.

En la actualidad la necesidad de cuidar la piel, el rostro y el cabello ha estado mas presente
en la vida de la mujer debido a esto los productos de belleza son tendencias # 1 en las
redes sociales por eso gracias a nuestros conocimientos en belleza y cosmetologia

decidimos crear la tienda virtual Toquecitos de Belleza.

La inexistente presencia en la web ha provocado que Toquecitos de Belleza tenga
deficiencias en sus ventas. Con este trabajo de investigacion se consider6 realizar un plan
de marketing para incentivar la compra de articulos de belleza, aplicando estrategias de
marketing para mejorar el manejo en las redes sociales con la finalidad brindar una mejor

conexion con el cliente otorgando un asesoramiento de calidad.

El presente documento de investigacidn consta de cuatro capitulos. En el primer capitulo
se plantea el disefio de la investigacion donde consta el tema del proyecto, el
planteamiento del problema, la formulacion del problema, los objetivos, justificacion e

hipotesis.

En el capitulo dos se detalla la parte tedrica del proyecto, es decir marco tedrico, marco

conceptual.

En el capitulo tres se compone la metodologia de la investigacion implementando las
técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos, el analisis muestral representada en

gréaficos estadisticos.

En el capitulo cuatro se desarrolla la propuesta, el andlisis del entorno de la empresa
mediante distintos tipos herramientas y la creacion de las estrategias para alcanzar los

objetivos planteados



CAPITULOII
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing Digital para incentivar la compra de articulos de la tienda virtual

Toquecitos de Belleza, sector Norte, Guayaquil.

1.2 Planteamiento del Problema

Toquecitos de belleza es una microempresa creada el 21 de septiembre del 2018,
ubicada en Sauces 6 Mz 303 villa 20 al norte de la ciudad de Guayaquil. Dedicada a la
venta de articulos de belleza. Debido a los cambios en el mercado, la tienda busca
incentivar la compra en medios digitales, la cual permita generar mayor presencia de
marca y contenido a sus usuarios. Actualmente la comercializacién de un producto ha
cambiado radicalmente con los avances tecnoldgicos, originando que las empresas
cambien su forma de vender para sobrevivir. Segun Elaine (2014) indica que gracias a la
tecnologia de comercio electronico las empresas pueden hacer negocios de cualquier
manera que sus clientes quieran, en cualquier momento, en cualquier lugar, en cualquier
idioma y moneda. En el ambiente competitivo de hoy, esa habilidad ya no es s6lo una

opcidn, sino una cuestién de supervivencia empresarial (p. 10).

El problema planteado para este proyecto se centra en la inexistente presencia de la
pagina web, lo cual provoca desconocimiento en los usuarios, ocasionando el bajo
porcentaje de compradores por internet. Actualmente los medios tradicionales
(periddicos, radio y television) como medio de comunicacion de servicios y productos se
volvié menos rentable. Un 90% de poblacion desde el 2012 empezaron a ver los medios
digitales como oportunidad de negocio, aunque si bien es cierta su participacién no fue
tan elevada, los cambios e innovacion de estos fueron muy significativos para la
comercializacion provocando un alza cada vez mayor. Es fundamental entender como
funciona el marketing digital dentro de un negocio, ya que si bien es cierto el comercio
tradicional funciona como acercamiento directo con el cliente; con el e-commerce las
organizaciones podrian expandirse a nuevos mercados sin requerir de un lugar fisico, la
oportunidad de crecimiento para este tipo de negocios se ha vuelto constante, esto ha

motivado a que las organizaciones opten por replantear su modelo de negocio. Elaine



(2014) Indica también que los consumidores que realizan compras online se han
convertido en prosumer, no solo consumen, sino que estan dispuestos a facilitar
comentarios, opiniones, fotos para contrastarlo con la marca o con otros usuarios a traves
de las redes sociales, generando ideas y afiadiendo valor a la marca. (p. 11). Por este
motivo se considerd implementar el marketing digital introduciendo una plataforma
virtual permitiendo a los usuarios acceso libre 24/7, la personalizacion y la compra de

productos de belleza con sus diferentes formas de pago y la utilizacion de redes sociales.
1.3 Formulacion del Problema

¢ Como el marketing digital incentiva comprar por internet?

1.4 Sistematizacion del Problema
e ;Por qué definir las bases para un mejor rendimiento en la pagina web?

e ;Qué procesos del marketing digital se deben llevar a cabo para incrementar el
trafico web?

e ;Como calcular latasa de retorno generando reconocimiento de marca?

e ;CoOmo analizar las barreras psicoldgicas de los usuarios al realizar una compra
online?

1.5  Objetivo General

Desarrollar marketing digital que incentive la compra de articulos de la tienda

virtual toquecito de belleza, sector norte en Guayaquil.

1.6 Objetivos Especificos
e Definir las bases necesarias que generen confianza en el usuario.
e Identificar los procesos del Marketing Digital para el incremento de trafico web.
e Analizar las barreras psicoldgicas de los usuarios que ayuden al incentivo de la compra online
e Calcular Van y Tir para lafactibilidad del proyecto

1.7 Justificacion

En la actualidad el uso de internet ha ido en aumento satisfaciendo las necesidades
de los usuarios, con sus distintas herramientas como: redes sociales, paginas web,
plataformas virtuales, blogs entre otras, sirviendo no solo como intermediario entre

usuario y empresa, sino que a su vez para comercializar productos y servicios. El objetivo



Principal del proyecto de investigacion es promover el marketing digital en la tienda
virtual toquecitos de belleza para incentivar la compra por internet que a su vez se
aumentara el porcentaje de compradores online ya que vivimos en una época donde los

usuarios son reacios al cambio por la complejidad que se presente en dicha web.

Esto implica evaluar las distintas alternativas de crecimiento reconociendo las
ventajas y desventajas que implica comprar productos, especialmente por la falta de
conocimiento que se tiene respecto a esto. Gracias a la investigacion efectuada, el uso del
marketing digital en las empresas ha evolucionado la manera de llegar a sus clientes de
forma maés facil y dinamica. Por ese motivo el proyecto servird para futuros trabajos.
Brindando herramientas que faciliten el acceso y confianza al momento de ingresar al

portal web de toquecitos de belleza.

1.8 Delimitacion del Problema

El presente proyecto tiene como finalidad investigar los procesos que influyen al
comprar productos por internet. Basados en un estudio de marketing digital para conocer
el riesgo que implica realizar dicha compra online. Como referencia para este estudio se
tomd como muestra representativa a mujeres con una edad comprendida entre 18 a 45 de

la ciudad de Guayaquil, sector norte

Tabla 1 Delimitacion de la investigacion

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Campo Digital

Area Marketing — Digital

Aspecto Incentivar la compra por medios digitales

Tema Marketing digital para incentivar la compra de maquillajes por

internet de la tienda virtual toquecitos de belleza, ciudad de
Guayaquil, sector norte.

Problema Central Inexistente presencia virtual provoca desconfianza al comprar por

internet
Poblacion Guayaquil (2.336.645 Habitantes) (INEC, 2010)
Lugar Sector Norte (132.705 Habitantes) (Inec, 2010)
Segmento Demograéfica:



Mujeres (50,2%) (INEC-, 2010)

Edad 19 - 45 afios (498.030) (Inec, 2010)

Conductual:
Uso de internet en los Gltimos 6 meses (13.26%) (Inec, 2011)
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
Identificacion de variables
Se han determinado las siguientes variables que serviran de guia para el desarrollo
del proyecto de investigacion.
Tabla 2 Variable Objetivo General

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE | Marketing Digital

DEPENDIENTE | Incentivar la compra de articulos

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
Tabla 3 Variable Objetivo Especificos

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE | Bases

DEPENDIENTE | Confianza de usuario

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Tabla 4 Variable Objetivo Especificos

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE | Marketing Digital

DEPENDIENTE | Trafico web

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)



Tabla 5 Variable Objetivo Especificos

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE | Tasa de Retorno de Inversion

DEPENDIENTE | Reconocimiento de marca

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
Tabla 6 Variable Objetivo Especificos

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE | Barreras psicoldgicas

DEPENDIENTE | Compras online

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

1.9  Hipotesis o Idea a Defender
e Hipotesis General

Variable independiente
e Marketing digital

Variable dependiente
e Compras por internet

Sise promueve el marketing digital entonces se incentivara las compras por internet

de la tienda virtual toquecitos de Belleza, ciudad de Guayaquil, sector norte

1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

Tabla 7 Linea de Investigacion

Linea de Investigacion ULVR Linea de Investigacion FACULTAD

Fomento y apoyo al desarrollo Linea Marketing, Comercio y negocios globales
socioecondmico con enfoque

intercultural y territorial con

caracter nacional e

internacional

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)



CAPITULOII
MARCO TEORICO

2.1 Marco Teodrico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

Los antecedentes referenciales son informes previos, los cuales son tomados a partir de
libros, documentos, articulos cientificos, entre otros. Los mismos que son usados como guia para
futuros proyectos de investigacion referente al estudio del Marketing digital y la implementacion
del Inbound Marketing como estrategia en la obtencion de resultados.

Segtin Pinto Flor (2015) en su Proyecto de tesis “Inbound Marketing y su incidencia en
el Posicionamiento de la marca Great Wall de Ambacar Cia. Ltda. De la Ciudad de Ambato”,
indica que: Es importante destacar la necesidad de definir una estrategia de presencia en medios
sociales y llevar a cabo un plan de medios sociales que sea la resultante de un analisis de mercado,
una definicion de objetivos y una identificacion del publico objetivo. Facebook y Twitter en si
mismos no son estrategias de comunicacion, y la presencia de la marca en estos canales ha de
estar integrada con el resto de acciones de marketing y comunicacion llevadas a cabo por la

compaiiia.

El marketing digital, por su parte, emerge debido a los grandes cambios de la sociedad,
los nuevos procesos, los nuevos medios de comunicacién; especialmente tras la aparicion de
internet en la vida de los consumidores (Santes-Sosa R.M, Naverrete-Torres M.C, Garcia Mufioz-
Aparicio C.e, 2015).

En términos generales el marketing digital es una funcidén organizacional y un conjunto de
procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar
las relaciones entre ellos, de modo que las organizaciones obtengan un beneficio y por

consiguiente el cliente.

2.1.2 Marketing Digital

Para Selman (2017) el marketing digital podria definirse como un conjunto
de estrategias de mercadeo que ocurren en la web permitiendo un mayor alcance y

capacidad de llegar al publico objetivo (pag. 11).



Con el pasar de los afios ha ido evolucionando la forma de comercializar
productos y servicios, partiendo de un marketing tradicional hasta llegar a lo que se
conoce como un marketing on-line. Siendo una herramienta de comunicacion y
comercio digital e interactivo para el consumidor ha servido de complemento en el

marketing tradicional y no como un sustituto del mismo.

El marketing digital engloba las herramientas y acciones que una empresa
debe llevar a cabo para introducirse en un mundo virtual ganando asi mas mercado
donde antes no llegaba de forma tradicional. Segun Sainz José Maria (2018) el
marketing digital es el uso de los canales digitales para promover o comercializar
productos o servicios a los consumidores y empresas. (pag. 10).

Seguln Arias (2015) esta permitiendo que las empresas puedan utilizar a través
de Internet, el teléfono mdvil y otros medios digitales para publicitar y
comercializar sus productos, consiguiendo de esta forma nuevos clientes y mejorar
su red de relaciones. EI marketing digital abarca la practica de la promocién de
productos o servicios a través de los canales de distribucién electrénica para llegar
a los consumidores de forma rapida, relevante, personalizada y con mayor
eficiencia. (pag. 41); Para Juan José Castafio, Susana Jurado (2016) se define como
el conjunto de principios y practicas cuyo objetivo es potenciar la actividad
comercial, centrandose en el estudio de los procedimientos y recursos tendentes a

este fin. (pag. 8)

El marketing digital en si es la comercializacion de producto y servicios por
medios digitales facilitando a los usuarios obtener lo que deseen desde la
comodidad de su hogar o en cualquier lugar que se encuentren. Este nuevo tipo de
comercializacion ha revolucionado radicalmente el mercado debido a que existen
distintos tipos de canales de comercializacion facilitdndoles la vida a las personas

y mejorandole la experiencia de compra.
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Figura 1. Marketing digital
Elaborado por Freire & Zurita, (2020)

2.1.3  Flujo
Segun Selman Habyb (2017) el flujo es la dindmica que un sitio web propone al

visitante. El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e
ir de un lugar a otro, segin se ha planeado (p. 16). Por esta razén se puede decir que el
flujo es la interaccion que contiene un sitio web donde permite tener una mejor
experiencia. Al momento de navegar en ella, la cual debe estar llena de contenido
interactivo y de mucho interés para el consumidor. Haciendo que el usuario se sienta

atraido y no abandone la pagina.

2.1.4  Funcionabilidad

Segun Selman Habyb (2017) la navegacion tiene que ser intuitiva y facil para el
usuario; de esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio

debe captar su atencion y evitar que abandone la pagina (p. 16).



Para poder captar la atencién de clientes potenciales, convertirlos en clientes
actuales y mantenerlos, se debe tener en cuenta que el contenido de la pagina debe ser:
claro, preciso y util ya que esto permite el contenido web sea entendible, brindando

comodidad y seguridad al usuario logrando que no abandone el portal.

2.15 Feedback

Segun Selman Habyb (2017) debe haber interactividad con el internauta para
construir una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente

oportunidad para esto (p. 16).

Una vez que se demuestra contenido claro y preciso en el sitio web se debe entablar
un dialogo con el usuario, esto no solo ayuda a saber lo que el cliente necesita, sino que
permite saber los comentarios y criticas que tengan sobre el portal web ayudando a

mejorar la experiencia.
2.1.6  Fidelizacion

Segln Selman Habyb (2017) Una vez que has entablado una relaciéon con tu
visitante, la fidelizacion consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo.

Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario
(p. 17).

La fidelizacién consiste que cuando se haya captado la atencion del usuario se
tendra que mantenerlo, creando constantemente contenido atractivo para que el cliente

visite constantemente la pagina logrando que sea fiel a la marca.
2.2  Compra On-line

Al hablar de las compras on-line Angel Arias, Alicia Durango, Marcos Socorro
Navarro (2016) indica que la seguridad como sistema en los usuarios es uno de los
elementos mas importantes en el comercio electronico, ya que esta genera confianza y
hace que los usuarios al depositar sus datos en la red estén seguros de que no seran
alterados, visualizados, ni enviados a usuarios no autorizados. Estos sistemas son basados
en tres puntos principales: la confidencialidad, la integridad y por ultimo laautentificacion.
(pags. 27-30). Cada empresa que ofrezca productos online necesitabrindar a sus usuarios

seguridad al momento de efectuar su compra, los datos aportados
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Por el usuario al registrase en la pagina deben ser manejado con cautela para que dicha

informacion no sea filtrada ocasionando desconfianza y falta de ética.

Para que un negocio crezca dentro de un mundo digital es necesario brindar
herramientas que incentiven la compra on-line, ligado con la implementacion de
estrategias que faciliten el acceso a nuevos mercados. La decision del consumidor al
comprar un producto en la web brinda soluciones acertadas al crear ofertas especiales

basadas en los resultados de la informacién obtenida de cada cliente.

De acuerdo a Kpmg.inc (2017) para los consumidores los principales factores que
motivan comprar por internet en vez de ir a una tienda virtual, es la flexibilidad horaria 'y
el ahorro de costes. Para una empresa dedicada a la venta online de articulos es importante
conocer cada aspecto psicoldgico que influye en el consumidor al comprar por internet.
Mediante este estudio se podra evaluar la forma de incentivar a cada cliente dando la

posibilidad de asegurar la venta dentro de la pagina web.
2.3 Presenciaonline

Seglin Del Santo y Alvarez (2012) se centran en 4 fases muy importantes que
atraigan al publico objetivo, también indican en su texto que es imprescindible establecer
presencia online y estrategias que maximicen la consecucion de sus objetivos. (pag. 14)
Por su parte Klaric (2014) indica que “el que unicamente vende y no entiende o aprecia

el valor simbdlico de lo que entrega, dura muy poco en el negocio”. (pég. 22)

De acuerdo a lo anterior se puede definir como fundamentacién a los pilares o
soportes en los que se debe basar un estudio. Para que una empresa sea reconocida en los
medios digitales debe entender lo que el consumidor necesita.

Glen Urban en su libro “Sea el mejor defensor de su cliente” explica que para
establecer bases sélidas para un mejor desempefio es necesario describir la piramide entera
de la “defensa del cliente”: la base (gestion de calidad e iniciativas de satisfaccionde
clientes), el cuerpo (marketing de relaciones) y la cima (nuevas técnicas de defensa del
cliente basadas en la confianza y no en la coercion. Al interpretar cada punto de la
piramide se lograra establecer patrones de mejora que garanticen la fidelizacion del

cliente.
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2.4 Confianza de usuario

Es uno de los recursos mas valiosos que tienen las empresas para garantizar la
permanencia del usuario, los medios digitales por su parte han aportado en mayor parte
al crecimiento del mismo. Muchas de estas empresas han sabido como explotar su
mercado mediante plataformas web facilitando el acceso y el manejo de datos de cada

cliente de forma segura y confiable.

Palencia (2015) Por su parte indica que el mayor obstaculo ha sido la falta de
confianza en el comercio electronico donde los medios de pago han avanzado mucho,
desarrollando diversas formas de verificacion para evitar los casos de pishing
(suplantacion de la identidad) y los casos de duplicacion de tarjetas de crédito. (pag. 15);
Para Mufiiz (2018) el clima de confianza es generado por las verdaderas necesidades de
cada cliente consiguiendo cerrar la venta con éxito, siendo una de las caracteristicas mas

importantes la sinceridad que la empresa bride a sus clientes. (pag. 96)

Con estos conceptos se puede concluir que la confianza de usuario se deriva a la
presencia que la empresa tenga ante sus clientes, es primordial que cada organizacion cree
bases de cada perfil de sus consumidores para garantizar un mejor servicio y crecimiento

de la empresa.
2.5 Tréficoweb

Lépez (2016) En este caso se refiere a las visitas que llegan de un buscador
utilizando como palabras de busqueda el nombre del dominio web, con o sin www., como
si el usuario buscase en internet una direccion que acaba de teclear y a la que podria haber

accedido directamente. (pag. 46)

Para Garcia Claudia (2015) el trafico web es el termdmetro ideal para conocer el
rendimiento de cualquier proyecto, pero para analizar los numeros se debe conocer el

significado de cada indicador relacionados con el concepto de visita. (pag. 52)

El trafico web también conocido como visitas es una herramienta sustancial para
la toma de decisiones de una organizacion. Para Cerdn (2015) las visitas son las veces que
un usuario se “asoma’” por una web y navega en ella, el mismo indica en su texto que

paraincrementar el nUmero de usuarios que visiten la web es necesario un servicio SEO
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Como base para contenidos y publicaciones en internet que serviran para un posterior

analisis, ver resultados y aplicar objetivos. (pag. 103)

El tréfico web como se conoce a los usuarios que visitan una pagina, aunque
muchos de estos simplemente estan por mera casualidad o por re direccionamiento desde
otras paginas, es necesario conocer las estrategias que permitan el incremento de ventas

mediante el marketing digital o inbound marketing.
2.6 Roi otasa de retorno

Segln Turletti Pablo (2018) es un acrénimo financiero utilizado para definir el
valor generado (retorno) por un determinado gasto (la inversién) una vez descontado el
gasto. Su definicion ayuda a tomar futuras decisiones de inversion ya que puede
determinar flujos de cajas futuros y costos de oportunidad de las inversiones. Y funciona
para todo tipo de inversidn, sin embargo, cuando el departamento financiero calcula el
retorno de cualquier inversion generalmente se trata de inversiones de bienes capital, poco
frecuentes, con un impacto a largo plazo, de generalmente grandes sumas de dinero (pp.
60-61).

El ROI o tasa retorno de inversion permite a las organizaciones conocer a traves
de sus inversiones, cuanto dinero gandé o perdid la empresa al realizar (campafas de
publicidad, capacitaciones al personal, etc.). Calcular la tasa de retorno de inversion es de
suma importancia debido a que es un indicador muy especifico, donde puede ser aplicado
a cualquier tipo de inversibn como campafias publicitarias de marketing, eventos o
remodelacion de la infraestructura de la empresa Para poder calcular la tasa de inversion

se utiliza esta formula:

Ecuacién 1 Formula Retorno de la Inversion

ANANCIA —INVERSI

ROI:GNNC NVERSION
INVERSION

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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2.7 Reconocimiento de marca

Segun Calvo José L. (2016) el reconocimiento de marca se define como como la
capacidad potencial que tiene un consumidor de reconocer o recordar el nombre de la

marca como oferente de una cierta categoria de producto (p. 47).

El reconocimiento de marca es una de las estrategias de venta mas importante de
una empresa debido a que, consiste en que el usuario identifique la marca ya sea por los
colores corporativos de la empresa, el logotipo, el eslogan, el jingle publicitario o las
campafias publicitarias sin necesidad de que la empresa diga quién es, llegando a

posicionarse la marca en la mente de los consumidores potenciales.
2.8 Barreras psicologicas

Segun Delgado Inmaculada (2019) las barreras psicoldgicas son las situaciones de
cada persona pueda influir significativamente en la forma en que comunicamos o
recibimos la informacién. Tenemos tendencia a filtrar los contenidos verbales que
recibimos en funcion de nuestras experiencias individuales. Posiblemente las barreras
psicoldgicas son las mas dificiles de vencer. Cada persona tiene sus propias creencias,

preferencias y prejuicios (p. 90).

Las barreras psicoldgicas son rechazos que las personas sienten por algunas
situaciones, esta puede deberse a estados emocionales como frustracion, tristeza,
desconocimiento, felicidad, etc. Aprobando o desaprobando lo que se lee o lo que se

entienda del mensaje.
2.9 Comercio Electrénico

Segun Arteportamlatinam (2014). EI comercio electronico es aquel que consiste
en el desarrollo de una actividad comercial, con multiplicidad de operaciones que se
pueden realizar por via electrénica basados en la cesion de productos, prestacion de

servicios e intercambio de datos pudiendo realizarlos en tiempo real (pag. 12).

Segun Palencia (2015) EIl acceso a la red y el abaratamiento de Smartphone y
tablets ha contribuido a su crecimiento, donde ya no es preciso comprar un ordenador o
instalar internet en casa para poder acceder siendo esto de vital importancia para el

comercio electronico. (pag. 13)
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Segun Somalo (2017) Los medios de pago son un elemento fundamental para que
el comercio electronico se puede desarrollar y consolidar. Sin embargo, no es un tema
totalmente resuelto a pesar de su trascendencia, los anteriores medios de comunicacion, al
no ser interactivos, no podian soportar transacciones directas. La aparicion de internet
rompe esa barrera y como consecuencia légica se empieza a comprar y vender
productos/servicios a través de este medio. (pags. 101-102). Para Somalo (2017) la tarjeta
es sin duda el medio de pago més usado en el mundo para cobrar y pagar online. Consiste
en utilizar una tarjeta convencional de crédito o débito para realizar el cargo de la compra

solicitada. (pag. 103)

Segun Fonseca Alexandre (2014) el comercio electronico se refiere a las ventas

generadas por internet, cable o Tv interactiva y que se realizan con pagos online (p. 9).

Segun Fonseca Alexandre (2014) el comercio electrénico se trata de transacciones
comerciales en las que no hay relacion fisica entre las partes, sino que los pedidos, la
informacion, los pagos, etc. Se hacen a través de un canal de distribucion electrénico (p.
9).

Llegando a la conclusion; que el comercio electronico Es un sistema de ventas
revolucionario que avanza a pasos cortos, aunque es de amplio conocimiento que las
empresas actuales y aun tradicionales siguen oponiéndose a la idea de un cambio ya sea
por inseguridad o falta de entendimiento, también son més las que se van adaptando. La
manera de comercializar productos ha dado un giro de 180 grados en donde ambas partes
(empresa-consumidor) pueden relacionarse de manera rapida y eficiente, teniendo u

mayor alcance tanto en la forma vender como en la experiencia de compra misma.
2.10 Estrategias del marketing digital

Las estrategias de marketing digital segin Kutchera Joe, Garcia Hilda, Fernandez
Alonso (2014) se rigen por 5 pasos fundamentales denominados EXITO, estos pasos
proveen una lista de verificacion de las preguntas que se necesita responder para lograr el

éxito de una empresa. (pags. 8-13)

15



scucheasu
audiencia

rm

X perimente como usuarios
e mediante perfiles

I ntegre sus canales de
comunicacion

T ransforme su audiencia en
comunidades

O ptimice los
resultados

INVESTIGACION

PLANEACION

LANZAMIENTOY
MANTENIMIENTO

Igura 2. Estrategia del EXito

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Por otra parte, Melissa S. Barker, Donald I. Barker, Nicholas F. Bormann, Krista

E. Neher (2015) indican en su texto que para definir estrategias debe hacerse caso por

caso, al utilizar toda la informacion relevante disponible. Las “8 C del desarrollo de la

estrategia” proporcionan pautas para ayudar a una organizacion a alcanzar sus objetivos

de marketing. Estas son

1.- Categorizar la plataforma de medios sociales,

e 2.- Comprender las reglas de la ruta en la plataforma,

e 3.- Conversar al reconocer y responder a otros usuarios,

e 4.-Colaborar con los miembros de la plataforma,

e 5.-Contribuir con contenido para construir una reputacion,

e 6.- Conectar con los usuarios,

e 7.- Creacion y participacién comunitaria y por ultimo

e 8.- Convertir la ejecucion de estrategias en resultados deseados (pags.27-37)

Todas las estrategias planteadas a lo largo del plan se pueden poner en practica

dentro y fuera del pais, sirviendo de guia para un mejor desempefio en el sector econémico

e implementacién de productos ya existentes en nuevos mercados, con ayuda de las 4P"s

y 4 C’s del marketing mix como optimizador de resultados basado netamente en el cliente

y su contribucién en el mercado actual.
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2.11 PEA

Segun Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2014) la poblacion
econdmicamente activa la integran todas las personas de 12 o mas afios de edad que
tuvieron o realizaron algun tipo de actividad econdmica (poblacion ocupada), o que
buscaron activamente hacerlo (poblacion desocupada) en la semana de referencia. (pag.
19).

La poblacion econdémica activa es aquel conjunto de personas gque se encuentran
en la etapa de vida laborar o productiva, incluyendo también las personas que nolaboran,

pero estan buscando activamente trabajo.
2.12 PEST

Segun José Carlos Donet, David Juéarez (2015) con este analisis se identificaran
los factores del entorno general que va a afectar a la empresa. Cabe aclarar que habra
factores que tengan una mayor influencia sobre el funcionamiento de la empresa que
otros. Para analizar el entorno utilizaremos el anélisis PEST que considera el estudio de

una serie de factores. (pag. 63)

Figura 3. Método Pest
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

El PEST es el analisis de los factores politicos, econdémicos, sociales y

tecnoldgicos del entorno externo de la empresa que afectan al desarrollo y desempefio de
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la misma. Esta herramienta sirve para saber la situacion actual de la organizacion para asi

poder crear oportunidades partiendo de las amenazas.
2.13 Comportamientos de habitos de compra en los usuarios

Seglin Molla Alejandro, Berenguer Gloria, Gomez Miguel Angel, Quintanilla
Ismael (2014) todo proceso de toma de decisiones comienza cuando el consumidor
necesita, desea o quiere comprometerse en comportamientos de compra y consumo, en
repuesta a determinados estimulos. Dichos estimulos pueden ser de diferente naturaleza.
En ocasiones seran estimulos situacionales como las cufias publicitarias. Otras veces se

tratara de estimulos personales, como tener que hacer un regalo. (p. 7)

Se basa en las preferencias, intenciones de los usuarios en el proceso de compra
de un producto, para que una compra sea exitosa se debe realizar un analisis para saber

las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores.
2.14 Matriz FODA

Segln Garcia Claudia (2019) el analisis FODA es una herramienta que fue
disefiada paras solucionar problemas de una empresa, pero también puede ser aplicada a
un producto de dicha empresa, a cualquier situacion. Incluso se aplica a los individuos, ya

que su versatilidad asi lo permite. (pag. 141)

La matriz FODA sirve para analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas no solo de una organizacion esta puede ser aplicada a una persona, a un mercado

0 a una situacion en particular que necesite ser estudiada.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Figura 4. Matriz FODA
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Fortaleza. - Todos los factores, atributos y destrezas internas de la empresa que
refuercen el posicionamiento competitivo de una organizacion para alcanzar sus

objetivos.

Oportunidades. - factores externos Utiles de la organizacion que influyen o

podrian influir de forma positiva ante el publico.

Debilidades. - son aquellos factores internos que debilitan el funcionamiento de

la empresa ante sus competidores

Amenazas. - factores externos que afectan y amenazan negativamente la
supervivencia de la organizacién y es capaz de convertirse en oportunidades si se realiza

una buena gestion. Garcia Claudia (2019)

La matriz DAFO por su parte basado en lo anterior se centra en las experiencias
del pasado para el desarrollo de nuevas estrategias a futuro, dichas estrategias son
implementadas para orientar a soluciones que garanticen el crecimiento de la

organizacion.
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2.15 Diagrama de Gantt

Segun Palacios (2016) la grafica de Gantt es un instrumento efectivo de
planificacién y programacién para operaciones de produccion que impliquen un minimo
de interrelaciones. Consta de una grafica de doble entrada donde las filas representan
maquinas, personas, departamentos 0 cualesquiera recursos gque sea necesario para

cumplir una tarea. Las columnas definen los periodos en horas, dias, semanas 0 meses
(péag. 88).

Ejemplo:

Se dibuja una linea horizontal sobre la cual se muestran los pedidos u 6rdenes
programadas para su proceso en el recurso correspondiente. Una segunda linea, que
representa el progreso en comparacion con el programa, se dibuja a medida que se avanza.
El diagrama de Gantt es una herramienta que permite planificar y programar tareas que se
van a realizar en un proyecto determinado este se compone de dos ejes: en el eje vertical
van explicadas las tareas a realizarse de manera ordenada desde el inicio hasta el fin del
proyecto y en el eje horizontal van detallado si estas tareas se definen en dias , semanas ,
meses , semestres 0 afios esto a su vez se le asignara a cada tarea un bloque rectangular

indicando por medio de colores su grado de progreso y el tiempo restante de su ejecucion.
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Figura 5. Disefio Diagrama de Gantt
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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2.16 Las5 Fuerzasde PORTER

Segun Magretta Joan (2014) el modelo de las cinco fuerzas constituye el punto de
partida para cualquier organizacion que trate de evaluar o formular una estrategia.
Recuerde: la estrategia explica en qué forma ante la competencia se logra un desempefio

superior. (pags. 35-36)

El analisis de las 5 fuerzas de Porter lleva a conocer mas detallado la competencia
que existe en el mercado y cudl es el impacto que llega a tener la misma, gracias a este

analisis podemos aplicar estrategias para el éxito de la empresa.

2.
- Proveedore

Figura 6. Las 5 fuerzas de Porter
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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2.17 Psicologia de colores

Segun Ricupero Sergio (2014) el color es un elemento bésico a la hora de elaborar
un visual. Muchas veces, el color no es un simple atributo que recubre de las cosas en
buscade la fidelidad reproducida. El color puede llegar a ser la traduccion visual de
nuestros sentidos, o despertar estos mediante la gama de colores utilizados. Podremos dar

sensacion de frio, de apetecible, de rugoso, de limpio. (pag. 13)

La psicologia de color es el elemento méas importante en la vida cotidiana de una
persona o en una organizacion, ya que los colores influyen bastante en las emociones y
estado mental de las personas debido a eso las empresas deben saber emplear la psicologia

del color en sus logotipos para que tengan un efecto positivo.

@) PSICOLOGIA DEL COLOR ®)

BLANCO

Inocencia

az

P
Pureza

MORADO AMARILLO
K Misteric %§ Calidez
& renexion & plepria
‘ Fantasia ’ Estimulante

AZUL VERDE
' Seguridad ’ Naturaieza
@ Confianza il Crecimiento

== Serenidad 29 Frescurs

Figura 7. Psicologia del color
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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2.18 Conceptualizacion de Estrategias

2.18.1 Estrategia de producto

Segln Mcdaniel Carl, Hair Joseph (2014) el producto incluye no solo la unidad
fisica, sino también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen

de la empresa, valor y muchos otros factores (p. 48).

Para que una estrategia de producto sea efectiva se debe tomar en cuenta los

factores que conllevan a que un producto sea atractivo al consumidor como son:

e 1.- nombre de la marca este debe ser corto y de facil pronunciacion,
e 2.-elempaque de ser colorido y llamativo,

e 3.-el servicio post venta que se le brinde al consumidor, etc.

Estos factores estan basados a las necesidades y preferencias de los consumidores
y por lo tanto deben actualizarse constantemente.

2.18.2 Estrategia de distribucién

Segun Mcdaniel Carl, Hair Joseph (2014) las estrategias de plaza, o distribucion,
se ocupan de colocar los productos a la disposicion del cliente en el momento y el lugar
donde los quiere (p. 48). En la estrategia de distribucion se determina a cuél de los dos

canales de distribucion se va a llevar el producto. Existen dos tipos de canales:

Distribucion directa: este canal se basa en que la empresa es el fabricante y se

encargar de llevar el producto al consumidor final.

Distribucion indirecta: este en cambio se basa en que la empresa asi mismo es el
fabricante y este vende su producto a un precio especial a intermediarios como tiendas,
distribuidores autorizados, para que a su vez vendan el producto a los consumidores

finales.
2.18.1 Estrategia de precios

Segun Mcdaniel Carl, Hair Joseph (2014) el precio es lo que el comprador debe
dar para obtener un producto. A menudo es el mas flexible de los cuatro elementos de la

mezcla de marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez. Las
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Empresas pueden incrementar o reducir los precios con mayor frecuencia y facilidad de

los que pueden modificar otras variables de la mezcla de marketing (p. 47).

Es la fijacion de precios de un producto o servicio mediante sus costes y demandas,
este factor es importante debido a que si no se realiza el respectivo analisis para elegir la
estrategia de precio adecuada el producto o servicio seria un fracaso o éxito para la
empresa, asi como también capta la atencion de los clientes potenciales para fidelizarlos

y convertirlos en clientes reales.
2.18.2 Estrategia de mercado meta

Segln Mcdaniel Carl, Hair Joseph (2014) La estrategia del mercado meta
identifica el(los) segmento(s) del mercado en que es preciso enfocarse. Este proceso
comienza con un andlisis de la oportunidad de mercado (AOM), es decir, la descripcion
y el calculo del tamafio y el potencial de ventas de los segmentos de mercado que a la
empresa le interesan, asi como la evaluacion de los competidores clave en dichos

segmentos (p. 47)

Las estrategias de mercado meta permiten identificar los segmentos de mercado
adecuados, y a los que a la empresa les interesas mediante un riguroso proceso de analisis,

calculando el tamafio del segmento y las ventas.
2.18.3 Estrategia de penetracion de mercados

Segun David Fred (2014) La estrategia de penetracion de mercado busca
incrementarla participacion de mercado de los productos o servicios actuales de la
empresa a traves de una intensificacion de sus esfuerzos de marketing. Esta estrategia es

muy utilizada, ya sea por si sola 0 en combinacion con otras.

Esta estrategia se basa en el incremento de la participacion en el mercado con sus
productos actuales esto se logra con la combinacién de varias estrategias para cada tipo
de clientes por ejemplo bajando los precios para atraer a los clientes potenciales o los de

la competencia y asi lograr que sus ventas lideren el mercado.
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2.18.4 Estrategia de ventas

Segun Laza Carmen (2018) Las estrategias de ventas se tratan de un proceso
minucioso, basado en un analisis de los factores internos y externos de la organizacion, y

en el que se marcan las metas generales y medidas concretas para potenciar el consumo.

Las estrategias de ventas se realizan con el fin de alcanzar los objetivos de ventas
que impone la empresa, para ello se debe tener en cuenta el andlisis de los variables

externas e internas de la compariia para posicionar a laempresa como el lider en el sector.

2.18.5 Estrategia de merchandising

Para Arias Angel, Durango Alicia, Navarro Marcos (2016), el merchandising es la
parte del marketing que tiene por objetivo aumentar la rentabilidad en el punto de venta,
siendo un conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto
o servicio en las mejores condiciones al consumidor final. (pag. 35)

La estrategia de merchandising se refiere a un conjunto de objetivos basados en la
promocion y venta de productos dentro y fuera del punto de venta. Dicha estrategia esta
enfocada en promocionar un producto o servicio a potenciales clientes basados en sus
gustos y preferencias de manera asertiva garantizando asi el crecimiento de la

organizacion
2.18.6 Estrategia de promocion

Segln Mcdaniel Carl, Hair Joseph (2014), la estrategia de promocion incluye
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta personal. El rol de la
promocion en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios
con los mercados meta informando, educando, convenciendo recordandoles los beneficios

de una organizacion o producto (p. 49).

La clave principal de la estrategia de promocion es aumentar las ventas ¢Como
logramos esto? Existen varios factores para lograrlo la publicidad en redes sociales es muy
buena opcion ya que es de facil uso y de bajos costos las promociones de ventas como los
combos, 2x1, descuentos esto no solo aumenta las ventas, sino que también captala atencion
de posibles cliente, las ventas personales ayudan a darle al consumidor una experiencia

de compra agradable teniendo un comunicacion directa y personalizada con
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el cliente siendo de gran beneficio para la empresa ya que el cliente brindara informacion

exacta de sus gustos y preferencias.
2.18.7 Estrategia de publicidad

Seguin Arias Angel, Durango Alicia, Navarro Marcos (2016), la publicidad como
estrategia contextual, es una herramienta de marketing, por la cual se integran los enlaces
de los anunciantes (acompafados de textos interactivos) en las paginas web con contenido

relacionado, lo que permite una segmentacion mejorada. (pag.48)

Segun Ferrell, Hartline Michael (2012), la publicidad como estrategia consiste en
una comunicacion pagada no personal que se transmite a través de medios tradicionales
como laradio, television, revistas, etc. y a su vez en medios digitales. Siendo la de internet

la de més largo crecimiento en el mercado. (pag. 296)

Una estrategia de publicidad estd disefiada para mejorar el rendimiento y
crecimiento de una organizacion, creado con la finalidad de fomentar la venta ya sea fisica

o virtual. OEs una respuesta concreta que incentiva la compra al publico objetivo.
2.18.8 Estrategia4 C’s

Seguln Vilches (2017), Uno de los conceptos de la estrategia de marketing que mas
ha evolucionado es el mix de las 4Ps orientado esencialmente de empresa a producto o al
mercado. Es por ello que modernamente se consideran las 4Cs un remplazo enfocado al

cliente. Teniendo en cuenta que:

e 1.- En lugar de la “P” de Producto, la “C” de Creacion de valor aportado
al cliente,

e 2.-Enlugar de la “P” de Precio, la “C” de Coste para el cliente,

e 3.- Enlugar de la “P” de Plaza o canal de distribucion, la “C” de Creacion
de conveniencia y comodidad para el cliente,

e 4.-Y, por ultimo, en lugar de la “P” de Promocion, la “C” de
Comunicacion interactiva con el cliente.

Segun Vilches (2017), Indica también en su texto que esta estrategia de las 4Cs

por si sola ralentiza el proceso de decisiones, por lo que en la actualidad se funden ambas
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en una unica estrategia que consiste en saber gestionar mejor y en tiempo real la oferta de

mercado ante los competidores
2.19 Redes Sociales

Es importante reconocer que el comercio electronico ha sido creado con la
finalidad de extender y entender el mercado, una manera de ofertar los productos o
servicios de una organizacion de forma dinamica son las redes sociales. Segun Valdesaca
Ferrari (2011) “las redes sociales son un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los
usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades”. Las redes
sociales junto con el manejo del internet influyeron de forma significativa principalmente
en las ventas y el manejo de contenido en la web. La gran variedad de comercio se realiza
gestionando distintos tipos de procesos para la creacion e innovacion del comercio

electronico existiendo asi la recoleccion de datos de manera automatizada.

Por otra parte, Avilés, Caceres, Leiva (2011), indica que “El comercio electrénico
0 e-commerce es una subclase de los negocios electronicos (e-business) y consiste en la
compra, venta o intercambio de productos y/o servicios a traves de redes como internet

en donde las transacciones son realizadas o facilitadas electronicamente” (pag. 19).

Para Digital (2012) “El comercio electronico se puede definir como la compra —

venta de productos y servicios a través de sistemas electronicos” (pag. 14).
2.20 Servicio al Cliente

Por otra parte, Mendoza (2012) Indica que el Servicio al cliente en Internet es
mucho mas importante que en el mundo real, puesto que, en Internet, no se tiene contacto
directo con el cliente. Para analizar tu producto o tu servicio tu cliente tan solo cuenta con
la posibilidad de interactuar con tu sitio web y evaluar la manera en la que tu respondes a
sus inquietudes, asumiendo que cuentas con una web amigable para el usuario final y con
un disefio profesional, entonces tu relacion final con el cliente potencial, depende de una

comunicacion efectiva.

Basado en estos criterios de autores antes mencionados definimos que el E-
commerce junto con las redes sociales ha evolucionado la forma de comercializar

productos y servicios permitiendo expandirse a nuevos mercados, posibilitando a las
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empresas obtener presencia en internet y brindando a los consumidores la comodidad de
poder comprar desde sus hogares o desde el lugar que se encuentren mediante aparatos

electronicos.

2.21 Seo (Search Engine Optimization)

Segun Borja (2017) el SEO es la optimizacion en motores de busqueda o
posicionamiento en buscadores, es el proceso técnico mediante el cual se realizan cambio
en la estructura e informacién de una pagina web, con el objetivo de mejorar la visibilidad
de un sitio web en los resultados orgénicos (naturales, no de pagos) de los diferentes
buscadores (p. 14).

Segun Celaya (2017) las siglas SEO corresponden al acrénimo en inglés de Search
Engine Optimization, es decir, optimizacion de los motores de busqueda. Es la tarea de
ajustar la informacion de las paginas que se pretenden hacer aparecer en primeras

posiciones de los resultados en los buscadores (p. 8).

El SEO es una estrategia de marketing que sirve para, optimizar en los motores de
busqueda, esto quiere decir que el sitio web aparezca en los primeros lugares de la primera
pagina de los buscadores, sin tener la necesidad de pagar. Para gestionar muy bien el SEO

se debe seleccionar las palabras claves exactas esto permitira agilizar el proceso.
2.22 SEM (Search Engine Marketing)

Segun Borja (2017) el SEM es una forma de mercadotecnia en internet que busca
promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en las paginas de resultados
del motor de busqueda (SERP) (p. 14). Para Celaya (2017), SEM es el acronimo de Search
Engine Marketing, es decir, marketing de los motores de busqueda. Consiste en aumentar
el trafico de una pagina a través de anuncios pagados. Los propios buscadores ofrecen

herramientas para publicitarte con los Ilamados enlaces patrocinados (p. 9).

El SEM para poder promover se necesita cancelar un valor por cada clic que el
usuario de en los anuncios publicitarios, esta estrategia da resultados a corto plazo a
diferencia del SEO que es a largo plazo y laborioso, los anuncios apareceran una vez que

lo hagas y desaparecen cuando dejes de pagar o los elimines.
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2.23 SMO (enfocada en las personas)

Segun Merodio (2016) el SMO ayuda a construir interacciones en la web
alrededor del contenido, haciéndolo accesible para las distintas redes sociales y, ademas,

permite que sea facilmente compartible. (pag. 13)

2.24 Inbound Marketing

Por otra parte, para Mayda (2017), en su texto “Marketing inbound en el
posicionamiento de marca en centros de rehabilitacion fisica y neuroldgica”, indica que: El
Inbound Marketing es un conjunto de herramientas estratégicas que nos permiten llegar a
nuestros clientes potenciales de una manera que no sientan una intromision agresiva, sino
mas bien que sean lo menos posible perturbados; ya que la filosofia se centra en que los

clientes sean quienes encuentren a la marca o empresa.

El inbound marketing es una metodologia implementada en las organizaciones que
combina técnicas de marketing y publicidad con la finalidad de brindar ventajas
competitivas. Esas ventajas se caracterizan mediante el aumento en los contactos
calificables, el aumento de los registros leads e incrementa las visitas dentro de la pagina

web.

2.24  Marco Conceptual

2.24.1 Analitica web

Sirve de guia para conocer como la compafiia avanza en el medio digital, siendo
un método para mejorar el posicionamiento de la pagina web en el mercado y si las
acciones efectuadas dentro de la misma tendran un efecto positivo o negativo ya sea a

corto o largo plazo.
2.24.2 Belleza

La belleza esta ligada al aspecto fisico y emocional de una persona, en el mundo
comercial la belleza estd acaparando gran mercado y por esa razén cada vez son mas los

productos de belleza.
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Segun Staff (2017) en su articulo del sitio web de México sefiala, que, de acuerdo
a un estudio de la Universidad de Harvard, la industria de la belleza ha ido en alza y
descubre nuevos nichos de mercado hasta ahora poco explotados por el hombre, los
millennials o el mercado halal (segun el portal Business of Fashion, los musulmanes
gastan mas de 46,200 millones de dolares en productos de belleza, cifra que podria llegar
a superar los 74,200 mdd en 2019).

2.24.3 Comercializacion de productos

La comercializacion es el arte de vender y conseguir que el cliente compre, esto
con el objetivo de obtener los mejores resultados para la empresa y el consumidor. Para
comercializar se de establecer un estudio exhaustivo de todos los factores que afectan a la
comercializacion. En lo que se refiere al area comercial y de marketing es necesario el
andlisis y estudio del mercado de la competencia y de los consumidores, para conocer la
mejor forma de vender un producto y decidir cual es el precio, la forma de distribucién y

la promocion que se debe realizar.

2.24.4 Cosmeéticos - Maquillaje

Los cosméticos también conocidos como maquillajes son aquellos productos
utilizados como complemento en el cuidado personal y de belleza, de mujeres y hombres,

muchos de estos maquillajes se derivan de fuentes naturales o sintéticas.
2.24.5 Cuidado facial y corporal

El cuidado facil ayuda a la proteccion de la piel y rostro brindando una apariencia
mas sana y saludable.

2.24.6 Facebook

Facebook es la red social mas grande del mundo llegando a posicionarse en el
primer lugar del ranking de las redes sociales méas utilizadas a nivel mundial con 2.320
millones de usuarios, el principal objetivo de la plataforma es conectar personas de todos
los paises, encontrar amigos, parejas, interactuar de forma inmediata mediante Facebook
Messenger, también puedes encontrar empleos , departamentos , comprar o vender

productos mediante la herramienta llamada Marketplace es la red mas completa que existe
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2.24.7 Hackers

Los hackers son expertos técnicos; programadores de computadoras habilidosos,
frecuentemente jovenes, que prueban las defensas de los sistemas de computo casi
caprichosamente, buscando los limites y posibilidades de la maquina. Los hackers son
técnicos expertos en el &mbito de sistemas de coOmputo que ingresan y manipulan

informacidon confidencial de ajenos de forma ilegal para su conveniencia o el de otros.

2.24.8 Hashtags

Se conoce asi a las palabras o series de palabras llamada también “etiquetas” que van
precedidas por un signo numérico (#), usada en determinadas plataformas web de
internet, sirviendo como vinculo o direccionamiento a una busqueda determinada

para llamar la atencion del publico y marcando una tendencia.
2.24.9 Instagram

Instagram es la red social mas utilizada a nivel mundial, donde no sélo se puede interactuar
con personas del mundo sino, que el uso principal de esta red es que se puede
subir fotos, videos colocando filtros especiales, musicas, marcos, efectos con
movimiento, etc. de una forma instantanea, otro uso que se le da a esta plataforma
es la comercializacion de productos. Debido a estas opciones importantes que ofrece

Instagram hacen que sea reconocida como una de la plataforma maés exitosa.
2.24.10 Landing page

El Landing page esta relacionado con los leads debido a que son paginas de aterrizaje donde
los usuarios al momento de hacer el clic en la publicacion o a un anuncio
publicitario de alguna empresa con el Unico objetivo de convertir los visitantes en

leads.
2.2411 Leads

Los leads generan contenido de valor por medio de un formulario que se encuentra
en las paginas web, blogs, o campafias de Facebook, donde el usuario ingresa sus datos

que es0s a Su vez pasan a una base de datos para la empresa
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2.25 Marco Legal

Dentro del presente proyecto es indispensable reconocer las pautas y normativas
que sirvan de guia para su desarrollo dentro del medio de comunicacién no tradicional
como el internet. Estas leyes estan sustentadas en normas legales de la constitucion de la
republica del Ecuador, la ley organica de defensa del consumidor, ley de contenido,
normativas sanitarias para productos cosméticos, la ley organica de comunicacion,
evitando en gran medida una manipulacién fraudulenta de la marca, de los productos y la

gestion que la constituye por parte de terceros ajenos a la actividad legal de la misma.

2.25.1 Millennials

Los millennials es el nombre que se les da a las personas nacidas entre los 80°s y
los primeros afios de este siglo, los millennials so aquellos individuos que buscan su
bienestar y el de los suyo. Segun (La generacion de los millennials, 2013) los millennials
percibe la tecnologia como algo esencial para ampliar sus horizontes, comunicarse y
establecer relaciones con otros, e incluso se sienten inspirados a usar ese gran poder que

tienen en sus manos para cambiar el mundo positivamente. Esta generacidn es también

conocida como la “La Generacion Emprendedora”, sin embargo, minimizan el impacto

en su vida de los desarrollos tecnolégicos como Smartphones o las redes sociales.

Segin (Alvarez M, Haro R, 2017) Los emprendedores de la generacion
millennials incorporen a sus organizaciones una estrategia de innovacion explicita a

medida de su motivacion para innovar y su tolerancia al cambio. (pag. 247)

Se afirman que la tecnologia no los hace ser lo que son, pero les permite ser
quienes son. En consecuencia, saber de tecnologia o estar metido en ella es simplemente

algo normal, una obviedad.
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2.25.2 Motores de busqueda

Los motores de busqueda o Search Engine son aquellos que se conocen
comunmente como buscadores, es un sistema informético que ayuda a buscar archivos
almacenados en la web siendo de mucha ayuda para los usuarios que ingresan elevando

asi el nUmero de visitas a una pagina determinada.

Los motores de busqueda sirven para hacer de la navegacion algo mucho maés féacil
y accesible, los buscadores jerarquicos como también Ilamados spiders o arafias recorren
distintas paginas recopilando informacién de cada una desde su base de datos para brindar
los resultados que més se acoplen a su busqueda.

2.25.3 Pago por clic

El pago por clic es un método simple y eficiente para anunciar un negocio,
manejandose de la siguiente manera usted solo paga por el clic que realicen en su anuncio
solo basta que comience con un presupuesto bajo para comenzar a ganar clientes
potenciales, aunque no te da la certeza de que te todos te compren, pero te genera una

ganancia con solo haber dado clic.
2.25.4 Pishing

Un pishing es un método utilizado por los ciber delincuentes para sustraer
informacién mediante el envio de correos electrénicos fraudulentos o dirigiéndole a un
sitio web falso. Como método de prevision es recomendable utilizar paginas que

contrarresten estos actos como son los antivirus o paginas detectoras.
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2.25.5 Primer

Una pre base o primer como se lo conoce, es un fijador que se aplica antes de la
base de maquillaje permitiendo a su vez igual la piel, disminuyendo las arruguitas, las
manchas e incluso funciona como tratante regular en la produccion de grasa, hidratar,
suavizar y atenuar las lineas de expresion ocasionadas por la exposicion del sol u otros

factores ambientales.
2.25.6 Prosumer

El prosumer o prosumidor como se lo conoce al término, se refiere al consumidor
de una marca que no se conforman solo con ser un cliente, sino que ademas colabora
activamente con ella. Estos mismos no necesariamente deben ser funcionarios a la marca.
También conocidos como influencers son capaces de ayudar a mejorar la imagen de una

marca generando confianza a usuarios nuevos y volviendose mas cercano al consumidor.
2.25.7 Red Social

La red social es una de las herramientas mas importantes en el marketing ya que
permite que los usuarios puedan conocer y comunicarse con personas de otros paises, para
interactuar e intercambiar opiniones de cada cultura y no solo eso, sino que también

sirvenpara comercializar o comprar productos o servicios de una forma mas rapida.
2.25.8 Sitio web

Segun (Borja, 2017) una pagina web (sitio web), pagina electronica o cyber
pagina, es un documento o informacion electronica capaz de contener texto, sonido,
video, programas, enlaces, iméagenes y muchas otras cosas, adaptado para la llamada
World Wide Web(WWW) y que puede ser accedida mediante un navegador (p. 13).

Un sitio web es el conjunto de varias paginas web conformadas por un dominio de
internet (w.w.w) en el existe diversidad de informacion ordenada jerarquicamente,
empezando por la pagina principal o el home page. Los sitios web son empleados por
organizaciones publicas o privadas o por individuos esto sirve para comunicarse e
interactuar con personas alrededor del mundo y en cuanto a las organizaciones sirve para

promocionar y brindar informacion sobre sus productos y servicios.
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2.25.9 Tienda Virtual

Es un medio para que los clientes puedan acceder a los productos fabricados o
distribuidos por las empresas sean del tamafio que sean.

Las tiendas virtuales son un medio practico que los usuarios utilizan para vender
0 comprar productos desde la comodidad de su hogar.

2.25.10 WhatsApp

WhatsApp es una aplicacion donde se puede enviar y recibir mensajes
instantaneos, realizar llamadas o videos llamadas gratuitas, por medio de un teléfono
movil permitiendo que entre personas de diferentes paises o entre familiares puedan

comunicarse de forma inmediata y gratis.

2.25.11 YouTube

YouTube es una plataforma gratuita que permiten compartir y subir videos. Los
usuarios la utilizan para generar un gran nimero de visitas, ganar suscriptores para hacerse
reconocidos y asi ser llamados “Youtubers™. Estos usuarios son aquellos que suben videos

de cualquier tema con el fin de entretener a los cibernautas

2.26  Marco legal

Dentro del presente proyecto es indispensable reconocer las pautas y normativas que
sirvan de guia para su desarrollo dentro del medio de comunicacion no tradicional como
el internet. Estas leyes estan sustentadas en normas legales de la constitucion de la
republica del Ecuador, la ley organica de defensa del consumidor, ley de contenido,
normativas sanitarias para productos cosmeéticos, la ley organica de comunicacion,
evitando en gran medida una manipulacién fraudulenta de la marca, de los productos y la

gestion que la constituye por parte de terceros ajenos a la actividad legal de la misma.

2.1.1 Ley Organica de defensa del consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios

internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre
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mercantil, los siguientes: Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el
consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales
y el acceso a los servicios basicos; Derecho a que proveedores publicos y privados oferten
bienes y servicios competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad; Derecho a
la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,condiciones de
contratacion y demés aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudiesen prestar. (Ley organica de defensa del Consumidor, 2011)

Los consumidores tienen el derecho a tener bienes y servicios de impecable calidad y a
elegirlos con independencia. La ley establecera los mecanismos de control de calidad y
los métodos de defensa de los consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, perjuicios o baja calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada

por caso fortuito.

2.1.2 Ley de publicidad y su contenido
Capitulo 111 Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere
a: Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como
el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito. (Ley orgénica de
defensa del Consumidor, 2011)

Desde la expedicion de la Ley, los medios tienen la obligacion de detectar qué tipo de
contenido estan transmitiendo, es decir; se discrimina entre contenido cultural,
publicitario, cientifico, etc., cambiando sustancialmente la maneras de llevar a cabo
propaganda, como es la situacion de los publirreportajes, los que tendran identificarse
como informacion publicitaria y justificar sus declaraciones, afectando de manera directa
al contenido, tiempo y espacio de propaganda, cuya duracion y cantidad van a estar
regulados en el reglamento de la Ley.
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Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento al pablico de
los valores finales de los bienes que expendan o los servicios que ofrezcan, con excepcion

de los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final deberé indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor,
de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccidn, antes de formalizar o

perfeccionar el acto de consumo. (Ley orgénica de defensa del Consumidor, 2011)

2.1.3 Normativas sanitarias para productos cosméticos

Capitulo 1 objeto, ambito de aplicacion. -

Art. 1.- Objeto.- La presente Normativa Técnica Sanitaria tiene por objeto establecer el
procedimiento interno para la aplicacion de las Decisiones Andinas referentes a la
obtencion de la Notificacion Sanitaria Obligatoria; la obtencion de la autorizacion de
muestras sin fines comerciales, la obtencion voluntaria del Certificado de Buenas
Préacticas de Manufactura- BPM, la obtencion del certificado de libre venta o certificado
de exportacion, obtencion del permiso de funcionamiento; asi como la donacién en casos
de emergencia de los productos cosméticos, productos de higiene doméstica y productos
absorbentes de higiene personal. (Normativa sanitaria para productos Cosméticos,
productos de higiene, 2017)

De acuerdo a esta ley, la comercializacion de los productos cosméticos en la Comunidad
Andina establece que los requisitos para la presentacion de la Notificacién Sanitaria
Obligatoria que deberan presentar las personas o0 negocios que deseen comercializar este
tipo de productos, la emision del codigo de identificacion de NSO y su reconocimiento
por parte de las Autoridades Competentes, las Buenas Practicas de Manufactura, y otros

tramites pertinentes.

2.1.4 Ley organica de comunicacion

La ley organica de la comunicacion indica en su régimen en la consulta popular del 7 de
mayo de 2011 el mejoramiento de la calidad de contenidos difundidos por los medios de
comunicacion, y el establecimiento de las consecuencias juridicas para evitar un uso
abusivo e irresponsable de la libertad de expresion. (Ley Organica de comunicacion, 2013)
De acuerdo a esta ley la Constitucién de la Republica protege a los consumidores,
garantizandoles una comercializacion ética y con principios. Ademas, expone la
responsabilidad de los comerciantes a brindar un servicio de calidad mediante diferentes
vias legales y con conocimiento de los estatutos del pais regente.
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Deductivo

Cuando se habla del método deductivo se refiere a una investigacion desde un
estudio macro a micro dando como resultado un método general como es el Marketing
Digital y todo lo que engloba el comercio online. En cuanto a la investigacion especifica

(micro) esta relacionada a las compras por internet y todos los procesos que llevan a ella.

Segln Zarzar (2015) el método deductivo, que es méas propio de las ciencias
formales (como la matemaética y la l16gica), consiste en ir de lo general a los particulares,
mediante el uso de argumentos y/o de silogismos. En él se utiliza la l6gica para llegar a

conclusiones, a partir de determinadas premisas (pag. 81).

3.2 Tipo deinvestigacion

3.2.1 Explicativa- causal

Para este proyecto se utilizard una investigacion explicativa - causal donde se
analizara a profundidad el por qué un determinado grupo de individuos compran por
internet, mientras que otro grupo aun se mantienen reacios a dicho método de compra,
evaluando la realidad de vender productos y ofrecer servicios mediante el portal web se
determinara asi la aceptacion de los usuarios al adecuado manejo de la pagina web

“Toquecito de Belleza”.

3.3  Enfoque

3.3.1 Cuantitativo

Se realizara enfoque cuantitativo ya que se desea obtener un resultado exacto de
la investigacion. Utilizando técnicas de recoleccién de datos que puedan ser medibles, las
herramientas que se escogen para este proyecto es la encuesta que serd demostrada a través
de un analisis de tabulaciones y graficos estadisticos las cuales seran cuantificablesy

medibles, que garanticen un crecimiento en la tienda virtual.
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El enfoque cuantitativo se basa en las distintas perspectivas identificadas en el
formulario como los habitos y frecuencias de compra. De la muestra determinada para
este estudio donde arrojo un total de 383 mujeres entre 19 y 45 afios de edad que forman
parte de la encuesta, permite obtener datos exactos y especificos de los gustos y
preferencias para resolucion de la problematica del caso.

3.4 Técnica e instrumentos

Tabla 8 técnicas e instrumentos del estudio

TECNICAS E INSTRUMENTOS DEL ESTUDIO
TECNICAS INSTRUMENTO MUESTRA INVOLUCRADOS LOCALIZACION

Mujeres entre 19
Cuestionarios a 45 afios
ENCUESTA Escala de Likert 383 econ.émicamente
Preguntas cerradas personas activay hayan
comprado por

. NORTE DE
internet
GUAYAQUIL
Prueba de marca Mujeres que
FOCUS Preguntas abiertas conoceny
GROUP Escala de Likert 8 Personas utilizan

maquillaje de
forma habitual

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Las técnicas a utilizar para este proyecto son los cuestionarios, encuestas y focus
group junto con la escala de Likert dando una valoracion para su estudio, se aplicaré el
Diagrama de Causa - efecto de Ishikawa para determinar las causas principales que se

presentan al comprar en una pagina web.

Dichas técnicas serviran de guia para conocer como piensa el usuario y con la
informacidn obtenida lograr incentivarlos para la compra. Es necesario saber utilizar de

forma adecuada dichas técnicas, para tener resultados especificos.

Por su parte los instrumentos que se van a utilizar para dichas técnicas ya
mencionadas son cuestionarios, encuestas y focus group las cuales serviran de

retroalimentacion en la ejecucion del plan de marketing para dicho proyecto.

Para la herramienta del cuestionario como un modelo de encuesta se ha utilizado
preguntas cerradas y con escala de Likert, siendo esta ultima, cada alternativa evaluada

con una numeracién entre 1 al 4 y de menor a mayor dependiendo de lo que se desee
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evaluar. Para las preguntas cerradas se considerd de entre 1 a 4 siendo los propios

encuestados que elegian dependiendo su criterio.

Las técnicas de la entrevista van dirigidas a Influencers y mujeres que vendan y
consuman productos de belleza y la experiencia que han tenido al comprar los productos
en linea. Se evalua esta técnica mediante preguntas abiertas que la experta domine y pueda

desenvolverse.

El Focus Group permite conocer que piensan los consumidores a un tema expuesto
en el grupo. Para este estudio Toquecitos de Belleza escogio evaluar los Isotipo e imagen
y prueba de marca, asi como la propuesta de colores si son del agrado y aceptacion de
cada persona. A su vez toda la informacion recolectada en el focus group servird como
retroalimentacién para garantizar los cumplimientos de todas las expectativas que tienen
los consumidores y adaptarlos a sus preferencias. Por esta razdn se elaboraron preguntas
abiertas y preguntas con escala de Likert.

35 Paoblacion

Para este proyecto y de acuerdo al INEC (2010). Se tomd como poblacién solo las
mujeres con una edad comprendida entre los 19 a 45 afios las cuales serian aquellas
mujeres econdmicamente activas, compren por productos por internet y vivan en la

Ciudad de Guayaquil, Sector Norte. Dando como resultado un total de 123.705 mujeres.
3.6 Muestra

Con toda la informacion antes mencionada la muestra para este estudio es de 383
mujeres a quienes se les realizard la encuesta para conocer su punto de vista en cuanto a

las compras por internet.

Ecuacion 2 formula de la muestra
NxZ? «x pxq
n=

d’>x (N—1) + Za® xpxq
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

n/c: representa el nivel de confianza de los
resultados, en este caso se desea obtener un 95% de confiabilidad.
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Z: Se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95/2=0.475) y el resultado obtenido se
busca el valor respectivo segln la tabla de distribucidon estadistica, en este caso para
0.475 el valor Z es 1.96.

p: es la probabilidad de que el evento ocurra (50%).

qg: es la probabilidad de que el evento no ocurra (g=1-p); en este caso también es (50%).
e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es (5%.)

N: es el tamafio de la poblacion. (1.615)

n: es el tamafio de la muestra a calcular. (;?)

Elaborado por: Zurita & Freire, (2019)

Ecuacién 3 Resultado de la Muestra
NxZ? «x pXxXq

d* x (N—-1)+Za* xp=xq

N

123.705 x 1,9622 x0.5x0.5

0.054 x (123.705 —=1)+ 1,962a“ x 0.5 x0.5

_ 119048.87

310.22
n =383

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
Anélisis:
La muestra determinada para este estudio arrojo un total de 383 mujeres entre 19 y 45

afos de edad econdmicamente activas que vivan en el norte de Guayaquil y hayan

utilizado internet en los Gltimos 6 meses.
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3.7  Anadlisis de resultados
Encuesta a mujeres del Norte de Guayaquil

1.- ¢ Determine cual es su rango de edad?

Tabla 9 Edad
DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
19 - 26 ANOS 124 32%
27 - 34 ANOS 172 45%
35 - 45 ANOS 87 23%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Rango de Edad

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

45%

32%

¥ 19.-26AR0s
23% 27 - 34 AROS

m 35 - 45 ANOS

Figura 9. Rango de Edad
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

Segun los datos obtenidos en la encuesta en cuanto al rango de edad indica que el
mayor porcentaje de mujeres econdmicamente activas, estan comprendidas entre 27 y 34
afios con un 45%, seguida de mujeres con edades entre los 19 y 26 afios con un porcentaje
del 32% y por ultimo son las edades comprendidas entre 35 y 45 afios con un porcentaje
de 23%.
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2.- ¢Cual es su situacion laboral actual?

Tabla 10 ¢Cual es su situacion laboral actual?

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
Independiente 96 25%

Bajo relacion de

dependencia 200 >2%

Trabajo ocasional 80 21%

Desempleo 7 2%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Situacién laboral

60%
52%
50% B ndependiente

40% Bajo relacion de
dependencia

25%
30% 0 ¥ Trabajo ocasional

21%

20%
° B Desempleo

10%
2%

0%
Figura 10. ;Cudl es su situacién laboral actual?
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

Segun los datos obtenidos de la encuesta se pudo determinar que el mayor
porcentaje de las encuestadas con un 52% son mujeres en relacion de dependencia, es
decir que mantienen laborando a base de un sueldo determinado, un 25% se encuentra
mujeres independientes que laboran en su propio negocio o0 empresa, con un 21% mujeres
que trabajan ocasionalmente o por temporada sean estas temporadas navidefias, carnaval,

etc. Y por ultimo con un 2% se encuentra las mujeres desempleadas.
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3.- ¢ Con que frecuencia compra maquillaje?

Tabla 11 Frecuencia de compra

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
1a2veces por semana 84 22%
Cada 15 dias 132 34%
Cada mes 74 19%
Otro 93 24%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

FRECUENCIA DE COMPRA

0,
40% 34%
30% ¥ 1 32 veces por semana
22% Cada 15 dias
0,
20% m Cada mes

10% ® Otro

0%
Figura 11. Frecuencia de compra
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

De acuerdo a los resultados obtenidos de la pregunta # 8 sobre la frecuencia de
compra de maquillaje online. Dio como resultado que el 34% de los encuestados compran
cada 15 dias seguido por el 24% indicando que su margen de compra no es especifica, un
22% lo hace de 1 o0 2 veces por semana y por ultimo con un 19% los encuestados indicaron

que solo 1 vez al mes compran online.
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4.- ; Cuénto estaria dispuesta a gastar en maquillaje?

Tabla 12 Costo de maquillaje

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL

5-40 210 55%
50a100S 160 42%
Mds de 2005 13 3%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Compra de maquillaje

60% 55%

50%
42%

40%

30%

20%

10%
3%

]
0%

Figura 12. Compras de maquillaje
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

®o-40
50a 100$
H Més de 200$

Para este andlisis el grafico muestra que las encuestadas indican con un 53% que

gastarian entre 0 — 40$ porque, aunque les gusta maquillarse es mayor su necesidad de

comprar productos para el hogar. Por otra parte, un 42% eligen de 50 a 100% que son

aquellas mujeres que compran de acuerdo a la marca o prestigio del producto y un nivel

adquisitivo 6ptimo para la compra.
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5.- ¢ Qué sistema de compra es su preferido al comprar maquillaje?

Tabla 13 Sistema de compra

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
ON-LINE 162 42%
FISICO 217 57%
No contesta 4 1%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Sistema de compra

60% 57%

50%

40%
¥ ON-LINE
30% M FISICO

No contesta

20%

10%
1%

0%

Figura 13. Sistema de compra
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:
La encuesta refleja con un 100% que como sistema de compra con un 57% los
encuestados suelen realizar sus compras de maquillaje de forma fisica ya sea por la rapidez

en la transaccion, disponibilidad de productos entre otros factores sean internos oexternos

como son los competidores.
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6.- ¢ Ha comprado anteriormente productos online?

Tabla 14 Compra online

DESCRIPCION FREC. ABS FREC.REL
S| 230 60%
NO 135 35%
INDIFERENTE 18 5%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Compra online

70%
60%

60%

50%
|
40% !

NO
30%
m INDIFERENTE
20%

10%
5%
0%

Figura 14. Compra Online

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

Gracias a los datos obtenidos de la pregunta nimero # 3 que indica si le gustaria
0 ha comprado productos por internet, dando como resultado que el 60% de las mujeres
encuestadas si han comprado productos por internet y debido a su experiencia seguirian
comprando por internet, por otra parte, el 35% de las encuestadas no han comprado por
internet y debido a ciertos factores son reacios a realizar compras online, el 5% de las

encuestadas fueron indiferentes a la pregunta.
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7.- Si usted nunca ha comprado por internet, ¢ Cuales han sido las razones?

Tabla 15 Razones por las que nunca ha comprado por internet

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
Desconfianza 67 17%
Desconocimiento 34 9%
No cuenta con tarjeta de Crédito 22 6%
Disponibilidad de nuevos productos 30 8%
No contesta 230 60%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Razones por las que nunca ha comprado por
internet

70% W Desconfianza
(]

60%

60%

B Desconocimiento
50%

0,
40% No cuenta con tarjeta de

30% Credito

20% 17% Disponibilidad de nuevos

% o productos
10% % gop 8%
B No contesta
0%
Figura 15. Razones por las que nunca ha comprado por internet

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

De acuerdo a los resultados de la encuesta, se obtuvo de la pregunta #4 que el 40%
de los encuestados que nunca ha comprado online reflejaron los siguientes datos, dando
como resultado que un 17% de los encuestados indicd que la mas relevante es la
desconfianza esto se puede deber a que las personas sientan ese temor de ser objeto de
fraude cibernético, en cambio el 9% de los encuestados escogieron el desconocimiento
esto se debe a que no conoce el proceso de una compra por internet, por otro lado el 8%
de los encuestados indico la falta de disponibilidad de nuevos productos y 6% indico que

no cuenta con una tarjeta de crédito.
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8.- ¢ Le pareci6 sencillo encontrar el producto que buscaba?

Tabla 16 Facilidad de compra

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
Sl 141 37%
NO 89 23%
No contesta 153 40%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

FACILIDAD DE COMPRA

45% 40%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

|

23% NO

B No contesta

Figura 16. Facilidad de compra
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

De acuerdo a los resultados de la encuesta en la pregunta # 5, se pide evaluar la
experiencia de compra, con un total del 60% de los encuestados que si compran por
internet indicaron que: el 37% le fue mas sencillo encontrar el producto que buscaba en
la tienda online y el 23% de los encuestados escogié que no les resulto fécil. Por esta
razon para mejorar la experiencia de compra de una persona tanto la pagina web como

tiendas online debe ser de facil manejo.
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9.- ¢ Qué tan satisfecho esta con la experiencia de compra en las tiendas virtuales?

Tabla 17 Experiencia de compra

DESCRIPCION FRECUENCIA %
Extremadamente satisfecho 35 9%
Muy satisfecho 63 16%
Moderadamente satisfecho 78 20%
Poco satisfecho 29 8%
Insatisfecho 25 7%
No contesta 153 40%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Experiencia de Compra

45%
40% B Extremadamente

40% satisfecho

35% B Muy satisfecho

30%
B Moderadamente

25% satisfecho

20%

20% Poco satisfecho
15%
B |nsatisfecho

10% 8%

5% ¥ No contesta

0%
Figura 17. Experiencia de compra
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS. -

Con el resultado obtenido del 100% de los encuestados que si compran productos
online. Se analiz6 en la pregunta # 6 si esta satisfecho con la experiencia de compra en
una tienda virtual indica que el 20% de los encuestados se siente moderadamente
satisfecho seguido por el 6% donde estan muy satisfecho con la experiencia, el 9% estan
extremadamente satisfecho, el 8% poco satisfecho e insatisfecho con un 7% de los

encuestados.
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10.- ¢ Cudl de las siguientes opciones le generaria confianza en las compras online?

Tabla 18 Confianza en las compras online

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
Forma sencilla de pago 135 35%
Disponibilidad de tienda o
24/7 126 33%
Productos de alta gama 122 32%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Generar confianza

36%

35%

35%
34% ] :
Forma sencilla de pago

33% 33% Disponibilidad de tienda 24/7

B Productos de alta gama

32%

32%

31%

30%

Figura 18. Confianza en compras online
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

Segun los datos recolectados, la mejor alternativa para los consumidores al
momento de generar confianza en la compra online, con un 35% es la forma de pago
dentro de la pagina con lo que sera mas facil brinda a futuros clientes una mejor
experiencia de compra. Por otra parte, la disponibilidad de tienda 24/7 es la segunda mas

elegida por los encuestados con un 33%.
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11.- ¢ Cudl es la red social que utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 19 Medios sociales

DESCRIPTIVO FREC.ABS FREC.REL
YouTube 68 18%
Facebook 145 38%
Instagram 115 30%

Twitter 55 14%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Medios sociales
40% 38%

35%

30%
30%
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10%
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Figura 19. Medios sociales
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta y lo que se puede apreciar en la
grafica, Indica que la red social méas utilizada es Facebook con un 38%, seguida por
Instagram con un 30%, como tercer lugar YouTube con un 18% y por Gltimo Twitter con
un 14%.
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12.- ; Qué productos de maquillaje usted compra con mayor frecuencia?

Tabla 20 Productos que compra con mayor frecuencia

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
RUBORES 29 8%
BASES 54 14%
LABIALES 80 21%
SOMBRAS 67 17%
ILUMINADORES 32 8%
PRIMERS 121 32%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Productos que mas compran

35%

32%

30%

™ RUBORES
BASES

25%

20%
m LABIALES

14%

15% ® SOMBRAS
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B PRIMERS
5%

0%
RUBORES

Figura 20. Productos que compran con mayor frecuencia
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

Las encuestadas eligieron como producto mas frecuente al momento de comprar
maquillaje por internet con un 32% el primer de rostro siendo este el que se aplica previo
al maquillaje y protege la piel. La segunda mas influyente con un 21% son los labiales,
como tercera opcion con un 17% las sombras, las bases representadas con un 14%, un 8%

de encuestadas eligieron rubores e iluminadores respectivamente.
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13.- ¢Alguna vez ha visitado la tienda virtual “Toquecitos de belleza”?

Tabla 21 Visita de tienda virtual "Toquecitos de Belleza"

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
S|

150 39%
NO 233 61%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Visita a "Toquecitos de Belleza"

m Sl

NO

Figura 21. Visita de pagina virtual "Toquecitos de Belleza"
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS. -

De acuerdo al andlisis de la pregunta # 12 donde indica si alguna vez ha visitado

la tienda virtual “Toquecitos de Belleza” arroj6 que el 39% de las encuestadas dijeron

que, si han visitado la tienda virtual, mientras que el 61% indicaron que nunca han

visitado la tienda.
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14.- ;Qué tipo de promocion te gustaria que ofreciera la pagina “Toquecitos de

Belleza?

Tabla 22 Promociones de ventas

DESCRIPTIVA FREC.ABS FREC.REL
Cupones 47 12%
Ofertas 61 16%
Concursos 54 14%
Premios 54 14%
Sorteos 78 20%
Paquetes o combos 89 23%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Promociones de la pagina
25% 23%

20%

16% = Cupones

14% Ofertas

14%

15%
12% m Concursos

10% m Premios
0

m Sorteos

5% u Paquetes o combos

0%

Cupones

Figura 22. Promociones de ventas

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
ANALISIS. -

En cuanto al resultado de la pregunta # 14 sobre ;qué tipo de promociones te
gustaria que ofreciera la pagina? El 100% de los encuestados indicaron como valor
prioritario con un 23% los paquetes o combos, al 20% de los encuestados les gustaria que
se ofreciera sorteos en la pagina, el 16% escogieron las ofertas, el 12% prefieren los
cupones. Por dltimo, un 14% prefieren los premios por compras y CONCUrsos

respectivamente.
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15.- ¢ Qué clase de informacion o tips quisiera recibir por redes sociales?

Tabla 23 Informacion en redes

DESCRIPTIVA FREC.ABS FREC.REL
Tutoriales 204 53%
Experiencias 49 13%
Videos informativos 130 34%

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Informacién en Redes
60%

53%

50%

40%
)
34% ¥ Tutoriales
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20%
13%

10%

0%

Figura 23. Informacion en redes
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS. -

De acuerdo al analisis de la pregunta nimero 15 sobre qué clase de informacion o
tips que quisiera recibir por redes sociales la mayoria de las encuestados escogieron los
tutoriales con un 53%, esto puede deberse a que son videos donde se especifica paso a
paso como se utilizan los productos, en segundo lugar esta los videos informativos con un
34%, estos indican sobre los cuidados que se debe tener previo a la utilizacion de los
productos de maquillajes y por altimo con un 13% las experiencias que tiene las clientas

al utilizar el producto ya comprado.
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16.- ¢ Con qué opciones le gustaria que contara la pagina ""Toquecitos de Belleza”
para satisfacer sus necesidades?

Tabla 24 Opciones de satisfaccion

DESCRIPCION FREC.ABS FREC.REL
Entrega inmediata 73 19%
Pago contra entrega 101 26%
Depésitos 116 30%
Recibir promociones por redes 93 24%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Opciones de satisfaccion

35%

30%

30% B Entregainmediata
26%

25%
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20% 19%

m Depdsitos
15%
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10%
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Figura 24. Opciones de satisfaccion
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

ANALISIS:

En la grafica basada al 100% de los encuestados se llegé al analisis de la pregunta
# 15 sobre que opciones le gustaria que contara la pagina virtual “toquecitos de belleza”
donde, el 30% eligieron como mejor alternativa prioritaria los dep6sitos ya que este tipo
de pago te da la seguridad de que se realizé el pago con éxito, la segunda opcion prioritaria
con un 26% es el pago contra entrega esta opcién sirve para generar confianza a las
personas gque nunca han comprado por internet ya que puede cancelar el producto al
momento de la entrega, el 24% de los encuestados indico que recibir promociones por
redes sociales y con un 19% es la entrega inmediata estas opciones son muy importantes
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que estén dentro de la pagina para brindar distintas alternativas para cada persona de

acuerdo a sus necesidades.
3.8 Analisisde Focus group

Para la realizacion del focus group se escogid a 8 mujeres con edades
comprendidas entre los 19 a 45 afios de edad de la ciudad de guayaquil sector norte,
basandonos directamente en el logo de “Toquecitos de Belleza”

1. ;Te gusta el nombre “TOQUECITOS DE BELLEZA” para una tienda online de
maquillaje?

De acuerdo a las opiniones del grupo focal, sus respuestas fueron unanimes al

indicar que si les gusto el nombre con el que se conoce a la tienda virtual debido a que da

a entender que al asociarla con el aspecto femenino esta realza la belleza natural de la

mujer con sus colores llamativos.

f%ugcff&y&@ 6&{0}%

Figura 25 Nombre de la marca

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

2. ¢Cree usted que los colores creados para el logo transmiten lo que deseamos

vender?

Evtiin sue Emameran

(‘WA’ de .

Figura 26. Colores del logo
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
El grupo focal determind que los colores si trasmiten, lo que se vende debido a

que el color negro del logotipo representa elegancia y el color fucsia se asocia con la
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moday al glamour, por otro parte un 30% indicd que para serlo mas llamativo es necesario

cambiarlo el color de fondo por uno méas encendido.

3. ¢Haquete recuerda la palabra “TOQUECITOS DE BELLEZA”?
De forma unanime el grupo menciond que el nombre evoca al pasado recordando
como sus madres solian maquillarse frente al espejo realzando su belleza natural y

luciendo mas hermosas sin perder la elegancia y sutileza que las caracterizaba.

4. Si pudieras realizar alguna modificacion, al logo ¢Qué tipo de cambios

haria?
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Figura 27. Tipos de logos
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

De acuerdo a los tres tipos de logos presentados en el focus group determinaron
las posibles modificaciones que serian necesarias para serlo mas atractivo a los clientes
potenciales. Uno de estos cambios seria el color de fondo, seguido por la tipologia en lo
que se refiere a la letra inicial del nombre “TOQUECITOS” debido a que la letra T no es
legible y por ultimo la modificacion del isotipo donde en el fondo se encuentra una casa

mencionaron que deberia ser cambiado por un espejo o una paleta de sombras.

5. ¢Aqué te recuerda la frase Estilos qué enamoran?

Estilos que enamaran

Figura 28. Frase de slogan
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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El grupo hace mencion que la frase les recuerda al cambio de look de las mujeres,
a las nuevas tendencias y a los diferentes tipos de estilos a la hora de maquillar eso hace

que empiecen a enamorarse de ellas mismas para sentirse bien.
6. ¢Qué opinan del slogan?

De acuerdo al slogan el grupo indicé que capta la atencion debido a dos razones
importantes, la primera porque hoy en dia las mujeres se arreglan para ellas mismas y la

segunda porque les gusta imponer moda.

7. ¢Cambiarian algo del slogan?
De acuerdo a las respuestas brindadas por el focus group el 100% determiné que

no cambiaran el concepto, pero si el tipo ytamafo de letra.
ANALISIS:

Al analizar las preguntas del focus group se obtuvo los siguientes resultados en
cuanto al logo, la imagen de fondo deberia tener concordancia con lo que ofrece la tienda,
los colores de fondo y letra fueron del agrado de todas las presentes indicando un ligero
cambio en el tamafio de la letra del slogan para que se aprecie con mas claridad. Otro
punto a favor para la marca es el nombre “TOQUECITOS DE BELLEZA” ya que, al
momento de preguntar al grupo, todas estuvieron de acuerdo en que era un nombre corto

y féacil de recordar
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CAPITULO IV

PROPUESTA
4.1  TitulodelaPropuesta

Estrategias de Inbound marketing para el incentivo de la compra en la tienda

virtual Toquecitos de Belleza

4.2  Listado de Contenido y flujo de la propuesta

4.2.1 Listado de contenido - Analisis de la situacién

“Toquecitos de Belleza” es una marca que esta presente en la ciudad de Guayaquil
en la modalidad de comercio electronico mediante redes sociales desde Juno del 2017, la
misma se encarga de comercializar productos de Belleza como maquillaje y productos

para el cuidado de la piel, asi como el servicio personalizado a mujeres con una edad

Analisis de la situacion - ANALISS INTERNO

® Mision, Vision y Valores
* Indicadores de gestién
* Competencia

* Matriz FODA

®Las4C’s

* Marketing mix

ANALISIS EXTERNO

e Analisis: PEST
® 5 Fuerzas de Porter

Propuesta

* Estrategia de Marketing Digital
* Estrategia de Posicionamiento

B Actividades de Marketing digital

* Diagrama de Gantt
* Presupuesto
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= VAN Y TIR
* Estados Finacieros

Comprendida entre 19 a 45 afios. Al estar poco tiempo en el mercado debido a la falta de
publicidad el margen de ingreso y el flujo del mismo no es el proyectado, sugiriendo

aplicar un marketing digital 2.0.

Figura 29 Listado de Contenidos y Flujo de propuesta
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

4.3 Andlisis de la situacion —

4.3.1 Andlisis Interno

El anélisis interno de la empresa, mediante los resultados de la investigacion,
arrojan que existe: desconfianza en el método de pago, por medio de tarjetas de crédito-
debito, haciendo que los usuarios se limiten a realizar compras online. Debido a esto
“Toquecitos de Belleza”, mejorara la interaccidn con el usuario, que va desde el momento
en que se pone en contacto con nosotros por algin medio digital, hasta la entrega del

producto, ofrecerles varios métodos de pago y guiarlos con el mismo.

Toquecitos de belleza ha tenido buena aceptacién y una retroalimentacion positiva
al mando de sus fundadoras Norma Gabriela Freire G. y Karla Alexandra Zurita L.,

apostando al crecimiento y la satisfaccion del cliente dentro de la pagina web.

4311 Misidn

Toquecitos de Belleza fue creado en el 2017 en la ciudad de Guayaquil con la
intencion de brindar productos de maquillaje de alta calidad, a precios accesibles, con el

compromiso de establecer contacto directo y seguro con los clientes
4312 Vision

Ser reconocidos como lideres embajadores de la belleza, impulsando el desarrollo
de la tienda virtual “Toquecitos de Belleza” a nivel nacional, mediante la oferta de
articulos cosméticos de alta gama que realce el aspecto natural de la mujer Ecuatoriana,

garantizando un asesoramiento personalizado en el proceso de compra.
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43.1.3 Valores

>

YV V V VY

>

Responsabilidad
Compromiso
Seguridad
Respeto
Confianza

Competitividad

4314 Competencia
43141 Directa

Aquella competencia que se enfoca en la comercializacion de la misma linea de

cosmeéticos y maquillajes dando como resultado la siguiente lista.

A\

vV V.V V V V V VY

>

Kara (online)

Shopylu (online)

Hannstore (online)

Colorete (online)

NY X Cosmetics pagina oficial (online)
Glam Beauty Shop (online)

L.A Girl pagina oficial (online)

Mac (fisica)

Lemonjuice negocios virtuales

Flamingo negocios virtuales y fisica

43142 Indirecta

Son consideras indirectas ya que su comercializacion no se enfoca solo en la linea

de cosméticos, sino que se dedican a la venta general de productos de belleza (piel,

cabello,ufias, rostro, etc.)

vV V V V VY

De prati (fisica — online)
Dipaso (online -fisica)
Gloria Saltos (fisicas)
D" Muijeres (fisica)

Gabysariato (fisica)
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4315 Matriz FODA -DAFO

Tabla 25 Matriz DAFO

MATRIZ DAFO

—
>
0
_|
o
)
m
w
pd
—
m
P}
Z
O
w

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - O
1.- Influencers promotores
de la marca
2.- Asesor profesional con
conocimiento en belleza
3.- Existe alto volumen de

busqueda de este producto.

AMENAZAS - A

1.- Venta de maquillaje

AAA

2.- Competidores altamente

replica

posicionados

3.- Economia actual del pais.

ESTRATEGIA ESTRATEGIA
FORTALEZAS - F OFENSIVA -FO DEFENSIVA - FA
1. Alto margen de mujeres usa
maquillaje
2.- Asesoramiento inmediato
desde las plataformas web
3.- Productos originales de alta
F1+02= FO
Sl F2+A2= FA
. Estrategia de Inbound ) ) L
4.- Atractivas ofertas ) Estrategia de Diferenciacion
- marketing
5.- Servicio de entrega
inmediata.
ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE

DEBILIDADES - D
1.- Desconocimiento de la marca
2.- Alto margen de desempleo
3.- Inseguridad en los procesos
de

4.- Pagina web reciente.

compra

ADAPTATIVA-DO

D4+03= DO

Estrategia de
Posicionamiento

diferencial

SUPERVIVENCIA - DA

D2+A3= DA

Estrategia de Precio

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)




4316 Analisis Matriz DAFO

Como estrategia ofensiva se determino el Inbound Marketing ya que sirve como
modelo de atraccidn, para que los usuarios se dirijan directamente a la pagina web oficial,
mediante los distintos canales digitales. Como estrategia defensiva de diferenciacion, se
implemento dos opciones. La primera es la compra de Gift Card con valores a eleccion a
partir de $20.00 y la segunda opcion es la personalizacion del regalo. Es decir que el

usuario que realiza lacompra, puede elegir su propio modelo decorativo para regalar.

En la estrategia adaptativa, como posicionamiento diferencia se trabajara con una
gama de productos originales de maquillajes y skin care a bajo costos. Los mismos
productos seran probados y subido a las redes sociales como testimonio de su calidad y
su forma de usarlos. Por ultimo, como estrategia de supervivencia se determino el

precio,el cual varia segin su funcion.

4317 Marketing mix
43171 Producto
» Maquillajes
» Skin care
» Productos de belleza (vaporizadores, cepillos eléctricos, etc.)

Propuesta

» Brindar una gran variedad de productos de alta calidad y gama.
43172 Plaza

» Ubicado en Sector Norte de Guayaquil

» Servicio de entrega a domicilio mediante un mensajero/Courier

» Canal directo mediante plataformas digitales
Propuesta

» Brindar servicio personalizado y de calidad a domicilio en el sector norte
de Guayaquil.
43173 Precio
» Precios accesibles en comparacion con la competencia

» Las ventas seran a contado, depdsitos o transferencias bancarias
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Propuesta

» Brindar opciones de pago accesibles desde la comodidad de su hogar.

43174 Promocién
» Promociones y publicidad mensual

Propuesta

» Implementar el uso de redes sociales como medio de promocion y
publicidad de los distintos productos que tiene la marca.
4318 Producto

Caracteristicas de los productos

= Sombras
= Basesen liquido y polvo
= Labiales
= Cintillos de colores para makeup
= Lineaskin care
= Scrub labiales
= Mascarillas faciales
= Vaporizadores para puntos negros
= Masajeadores faciales
= Cepillos eléctricos
4319 Garantia/ rembolso

Usted podré solicitar devolver un producto adquirido en Toquecitos de Belleza
siempre y cuando el empaque original del mismo se encuentre cerrado, el contenido esté
completo y en perfecto estado para su venta. Empaques, manuales y accesorio deben ser
originales y los sellos no deben haber sido violados; si el producto es parte de un paquete

o incluye un regalo, éste debe ser devuelto en las mismas condiciones.

e Los gastos de envio no son reembolsables.

e Elplazo maximo para recibir una devolucion de producto es de 15 dias naturales
a partir de la fecha de recepcion del pedido.

e Ladevolucion no aplica si el producto presenta alguno de los siguientes casos:

e Elproducto fue usado.
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e El empaque o producto tienen etiquetas no originales o estan violados los sellos

de fabrica.
e Elproducto este sucio, mojado o con otra forma de maltrato.
e Elempaque o la caja no sea original o se encuentre abierta.
e Promociones de producto.

e Parasolicitar una devolucion es importante

e Llenarun formulario y enviarlo por correo a gabrielafreire.1992@gmail.com con

los siguientes datos

e Nombre *, Email *, Teléfono *, NUm. Pedido o Factura *, Falla detectada en el

producto *

e De 3 ab5dias Habiles se le hara la devolucion del dinero o cambio de producto.

43110 Plaza

e Serealiza un Social Media Marketing (SMM), através de la participacion directa

de redes sociales (Instagram, Facebook y WhatsApp
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Figura 30. Banner Publicitario en Facebook de la microempresa
Fuente péagina de Facebook de la microempresa
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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43111 Promociones

IIFIN DE SEMANAII

LOEA
LOGCUVRA

50%o

Figura 31. Promocion Fin de semana toda la tienda al 50%
Fuente pagina de Facebook de la microempresa
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

43112 Las4C’S

Consumidor. - dirigido a mujeres en edades comprendidas entre los 19 a 45 afios,
que vivan dentro de la ciudad de Guayaquil, sector norte. Estas mujeres son aquellas que

les gusta el magquillaje.

Beneficio. - Toquecitos de belleza brinda a sus clientas productos 100% originales,
de excelente calidad y a precios accesibles, implementando como beneficio adicional
dentro de su pagina web asesoramiento personalizado por expertos en el area de la belleza
y la opcidn de solicitar que el producto comprado en la pagina sea envuelto para obsequiar

y enviado directamente a la persona a quien va dirigido.

Ya que la empresa Toquecitos de belleza es relativamente nueva en el mercado se
ha implementado un isologo de acuerdo a la actividad comercial que desempefia todo esto
en base al focus group realizado anteriormente, donde todas las conclusiones llevaron
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acentuarlo de forma mas atractiva a sus clientes, en cuanto a la topografia el nombre

Toquecitos de belleza es Allura 46.4 y Allura 25.

En lo que se refiere a la psicologia de colores Toquecitos de belleza se manejara
con colores que denoten la elegancia, el glamour y belleza de la mujer. Se manejara una
paleta de colores: comenzando con el color de fondo con un mosaico entre blanco y gris
denotando sencillez, inocencia y respeto, para la tienda virtual “Toquecitos de belleza” se
escoge como topografia el color negro ya que es un signo de elegancia y misterio como
una mujer al maquillarse, las imagenes estan de un color fucsia y Vino tinto refiriéndose
al carisma y romanticismo como detalle primordial en la pagina dandole un aspecto mas

sofisticado.

El slogan es una parte importante del logo, una frase que englobe lo que se desea
transmitir por esta razéon “Estilos que enamoran” es de color magenta capturando ese

aspecto de interés, entusiasmo y carisma llegando asi a un publico femenino mas diverso.

7]
ﬁn O

X S by
f(/f/(.[t.’.l;f /.?[(((’? AN (AT

Figura 32. Imagen de logotipo
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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Conveniencia.- Toguecitos de belleza ya cuenta con una pagina web para que el
cliente realice sus compras desde cualquier lugar que se encuentre del territorio nacional,
la pagina cuenta con la opcion de preguntar en linea, en WhatsApp y las redes sociales

habilitadas sobre cualquier inquietud o sugerencia.

Comunicacién. - Una de las formas que implementa Toquecitos de belleza para
llegar a sus clientes actuales y potenciales son las publicaciones pagadas en redes sociales
como Facebook e Instagram, promocionando la pagina web, también la propagacion de
videos tutoriales e informativos del canal oficial de la marca en la pagina YouTube
enlazado con la pagina web las redes sociales. La propagacion de correo masivo solo sera
implementada si la persona lo desea por medio de la suscripcién en la péagina web
marcando la casilla de envio de noticas, donde el mismo sera enviado de acuerdo a como

sea determinado internamente.

4.3.2 Andlisis de la situacién — Analisis Externo
4321 Andlisis PEST

Politico. -

Segun el Art 1 de la ley de comercio electrénico esta ley encargada de regular los
mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de certificacion, la contratacion
electronica y telematica, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes de
informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de estos
sistemas. De acuerdo a este articulo la marca Toquecitos de belleza cumple su funcion de
comercializar productos de belleza y cuidado del rostro dentro de sus plataformas

virtuales.
Econdmicas. -

Las pequefias y medianas empresas se han visto afectadas por el desempleo y falta
de liquidez en estos Gltimos afios obligandolas a cerrar sus puertas, esto puede afectar
también a la marca Toquecitos de belleza por esta razon el gobierno pensando en el
crecimiento e innovacion dentro del pais otorga credito a los nuevos emprendedores, esto
seria una ventaja para la marca a fin de obtener crecimiento, rentabilidad vy

reconocimiento.
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Socio cultural. - tendencias

Se sabe que existe un crecimiento y diversificacion constante de productos para el
cuidado del rostro y cosméticos, por esa razon la marca Toquecitos de Belleza tiene la

oportunidad de expandirse en el mercado.
Tecnoldgicos.

Con el pasar de los afios las tecnologias de la informacion ha cambiado el
comportamiento del consumidor, mejorando la forma de comunicarnos e implementando
alterativas que permitan adquirir productos de manera mas rapida desde casa o mejor ain
desde cualquier parte que se encuentre por medio de una plataforma web. La marca

Toquecitos de Belleza

Ecoldgicos. -

La marca trabaja con materiales eco amigable para la distribucion de los productos
a los diferentes puntos de entrega, en cuanto a la personalizacion. Toquecitos de Belleza

contara con cajas disefiadas a gusto de cada cliente.

4322 Lasb Fuerzas de Porter

Amenazas de entradas de

Huevos competidores
ALTO
= Mercados informales
{ventas minoristas solo
por redes sodales )
ALTO

Amenazas de ingresos

de sustitutos
productos : *  Acuerdos en Costos
= Competidores con mayor

= Replicas de . de compras
experiencia en el mercado

Poder de negociacicn de

Rivalidad entre competidores losp

maquillajes =  Alianzas con

- e

BAIO

Poder de negociacion de Los

clientes
ALTO = Mercado competitivo

Figura 33. Matriz 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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ANALISIS:

EL analisis de las 5 Fuerzas de Porter nos permite conocer el entorno externo de
la empresa, especificamente sobre la competencia. El resultado de nuestro analisis arrojo
que existen mercados competitivos directos como lo son los informales (ventas por
catélogos) y los minoristas (solo venden por redes sociales) otra amenaza muy importante
es la de las réplicas de maquillajes a muy bajos costos estos tipos de productos perjudican

no solo al mercado, sino que pueden perjudicar la salud de los usuarios.

4.4 Propuesta
4.4.1 Estrategia de Inbound marketing

Mediante la estrategia ofensiva se aplicara, informacion relevante de los
productos, servicios y promociones que ofrece la tienda virtual “Toquecitos de belleza”
para que llame la atencion de publico objetivo, asi como un flujo constante de videos
tutoriales e informativos del uso de cada producto dentro de sus paginas oficiales
(Facebook, Instagram y YouTube). Ademas, la pagina tendrd una opcién de “envuelve
tu obsequio” donde el cliente podra envolver el regalo para una persona especial y
enviarlodirectamente a su domicilio. Adicional el cliente tendra la posibilidad de solicitar

una GiftCard con el monto que desee para hacer sus compras.

Facebook. - Se pondra a disposicion dentro de la plataforma toda la informacion
oficial de la pagina web: contenido de los productos, nueva mercaderia, promociones por

temporada o semanales, sorteos, etc.
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Figura 34. Pagina Oficial de Facebook
Fuente pagina de Facebook de la microempresa
Elaborado por Freire & Zurita (2020)
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Instagram. - Se realizara publicaciones de las promociones por #Hashtags y
menciones, asi como las novedades que ofrecerd Toquecitos de belleza de forma habitual,
asi como la propagacion de videos tutoriales, videos de influencers utilizando elproducto,
por este medio el cliente también podra hacer sus consultas de precios y productos en

stock.
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toguecitadebellaza
soces 8

oguecitodebelleza Conguuta

Figura 35. Pagina Oficial de Instagram
Fuente pagina de Instagram de la microempresa

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

YouTube. - Por este medio se publicara videos tutoriales y promocionales de la
marca, los mismos que estaran enlazados con las cuentas oficiales de Toquecitos de
belleza, los videos tendran una duracién dependiendo del contenido que se exponga y serd

dos veces por semana.
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Figura 36. Pagina Oficial de YouTube
Fuente pagina de YouTube de la microempresa
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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En lo que se refiere a la generacion de leads se utiliza como método de recoleccion
de datos la suscripcion en la pagina, la interaccion en el blog y redes sociales y al comprar
online desde la pagina. Donde se pedira los nombres, correo electrénico y demas datos de
cada cliente, asi como sus sugerencias, a su vez todos los datos e informacidn recolectada
serén enviados 5directamente a la base interna de la empresa donde seré analizada para

brindar un mejor servicio y la fidelizacion del pablico objetivo.

4.4.2 Contenido Publicitario en Fechas Especiales

e San Valentin

Déjate consentir por el dia del AMOR Y LA AMISTAD, TOQUECITOS DE
BELLEZA te ofrece las mejores promociones en maquillaje y Skin care. Pregunta

por la tuya.

P -

7.7 >
7~ 3 /ﬂ7/ma/n,r

< . '
Xg)// Golleza

~

de amor a tu vida en

Aagn valentin

/.'r' '/'l“r// titla poe neesituas

> e h'("‘./

0989183747 @taguecitodebetlera

Figura 37. Disefio de Promocion
Elaborado por Freire & Zurita. (2020)
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e Diade las Madres

“TOQUECITOS DE BELLEZA, te ofrece OFERTAS ESPECIALES para que luzcas

mas radiante y bella, te obsequiamos regalos por tus compras”.

@  DESCUENTOS

0989183747

Figura 38. Disefio de Promociones
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

e Black Friday

“Tenemos para ti BACK FRIDAT, obtén un 50% en compras mayores a 20$ o
combos de maquillaje o Skin care”.

e Navidad

“Por tus compras mayores a 308 aplicas a un sorteo donde obsequiamos un cambio
de look o limpieza facial completamente gratis”.

e Finde Ao

“Por culminacion de afio TOQUECITOS DE BELLEZA te ofrece una promocién
exclusiva por la compra de tu combo el 2do a mitad de precio”
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Figura 39. Pagina Web Oficial Vista Pc
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Figura 40. Catalogo de Productos en la Web
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Figura 41. Método de compra
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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Figura 42. Carrito de compra
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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Figura 43. P4gina web vista celular
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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b i

C

Toquecitos de Belleza

# Finalizar la compra

Fimsizark conpra con Py Pl

Micarrito o

Figura 44. Carrito con método de compra

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Estrategia de Diferenciacion

Como estrategia de diferenciacion ante la competencia se establecieron dos
propuestas, una es la implementacion de las tarjetas de regalo o “Gift Card” con monto
establecido por el cliente, donde el beneficiario puede comprar los productos que desee

en la pagina web.

Figura 45. Tarjeta de Regalo aplicable a todas las redes sociales y pagina web de la
marca
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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La segunda opcidn es “envuelve tu obsequio” que consta de la envoltura gratis
(diferentes disefios); de los productos que el cliente adquiere y que desee obsequiar a una
persona especial, el mismo serd enviado al domicilio o lugar de trabajo de la persona a

quien va dirigido el regalo.

Figura 46. Obsequios y regalos
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

4.4.3 Estrategia de Posicionamiento diferencial

Buscadores como modelo diferencial. - se aplicard el modelo SEM para
promocionar el sitio web mediante anuncios publicitarios pagados en las redes sociales
oficiales desde Google Ads o Bing Ads mediante pagos por clic, los mismos que sera
expuestos con mensajes que Ilamen la atencion del publico y lo direccionen a la pagina

web “Toquecitos de belleza”.
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Figura 47. Pagina Oficial de YouTube en el Buscador
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)

Dentro de los buscadores SEM, se toma como referencia la pagina oficial de YouTube
como demostracion directa para el uso y promocion de cada producto que ofrecela marca,

potenciando asi la distribucién y veta del producto.

Pursonas a les que bes gusts tu piging Todas las vistas previas
Personas o s que les gusts Tu piging ¥ sus anwgos
Resultados dianos estimados

Crear nuevo p -
o &80

Resumen del pago
Duracién :

$10.00 USD

Presupuesto total

Al edtimado: 805 - 23 mil pessonas poe dia

Figura 48. Valor mensual de promocién en Pagina de Facebook
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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4.4.4 Estrategia de Precio

Aunque si bien es cierto “Toquecitos de belleza” no se manejara con precios tan
altos, si tendra en su stock gran variedad de productos de marca. Como primer punto
“envié gratis por monto determinado”, esta alternativa se refiere a que si compra a
partir de 50$ en productos de la pagina el envio sera totalmente gratis. También se aplicara
el 2x1 se trata de que puede escoger 2 productos de la misma marca y paga solol, esta
promocion se aplicara solo cuando ingrese un nuevo producto en la tienda, los combos
se utilizaran de 5 a 6 productos en un pack determinado sea este de (0jos, labioso rostro),
descuentos de acuerdo al monto de compra llevas un obsequio ahi podrian ser 1 labial,
toallitas desmaquillantes, etc. que complemente el pack, los cupones son un pequefio
porcentaje de descuento en su proxima compra otorgados a los clientes que adquieren
productos por primera vez esto es un mecanismo para hacer que el cliente vuelva a

comprar.

45 Plan de Accion

ler TRIMESTRE 2do TRIMESTRE Jer TRIMESTRE

SEPTIEM

ENERO fFEBRER( MARZO| ABRIL | MAYD | JUNIO | JULIO FGDSTE BRE

NCTUBRIOYVIEMEH DICIEMEBRE

CAMPARAS
PUBLICITARIAS EN
REDES SOCIALES

CONCURSOS

REALIZAR
PROMOCIONES EN
FACEBDOK E

DAR A& CONOCER LA
MARCA EN REDES
SOCIALES

MAQUILLAJES ¥
PRUEBAS DE

Z o 3 veces por

cada Z semanas

echas especiale:

Figura 49. Diagrama de Gantt
Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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4.6 Analisis financiero

El analisis financiero efectuado para el proyecto evidencia la oportunidad que la
tienda virtual Toquecitos de Belleza tiene al implementar la estrategia de inbound

marketing en su propuesta con un capital inicial de $3.000,00.

Se tomo en consideracion para la propuesta un costo de $2.100,00 para la ejecucion
e implementacion de las actividades dentro de la estrategia y mediante este anélisis tomar

las mejores decisiones obteniendo asi mayor rentabilidad dentro del mercado dirigido.

Para el flujo neto se tomo en cuenta para las ventas una vez aplicada la propuesta
los tres primeros afios, dando los siguientes resultados: para el primer afio $23.980,00, en
el segundo afio un valor de $25.308,00 y para el tercer afio un flujo neto de $26.702,40.
Dentro de la propuesta se presenta un Valor Actual Neto (VAN) con una tasa de interés
del 10% generando un VAN positivo de $38.797,61 considerandolo aceptable dentro de
la propuesta. A su vez la tasa interna de retorno (TIR) es de 88%, siendo esta una ventaja

aconsejable para invertir.
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4.7

Registro de ventas Afio 2019

Tabla 26 Registro de Ventas 2019

S S S S S

(o)

40% | cosméticos| 800,00 | $1.500,00| $1.000,00| 600,00 | 1.200,00|800,00 |$1.150,00|$1.200,00| $ 900,00 | $1.300,00| $1.400,00 | $2.000,00 | 13.850,00

w05 s s s s s s
skincare |890,00 |700,00 |750,00 |600,00 |1.000,00|%$1.100,00|$1.200,00|%$1.300,00| $ 850,00 |$1.350,00| $1.500,00 | $3.000,00 | 14.240,00
utensilios

S S S S S S S S S S
0,
20% Ser;:t?s"o 500,00 | 500,00 | 600,00 | 45000 | 80000 | 700,00 | 890,00 | 850,00 | ° 70900 | ggggo | $1:000,00 | $1500,00| g.q4 4,

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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4.8  Gastos operativos

Tabla 27 Gastos Operativos

GASTOS OPERATIVOS TIENDA VIRTUAL TOQUECITOS
DE BELLEZA
GASTOS DE
VENTA MENSUAL ANUAL
$ $
FUNDAS DECORATIVAS PARA ENVIO 10,00 18000
$ $
GASOLINA 80,00 960,00
$ $
Gastos de Marketing 5 $
100,00 1.200,00
CONSUMO DE
SERVICIOS BASICOS
PLAN INTERNET $ $
65,00 780,00
GASTOS .
ADMINISTRATIVOS
$ $
PAPELERIA 25,00 300,00
SRI 3 ] $
$ $
COTAL 310,00 3.720,00
PAGO APROVEEDORES
$ $
e 300,00 3.600,00
TOTAL 3 3
DESEMBOLSOS 610,00 7.320.00
$
VTAS ANUALES 37.480,00

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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4.9  Flujo de efectivo

Tabla 28 Cuadro Flujo de Caja

FLUJO DE EFECTIVO

Ingresos de Efectivo

Ventas

Salidas de Efectivo

$ $ $
$ $ $
CYRGIIONOO 39.354,00 41.321,70

$ $ $
$ $ $
Compras 3.600,00 3.780,00 3.969,00
Actividades de
Marketing
$
L. $
Pagina web 780.00
$
$
APP 600,00
Mantenimiento de $ $ $
N $ $ $
Campana 72000 720,00 720,00
Total actividades de $
. $ $ $
Marketing 2.100,00 720,00 720,00
$ $ $
$ $ $
Sub-Total 31.300,00 32.99400 34.772,70
Gastos
Administrativos/Ventas $ $ $
/proveedores ANV 7.686,00 8.070,30
$
_ $ $ $
Flujo neto 23.980,00 25.308,00 26.702,40

Anadlisis Financiero del
Proyecto

Tasade

Inversio

VAN
TIR

Elaborado por: Freire & Zurita, (2020)
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4.10 Viabilidad de la propuesta

Tomando en cuenta todo lo antes mencionado la propuesta presentada en el estudio
es viable ya que la tienda virtual Toquecitos de Belleza ha considerado una tasa de
crecimiento del 1.05% para cada afio, la misma que fue otorgada desde la Super de bancos
y compafiias, por lo tanto, se ajusta a la realidad del mercado actual.

A su vez una inversion ya establecida de $ 3.000,00 que seré adquirida mediante

el banco yun TIR de 88%, es decir que si conviene invertir en dicho proyecto.

Toquecitos de Belleza también manejara un nimero de proveedores que brinden
todo el respaldo y faciliten el acceso a los nuevos productos y tendencias generando

crecimiento, siendo esto un modelo de ganar-ganar.
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CONCLUSIONES

Al finalizar el proyect6 investigado de la marca “Toquecitos de Belleza”, se concluyo o

siguiente:

e Se establecio la estrategia de Marketing Digital para asegurar que las campafas
a los distintos medios digitales den los resultados esperados para que el negocio
sea un éxito. Se tomd en consideracion el f para captar la atencion del publico
objetivo y la generacion de trafico web mediante la creacion de contenido
Ilamativo, informativo y explicito, sobre el cuidado de la piel.

e Para el control y recopilacion de datos se utilizo Google Analytics, el cual
permiti6 dar seguimiento al sitio web y redes sociales de la marca “Toquecitos de
Belleza”. Esto con el fin de dar un informe general del trafico web, con
informacidn precisa, detallada y personalizada de cada usuario desde que ingresa
hasta que sale de nuestras plataformas.

e “Toquecitos de Belleza” cuenta con medios digitales utilizados con mayor
frecuencia por parte de los usuarios como son: Facebook, Instagram, YouTube y
la p4gina web, permitiendo posicionar la marca en la ciudad de Guayaquil, siendo
esta una ventaja al momento de establecer la mejor estrategia para el proyecto.

e Los datos obtenidos de los usuarios por medio de la valoracion de las redes
sociales antes mencionadas y el analisis de las predicciones en el sistema ROlI,
son categorizadas de forma que se puedan transformar en informacion entendible
pata la toma de decisiones y aceptacion del consumidor final.

e Enlo que se refiere a la parte econdmica de la marca “Toquecitos de Belleza”, se
Ilegd a la conclusion que el proyecto es viable, ya que la inversién de $3000.00
dolares proviene del capital interno de las accionistas, con un TIR del 88% y un
VAN de $38.797,61, por lo tanto, es conveniente invertir en este proyecto.
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RECOMENDACIONES

El marketing digital esta en constante renovacion y para atraer el target adecuado, captar
su atencién, logar que naveguen por mas tiempo en las paginas web y redes sociales, que
se identifiquen con ella y cerrar con éxito una compra, es importante tener una gestion
adecuada del proyecto planteado, determinar el presupuesto y realizar el seguimiento de
los resultados con la ayuda de la pagina de Google Analytics debido que esta herramienta
aparte de ser gratuita nos mantiene informados del nimero de personas visitan nuestra

pagina cuanto tiempo navegan en ella, como llegaron a ella, etc.

Las campanas digitales son parte fundamental de un negocio ya sea esta pequefia, mediana
0 grande empresa y para poder medir su éxito, las mejores herramientas son el SEO y el
SEM vya que nos permiten conocer el comportamiento de los visitantes, conocer si las
estrategias en nuestras redes funcionan y como poder mejorarla o corregirlas

correctamente.

Por si solas las plataformas digitales como Instagram, Facebook y sitios web oficiales no
generan una fluidez de visitas, por esta razon se deben dar seguimiento constante
reportando cambios como el comportamiento y las acciones que puedan ser Utiles a futuro

en la toma de decisiones
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ANEXOS

ANEXO 1. FORMATO DE ENCUESTA

1.- ¢ Determine cual es su rango de edad?

19-26 ANOS

27 - 34 ANOS -

35 - 45 ANOS

2.- ¢, Cual es su situacion laboral actual?

Independiente .

Bajo relacion de dependencia

Trabajo ocasional -

Desempleo
3.- ¢Con que frecuencia compra maquillaje?

1a2veces por semana
Cada 15 dias

Cada mes

Otro

4.- ¢ Cuanto estaria dispuesta a gastar en maquillaje?

0-40
50 a 100$

M3s de 200$

100



5.- ¢ Qué sistema de compra es su preferido al comprar maquillaje?

ON-LINE

FISICO

No contesta

6.- ¢ Ha comprado anteriormente productos online?

S|
NO

INDIFERENTE

7.- Si usted nunca ha comprado por internet, ¢ Cuéles han sido las razones?

Desconfianza

Desconocimiento

No cuenta con tarjeta de Crédito
Disponibilidad de nuevos productos

No contesta

8.- ¢ Le pareci6 sencillo encontrar el producto que buscaba?

S

NO

No contesta

9.- ¢ Qué tan satisfecho esta con la experiencia de compra en las tiendas virtuales?

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho

No contesta
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10.- ¢ Cuél de las siguientes opciones le generaria confianza en las compras online?
Forma sencilla de pago

Disponibilidad de tienda 24/7

Productos de alta gama

11.- ¢Cual es la red social que utiliza con mayor frecuencia?

YouTube -
Facebook -
Instagram -
Twitter -

12.- ¢ Qué productos de maquillaje usted compra con mayor frecuencia?
RUBORES
BASES
LABIALES

SOMBRAS

ILUMINADORES

PRIMERS

13.- ¢ Alguna vez ha visitado la tienda virtual “Toquecitos de belleza”?

S|

NO

14.- ; Qué tipo de promocion te gustaria que ofreciera la pagina “Toquecitos de
Belleza?
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Cupones
Ofertas
Concursos
Premios
Sorteos

Paquetes o combos

15.- ¢ Qué clase de informacidn o tips quisiera recibir por redes sociales?
Tutoriales
Experiencias

Videos informativos

16.- ¢ Con qué opciones le gustaria que contara la pagina ""Toquecitos de Belleza™?

Entrega inmediata
Pago contra entrega

Depdsitos

Recibir promociones por rede
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ANEXO 2. GUIA DE FOCUS GROUP

Analisis de Focus group

Para la realizacion del focus group se escogié a 8 mujeres con edades comprendidas entre
los 19 a 45 afios de edad de la ciudad de Guayaquil sector norte, basandonos directamente
en el logo de “Toquecitos de Belleza”

1. ¢Te gusta el nombre “TOQUECITOS DE BELLEZA” para una tienda
online de maquillaje?

2. ¢Cree usted que los colores creados para el logo transmiten lo que deseamos
vender?

3. Sipudieras realizar alguna modificacion, al logo ¢ Qué tipo de cambios haria?

4. ¢Aquéte recuerda la frase Estilos qué enamoran?

5. ¢Qué opinan del slogan?

6. ¢Cambiarian algo del slogan?
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Figura 50. CENSO DE POBLACION INEC EDADES COMPRENDIDAS ENTRE 19 a 45 afios solo mujeres

Elaborado por Freire & Zurita (2020)

ANEXO 3. CENSO DE POBLACION INEC

1,0%

3‘; 49,8%w ? 50,2%

2,0%

[JPIRAMIDE 2010
I PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

3,0%

De 95 y mas anos
De 90 a 94 anos
De 85 a 8%anos
De 80 a 84 anos
De 75 a79 anos
De 70 a 74 anos
De 65 a 69 anos
De 60 a 64 anos
De 55 a 59 afos
De 50 a 54 anos
De 45 a 49aros
De 40 a 44 anos
De 35a39ano0s
De 30 a 34 anos
De 25 a29 anos
De 20 a 24 anos
De 15a19anos
De 10 a 14 anos

De 5a9 anos
De 0 a4 anos

Total

9743
11.995
17.350
25477
37182
51412
45703
94293
91.994

130270

158124

200728

229555

255593

276926

336,609

321456

332561

341.476

340587

3.309.034

0,3%
0,4%
0,5%
0,8%
1.1%
1,6%
14%
2,8%
2,8%
3,9%
4,8%
6,1%
6,9%
7.7%
8,4%

10,2%
9,7%

10,1%

10,3%
10.3%

100,09

2281
5.712
13655
25924
37219
53.901
56.752
118685
138010
166.684
204.345
220.145
249.779
289.594
307.034
321308
338370
37351

362.896
359.678

3645483

0,1%
0,2%
0,4%
0,7%
1,0%
1,5%
1,6%
33%
3,8%
4,6%
5,6%
6,0%
6,9%
7,9%
8,4%
8,8%
9.3%
10,2%
10,0%

9,9%
1080.0°
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ANEXO 4. CENSO DE MUJERES ECONOMICAMENTE ACTIVAS

¢CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

W Poblacion Total (PT)

B Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

I Poblacion Econémicamente Inactiva (PEl)
¥ Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

1.829.569 1815914

992.716

* La Poblacion en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 anos de edad y mas.

Figura 51 Censo de poblacion INEC mujeres econdmicamente activa edades entre 19 a 45 afios con el 23.9% de mujeres que compran productos
online
Elaborado por Freire & Zurita (2020)
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ANEXO 5. CALCULO DE LA MUESTRA

A Poblacion y Demogm! X | Ml GUAYAS x | M Mujeres y Hombres = X - Redatse: ECLACICELS % | Y UDLA-ZC-TMARM-20 X | & 76564 pctt X @ SemoleSeeCakulme: X 4 = o =
A Noseguro | wwwraosoftcom/samplestzsliml & % r U
’ Ra [] S D ﬂ@ Sample size calculator
Véhat margn of etror can you accept? 5 o The margin of arror 15 the amount of gror thast you can toéarate. If 90% of espondants answer yes while 10% answar no, you may be abie 10 Jolarato o larger amount of anor then if the
B fo o oo iboice respondents are split 50-50 or 4555
Lower margin of error requies a largar sample siza
Vinat confidences bevel do you nead? 95 % The confidience fevesl is the anount of uncedainty you ¢ folerate. Suppose thal you have 20 yes-no questions in your survay Wiah s confidéncs leval of 85%. you would expect tiat for

one of e questans (4 in 20), the parcentags of people who BNswer yes would be mare Man the mangn of error Bway from the ue answer Tha Yue SNSwer is e percentage you would
pet it you exhaustively mternsawed averyone.
Higher confidence levsl requres a larger sample see.

Typical cholows s 00%, 05% ar 00%

What is the papalation s2a? 124705 How many pecple are thare 1o choosa your random sample from? Tha samiple size doesa change much for populations largar than 20 000
¥ you don't keow wse 20000
Wisat 5 the responss detnbuthon? 50 0, Eor each quastion, what do you expect the tesults will De? If the semple s skewsd highly one way o Me oiher e population probably is. 100 I you Sont know, use 50%, whidh gives

tha largest sample s@e. See below under More Information If this is confusng

Lukyn s us S0%

Your racommended sample s2e is 383 This IS the mnimum recommendad s2e of your survey. 1If you creale a sample of this many people and gel respansas flom evaryone, you'ra mora likely 10 gel a correst answer than you
would from a farge sampis whers cnly a small parceatage of the sampls responds 10 your survey.

Online surveys with Vovicl bave completion rates of 66%4!

Alternate scenarios

With & confidence level of
Your sampla size would naed ta be

With & sampie size of

Yoiur margn of aror would be

Save effort, save time, Conduct your survey online with Vovici,

More information

Figura 52. Célculo de muestra mediante programa Raosoft
Elaborado por Freire & Zurita (2020)
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ANEXO 6. ARBOL DEL PROBLEMA

Figura 5: MODELO DEL ARBOL DEL PROBLEMA

Efacto 1: Efecto 2: Efecto 3: Efacto 4:
Efectos Inseguridad del producto al Desconfianza en formas de Desconflanza en politicas de Escasa oportunidad de
ser recibido pago devolucién. Interaccién.
-
Problema Manifestacién del problema:
INEXISTENTE PRESCENCIA VIRTUAL PROVOCA DESCONFIANZA AL COMPRAR POR INTERNET
s N = — z
Causa 1: Causa 2: Causa 3:
Causa:
Nival 1 Desconflanza al comprar por Internet Inexistencia de dascripcién axacta del Incompatibilidad con el navegador o
producto sistema operativo en uso
— ;'
(‘—‘\
: 2 Causa 1.b: Causa 2.a:
usa 1.a:
c Dlaminucién da Escaso conocimianto Dasconfianza an los procasos
Nl.vu:l.; oe:pn:h:chn por Sh/e) ruansjo aale e savie.
clientes pSaine
- &/

Figura 53. Arbol de Problema
Elaborado por Freire & Zurita (2020)
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ANEXO 7. ARBOL DEL PROBLEMA

PROBLEMA CENTRAL

INEXISTENTE PRESCENCIA VIRTUAL PROVOCA DESCONOCIMIENTO AL COMPRAR POR INTERNET

INEXISTENTE PRESCENCIA VIRTUAL

PROVOCA DESCONOCIMIENTO AL

COMPRAR

POR INTERNET

FORMULACION DEL PROBLEMA

iComo la PRESCENCIA VIRTUAL

INCENTIVA

COMPRAR

POR INTERNET

OBIJETIVO

PROMOVER MARKETING DIGITAL PARA INCENTIVAR LA COMPRA DE ARTICULOS DE LA TIENDA VIRTUAL TOQUECITOS DE BELLEZA., SECTOR

NORTE EN Guavaquil

]

TEMA

. MARKETING DIGITAL PARA INCENTIVAR LA COMPRA DE ARTICULOS DE LA TIENDA VIRTUAL TOQUECITOS DE BELLEZA, SECTOR NORTE EN

2

GUAYAQUIL

‘Figura 54. Desarrollo del Problema
Elaborado por Freire & Zurita (2020)
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