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INTRODUCCION

Particularmente en el parque Samanes se ha convertido un referente importante de las ferias
para microempresarios como tal, debido a que significa una oportunidad de dar visualizacion
a negocios que oferten productos y servicios varios frente a la afluencia constante de personas
que convergen en este lugar buscando no solo distraccion, sino también hacer deportes, pasar
el rato entre amigos familia, disfrutar de eventos artisticos, cultural, gastronémicos, etc.

contabilizdndose cada afio aproximadamente 3 millones de visitantes.

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado se pudo comprender que
los precios de los espacios deben estar ajustados al poder del target si se quiere incrementar las
ventas de los mismos. Asimismo, es necesario crear la mayor cantidad de publicidad con
respecto a los dias que las ferias seran expuestas, pues muchas marcas lo hacen con la finalidad
de presentar a una gran cantidad de personas los productos que poseen. Ademas, se les debe
dar mayor importancia a ambos sectores, es decir tanto al terciario como secundario al

momento de ofertarle los espacios ya que son la gran mayoria quienes acuden a estos espacios.

Con respecto a las bases tedricas que permitieron dar un soporte sobre el desarrollo del
Marketing digital en funcion a las ventas se puede mencionar que la mas relevante fue la teoria
del Inbound Marketing aplicado en plataformas digitales, ya que definio la estructura correcta
para la aplicacién en un negocio, ademas de demostrar como mediante su aplicacion se puede
desarrollar un negocio. Dentro del analisis realizado al parque Samanes, se pudo conocer que
existia un deficiente desarrollo de estrategias promocionales, ademas de no contar con las

capacidades competentes en el uso de herramientas tecnolégicas

Con la ayuda de la investigacion de mercado se pudo identificar que los medios de
comunicacion que utilizan con mayor frecuencia son las plataformas virtuales, entre ellas se
puede destacar las redes sociales, especificamente la red social Instagram, ya que al momento
de informarse sobre un lugar apropiado para alquilar. Entre las acciones que se considerd para
mejorar la situacion actual del parque Samanes se encuentra las basadas en estrategias del
desarrollo de marca como: el redisefio de la marca en una cuenta comercial de Instagram, el

desarrollo de contenido y su respectiva difusion pautada.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Marketing digital para el incremento de ventas de espacios en las ferias del parque Samanes.

1.2  Contexto de la investigacion / Diagndstico

Desde esta perspectiva, en la ciudad de Guayaquil en los Gltimos cinco afios se han venido
realizando de manera regular ferias en espacios publicos y privados, las cuales usualmente se
han llevado a cabo en zonas como: el Malecon 2000, Puerto Santa Ana, Centro de
Convenciones Simon Bolivar, Parque Samanes, entre otros puntos estratégicos. Esta se ha
constituido en una importante iniciativa para impulsar la actividad emprendedora en el pais,
puesto que les permiten a las marcas ofrecer sus productos en espacios donde se congrega un

importante nimero de personas.

Particularmente en el parque Samanes se ha convertido un referente importante de las ferias
para microempresarios como tal, debido a que significa una oportunidad de dar visualizacion
a negocios que oferten productos y servicios varios frente a la afluencia constante de personas
que convergen en este lugar buscando no solo distraccion, sino también hacer deportes, pasar
el rato entre amigos familia, disfrutar de eventos artisticos, culturales, gastronémicos, etc.
contabilizandose cada afio aproximadamente 3 millones de visitantes Secretaria Técnica de
Gestidn Inmobiliaria del Sector Pablico (2021).

Debido a la gran oportunidad que representa situarse dentro de un espacio con alta afluencia
de personas muchas marcas consideran alquilar estos en diferentes zonas; a inicios de la
inauguracién del parque Samanes, existian muchas marcas por poseer un espacio y poder
ofertar sus productos a las personas que lo visitaban. Sin embargo, al descuido de este por
promocionar sus espacios, se ha visto una reduccion del alquiler; las marcas empiezan a dirigir
su atencidn a otras zonas por las cautivadoras promociones y servicios adicionales que se le
ofrece, lo cual los encargados la Empresa Publica de Parques Urbanos, Geovanny Roditti. del

parque Samanes no han puesto en consideracion.



Debido a la oportunidad que representan este tipo de ferias dentro de este parque, se
evidencia la participacidén de marcas tanto empiricos con determinados nivel de experiencia en
las ventas, sin embargo, estos forman parte del grupo de negocios que con el paso del tiempo
desaparecen atribuido a factores como la alta competencia y limitada preparacion e innovacion,
por ello, de continuar esta situacion, las marcas continuaran incrementando el desinterés por
situarse en los espacios del parque Samanes y optaran por ubicarse en puntos con mayores
servicios y oportunidades de presentar sus productos. Por lo tanto, se podria aplicar un
marketing digital para promocionar los espacios del parque Samanes y asi captar nuevas
marcas ofreciéndoles servicios adicionales y ventajas para que los puestos que alquilen tengan

una mayor afluencia de personas a través de comunicacion efectiva.

1.3  Situacion a investigar
¢De qué manera el marketing digital influye en las ventas de espacios en las ferias del parque

Samanes?

1.4 Objetivo General
Desarrollar marketing digital para el incremento de las ventas de espacios en las ferias del

pargue Samanes.

1.5  Objetivo Especificos

e Definir los fundamentos teéricos soportan el marketing digital frente al incremento de
ventas.

e Analizar los factores que determinan el interés de una marca en la adquisicion de un
espacio en las ferias.

e Identificar los medios de comunicacion que frecuentan las marcas para informarse
sobre espacios en ferias.

e Determinar los tipos de servicio que consideran de interés las marcas en la adquisicion

de un espacio en ferias.

1.6 ldea a Defender
Si se desarrolla marketing digital se podria incrementar las ventas de espacios en las ferias

del parque Samanes.



1.7  Linea de investigacion / Facultad

El proyecto de investigacion se encuentra sujeto a las siguientes lineas:

Tabla 1.
Lineas de Investigacion Institucional ULVR

Dominio Linea Institucional Linea de Facultad
Emprendimiento
sustentables y sostenibles Desarrollo estratégico
con atencion a sectores empresarial y Marketing, comercio 'y
tradicionalmente excluidos emprendimientos negocios glocales

de la economia social y

solidaria

sustentables

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil [ULVR], 2021



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

De acuerdo con Macias & Macias (2020) en su tesis de grado titulado Marketing digital para
el incremento de las ventas en las tiendas de barrio de Sauces 1V, en la ciudad de Guayaquil de
la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador, cuyo objetivo fue:
“desarrollar marketing digital para el incremento de las ventas en las tiendas de barrio de
Sauces IV en el sector norte de Guayaquil” (p. 4). Manifestd una problematica donde detalla
que “un déficit de las ventas por una mala gestion de estrategias de mercadeo, de igual manera
se pudo observar que al no contar con las capacidades competentes no ha podido incursionar

en el mercadeo digital” (p. 3).

Dentro de la metodologia que se uso se encuentra un tipo de investigacion exploratoria y
descriptivo junto a un enfoque mixto, el principal resultado obtenido fue “que al implementar
herramientas digitales como lo es el chat bots se puede incrementar las ventas del negocio ya
que lo vuelve mas eficiente al momento de responder a sus clientes” (p. 67). Por lo tanto, de
acuerdo a los autores el utilizar herramientas tecnoldgicas que mejoren la eficiencia de
respuesta podria ser beneficioso para los negocios. Por ultimo, se concluyé que “las
capacitaciones mensuales en cuanto al correcto manejo de las plataformas digitales permitiran
tener un equipo colaborativo competente y eficiente generando asi un incremento en las

ventas”(p. 88).

En palabras de Morales & Tumbaco (2019) en su investigacion titulado Marketing digital
para el incremento de las ventas en la empresa Kubiec Condiut, sector norte, ciudad de
Guayaquil de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador, cuyo objetivo
fue: “establecer marketing digital que permita el incremento de las ventas en la empresa Kubiec
Conduit en el sector norte de la ciudad Guayaquil” (p. 8). Expuso una problemética donde
detalla que “la escases de herramientas digitales ha provocado una caida en las ventas ya que
la mayoria de los clientes utilizan plataformas digitales para cotizar precios de los productos

que requieran” (p. 7).



Dentro de la metodologia que se usd se encuentra un tipo de investigacién exploratoria,
investigativo y descriptivo junto a un enfoque mixto, como parte del resultado mas relevante
se detalla que “un plan de publicidad es una manera Optima de comunicar los productos que se
ofertan para una compafiia en especial si se gestionan a través de canales online, logrando asi
una captacion de clientes y por ende de subida en las ventas” (p. 120). Por lo tanto, de aplicar
un plan de publicidad la comunicacion atraeria a nuevos clientes al negocio y por ende
generaria un crecimiento en la venta de los espacios para ferias. Por ultimo, se concluyd que
“es necesario tener contenido atractivo para captar la atencion de los prospectos y asi publicitar

de manera correcta los productos que se oferten” (p. 161).

Con base a Arosemena (2020) en el proyecto titulado Marketing digital para el incremento
de ventas de telas en la empresa Milesi en la ciudad de Guayaquil de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador, cuyo objetivo fue: “analizar la aplicacion del
marketing digital para el incremento de las ventas de telas en la empresa Milesi de la ciudad
de Guayaquil” (p. 5). Presentduna problematica donde detalla que “segun las tendencias de
mercado muchos clientes han emigrado en el uso de plataformas digitales para realizar las
compras que requieran, especificamente redes sociales, por lo que el negocio al no incursionar

de manera correcta ha visto una caida en sus ventas” (p. 4).

Dentro de la metodologia que se uso se encuentra un tipo de investigacion descriptivo junto
a un enfoque mixto. En cuanto a los resultados mas pertinentes se detall6 que “las estrategias
mas adecuadas para incrementar las ventas se deben centrar en la rama del mercadeo digital,
especificamente las SMM, en donde la creacion de contenido como técticas son relevantes para
la captacion de clientes y por ende incremento de las ventas” (p. 86). Por lo tanto, el uso de la
estrategia de social media marketing permitiria mejorar las ventas exponiendo con un mayor
alcance las promociones del producto. Por ultimo, se concluyo que las redes sociales permiten
tener un mayor control de las actividades de mercadeo que se apliquen para cualquier negocio

al momento de incrementar las ventas” (p. 135)

Al tomar la opinion de Calva & Mesias (2019) en su estudio titulado Marketing digital para
incrementar las ventas de la empresa FCS Especialistas en alimentos, ciudad de Guayaquil de
la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador, cuyo objetivo fue:
“desarrollar estrategias de marketing digital para el incremento de las ventas de la Empresa

FCS Especialista en alimentos en la ciudad de Guayaquil” (p. 3). Definié una problematica



donde detalla que “el uso limitado de herramientas tecnolégicas ha puesto en una situacion
critica al negocio, generando una caida significativa de sus ventas, esto también se ve atado a

la poco gestion de estrategias promocionales” (p. 2).

Dentro de la metodologia que se usé se encuentra un tipo de investigacion descriptivo junto
a un enfoque mixto. En otro punto, como parte de los resultados mas sobresalientes existe que
“es menester el incluir herramientas tecnoldgicas para mercadear un producto, ya que
actualmente el mercado lo utiliza mucho para cotizar e informarse de ellos” (p. 47). Por lo
tanto, se podria utilizar las herramientas tecnoldgicas ya que posiblemente el mercado esté
tratando de averiguar mas sobre los beneficios de los productos en ello en lugar de gastar
recursos utilizando la difusién de contenido por canales tradicionales. Por Gltimo, se concluyo
que “una pagina web como estrategia es una opcion factible al momento de incursionar de
manera correcta sobre el mercadeo digital, de esta manera la difusion de contenido puede ser

mejor direccionada y mantiene un control de las métricas mucho mas eficiente. (p. 77)

2.1.2 Campo de accion

2.1.2.1 Marketing Digital

Conjuntos de estrategias en el internet para promocionar una marca, siendo una subdivision
del marketing que en la actualidad se ha convertido en una de las estrategias mas
implementadas en las organizaciones. De acuerdo con Zucherino (2016) declara que
“manifiesta que “el marketing digital busca promover la publicidad para atender los canales de
distribucion, y la atencién al cliente sea mas Optima y eficaz, con herramientas y técnicas
propias, contenidos actualizados e interaccion dindmica con el usuario” (p. 72). Por lo tanto, el
marketing digital es una herramienta estratégica de ayuda a quienes usan el canal digital como

medio de promocion.

Estrategia comercial empleada al mundo online con la finalidad de atraer nuevos clientes, o
solidificar un posicionamiento en el internet, donde aparecen nuevas caracteristicas que
permiten la mediacion en tiempo real, si estan siendo eficaces las actividades. Como plantea

Sanchez (2018) argumenta que:

Segun Philip Kotler quien es considerado el padre del marketing moderno entre las

principales estrategias digitales estan: inbound marketing, SEO y marketing de



contenidos. Dividiendo también en: Marketing 1.0, 2.0 y 3.0, que se destacan en
posicionarse en la mente del consumidor, estudiando conductas y preferencias, entender

al cliente para darle una mayor experiencia con el producto o servicio. (p. 91)

Por lo tanto, la ayuda que proporciona implementar cada una de las herramientas del
marketing digital dependera del enfoque del mercaddlogo. Sus principales objetivos de cada
una es sin duda el aporte a los resultados finales en los que se puede caracterizar: estudiar
oportunidades y amenazas que refleja el mercado, para mejorarla o combatirlas, analizando
habitos, costumbres, tendencias, nuevas demandas. También evaluando los movimientos de la
competencia dentro del mercado, generando acciones que puedan superarlos, el objetivo
siempre sera estar por encima de la competencia, generando un posicionamiento en la mente

del consumidor.

2.1.2.2 Plan de Marketing Digital

Documento que contiene la planificaciéon y resultados de las acciones y esfuerzos de
marketing desarrollados para el nuevo canal digital, permitiendo crear publicidad para sus
clientes y usuarios a través del internet, para luego analizar los resultados si es conveniente o
no seguir implementandolo en el futuro. Tomando las palabras de Coles (2017) manifiesta que
“informe elaborado con el objetivo de desarrollar y establecer estrategias y tacticas utilizando
el internet como medio de llegado al publico objetivo” (p. 94). Por lo tanto, dentro de la

mercadotecnia el plan de marketing digital se ha convertido en una herramienta eficaz.

Para desarrollar un plan de marketing digital se debe tener en cuenta una serie de accione
claves al momento de su uso, concretando objetivos, tener la informacion posible de los
usuarios y clientes, analizar la situacion y estado en el mercado online y cada una de las
herramientas que pueden usarse en el proceso. Segun las palabras de Selman (2017) expresa

que:

La mayoria de las campafas de una empresa en la actualidad se realizan a través de los
medios digitales, estructuradas y elaboradas bajo el departamento de marketing, con un
establecido plan de acciones quienes ayudaran a alcanzar los objetivos del plan de
marketing digitales, medir los resultados para nuevas camparnias futuras. (p. 49)



Por lo tanto, un plan de marketing digital dentro del campo de la mercadotecnia resulta mas
econdémico que por medios tradicionales, siendo que él usuario vive en una época digitalizada,
el internet se ha vuelto parte de la rutina diaria, siete de cada diez personas en una poblacion
tiene acceso al internet por dia, volviendo ese canal de comunicacion mayormente usado por
las personas. Se pueden medir los alcances de las estrategias implementadas en tiempo real,
donde se puedan hacer modificaciones o mejoras acorde a los resultados. La interaccion con la
audiencia se puede volver frecuente dependiendo de la creatividad y promocién de lo ofertado

en las plataformas digitales.

2.1.2.3 Metodologia Inbound Marketing

Enfoque dirigido al crecimiento de una organizacion desarrollando relaciones directas con
los consumidores, con elementos que ayuden a alcanzar los objetivos planteados en el plan
estratégico de la empresa. Desde el punto de vista de Weinberg (2017) resalta que “combina
tactica de marketing y publicidad con el objetivo de persuadir al cliente en el proceso de venta
y compra, atrayendo nuevos clientes, buscando rentabilidad al mercado que se dirigen” (p. 82).
Por lo tanto, la metodologia del inbound marketing es otra herramienta en la Optima

implementacion de las nuevas estrategias en el marketing.

El objetivo principal del inbound marketing es convencer con su contenido, y dar valor a
las experiencias vividas por el cliente con el producto o servicio que oferta una empresa, guiar
el proceso de una venta, que deberia concluir en la adquisicion del producto o servicio. Segln

el punto de vista de Brunson (2016) resalta que:

Existen tres distintas formas de aplicar el inbound marketing: captar la atencion de los
consumidores adecuados con contenido interesante y dinamico, ofrecer a sus clientes
informacion relevante que ayuden a quitar dudas o compensen alguna falta,

proporcionar ayuda en el proceso de la compra y venta para conseguir la ansiada venta.
(p. 112)

Por lo tanto, el Inboud es permitir a los clientes potenciales de una empresa encontrarlos
con facilidad en los buscadores del internet, para investigar o conocer acerca de una marca de
un producto o servicio de su interés. EI inbound es una metodologia dentro de las estrategias

del marketing digital, su objetivo principal atraer clientes generando, por medio de actividades



de marketing digital y sus herramientas, el inbound marketing es una herramienta que crea
contenido valioso para los negocios en los medios digitales. Mantener una rentabilidad, y

posicionamiento en la mente del consumir es también parte de sus objetivos.

2.1.24BCG

Herramienta de gestion estratégica encargada de analizar el crecimiento de los productos,
categorizandolos dependiendo de su participacion en el mercado, conformado por cuatro
cuadrantes que indicaran la acogida de los productos y servicio frente al consumidor. Citando
las palabras de Cordoba (2021) argumenta que “matriz compuesta por cuadrantes
representados por cuatro figuras que propone estrategias para los productos pertenecientes a
sus respectivos cuadrantes” (p. 73). Por lo tanto, por medio de la matriz BCG el proceso de

categorizacion estratégica es menos complejo al aplicar planes de accién.

También conocida como matriz de crecimiento, tiene como finalidad analizar por medio de
graficos o resultados estadisticos la funcién y posicion de los productos en el mercado mediante
unidades estratégicas, analizar su margen de rentabilidad para la toma de decisiones futuras.

En palabras de Porter (2016) expresa que:

Conformado por os ejes, el vertical define el crecimiento de un producto en el mercado,
mientras el eje horizontal la cuota de mercado, dependiendo del valor las unidades iran
ubicandose en cada cuadrante que puede ser: estrella con buena rentabilidad, perro que
se encuentran en la Gltima fase de su ciclo, interrogantes productos recién introduciendo

un mercado, y vaca consolidados en el mercado. (p. 83)

Por lo tanto, los beneficios que otorga la matriz BCG derivan de: una vision general de lo
que esta constituido la cartera de productos en su estado actual, sencilla de manejar sin mucho
tiempo en su realizacion, es el punto de partida para direccionar a un negocio en que producto
invertir mas que en otro y fundamentar sus acciones, analizar las debilidades de los productos
gue no tienen mucha acogida o porque el comportamiento del mercado ante su participacion,
puntos de mejorias constantes en producto y servicio, estrategias dirigidas a cada cuadrante

con la finalidad de obtener resultados a corto plazo con los resultados esperados.
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2.1.2.5 FODA

Es una herramienta usada para evaluar los puntos débiles y fuertes de una situacion o de un
estado. Es frecuentemente usada en empresas, pero también puede utilizarse para situaciones
especificas o personales. Tomando las palabras de Sanchez (2020) expresa que “Dentro del
marco de analisis del FODA comprenden cuatro puntos fortaleza oportunidades debilidades y
amenazas. Las fortalezas y las debilidades nos ayudan a evaluar o comprender un poco mas el
analisis interno de la situacion o de la empresa” (p. 49). Por tanto, las oportunidades y amenazas

nos muestran los factores externos que pueden contribuir o afectar lo evaluado.

Una vez los 4 factores han sido evaluados se pueden usar para tomar decisiones en pro de
los beneficios u objetivos de la situacion o empresa, mayormente implementado en el
desarrollo de estrategias por los problemas detectados o evitar circunstancia futura que puedan
afectar el rendimiento de una empresa. En palabras de Kotler & Armstrong (2017) expresa

que:

Herramienta que se emplea para recopilar informacion estratégica de una perspectiva
general de una empresa, factores del entorno interno: fortalezas, debilidades. Factores
externos: Oportunidades, amenazas. El andlisis facilita identificar problemas, prevenir
complicaciones a corto o largo plazo, desarrollar soluciones, mejorar aquellas

debilidades internas volviéndolas en fortalezas. (p. 92)

Por lo tanto, para aplicar una estrategia comercial dentro de una institucion antes se debe
tener en cuenta los ciertos factores, es importante implementar un analisis de la situacién actual:
elementos internos y externos, el objetivo es desarrollar medidas necesarias para mejorar,
solucionar, predecir su entorno en el mercado, factores que pueden ser manejados por la parte
organizacional, o si se trata de una medida que no depende del factor interno, acoplandose a la
demanda de mercado, consumidores, y el entorno econémico, para evitar afectar la viabilidad
de una toma de decisiones, desarrollando una futura guia de planificacion estratégica para

determinar oportunidades de éxitos.

2.1.2.6 PESTEL
Herramienta de andlisis estratégico del entorno de una organizacion de factores externos,

acciones que pueden ser evitadas, con planes de acciones efectivos y rapidos dependiendo de
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la circunstancia que se estad enfrentando, describiendo el ambiente del mercado. Citando
palabras de Parada (2017) manifiesta que “Dentro de la herramienta PESTEL se consideran
aspectos del entorno externo de suma importancia en la gestion empresarial efectiva, para luego
tomar decisiones vitales” (p. 39). Por lo tanto, herramienta eficaz para el desarrollo de

estrategias externas.

Para llevar a cabo ideas de negocio primero se debe analizar los riesgos, ventajas, beneficios
que traerén si se los implementa, con varias herramientas y técnicas que nos proporcionara la
informacion necesaria, para el desarrollo de estrategias de mediano o largo plazo. En palabras
de Torres (2019) argumenta que:

Los factores que incluyen dentro de un andlisis PESTEL son: factores politicos donde
interviene el gobierno, factores econémicos macro, factor social con variables como la
religion, factores tecnoldgicos, factor ambiental, factores legales. Siendo una técnica
sencilla y valiosa para la efectiva gestion comercial y administrativa de una empresa.
(p. 219)

Por tanto, el enfoque PESTEL es un andlisis profundo de factores externos de una empresa,
facilitando procesos de la toma de decisiones, mejorar las estrategias implementadas,
evaluacion de riesgos en el proceso de innovacion. Herramienta utilizada para abordar el macro
entorno del mercado en que se mueve, con el objetivo de las posibilidades reales de éxito para
la puesta en marcha de una estrategia, la matriz PESTEL ayuda a descartar probabilidades de
fracaso a la hora de realizar una planificacion estratégica, abordar temas que no pueden ser

controlados por una empresa pero que se pueden evitar con precaucion y conocimiento.

2.1.2.7 Estrategia de Marketing de contenidos

Estrategia que tiene como enfoque crear y distribuir contenido relevante en las redes
sociales, resolviendo problemas, atendiendo necesidades de su publico objetivo o buyer
persona, generando trafico en medios digitales que toda marca busca en sus metas establecidas.
En palabras de Rodriguez (2020) expresa que “Es una herramienta nueva en el campo del
marketing, donde muchas empresas estan tomando para incluirla en su planificacion
estratégica, siendo el internet uno de los sitios donde el consumidor actual pasa la mayoria de

tiempo y tiene mayor alcance publicitaria” (p. 84).
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Herramienta clave dentro de las distintas ramas de la estrategia de marketing digital, con
acciones y técnicas efectivas para crear contenido dinamico e interesado en el canal de las redes
sociales, dirigido al publico objetivo establecido en sus objetivos. Citando las palabras de
Zamarrefio (2020) explica que

La finalidad es alcanzar los objetivos planteado, medir los beneficios encontrados,
desarrollando y creando publicaciones relevantes generando valor y experiencia al
usuario, con acciones que llamen el interés del internauta que persuadiran de alguna
manera al posicionamiento de una marca, o una venta futura del producto o servicio.
(p. 219)

Por tanto, el consumidor actual siempre quiere estar informado a la hora de adquirir o
consumir algin producto o servicio, y la empresa debe tener la capacidad de satisfacer las
demandas que su mercado objetivo desea, una herramienta que se usa en el canal digital es el
marketing de contenido. Un contenido efectivo no es enfocarse en generar mayores ventas en
las plataformas digitales, sino dar impresién positiva para quien lo lea, despejando dudas,
otorgar conocimiento de una marca especifica. La venta se realizara luego de aquel proceso, si
resulta positivo y la actividad alcanzo el resultado esperado, y el valor agregado incluido en el

plan de accion.

2.1.2.8 Estrategia SEM

La finalidad de la estrategia SEM es elevar la interaccion y comunicacion de los canales
digitales utilizados con el usuario por medio de buscadores, anuncios virtuales, publicidad
online entre otras actividades que ayudan al posicionamiento de una marca en el internet y sus
herramientas. Segun lo citado por Shum Xie (2021) fundamenta que “Acciones enfocadas a
posicionar una marca en diferentes actividades estratégicas seleccionadas por la empresa al
publico meta dando resultados a corto plazo” (p. 93). Por lo tanto, la estrategia SEM en una

era digital se ha convertido en punto importante a utilizar por las empresas.

Social media marketing es una estrategia dirigida por medio de las redes sociales
englobando acciones de la empresa dirigen todos sus esfuerzos a las redes sociales y sus

13



usuarios, centrandose en la publicidad de pago con anuncios, campafas, que resulten atractivas

para los navegadores. Segun lo citado por Vicufia (2018) manifiesta que:

Las redes sociales tienen la capacidad de segmentar bajo los estandares del publico
objetivo que las empresas desarrollan con el comportamiento del mercado, siendo una
gran ventaja como estrategia en la actualidad, abordando acciones en la influencia y
persuasion para los seguidores, usuarios o internautas, consiguiendo ventas mediante

este medio. (p. 30)

Por lo tanto, el social media como estrategia del marketing ha desarrollado acciones
destinada a las redes sociales para atraer clientes para ofrecer sus productos y servicios
mediante las plataformas estableciendo relaciones con el cliente, entre las acciones comunes
hay: email marketing, estrategia SEO, marketing de influencers, inbound marketing, marketing
de contenidos. Adaptando su comunicacion a las redes sociales existentes: Instagram, twitter,
Facebook, Pinterest, etc. Aumentando el trafico de la web que podria conllevar a un

posicionamiento de la marca, atraer nuevos clientes, con un plan previamente detallado.

2.1.2.9 Alianza estratégica

Unidn entre dos 0 mas organizaciones con la finalidad de incrementar o consolidar sus
actividades comerciales en el mercado, para generar un capital financiero rentable para ambas
partes, para alcanzar los objetivos estratégicos propuestos a corto o largo plazo. Tomando las
palabras de Cdrdoba (2021) expresa que “es una contribucion entre empresas publicas o
privadas para crear una estrategia de colaboracion, con el objetivo de aumentar los beneficios
en ambas partes, disminuyendo la tasa de fracaso” (p. 40). Por lo tanto, una alianza estratégica

son acciones desarrolladas por las instituciones involucradas para su beneficio comdn

La alianza estratégica entre las instituciones involucradas participa de manera separada,
pero con la disposicion del beneficio de ambas, no forman una nueva empresa, las partes de
intervencion conservan su autonomia, pero se comprometen a brindarse la ayuda mutua para

alcanzar un objetivo determinado en comun. Como manifiesta Noriega (2017) argumenta que:

Acuerdos estratégicos entre organizaciones comerciales para desarrollar beneficios que

se emplearan con las acciones tales como: la productividad de recursos es potenciada,
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ingresar a nuevos mercados, publico objetivo, llevando a cabo proyectos conjuntos de
investigacion que sea de interés en ambas partes, minimizar los riesgos de inversion.
(p. 391)

Por lo tanto, en la actualidad las alianzas estratégicas entre organizaciones han ido
evolucionando debido a los beneficios en conjunto que proporciona como estrategia operativa,
alcanzar las objetivos propuestos es la finalidad de toda empresa para identificar la manera
correcta de incrementar su participacion, competitividad, el intercambio de cartera de clientes,
0 redes de distribucion a los mercados existente o explorar nuevos mercados, compartir
recursos desarrollados, nuevas tecnologias en la produccion, desarrollar una ventaja
competitiva para ambas partes, para generar un resultado superior en comparacion a lo que se

tendria con una participacion individual.

2.1.3 Objeto de estudio

2.1.3.1 Ventas

Actividad que se realiza para generar la compra de un producto o servicio, siendo el acto de
negociacién donde interviene el vendedor o estrategia intangible persuadiendo al cliente para
llegar a la adquisicion, siendo la venta una de las profesiones antigua de la sociedad,
perteneciendo al departamento comercial. Segun lo planteado por Richardson (2015) expresa
que “Acciones, actividades usadas por el departamento comercial con fines estratégicos, como
medio de llegar a los clientes” (p. 73). Por lo tanto, las ventas es el principal objetivo de toda

empresa donde generan el valor econémico dentro del mercado.

Actividad que consiste en vender un bien o servicio a cambio de un valor econémico real,
o también conocido como un contrato denominado compraventa por un precio establecido por
una empresa o persona natural a cargo de la actividad comercial, siendo una forma de acceso

al mercado en que se desenvuelve. Tomando las palabras de Gil (2018) manifiesta que:

Segun Philip Kotler las ventas es una forma de acceder al mercado cuya finalidad es
vender lo que producen, también manifiesta que existe varios tipos de ventas que son:
ventas online, ventas automaticas, ventas al por mayor, inbound ventas, ventas
cruzadas, venta personal, ventas por teléfono, ventas B2B, ventas internas, ventas al por

menor. (p. 212)
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Por lo tanto, la venta es una actividad que consiste en vender un bien o servicio a cambio de
dinero, que es el interés real de toda organizacion, donde refleja datos estadisticos para medir
la participacion en el mercado y frente a la competencia, también se mide si las estrategias
empleadas estan siendo eficaz para atraer a los consumidores, estimularlos a realizar una
compra, de ser posible asegurar que aquel cliente regresara en el futuro, aquello se realiza con
la mezcla de marketing establecida, las actividades implementadas, la capacitacién que tenga
la fuerza de ventas, el poder de persuasion que tenga cada colaborar para fidelizar al

consumidor.

2.1.3.2 Buyer de persona

Perfil realizado en base a datos reales de clientes, descripcion del cliente ideal que las
empresas buscan satisfacer sus necesidades en el mercado, desarrollando estrategias digitales,
definiendo al detalle el segmento de mercado al cual van dirigidos. Segun lo citado por Garcia
(2016) manifiesta que “La diferencia con el piblico objetivo es que el buyer persona es descrita
con puntos mas especificos y concretos, que realizar una descripcion general de un segmento”
(p. 321). Por lo tanto, detallar de manera especifica al cliente optimizara y hara varios procesos

mas réapidos y efectivos.

Las marcas trabajan constantemente en desarrollar correctamente el concepto de buyer
persona para sus empresas, con datos especificos y reales sobre ellos, para establecer
estrategias y ganar mercado para aquellas descripciones puntuales y sus necesidades. Desde la

posicion de Brunson (2016) propone que:

Definir el buyer persona ha sido de ayuda a las organizaciones para planificar, y
desarrollar estrategias mas precisas, ajustandose a los datos precisos obtenidos sobre
ellos, para satisfacer sus necesidades detectadas, optimizando la interaccion por loes
medios, volviendo dindmico las acciones y esfuerzos de marketing aplicados. (p. 391)

Por lo tanto, un Buyer persona o perfil ficticio basado en la informacion de clientes para una
organizacion, describiendo, detallando como seria las caracteristicas prototipo del cliente que
una empresa quiere dirigir sus estrategias de contenido y produccién. EI Buyer persona ha

ayudado a las organizaciones en la planificacion de estrategias digitales, volviéndolas mas
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precisas, ajustadas a los intereses de los clientes, optimizando contenidos en redes sociales,
campafias a corto plazo, entre otras actividades que sean capaces de atender impuestas por el

mercado en donde participan. Ganado participacion en el mercado.

2.1.3.3 Matriz de perfil competitivo

Herramienta de analisis que tiene como finalidad detallar de manera rapida fortalezas y
debilidades de una organizacion, identificando la competencia principal de una empresa, en
relacion a las estrategias impuestas. Segun lo citado por Caicedo (2017) expresa que “la matriz
de perfil competitivo permite analizar los factores internos y externos que rodea e involucra a
una empresa y sus areas claves, para alcanzar el éxito y la rentabilidad comercial planteada en
las estrategias” (p. 49). Por lo tanto, el andlisis de perfil competitivo ayuda a las empresas

ajustarse y determinar estrategias para hacer frente a la competencia.

Matriz que identifica debilidades y amenazas de una organizacion, para buscar soluciones
rapidas, o evitar problemas futuros, del mercado y la competencia, aquellas acciones a tomar
deben llevarse a cabo con niveles altos de excelencia para alcanzar el éxito y posicionamiento

dentro del mercado. Teniendo en cuanta las palabras de Arizaga (2019) manifiesta que:

Para las mayorias de las empresas identificar su presencia en el mercado, su gestion
administrativa, es punto clave para el éxito, en comparacion a quienes se enfocan, entre
0,0 es poca importancia, la valoracion de 1 es alta importancia, el numero indica el
factor y lugar de una organizacion, derivandose de los resultados y puntuaciones. (p.
58)

Por lo tanto, la matriz de perfil competitivo en campo de la mercadotecnia es la guia en los
negocios que buscan direccionamiento, calidad, conocer su entorno interno y externo, asi
mismo conocer sus fortalezas y debilidades frente al mercado y su competencia. Se determina
donde deben hacer mejoras en procesos para corregir y no sea una perdida en el futuro. La
clave del éxito de muchas organizaciones se basa en la mejoria constante de las determinantes
ya mencionadas, la manera en que manejen los factores a su alcance y como actuaran con
aquellos que no depende de ellos, con las estrategias necesarias para lograr el alcance de cada
uno de los objetivos planteados.
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2.1.3.4 Metodologia SMART

Técnica implementada para establecer metas profesionales, personales, con caracteristicas
puntuales que las diferencias de otros objetivos estratégicos existentes, metas escritas de
manera simple, tener evidencia tangible de lo que se quiere lograr, determinando el tiempo. En
palabras de Arizaga (2019) manifiesta que “La metas que se estableceran deben ser algo que
pueda cumplirse, con conocimientos habilidades necesarias para poder alcanzarlas,
determinando que sea realista para alcanzar resultados favorables” (p. 98). Por lo tanto,

metodologia que es de guia para establecer metas solidas y realistas.

Tiene como finalidad integrar cinco elementos importantes al momento de redactar o
establecer objetivos en una empresa, dependiendo del tiempo, espacio, o0 situacion, y lo
necesario para cumplirlas, midiendo su efectividad para toma de decisiones. Citando las

palabras de Coll (2019) argumenta que:

La metodologia SMART cuenta con variables que son de guia al momento de redactar
una meta que son: elementos medibles, alcanzables, especificos, relevantes vy
calendarizadas. Determinando detalles importantes dentro de cada caracteristica de los
objetivos y las herramientas que son necesarias para para alcanzar el éxito. (p. 42)

Por lo tanto, metodologia que se caracteriza por ser objetivos concretos que permiten el
analisis del desempefio de las estrategias empleadas en un negocio de cual area departamental
que necesite mejoras, correcciones o medir los resultados obtenidos en un lapso de tiempo Las
metas de marketing segin a metodologia SMART es el planteamiento de objetivos, para
alcanzar aquellas propuestas a alcanzar en el proceso de planificacion estratégica, trabajarlos
de manera eficaz y eficiente, desarrollar metas por el método SMART es la guia de las

organizaciones para tener en cuenta hacia donde quieren dirigirse.

2.1.3.5 Tipos de Ferias en Guayaquil

Siendo la cuidad mas comercial del Ecuador encima de Quito la capital, Guayaquil desde
afios anteriores se ha convertido en sede de los distintos tipos de ferias que dan apertura a
empresa y microempresas como muestrario y guia. Segun lo citado por Secretaria Técnica de
Gestion Inmobiliaria del Sector pablico (2021) argumenta que “Para reactivar la economia y

turismo de Guayaquil, los cantones y provincias aledafas, la alcaldia en conjunto con la
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ministra de turismo y comercio, planifican cada afo ferias donde se promueve actividades
comerciales” (p. 93). Por tanto, las ferias son las oportunidades para las personas quienes

necesitan una guia de negocio.

Desde septiembre del 2020 la alcaldesa de Guayaquil anuncio que se retomarian las
actividades y eventos como parte de la planificacion del turismo de ferias y eventos nacionales
e internacionales, siendo puto clave para el sector hotelero y comercial. Citando las palabras

de Secretaria Técnica de Gestion Inmobiliaria del Sector pablico (2021) expresa que:

Las principales ferias en la ciudad de Guayaquil son: feria gastronémica internacional
RAICES, prologitec summit and expo, congreso mundial de acuacultura, seguriExpo
Ecuador, congreso Latinoamérica de fideicomiso, congreso veterinario de Leon,

autoShow, feria Expomec, EcuaTextil, cumbre mundial del banano.

Por tanto, en los ultimos afios la alcaldia y su equipo ha fomentado la guia de los distintos
tipos de negocio que existen en el pais y en el mundo, a través de las ferias que por lo regular
se llevan a cabo en la ciudad de Guayaquil, dando la apertura a que las provincias de los
alrededores sean participe de las actividades previstas, durante el afio dependiendo del mes
cada una se van planificando con antelacion, estableciendo fecha, lugar, hora, y tiempo de
duracion, extendiéndose a semanas en los mejores de los casos. Quienes mas frecuentan este
tipo de eventos son pequefios emprendedores que necesitan alguna guia, o demostracién para

tomar un enfoque en su modelo de negocio.

2.1.3.6 Modelos de negocios que visitan las ferias en Guayaquil

Cada afio, emprendedores ofertan sus productos y servicio en distintas ferias dependiendo
su modelo de negocio, organizadas por el ministerio de economia social, turismo y comercio,
en diferentes instalaciones pertenecientes a la ciudad de Guayaquil. Tomando las palabras de
Secretaria Técnica de Gestion Inmobiliaria del Sector pdblico (2021) manifiesta que “el
objetivo de los congresos y ferias es obtener o generas nuevos mercados para la vinculacion de
espacios comerciales que también sirvan de guia para quienes desean emprender”. Por lo tanto,
muchos emprendedores visitan las ferias con el fin de tomar muestra de como se debe gestion

su modelo de negocio.
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Las ferias permiten a la ciudadania apreciar su trabajo a través de otros negocios para
solidificar sus iniciativas, donde se muestran. Elaboran productos en ese instante sirviendo de
muestra ante los espectadores, exponiendo sus productos, también sirve de capacitacion.
Citando las palabras de (Secretaria Técnica de Gestion Inmobiliaria del Sector publico (2021)

expresa que:

Quienes visitan las ferias de Guayaquil comunmente son: restaurantes, bananeros,
agricultores, concesionarias, emprendedores, librerias independientes, acuicultores,
fabricantes de muebles, quienes realizan sus productos a mano, pescadores,

transportistas, seguridad independiente, tatuadores independientes, artistas plasticos.

Por lo tanto, los modelos de negocio quienes visitan las ferias y congresos, buscan la
oportunidad de exponer sus productos y servicio, siendo de ejemplo a quienes también desean
apertura de negocios similares a los suyos, guiando, demostrando, capacitando segun el
estimado de dias que dure la feria, por lo regular se suelen ubicar en el centro de convenciones
de Guayaquil, o el extenso parque samanes, siendo un lugar abierto con las instalaciones
adecuadas para la realizaciones de grandes eventos, también suele planificarse en el palacio de
cristal ubicado en el centro de la ciudad, facilitando acercarse a los eventos.

2.1.3.7 Método de investigacion Deductivo

Método enfocado en extraer una conclusion en base a una serie de suposiciones que se
asumen como verdades, donde se utiliza la logica para llegar a un resultado final con
afirmaciones que no se conocen si son ciertas o no, partiendo de lo general a lo particular
sefialando la conclusion obtenida para su validez posterior. Segin lo mencionado por Gomez
(2018) expresa que “la investigacion deductiva existe dos formas de aplicarse: directa donde
se usa una sola premisa, ¢ indirecta” (p. 83). Por lo tanto, método de investigacion para realizar

deducciones de la satisfaccion que brinda servicio o producto a un cliente.

Método cientifico donde se obtiene conclusiones generales tomando premisas particulares,
donde se distinguen varios pasos esenciales como la observacion, la clasificacion, derivacion
y constatacion del objeto de estudio, en busca de solucion mediante lo obtenido. Como expreso
GOmez (2018) argumenta que:
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La finalidad del método inductivo es llegar a una conclusion general tomando premisas
particulares, sustentando una serie de informacion que se recolectan para darle sentido
a las teorias, donde existen tres tipos: observacionales hacen referencia a un hecho
evidente, particulares relacionado con los hechos concretos, universales derivandose de

un proceso investigativo. (p. 139).

Por lo tanto, el método de estudio inductivo en el campo de la mercadotecnia es una técnica
implementada para estudiar el mercado, consumidores, nuevas herramientas, estrategias que se
desea utilizar para el alcance de los objetivos, recopilar informacion convertirlas en hipétesis
para luego pasar a la corroboracion de los datos. Las empresas la usan mayormente para el
estudio de sus consumidores, comportamientos, y que factores influyen para las reacciones de

cada uno, para establecer las medidas a tomar por si se encuentran fallas.

2.1.3.8 Investigacion Descriptiva

Enfocada en puntualizar caracteristicas de una poblacion determinada que esta siendo
estudiada, centrandose en el “que, por qué” de la investigacion, describiendo la naturaleza de
un segmento especifico sin tomar tanto en cuenta lo que produce el fendmeno del objeto de
estudio. Tomando las palabras de (Hernandez, at., 2016) expresa que “la investigacion
descriptiva busca descubrir detalles especificos del patrén estudiado, con un disefio de
investigacion seleccionado, con preguntas de andlisis sobre el tema” (p. 39). Por lo tanto, en la

mercadotecnia es mayormente utilizada para el estudio de segmentos de clientes.

Metodologia de investigacion enfocada en el estudio de un problema que no esté definido,
la finalidad del estudio es para comprender un objeto no explorado antes, sin brindar resultados
concluyentes, siendo una técnica flexible comparada con otras, donde implica al investigador

en correr riesgos. Tomando las palabras de (Hernandez, at., 2016) expresa que:

El método exploratorio tiene varias caracteristicas que le proporciona ventaja sobre los
demas métodos, porqué define conceptos priorizando el pensamiento individual,
enfocandose en el conocimiento que se tiene sobre un tema haciéndolo innovador, no

tiene una estructura dando paso al investigador de un proceso sencillo. (p. 361)
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Por lo tanto, en el campo de la mercadotecnia una investigacion exploratoria ayuda a las
empresas que quieran enfocarse al estudio de un mercado no explorado, la innovacion de
nuevos productos no existentes, nuevas formas de herramientas que ayuden en la planificacion
estratégica, comportamientos humanos nuevos en un segmento establecido, buscando lo
novedoso, gozando de flexibilidad en la observacién y métodos cualitativos empleados,
aproximando al investigador por resultados acertados, conocer el grado de éxito de estrategias,
un producto o un servicio, o al momento de crear un nuevo negocio saber la probabilidad de

aceptacion en el mercado.

2.1.3.9 Enfoque de investigacion mixto

Su finalidad es recopilar, analizar informacién cualitativa y cuantitativa en la investigacion,
método implementado cuando se necesita comprender un problema o tema, para medir
actitudes, cualidades, por medio de herramientas o técnicas para probar las distintas hipotesis
encontradas en el proceso. Tomando las palabras de (Hernandez, at., 2016) manifiesta que
“metodologia que consiste en analizar las estadisticas de la informacion recopilada 0 separando
categorias para conocer las distintas ideas en la recopilacion de datos” (p. 83). Por lo tanto, la

combinacion de ambos enfoques hace que sea una metodologia con mejores resultados.

El investigador con la metodologia mixta gana mayor comprension y corroboracion de la
informacion, compensando debilidades de cada enfoque separados con diversas fuentes para
examinar el objeto a estudiar, identificando sus aspectos con precision. Segun lo citado por

(Hernandez, at., 2016) hace referencia a:

El enfoque mixto se usa esencialmente para validar resultados obtenidos con
anterioridad con otras metodologias, cuando se necesita conocer primero variables
cualitativas para luego estudiar variables cuantitativas, analizar preguntas de
investigacion desde diferentes perspectivas, detallando posibles contradicciones
halladas. (p. 92)

Por lo tanto, en el enfoque mixto de una investigacion se une el método cualitativo y
cuantitativo con la finalidad de aumentar las ventajas y disminuir el riesgo del estudio con el
objeto o fenébmeno en estudio. Al implementar dos métodos de investigacion el estudio resulta

méas completo, detallado sobre el fendmeno establecido como punto determinado, siendo el
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método mas utilizado por su versatilidad y capacidades finales que se obtiene en el analisis, el
enfoque mixto utilizado por las empresas ayuda en el proceso de planificacién con la

informacion que se obtiene, para analizar los resultados obtenidos para la toma de decisiones.

2.1.3.10 Encuesta

Técnica que se aplica mediante un cuestionario a un grupo determinado de personas, para
recolectar informaciones de actitudes, preferencias, opiniones de los ciudadanos, con la
finalidad de probar una hipdétesis o desarrollar una solucién a un problema especifico existente.
Tomando las palabras de (Hernandez, at., 2016) expresa que “es un método investigativo de
recopilacion de informacién sobre diversos temas formulando preguntas a un grupo de
personas” (p. 92). Por lo tanto, en el campo de la mercadotecnia es muy implementada para

analizar el comportamiento de un cliente hacia una marca.

Técnica que se aplica en la investigacion para recopilar datos como una conversacion a
profundidad, que adopta un dialogo coloquial, también conocida como comunicacién
interpersonal donde interviene el investigador y la persona entrevistada donde se usaran las
herramientas necesarias para el estudio. Segun las palabras de (Hernandez, at., 2016) expresa

que:

Técnica que ha sido ventajosa en investigaciones descriptivas o en las fases de estudios
exploratorios, también para desarrollar instrumentos que permitan recopilar
informacion, dividiéndose en tres tipos: entrevistas estructuradas, semiestructuradas, y
no estructuradas. Que son usadas dependiendo de la informacidn que se desea obtener.
(p. 219)

Por lo tanto, es un intercambio de ideas mediante una conversacion entre un conjunto de
dos 0 més personas sobre un tema especifico, donde interviene el entrevistador quien guia la
charla o preguntas, y el entrevistado donde su roll es contestar las preguntas disefiada. La
entrevista facilita informacion sobre la opinién, ideas, pensamientos sobre un grupo de
personas determinadas sobre hechos actuales, productos, situaciones, para tomar decisiones
determinantes, la entrevista es otra de las técnicas usadas por mercaddlogo a la hora
implementar estrategias que ayudaran a la comercializacion u otro objetivo que hayan

establecido.
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Conjunto de personas que se encuentran dentro de un lugar especifico, las poblaciones son
estudiadas para hallar indicadores por el cual sea el objetivo que se estd estudiando o
investigando, con las variables u operaciones manejadas, para poder distinguir cuales son las
especificaciones determinadas. Tomando las palabras de Gémez (2018) manifiesta que “la
poblacion la conforman dependiendo de las divisiones dadas por el investigador, por
localidades, paises, continente, etc.” (p. 59). Por lo tanto, la poblacién en el campo de la

investigacion ayuda a separar especificamente a los objetivos de estudio.

2.1.3.11 Muestra no probabilistico

Técnica donde el investigador selecciona muestras que se basan en un juicio subjetivo
descartado la seleccion al azar, no todas las personas pueden ser seleccionados para el estudio,
siendo mas util en estudios exploratorios, también considerado como una de las metodologias
menos estrictas en el campo de la investigacion. Segun las palabras de Gomez (2018) expresa

que:

El muestreo por conveniencia es un método dentro de las ramas del método no
probabilistico que deriva en las muestras de poblacion seleccionadas por su
disponibilidad para el encargado de la investigacion siendo faciles de recopilar, no
considerando una muestra de toda una poblacion, para luego evaluar y analizar cada

una de la informacion. (p. 96)

Por lo tanto, la muestra se basa en conjuntos de datos sobre una poblacién especifica,
formado por un total de niUmero con observaciones que representan un total de informacion, en
la investigacion se toma una pequefia parte que serd el objeto de estudio, analisis o
experimentacion. Conjunto de personas, datos seleccionados al azar, que se toman para estudiar
o fundamentar caracteristicas similares o distintas del mismo grupo, version simplificada de
una poblacién, la muestra ayuda en un tema de estudio descartar grupos que no son punto

objetivo, para tomar realmente al grupo de interés, llegar a la verdadera razon de estudio.
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2.2  Marco Legal

2.2.1 Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo Il — Derechos y Obligaciones de los consumidores

Como parte de este estatuto, se hace un énfasis a los derechos que se deben respetar del
consumidor al momento de que una entidad le ofrezca sus productos, entre los cuales los méas
importantes esté la proteccion de su salud, la calidad 6ptima de los mismos, la informacién que
se les brinde sea la adecuada y la transparencia. Considerando a los argumentos de Ley
Organica de Defensa del Consumidor (2015) sefiala que “quedan prohibidas todas las formas
de publicidad engafiosas o abusivas o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio
que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor” (p. 4). Se debe considerar las
obligaciones como consumidor, donde se fomentar el consumo hacia productos nacionales, el
cuidado que se debe tener para no generar un mayor impacto el medio ambiente, las
precauciones que debe tener para no consumir productos que no se encuentren debidamente

regularizados o ilicitos que afecten su salud.

2.2.2 Ley Orgénica de Comunicacion
Seccion 11 — Derechos de los comunicadores

Basandose en esta ley la ciudadania se encuentra en plena libertad de generar comunicacion
de sus productos o servicios que se intenten ofertar a través de cualquier medio. Es decir, que
se pueden utilizar tanto los medios digitales como tradicionales sin ninguna restriccion. Con
respecto al a la Ley Orgénica de Comunicacion (2019) se menciona que “Para el desarrollo y
aplicacion de la presente Ley, toda persona tiene el derecho a la libertad de pensamiento y de
expresion. Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informacion ya sea
oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualquier otro procedimiento de su
eleccion, e incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones” (p. 7). Para la
comercializacién de los productos y servicios se destaca el articulo 84. 1 done se garantiza los
medios de comunicacion como canales para explotar la venta de los mismos siempre y cuando

estos no contengan contenido inapropiado en los horarios de difusion.

2.2.3 Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos.
Como parte de la Ley de Comercio Electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos
(2002) en su articulo 44 destaca que ‘“cualquier actividad que sea ejecutada para una

transaccion se debe regularizar por las entidades correspondientes” (p. 10). Por lo tanto, se
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pude indicar que dentro de las posibles contrataciones es obligatorio que se genere un contrato
estableciendo los puntos claros al momento de hacer publico sus datos. No obstante, cabe
sefialar que al ocurrir alguna controversia se ve obligatorio el dar por culminado el contrato.
Uno de los factores de inquietud mas claros puede ser el exponer sin consentimiento la

informacién de sus movimientos electrénicos

2.2.4 Ley Organica de Ordenamiento Territorial, uso y gestion de suelo

En cuanto a la Ley Organica de Ordenamiento Territorial, uso y gestién de suelo (2016)
manifiesta que “es aceptable que se impulse el desarrollo de los pequefios negocios en espacios
publicos los cuales le brinde la seguridad y comodidad tanto para ellos como para quienes los
visiten”. Por lo tanto, existe un apoyo legal para el correcto desarrollo de 10s pequefios negocios
en espacios publicos, tal como es el caso de la Feria Samanes. Del mismo modo, es pertinente
sefialar que estos espacios que se ofrezcan para fortalecer los negocios deben contar con la
seguridad idénea y también la comodidad necesaria para su desempefio tanto para la marca

como para el cliente que lo visite.

26



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Descripcion de la investigacion

Como parte del enfoque de investigacion se utilizé el enfoque mixto, ya que a través de la
recoleccion de datos se manejaron datos medibles y también criterios, en cuanto al método de
investigacion se consider6 el deductivo y el inductivo, esto es por motivo a que al utilizar un
datos medibles se debe recolectar diferentes puntos de vista de un grupo de individuos para
realizar soportar una hipotesis mediante el uso lI6gico del razonamiento, en este caso conocer
los gustos y preferencias de los emprendimientos con respecto al alquiler de espacios en ferias
del parque Samanes y también que al manejar criterios es necesario partir de premisas para

generalizarlo.

En cuanto al tipo de alcance de la investigacion se consideré la investigacion descriptiva,
ya que por medio de ella se pudo determinar las caracteristicas de la poblacion objetiva a
estudiar y asi conocer su punto de vista sobre los gustos y preferencias de los espacios en ferias
del parque Samanes. De igual manera a través de esta investigacion se pudo utilizar técnicas
estadisticas para el andlisis de los datos recolectados y posteriormente detallarlos, es decir
tabular la informacion y disefiar histogramas que permitan una mejor comprension de la
conducta de las respuestas. En otro caso se utilizd también una investigacion exploratoria, ya
que permitio realizar una observacion del fendmeno en su ambiente, pero sin intervenir o influir

en ella.

3.2  Técnicas e instrumentos de la Investigacion

Con respecto a la técnica de investigacion se considero la encuesta, ya que permitié una
recoleccion de datos para las microempresas de la ciudad de Guayaquil, las cuales segun el
Directorio de Empresas y Establecimientos (2021) existen 26,187 microempresas. Cabe
sefialar que la encuesta se la realiz6 a microempresas que manejan la exposicion de sus
productos a través de ferias, por lo que se visito diferentes puntos, como es el caso del Centro
Comercial de la Rotonda, EI Malec6n 2000, Centro Comercial Mall del Sol y Centro Comercial
Fortin. De la misma forma, por parte del instrumento de la investigacion se considerd el

cuestionario estructurado, el cual fue elaborado especificamente para la recopilacion de datos
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medibles y con base de 10 preguntas enfocadas en conocer los gustos y preferencias de los
prospectos al momento de adquirir un espacio en estas ferias. Por Gltimo, se usd la entrevista,
la cual permitio profundizar sobre la situacion actual en el &rea Administrativa del Parque
Samanes con respecto al alquiler de los espacios en ferias para las marcas. El instrumento que

se utilizé fue un cuestionario no estructurado, conformado por 5 preguntas abiertas.

3.3  Poblacién y muestra

La composicién de la poblacién se encontrard conformada por las microempresas de la
ciudad de Guayaquil; segun el Directorio de Empresas y Establecimientos (2021) existen
26,187 microempresas, las cuales son denominadas asi porque representan solo informacion
de ventas, cuyos flujos de ingresos son irregulares. En cuanto al tipo de muestreo se utiliz6 el
probabilistico ya que todos tienen las mismas probabilidades de ser seleccionados, con respecto
al tipo de seleccion sera aleatorio. Dado que se conoce la cantidad de la poblacion y esta no
sobrepasa las 100.000 unidades se procedera a utilizar la formula finita para determinar la

cantidad de la muestra, la cual se expone a continuacion:

B Z’xpxqxN
e2(N-1)+Z%2xpxq

n

Tabla 2.
Factores de la Muestra

FACTORES DE LA MUESTRA
Factor Detalle Datos

n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea 196
en la Tabla de Distribucién Estadistica. '

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (g=1-p). 50%
e Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafio de la Poblacion. 26,187
n Tamano de la Muestra. $?

Elaborado por: Barzola & Molina (2021)

3 Z?xpxqxN
S e2(N-1D+Z%xpxq

n
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1.962 x 0.50 x 0.50 x 26,187

= 10.052(26,187 — 1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]
2514202348

M= 554465 + 0.9604
2514202348

"= T 655.42540

n = 384

Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total

de 384 empresarios.
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3.4

3.4.1 Encuesta

Presentacion y analisis de los resultados

Pregunta 1.- Cuando usted selecciona una feria para que su marca participe ¢ Qué factor

considera el mas importante?

Tabla 3.
Factor de alquiler
FRECUENCIA
. Relativa
P1 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
i fai fri frai
Costo del espacio 127 127 33.07% 33.07%
Cantidad de visitantes 123 250 32.03% 65.10%
Tematica de las ferias 58 308 15.10% 80.21%
Marcas de la competencia 42 350 10.94% 91.15%
Beneficio de publicidad 34 384 8.85% 100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(200 91 15% 0% - 100,00% )
80,21%
160 80,00%
120 60,00%
0
80 cg 40,00%
42
0 . 0,00%
Costodel Cantidad de Tematicade Marcas de la Beneficio de
S espacio visitantes las ferias  competencia publicidad )

Figura 1. Factor de alquiler

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 33.07% de los participantes considera como el factor méas importante al

momento de alquilar un espacio en ferias el costo del espacio, el 32.03% la cantidad de

visitantes, el 15.10% la tematica de las ferias. Por lo tanto, se concluy6 que los precios de los

espacios deben estar ajustados al poder del target si se quiere incrementar las ventas de los

Mmismos.
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Pregunta 2.- Una vez que ha seleccionado la feria donde participe su marca ¢Qué

elemento considera de mayor valor para seleccionar el sitio o espacio en la feria?

Tabla 4.
Elemento de mayor valor
FRECUENCIA
. Relativa
P2 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
i fai fri frai
Transito de personas 84 84 21.88% 21.88%
Tamafio 81 165 21.09% 42.97%
Costo del espacio 65 230 16.93% 59.90%
Ubicacion del espacio 58 288 15.10% 75.00%
Servicios adicionales (Internet,
Energia Eléctrica, Carpa, entre 54 342 14.06% 89.06%
otras)
Horario de la feria 42 384 10.94% 100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(125 89,06% - 100.00% - 100,00% )
[0)
100 75,00% 80,00%
59,90%
75 60,009
58 54 0
50 42 40,00%
25 I 20,00%
0 0,00%
Transito de Tamafio Costo del  Ubicacion del ~ Servicios Horario de la
personas espacio espacio adicionales feria
(Internet,
Energia
Eléctrica,
Carpa, entre
Y otras) )

Figura 2. Elemento de mayor valor
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 21.88% de los participantes considera el elemento con mayor valor el

transito de personas, el 21.09% el tamafo, el 16.93% el costo del espacio y el 15.10% la

ubicacion del espacio. Por lo tanto, se concluyd que es necesario crear la mayor cantidad de

publicidad con respecto a los dias que las ferias seran expuestas, pues muchas marcas lo hacen

con la finalidad de presentar a una gran cantidad de personas los productos que poseen
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Pregunta 3.- ¢ Cudl es el sector econdmico al que pertenece su empresa?

Tabla 5.
Sector econémico

FRECUENCIA
. Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai

Sector Terciario o de Servicios (comercio,
seguros, banca, transporte, 134 134 3490%  34.90%
comunicaciones, hoteleria, turismo, legal,
entretenimiento, entre otras)
Sector Secundario o Industrial (calzado,
electronica, muebles, plasticos, productos 130 264 33.85%  68.75%

de aseo, belleza, ropa, automotriz,
enlatados, entre otros)
Sector Primario de la Produccion
(agricola, minero, ganadero, pesquero, 120 384 31.25% 100.00%
entre otras
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

(. 0 )
150 132 109.00% 100,00%
130
120
120 80,00%
90 60,00%
60 40,00%
30 20,00%
0 0,00%
Sector Terciario o de Servicios Sector Secundario o Industrial (calzado, Sector Primario de la Produccion
(comercio, seguros, banca, transporte, electrénica, muebles, plasticos, productos (agricola, minero, ganadero, pesquero,
comunicaciones, hoteleria, turismo, legal,  de aseo, belleza, ropa, automotriz, entre otras)
\ entretenimiento, entre otras) enlatados, entre otros) j

Figura 3. Sector econdmico
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 34.90% de los participantes pertenecen al sector terciario y el 33.85% al
sector secundario. Por lo tanto, se concluy6 que se les debe dar mayor importancia a ambos
sectores, es decir tanto al terciario como secundario al momento de ofertarle los espacios ya

que son la gran mayoria quienes acuden a estos espacios.
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Pregunta 4.- ¢En qué lugares usted ha alquilado un espacio para exponer sus productos?

Tabla 6.
Lugares que ha alquilado
FRECUENCIA
. Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Feria de Guayaquil 81 81 21.09% 21.09%
Expoplaza 73 154 19.01% 40.10%
Umvers@ad Catolica Santiago de 69 993 17.97% 58.07%
Guayaquil
Mall del Sol 61 284 15.89% 73.96%
Malecon 2000 58 342 15.10% 89.06%
Rotonda 42 384 10.94%  100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(125 89:06%--L00.00% - 100,009 )
100 80,00%
75 60,00%
50 42 40,00%
25 20,00%
0 0,00%
Feria de Expoplaza Universidad ~ Mall del Sol Malecén 2000 Rotonda
Guayaquil Catolica
Santiago (_1e
S Guayaquil )

Figura 4. Lugares que ha alquilado
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 21.09% de los participantes ha alquilado espacios en la Feria de

Guayaquil, el 19.01% a Expoplaza, el 17.07% a la Universidad Catolica Santiago de

Guayaquil, el 15.89% el Mall del Sol. Por lo tanto, se concluyo que, es necesario que se evalle

las estrategias que han aplicado estos puntos para captar las marcas y asi poder replicar las méas

adecuadas a la Feria de Samanes para incrementar las ventas.
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Pregunta 5.- ¢ Cudl es el gasto promedio que usted estaria dispuesto a realizar por un

espacio en feria?

Tabla 7.
Gasto promedio
FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Menos de $150.00 USD 146 146 38.02% 38.02%
$150,01 USD a $300,00 USD 104 250 27.08% 65.10%
$300,01 USD a $600,00 USD 77 327 20.05% 85.16%
Mas de $601.00 USD 57 384 14.84% 100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(150 146 100.00% 100,00%\
85,16%

120 80,00%
90 60,00%
60 40,00%
30 20,00%

0 0,00%
Menos de $150,01 USDa $300,01 USDa Mas de $601.00
L $150.00 USD $300,00 USD $600,00 USD usD )

Figura 5. Gasto promedio
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observé que el 38.02% de los participantes estan dispuestos a pagar menos de $150.00
Usd. por el alquiler de un espacio en ferias, el 27.08% de entre $ 150.00 Usd. a los $ 300.00
Usd. Por lo tanto, se concluyd que es necesario reajustar los precios de los espacios de las ferias

para fortalecer el desarrollo de las marcas que los adquieren.
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Pregunta 6.- ;A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacién

sobre el alquiler de espacios en ferias?

Tabla 8.
Medio de comunicacién

FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Internet 130 130 33.85% 33.85%
Redes Sociales 107 237 27.86% 61.72%
TV 58 295 15.10% 76.82%
Radio 42 337 10.94% 87.76%
Periddicos 31 368 8.07% 95.83%
Vallas publicitarias 16 384 4.17% 100.00%
TOTAL 384 100.00%0
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(150 oo --95.83% 0% 100,00% )
0)

120 76.82% 80,00%
90 60,00%
60 p 40,00%

31
30 16 20,00%
0 - 0,00%
Internet Redes TV Radio Periodicos Vallas
L Sociales publicitarias )

Figura 6. Medio de comunicacion
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observé que el 33.85% de los participantes prefieren recibir informacion de los espacios
en ferias a través de Internet, el 27.86% a traves de redes sociales, el 15.10% TV. Por lo tanto,
se concluyo que es necesario generar la mayor cantidad de comunicacion a través del Internet,

de esa manera la efectividad de cliente se incrementaria y a su vez la venta de los espacios.
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Pregunta 7.- { Qué tipo de redes sociales usted maneja con mayor frecuencia?

Tabla 9.
Tipo de red social

FRECUENCIA
) Relativa
pP7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Instagram 138 138 35.94% 35.94%
Facebook 81 219 21.09% 57.03%
WhatsApp 69 288 17.97% 75.00%
LinkedIn 42 330 10.94% 85.94%
TikTok 38 368 9.90% 95.83%
Kwai 16 384 4.17% 100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(150 ----13g 95,83% 0% 100,00%
85,94%
120 £5.00% 80,00%
90 60,00%
3
60 40,00%
30 16 20,00%
0 . 0,00%
L Instagram Facebook WhatsApp Linkeding TikTok Kwai y

Figura 7. Tipo de red social
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 35.94% de los participantes utilizan con mayor frecuencia la red social
de Instagram el 21.09% la de Facebook, el 17.97% la de WhatsApp. Por lo tanto, se concluyo
que la red adecuada por donde se debe gestionar la comunicacién de las ferias para que las

marcas se informen de todos sus beneficios es Instagram.
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Pregunta 8.- Cuando usted busca una feria para que su marca participe, ¢qué medio

utiliza para su busqueda?

Tabla 10.
Medio de busqueda

FRECUENCIA
P8 Absoluta  Acumulada Relativa A?Srlr?ﬂl\;l %a
fi fai fri frai
Redes sociales 119 119 30.99% 30.99%
Buscadores Online 111 230 28.91% 59.90%
Periddico 65 295 16.93% 76.82%
Referencia de otras empresas 47 342 12.24% 89.06%
Revistas 42 384 10.94% 100.00%
TOTAL 384 100.00%

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

[125 119 89.06% 100.00% 100,00%\
76,82%

100 . 80,00%
75 60,00%
50 i) 42 40,00%
25 20,00%

0 0,00%
Redes sociales Buscadores  Periddico Referenciade  Revistas
Online otras
empresas
N\ P y

Figura 8. Medio de busqueda
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 30.99% de los participantes buscan mas informacion de las ferias a través
de las redes sociales, el 28.91% a través de buscadores online, el 16.93% en periddicos. Por lo
tanto, se concluyd que es necesario utilizar todas las herramientas tecnologicas que sean
necesarias para ubicar en los primeros lugares la Feria de Samanes cuando un usuario esté

interesado en el alquiler de un espacio para la exposicion de sus productos.
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Pregunta 9.- ;Qué tipo de promocion le gustaria que la feria le ofreciera a su marca al

momento de ofertar el espacio?

Tabla 11.
Tipo de promocion
FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos (10%, 20% y 30%) 100 100 26.04%  26.04%
Inclu_lr_ Stgnds y herramientas 88 188 29 9204 48.96%
publicitarias
Sorteos entre todas las marcas 77 265 20.05% 69.01%
Tarjetas socios 46 311 11.98% 80.99%
Concursos 38 349 9.90% 90.89%
Regalos por su alquiler 35 384 9.11% 100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(125 908996 --100.00% - 100,009 )
100 80,99%
100 g8 69:019% 80,00%
75 60,00%
46
50 Loal 38 35 40,00%
25 I I I 20,00%
0 0,00%
Descuentos Incluir Standsy Sorteos entre  Tarjetas socios ~ Concursos  Regalos por su
(10%, 20% y  herramientas todas las alquiler
Y 30%) publicitarias marcas )

Figura 9. Tipo de promocion
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observd que el 26.04% de los participantes les agrada mas como promocion 0s
descuentos, el 22.92% que se incluya los Stands y herramientas publicitaria y el 20.05% los
sorteos. Por lo tanto, se concluyé que los descuentos son un factor clave para estimular la

demanda de los espacios de la Feria de Samanes.
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Pregunta 10.- ¢Qué le gustaria que tuviera como plus diferenciador las ferias que usted

visita?
Tabla 12.
Plus diferenciador
FRECUENCIA
P10 Absoluta Acumulada Relativa A?j:r?sll\;?ja
fi fai fri frai
Animador invitado 107 107 27.86% 27.86%

Publicidad por parte de las ferias
de todas las marcas en medios
ATL (patrocinio en redes sociales
de la feria, publicidad de la marca 97 204 25.26% 53.13%
en la web, menciones en
actividades del evento, shows
artisticos)

Activaciones de marcas con

/ 92 296 23.96% 77.08%
impulsadoras
Entrega gratis de bebidas 88 384 22.92% 100.00%
TOTAL 384 100.00%
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
(125 07 100,00% )
100 80,00%

75 60,00%

50 40,00%

25 20,00%

0 0,00%
Animador invitado Publicidad por parte de las Activaciones de marcas Entrega gratis de bebidas
ferias de todas las marcas con impulsadoras
en medios ATL (patrocinio
en redes sociales de la
feria, publicidad de la
marca en la web,
menciones en actividades
del eveptp, shows

_ artisticos) )

Figura 10. Plus diferenciador
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se observo que el 27.86% de los participantes le gustaria como plus diferenciador que
hubiera un animador invitado, el 25.26% publicidad por parte de las ferias de todas las marcas
en medios Atl y el 23.96% activacion de marcas con impulsadoras. Por lo tanto se concluyé
que el mejor plus diferenciador es que la Feria Samanes invite a un animador para que vuelva

mas dindmico las ferias.
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3.4.2 Analisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado se pudo comprender que
los precios de los espacios deben estar ajustados al poder del target si se quiere incrementar las
ventas de los mismos. Asimismo, es necesario crear la mayor cantidad de publicidad con
respecto a los dias que las ferias seran expuestas, pues muchas marcas lo hacen con la finalidad
de presentar a una gran cantidad de personas los productos que poseen. Ademas, se les debe
dar mayor importancia a ambos sectores, es decir tanto al terciario como secundario al

momento de ofertarle los espacios ya que son la gran mayoria quienes acuden a estos espacios.

En otro punto es necesario que se evalle las estrategias que han aplicado estos puntos para
captar las marcas y asi poder replicar las mas adecuadas a la Feria de Samanes para incrementar
las ventas. De igual manera, es necesario reajustar los precios de los espacios de las ferias para
fortalecer el desarrollo de las marcas que los adquieren. También, es necesario generar la mayor
cantidad de comunicacion a través del Internet, de esa manera la efectividad de cliente se
incrementaria y a su vez la venta de los espacios. Asimismo, la red adecuada por donde se debe
gestionar la comunicacién de las ferias para que las marcas se informen de todos sus beneficios

es Instagram.

En otro punto, es necesario utilizar todas las herramientas tecnoldgicas que sean necesarias
para ubicar en los primeros lugares la Feria de Samanes cuando un usuario esté interesado en
el alquiler de un espacio para la exposicion de sus productos. De igual manera, los descuentos
son un factor clave para estimular la demanda de los espacios de la Feria de Samanes. Ademas,
el mejor plus diferenciador es que la Feria Samanes invite a un animador para que vuelva mas
dinamico las ferias. De igual forma, es necesario incluir servicios adicionales a los espacios en
las ferias para que muchas marcas se animen a alquilarlos y de esa manera incrementar las

ventas de los mismos.

En otro caso, es necesario que se desarrolle un plus diferenciador perceptible para las marcas
que alquilen los espacios y asi puedan tener mejores ventajas de presentarse al pablico objetivo.
Asimismo, as promociones son un factor clave para estimular la demanda de todo bien o
servicio, es por ello que no se pueden descuidar sin importa el tipo de negocio que se tenga;
dado lo anteriormente sefialado es necesario reactivar el alquiler de los espacios ofreciendo

descuentos ya sea por recomendacidn o por ser una marca recurrente en alquilar estos espacios.
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Por lo consiguiente, se le debe dar mayor facilidad a este tipo de sectores pues son los que mas
utilizan el servicio de las ferias y por ello permite que gracias a su aportacion econémica se
genere un apoyo mutuo, es necesario utilizar las herramientas de comunicacion virtual para
enfatizar estas nuevas marcas, resaltando sus innovadores productos de ese modo muchas mas

marcas con similares visitas se animaran en alquilar los espacios, al ver el apoyo que se les da.

Asimismo, es necesario contemplar todos estos factores al momento de prestar el servicio
de alquiler a las marcas que desean ubicarse dentro de la Feria de Samanes. Por ultimo, es
menester que se desarrolle una cuenta social donde se trabaje directamente la situacion de los
alquileres de espacios en ferias, de ese modo la interaccion de los clientes serd mucho mas

efectivo y se podra dar mucha mas informacion de manera clara de ser solicitada.
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3.4.3 Entrevista

Pregunta 1.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades de la Feria Samanes?

Dentro de las fortalezas que se puede encontrar la seguridad que se les da para evitar que
sufran de algun intento de sustraccion de sus bienes por parte de personas no deseadas,
asimismo se puede mencionar la gran afluencia de personas y el trafico de visitantes. Por otro
lado, esta la comunicacion de dichas ferias a través de informativos publicitarios por Tv, radio
y prensa; de esta manera se incrementa la fluctuacion de persona en esos dias. Con respecto a
las debilidades, se resalta que a comparacion de otras ferias no se cuenta con servicios de
Internet, también no se les brinda ningln tipo de carpa, ya que eso no se encuentra en el
presupuesto establecido. Por lo tanto, es necesario incluir servicios adicionales a los espacios
en las ferias para que muchas marcas se animen a alquilarlos y de esa manera incrementar las

ventas de los mismos.

Pregunta 2.- ;Cuales son las ventajas competitivas de la Feria Samanes frente a otras
ferias?

Una de las grandes ventajas competitivas que mantiene la Feria de Samanes es que, al ser
un parque recreativo, la fluctuacion de las personas es muy alta a comparacién a otros puntos.
Ademas, todas las marcas se ubican en un punto de encuentro que se entrelaza con todas las
areas recreativas, es decir que todos los puntos del parque tienen la facilidad de visualizar los
espacios de la feria y asi se genere la curiosidad de visitarla, esto favorece a las marcas por que
la afluencia es muy alta. Por lo tanto, se concluyé que, es necesario que se desarrolle un plus
diferenciador perceptible para las marcas que alquilen los espacios y asi puedan tener mejores

ventajas de presentarse al puablico objetivo.

Pregunta 3.- ¢ Qué estrategias de promocion y publicidad ha realizado la Feria Samanes?

En todo este tiempo la Unica estrategia aplicada es la comunicacion efectiva a traves de
canales BTL como los anuncios pautados a través de las cuentas sociales; y ATL como: los
anuncios en radio, television y Vallas publicitarias, esto con el objetivo que muchas més marcas
se animen a alquilar los espacios y prueben ese incremento de conocimiento que pueden
alcanzar al presentar de esa manera sus productos aqui. Por lo tanto, se concluyd que, las
promociones son un factor clave para estimular la demanda de todo bien o servicio, es por ello

que no se pueden descuidar sin importa el tipo de negocio que se tenga; dado lo anteriormente
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sefialado es necesario reactivar el alquiler de los espacios ofreciendo descuentos ya sea por

recomendacion o por ser una marca recurrente en alquilar estos espacios.

Pregunta 4.- ¢;Cuales son los principales sectores econdémicos de las marcas que se
publicitan en la Feria Samanes?

Los principales sectores que nos visitan son el terciario y secundario, muchos artesanos que
incursionan en el mercado tratan de buscar la manera de hacer presencia de marca y pues la
mejor alternativa que ellos consideran es el alquilar un espacio en ferias o puntos de fuerte
afluencia de personas. Por lo tanto, se concluyo que se le debe dar mayor facilidad a este tipo
de sectores pues son los que mas utilizan el servicio de las ferias y por ello permite que gracias
a su aportacidén econdémica se genere un apoyo mutuo, es necesario utilizar las herramientas de
comunicacion virtual para enfatizar estas nuevas marcas, resaltando sus innovadores productos
de ese modo muchas méas marcas con similares visitas se animaran en alquilar los espacios, al

ver el apoyo que se les da.

Pregunta 5.- ; Cuéles son las amenazas externas para el desempefio de la Feria (politico,
social, tecnoldgico, ecologico, legal)

Con respecto a lo politico esta el evitar que ingresen marcas que expendan productos
alcohdlicos, dentro de lo social estd el fomentar todas las actividades recreativas para el
desarrollo de las personas, en cuanto a lo ecolégica esta los diferentes cuidados que se deben
mantener por la nueva variante del Omicron y la solicitud del carnet de vacunacion y en cuanto
a lo legal que estos nuevos emprendimientos cumplan con todos los permisos requeridos para
el comercio de sus productos y servicios. Por lo tanto, es necesario contemplar todos estos
factores al momento de prestar el servicio de alquiler a las marcas que desean ubicarse dentro

de la Feria de Samanes.

Pregunta 6.- ;Como esta organizada la empresa en cuanto al personal, los indicadores
financieros de costo y beneficio, el marketing que realiza, la seguridad, etc.?

Todo esto lo maneja el departamento administrativo, se cuenta con una némina de 18
personas las cuales estan divididas en diferentes departamentos. El desempefio que se realiza

en esta area en general es de contexto privado.

43



Pregunta 7.- ¢ Qué presencia ha tenido la Feria Samanes en medios digitales en Internet?

No se posee una cuenta social estrictamente dirigida hacia este tema, sin embargo, se ha
querido manejar de esa forma para darle un mayor seguimiento a las opiniones de las marcas
que han alquilado los espacios. Por lo tanto, es menester que se desarrolle una cuenta social
donde se trabaje directamente la situacion de los alquileres de espacios en ferias, de ese modo
la interaccion de los clientes sera mucho maés efectivo y se podra dar mucha mas informacion

de manera clara de ser solicitada.

3.4.4 Analisis de los resultados de la entrevista

Desde la perspectiva del encargado de los espacios del parque Samanes se pudo determinar
que es necesario incluir servicios adicionales a los espacios en las ferias para que muchas
marcas se animen a alquilarlos y de esa manera incrementar las ventas de los mismos.
Asimismo, es necesario que se desarrolle un plus diferenciador perceptible para las marcas que
alquilen los espacios y asi puedan tener mejores ventajas de presentarse al publico objetivo.
Ademas, las promociones son un factor clave para estimular la demanda de todo bien o servicio,
es por ello que no se pueden descuidar sin importa el tipo de negocio que se tenga; dado lo
anteriormente sefialado es necesario reactivar el alquiler de los espacios ofreciendo descuentos

ya sea por recomendacion o por ser una marca recurrente en alquilar estos espacios.

Por otra parte, se le debe dar mayor facilidad a este tipo de sectores pues son los que mas
utilizan el servicio de las ferias y por ello permite que gracias a su aportacion econémica se
genere un apoyo mutuo, es necesario utilizar las herramientas de comunicacion virtual para
enfatizar estas nuevas marcas, resaltando sus innovadores productos de ese modo muchas mas
marcas con similares visitas se animaran en alquilar los espacios, al ver el apoyo que se les da.
Ademas, es necesario contemplar todos estos factores al momento de prestar el servicio de
alquiler a las marcas que desean ubicarse dentro de la Feria de Samanes. Por ultimo, es
menester que se desarrolle una cuenta social donde se trabaje directamente la situacién de los
alquileres de espacios en ferias, de ese modo la interaccion de los clientes sera mucho més

efectivo y se podra dar mucha mas informacion de manera clara de ser solicitada.

44



3.4.5 Andlisis general

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado se pudo comprender que
los precios de los espacios deben estar ajustados al poder del target si se quiere incrementar las
ventas de los mismos. Asimismo, es necesario crear la mayor cantidad de publicidad con
respecto a los dias que las ferias seran expuestas, pues muchas marcas lo hacen con la finalidad
de presentar a una gran cantidad de personas los productos que poseen. Ademas, se les debe
dar mayor importancia a ambos sectores, es decir tanto al terciario como secundario al

momento de ofertarle los espacios ya que son la gran mayoria quienes acuden a estos espacios.

En otro punto es necesario que se evalle las estrategias que han aplicado estos puntos para
captar las marcas y asi poder replicar las mas adecuadas a la Feria de Samanes para incrementar
las ventas. De igual manera, es necesario reajustar los precios de los espacios de las ferias para
fortalecer el desarrollo de las marcas que los adquieren. También, es necesario generar la mayor
cantidad de comunicacion a traves del Internet, de esa manera la efectividad de cliente se
incrementaria y a su vez la venta de los espacios. Asimismo, la red adecuada por donde se debe
gestionar la comunicacion de las ferias para que las marcas se informen de todos sus beneficios

es Instagram.

En otro punto, es necesario utilizar todas las herramientas tecnoldgicas que sean necesarias
para ubicar en los primeros lugares la Feria de Samanes cuando un usuario esté interesado en
el alquiler de un espacio para la exposicion de sus productos. De igual manera, los descuentos
son un factor clave para estimular la demanda de los espacios de la Feria de Samanes. Ademas,
el mejor plus diferenciador es que la Feria Samanes invite a un animador para que vuelva mas
dindmico las ferias. De igual forma, es necesario incluir servicios adicionales a los espacios en
las ferias para que muchas marcas se animen a alquilarlos y de esa manera incrementar las

ventas de los mismos.

En otro caso, es necesario que se desarrolle un plus diferenciador perceptible para las marcas
que alquilen los espacios y asi puedan tener mejores ventajas de presentarse al publico objetivo.
Asimismo, as promociones son un factor clave para estimular la demanda de todo bien o
servicio, es por ello que no se pueden descuidar sin importa el tipo de negocio que se tenga,;
dado lo anteriormente sefialado es necesario reactivar el alquiler de los espacios ofreciendo
descuentos ya sea por recomendacidn o por ser una marca recurrente en alquilar estos espacios.

Por lo consiguiente, se le debe dar mayor facilidad a este tipo de sectores pues son los que mas
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utilizan el servicio de las ferias y por ello permite que gracias a su aportacion econémica se
genere un apoyo mutuo, es necesario utilizar las herramientas de comunicacion virtual para
enfatizar estas nuevas marcas, resaltando sus innovadores productos de ese modo muchas mas

marcas con similares visitas se animaran en alquilar los espacios, al ver el apoyo que se les da.

Asimismo, es necesario contemplar todos estos factores al momento de prestar el servicio
de alquiler a las marcas que desean ubicarse dentro de la Feria de Samanes. Por altimo, es
menester que se desarrolle una cuenta social donde se trabaje directamente la situacion de los
alquileres de espacios en ferias, de ese modo la interaccion de los clientes serd mucho més

efectivo y se podra dar mucha mas informacion de manera clara de ser solicitada.

3.5 Propuesta
3.5.1 Titulo de la propuesta
Inbound Marketing aplicado en plataformas digitales para el incremento de ventas de

espacios en las ferias del parque Samanes.

3.5.2 Estructuray Flujo de la propuesta
3.5.2.1 Estructura de la propuesta

1) Anadlisis de la situacién

e Cinco Fuerzas de Porter

e PESTEL

e FODA

2) Disefio estratégico

e Estrategia y actividades

3) Evaluacién Financiera

e Flujo de caja

e Estudio financiero

46



3.5.2.2 Flujo de la propuesta

Analisis de

la situacion

igura lagrama

Diseno

estratégico

de la propuesta

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

3.5.3 Anadlisis de la situacion

3.5.3.1 Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos Competidores
NC1.-
espacios dentro de la ciudad de

Desarrollo de nuevos

Guayaquil

NC2.- Espacios amplios

NC3.- Alta demanda de los
espacios

Evaluacion
FInanciera

Impacto Medio

Proveedores
P1.- Costos moderados de

Rivalidad en la Industria
RI1.- Multiples espacios en la

Clientes
C1.- Exigencia en la modalidad

los espacios ciudad de Guayaquil de pago.
P2.- Gran cantidad de RI2.- Fuerte posicionamiento . . N
C2.- Exigencia de los beneficios
proveedores de las marcas competentes.
P3.- Alta probabilidad que | | RI3.- Rango medio de C3.-  Exigencia en los
varien los precios ganancia. certificados de regulacion.
Impacto Alto Impacto Alto Impacto Medio
Productos Sustitutos
PS1.- Gran variedad de
espacios publicos
PS2.- Precios econdmicos en
espacios libres.
PS3.- Espacios digitales
_ IMPACTO:
Impacto Medio
ALTO

Figura 12. Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
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Con base a los resultados obtenidos en el disefio de las Cinco Fuerzas de Porter, se observo

que como parte del factor nuevos competidores el impacto que este genera a la marca es alto.

Sin embargo, se puede sobrellevar el poder de negociacion con sus capacidades competentes,

con respecto a los proveedores el impacto es alto, debido a que puede sufrir de un alza en los

precios por la inestabilidad econdmica del pais. En el caso de los clientes el impacto es medio

ya que no se cuenta con todas las exigencias que este solicita cuando visita, de igual manera

dentro del factor rivalidad en la industria el impacto es alto ya que cuenta con las capacidades

competentes para hacerle frente a las demas marcas y ganar participacion. Por altimo, en el

caso de los productos sustitutos el impacto es alto, debido a que se puede reajustar las

promociones de acuerdo a como sean las nuevas tendencias y asi evitar la pérdida de clientes.

Por lo tanto, se concluye que el impacto general del diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter

es de un impacto alto de manera negativa.

3.5.3.2PESTEL
Tabla 13.
Matriz PESTEL
Nivel: 1-5
Impacto
Oport.  Amen.
Factores Criterios o % o g % ° % o
<28 EET 8
P1.- Inestabilidad politica en el pafis. S 5
Politico  P2.- Corrupcion por entidades regulatorias. 3 3
P3.- Espacios informales 2 2
Sub-total Alto 5 3 2
E1.- Inestabilidad econémica en el pais. 3 3 3
Econémico E2.- Incremento del costo de la mano 5
directa. 5
E3.- Riesgo de confinamiento. S !
Sub-total Medio 3 5 3
S1.- Incremento de la tasa de desempleo 3
post pandemia. 3
Social S2.- Incremento de los hogares con
internet. 5
S3.- Tendencia del uso de redes sociales. 3 3
Sub-total Alto 8 3
. . T1.- Incremento de app moviles. 5
Tecnologico o
T2.- Crecimiento del Internet. 5 5
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T3.- Costos bajos de la publicidad en

medios digitales. > 5
Sub-total Medio 5 10
E1.- Desastres naturales. 1 1
Ecolégico E2.- Amenazas de epidemias y pandemias. S 5
E3.- Recursos Naturales limitados. 1 1
Sub-total Alto 5 2
L1.- Regulacién de delitos informales. 1 1
Legal L2.- Control de la publicidad engafiosa. 3 3
L3.- Respaldo de la marca registradas 3 3
Sub-total Medio 6 1
TOTAL ALTO 27 23 5

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Como parte del diagrama de PESTEL se pudo evaluar varios factores primordiales para el
desarrollo de una marca. Dentro del factor politico se pudo comprender que existen criterios
enfocados en la inestabilidad econdmica del pais por lo que su impacto para la marca es alto,
en la parte econdmica dado que se ha incrementado el costo de la mano de obra directa su
impacto es medio bajo, en lo social debido al crecimiento de la tasa de desempleo el impacto
que genera es alto. Con respecto a lo tecnoldgico, el criterio de desarrollo y crecimiento de la
Internet favorece la difusion de contenido por lo que su impacto es medio. En cuanto a lo
ecoldgico debido a la crisis sanitaria y a un posible confinamiento el impacto es alto y
finalmente por la parte legal existen varias leyes que favorecen a la marca si esta ejecuta sus
actividades de manera correcta por lo que su impacto es alto. Por lo tanto, con base a estos

resultados se pudo determinar que el impacto general de los factores para la marca es alto.

3.5.3.3FODA

Tabla 14.
Matriz FODA cruzado

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - AMENAZAS-A:

O: Al.- Inestabilidad

O1.- Mercado altamente politica en el pais.

competitivo. A2.- Inestabilidad
MATRIZ FODA 0O2.- Gran cantidad de economica en el pais.

hogares con internet A3.- Riesgo de

03.- Costos bajos de la confinamiento.

publicidad en medios A4.- Incremento de la

digitales. tasa de desempleo post
pandemia.
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O4.- Crecimiento del Ab.- Espacios publicos

Internet. gratis.
O5.- Incremento de app
moviles.
FORTALEZAS - F: ESTRATEGIA OFENSIVA - FO:
F1.- Precios basados en la
competencia EOL1.- Estrategia de desarrollo de marca
F2.- Buena ubicacion de los
espacios

F3.- Beneficios incluidos

F4.- Excelente servicio

F5.- Cuenta con
reconocimiento AZ2.- Pauta de pagina web en buscadores online

Al.- Creacion de pagina web.

AZ2.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram
DEBILIDADES - D:
D1.- No se cuenta con la
experiencia en el manejo cuenta comercial de Instagram.
eficiente de las redes sociales
D2.- Deficiencia en el disefio
de estrategias promocionales y
publicitario
D3.- No se cuenta con la
prestacion de Internet
D4.- No se cuenta con un
equipo de ventas especializado
D5.- Deficiente desarrollo de la
marca en el mercado digital

A2.- Difusion de contenido a través de pauta en la

FACTORES INTERNOS

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Con base a los datos obtenidos en la investigacion de mercado se procedié a detallar la
matriz en la cual se incluyd los aspectos positivos y negativos de la marca. Del mismo modo
se incluyo los factores internos y externos, de tal forma que dentro de las fortalezas se pudo
comprender que cuenta con alto nivel competitivo gracias al menu y al precio de estos, como
parte de las debilidades, se resalta el poco mercadeo que le da a la marca con herramientas
tecnologicas, en cuanto a las oportunidades, se puede aprovechar las ventajas del fuerte
impacto de las plataformas digitales para ofertar o comunicar los productos y finalmente, con
respecto a las amenazas, el mayor peligro est en caer en una crisis econémica por parte de un

nuevo confinamiento.
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3.5.4 Disefio estratégico
3.5.4.1 Estrategia y actividades
EOL1.- Estrategia de desarrollo de marca

Al.- Creacion de pagina web.

# inicio FESTIE i Servicios  Q Cémollegar < Contactos

Figura 13. Pagina web del parque Samanes
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se consider6 el realizar una péagina web para que la marca tenga una mayor acogida de
clientes y por lo tanto se incremente las ventas de los espacios de la Feria.

A2.- Pauta de pagina web en buscadores online

espacios para ferias

https://es.wikipedia.ol

Parque Samanes - Wikipedia, la enciclopedia libre

El Parque Samanes, también conocide como Parque Ecolégico Samanes, es un parque
ubicado en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, cuya primera fase fue inaugurada ...
Caracteristicas - Gontroversia por terrenos - Antecedentes

SAMANES

. Ver fotos.
GUAYACANES

Preguntas relacionadas

Parque Samanes

Sitio web Cémo llegar Guardar Llamar

4Qué se puede hacer en Samanes?

¢ Cuanto costd el Parque Samanes? 4.6 e de de e 26 -omentarios de Google

Parqg
¢ Cual es el parque mas grande del Ecuador?
El Parque Samanes, también conocido como Parque Ecologicq
Samanes, es un parque ubicado en la cludad de Guayaqull,
Ecuador, cuya primera fase fue inaugurada en enero de 2010.
Wikipedia

¢ Cudl es el tercer parque mas grande de Latinoamérica?
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Figura 14. Pauta en buscadores online
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se considero la pauta en una pagina web para que la marca sea facilmente encontrada por
los potenciales clientes que estén interesados en alquilar un espacio en ferias para exponer sus

productos y asi incrementar las ventas.

A3.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram

1"&09"“”' ) Buscar @ (y ® O%
parquesamanesgye Ll B -

1,168 publicaciones 17.5k seguidores 687 seguidos

Parque Samanes

Cuenta oficial del parque mas grande del pais, los deportes y la diversién se mezclan
en medio de la naturaleza. Administrado por @inmobiliarEcuador
www.inmobiliar.gob.ec

ginachoez, manita_tapia26, gabu18_ y 4 personas mas siguen esta cuenta
6
|
Actividades Horarios Artesanos Ferias
@ PUBLICACIONES VIDEOS ETIQUETADAS

Figura 15. Redisefio de Instagram
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se consideré el redisefio de la cuenta Instagram para mejorar la captacion de clientes

mediante los post atractivos que se difundan en ella.
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A4.- Difusién de contenido a través de pauta en la cuenta comercial de Instagram

w—

"U' parquesamanesgye - Seguir

25 parquesamanesgye jHaz crecer tu negocio! Alquila tu espacio

U en #ParqueSamanes y aprovecha la oportunidad de reactivar tu
economia. jContactanos! #JuntosLologramos
#EiCambioYaSeSiente

0 Buenos dias favor su 18"
semana pasada envié mi solicitud por correo, pero he
tratado de contactarme y no responden, incluso en dos
ocasicnes me cerraron el teléfono, deseo conocer si me van
a poder ayudar con el stand, gracias

em Responder

martha_amaya26 Hasta cuando estara la feria de ropa y
zapato

Alquiler de espacios
comerciales

Contacto: 3714940 ext. 3051

G sem Responder

ir a buscar informacion?

Horario de atencion: Lunes a Viernes
08h30 a 17h30

em Responder

xmilyenx Informacion porfavor ©

em Responder

vandres1279 Que valor tiene el alquiler del stand por favor

a frantorres16 Buenas tardes y puede ser cualquier dia? Pard

20 sem  Responder

a campanitagarzon @jekavonn @zoeharmos Apilas!

em 1Megusta Responde

NV Qv A

B .
" o > Gobierno | Juntos 77 Me gusta
Secretaria Técnica de Gestion “] 5 dei Encuentro | lo logramos T o
Inmobiliaria del Sector Publico

m Aarana un
Figura 16. Instagram del Parque Samanes
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

Se considero la pauta de los contenidos publicitarios a través de Instagram para que la marca
tenga un mayor alcance de efectividad de retorno de clientes y asi incrementar los espacios
ferias.
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3.6  Plan de accién
Tabla 15.
Cronograma de actividades
: e R ——- —
QUE? . _ (,an ;Quién? ¢Cuando? Fecha L Cuan? ¢Cuanto? Inversion
Estrategia ¢Como? Acciones que? Responsable Inicio Fin Importancia | Cantidad Costo Costo total
9 Recursos P P unitario
Al.- Creacion de | Humanoy $1,000,00 | $2,000,00
q) 0 1 1 ) )
.g pagina web. Einanciero Programador | 30/01/2022 | 5/02/2022 25% 3 USD USD
= A2.- Pauta de Humano y
o L. $ 250,00 $ 750,00
= 0 ' ’
5 pagina web en Financiero _ _ 30/01/2022 | 5/02/2022 25% 3 USD USD
e buscadores online Social Media
© © A3.- Redisefio de la | Humano y Manager
IS . $ 300,00 $ 900,00
P — 0 ) i)
= = cuenta comercial de | . .o 30/01/2022 | 5/02/2022 20% 3 USD USD
o Instagram
s A4.- Difusion de
[75) - e
L contenido a través o
0 depautaenla | Humanoy | Disefiador | 500115055 | 22/01/2024 30% 2304 | s150usp | ¥3:456.00
o . Financiero grafico usb
5 cuenta comercial de
Instagram.
$7,106.00
0 )
TOTAL 100% USD

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
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3.7 Evaluacién Financiera

3.7.1 Efectividad de retorno

Tabla 16.
Efectividad
e Retorno C"entes
Detalle Caracteristicas Efectivo Mes Ef?\(/:l'g;/os
. : Cantidad
Acciones Cantidad Anual Ivéli:néuzl 35% 25%
Al.- Creacion de pagina web. 1 1 1 8
AZ2.- Pauta de pagina web en buscadores online 1 12 1 8
A2.- Redisefio de la cuenta comercial de L 1 9 5
Instagram
A2.- Difusion de _contenido a través de pauta en 3000 250 " .
la cuenta comercial de Instagram.
TOTAL 45 27
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
3.7.2 Historial de ingresos
Tabla 17.
Historial de Ingresos
Historico
Detalle
2019 2020 2021
Valor Anual $0.00 $77,951.62 $69,258.88
Variacion $0.00 $8,692.74  $12,314.72
TOTAL $77,951.62 $69,258.88 $56,944.16
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
3.7.3 Proyeccion de ingresos
Tabla 18.
Estimacion de ingresos
Proyeccién
2022 2023 2024
$56,944.16 $68,332.99 $81,999.59
$11,388.83 $13,666.60 $16,399.92
$68,332.99 $81,999.59 $98,399.51

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
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4 N\
$98.399,51
$100.000,00 $100.000,00
$77.951,62 $81.999,59
$80.000,00 $69.258,88 $68.332,99 $80.000,00
$56.944,16
$60.000,00 $60.000,00
3
840.000,00 $40.000,00
$20.000,00 $20.000,00
$0,00 $0,00
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Periodos
mmmm \/alor Anual = Variacion — mmmmm Sin estrategias e TOTAL
- J

Figura 17. Historial de Ingresos
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

3.7.4 Flujo de caja

Tabla 19.
Flujo de caja proyectada
Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo2 Periodo 3
INVERSION $7,106.00

(=) TOTAL DE INGRESOS

(=) Total de costos de produccion

(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS

Al.- Creacion de pagina web.

A2.- Pauta de pagina web en buscadores

online

A2.- Redisefio de la cuenta comercial de

Instagram

AZ2.- Difusion de contenido a través de pauta
en la cuenta comercial de Instagram.

(=) Total de costos de Marketing/Ventas
(=) Total de costos de Administracion

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta
(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo de Caja Netos Proyectado
Elaborado por: Barzola & Molina (2022)

$68,332.99 $81,999.59 $98,399.51
$40,999.80 $49,199.76 $59,039.71
$27,333.20 $32,799.84 $39,359.80

$1,000.00 $500.00  $500.00

$250.00

$300.00

$250.00  $250.00

$300.00  $300.00

$1,152.00 $1,152.00 $1,152.00

$2,702.00 $2,202.00 $2,202.00
$23,916.55 $23,916.55 $23,916.55
$26,618.55 $26,118.55 $26,118.55

$714.65
$107.20
$607.45
$133.64
$473.81

$6,681.29 $13,241.26
$1,002.19 $1,986.19
$5,679.10 $11,255.07
$1,249.40 $2,476.12
$4,429.69 $8,778.95
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3.7.5 Indicadores Financieros

Tabla 20.
Payback, TMAR, VAN y TIR

e
Descripcion Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 é % :J::
|_
Flujo de Caja Neto Proyectado $473.81 $4,429.69 $8,778.95
Inversion Fija $0.00 NN S S
Capital de Trabajo -$7,106.00 § § §
Inversion Total -$7,106.00 $473.81 $4,429.69 $8,778.95 — & o
PAYBACK -$7,106.00 -$6,632.19 -$2,202.49 $6,576.46

Elaborado por: Barzola & Molina (2022)
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CONCLUSIONES

Con respecto a las bases tedricas que permitieron dar un soporte sobre el desarrollo del
Marketing digital en funcion a las ventas se puede mencionar que la méas relevante fue la teoria
del Inbound Marketing aplicado en plataformas digitales, ya que definié la estructura correcta
para la aplicacion en un negocio, ademas de demostrar como mediante su aplicacién se puede

desarrollar un negocio,

Dentro del analisis realizado al parque Samanes, se pudo conocer que existia un deficiente
desarrollo de estrategias promocionales, ademas de no contar con las capacidades competentes

en el uso de herramientas tecnologicas

Con la ayuda de la investigacion de mercado se pudo identificar que los medios de
comunicacion que utilizan con mayor frecuencia son las plataformas virtuales, entre ellas se
puede destacar las redes sociales, especificamente la red social Instagram, ya que al momento

de informarse sobre un lugar apropiado para alquilar
Entre las acciones que se consideré para mejorar la situacion actual del parque Samanes se

encuentra las basadas en estrategias del desarrollo de marca como: el redisefio de la marca en

una cuenta comercial de Instagram, el desarrollo de contenido y su respectiva difusion pautada.

58



RECOMENDACIONES

Es menester continuar definiendo nuevas teorias relevantes para el desarrollo del Inbound
marketing en funcién a las ventas, ya que, al encontrarse en un mercado muy cambiante, las
tendencias publico objetivo varian a corto plazo por lo que necesario reajustar las acciones que

se han aplicado y para hacerlo de una manera correcta es necesario actualizar conocimientos.

Se debe hacer un analisis de la situacion en la que se encuentra el parque Samanes de manera
periddica, para poder observar los factores internos y los factores externos en lo que se
encuentra, de esa manera se puede corregir a tiempo cualquier aspecto negativo que aparezca

sin entrar en un punto critico.

Es indispensable que se continte incursionando en diferentes plataformas sociales para el
incremento de las ventas en el parque Samanes ya que de acuerdo a los resultados obtenidos
en la investigacion de mercado se pudo observar que hay una gran cantidad de personas que

prefieren informarse de los espacios en ferias.
Se sugiere elaborar cada tres afios nuevas actividades para el desarrollo del parque Samanes,

ya que de esa manera se evita que otras marcas la repliquen; afectando la efectividad de retorno

por cliente en ellas.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil )

Facultad de Administracién ‘@r

Carrera de Mercadotecnia

ACULT
ADMINISTRACION

Encuesta dirigida a emprendedores

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer sus gustos y preferencias al momento de alquilar un espacio en ferias para proponer
estrategias que permitan incrementar las ventas. Por lo tanto, se le pide su ayuda para que

conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- Cuando usted selecciona una feria para que su marca participe ¢ Qué factor

considera el mas importante ?

1. Cantidad de visitantes

Marcas de la competencia

Tematica de las ferias

2
3
4. Costo del espacio
5

Beneficio de publicidad

Pregunta 2.- Una vez que ha seleccionado la feria donde participe su marca ¢Qué

elemento considera de mayor valor para seleccionar el sitio o espacio en la feria?

1. Tamafo

Transito de personas

Horario de la feria

Costo del espacio

2
3
4. Ubicacién del espacio
5
6

Servicios adicionales (Internet, Energia Eléctrica, Carpa, entre otras)
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Pregunta 3.- ¢ Cual es el sector econdmico al que pertenece su empresa?

1.

Sector Primario de la Produccién (agricola, minero, ganadero, pesquero,
entre otras

Sector Secundario o Industrial (calzado, electrénica, muebles, plasticos,
productos de aseo, belleza, ropa, automotriz, enlatados, entre otros)
Sector Terciario 0 de Servicios (comercio, seguros, banca, transporte,

comunicaciones, hoteleria, turismo, legal, entretenimiento, entre otras)

Pregunta 4.- ¢ En qué lugares usted ha alquilado un espacio para exponer sus productos?

Responda:

Pregunta 5.- ;Cual es el gasto promedio que usted estaria dispuesto a realizar por un

espacio en feria?

1.
2. $150,01 USD a $300,00 USD
3.
4

Menos de $150.00 USD

$300,01 USD a $600,00 USD
Mas de $601.00 USD

Pregunta 6.- ;A través de qué medio de comunicacién le gustaria recibir informacion

sobre el alquiler de espacios en ferias?

1.

S

Redes Sociales

Internet
TV

Radio
Periddicos

Vallas publicitarias
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Pregunta 7.- ¢ Qué tipo de redes sociales usted maneja con mayor frecuencia?
1.

o g k~ wD

Facebook

Instagram

WhatsApp
Linkeding
TikTok

Kwali

Pregunta 8.- Cuando usted busca una feria para que su marca participe, ¢qué medio

utiliza para su busqueda?

1.

2
3.
4
5

Periodico

Revista

Buscadores online (Google, Yahoo, entre otros)
Redes sociales

Referencia de otras empresas

Pregunta 9.- ;Qué tipo de promocidn le gustaria que la feria le ofreciera a su marca al

momento de ofertar el espacio?

1.

o 0o~ w DN

Descuentos (10%, 20% y 30%)

Sorteos entre todas las marcas

Incluir Stands y herramientas publicitarias
Regalos por su alquiler

Concursos

Tarjetas socios
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Pregunta 10.- ;Qué le gustaria que tuviera como plus diferenciador las ferias que usted

visita?

1. Animador invitado

Entrega gratis de bebidas

2
3. Activaciones de marcas con impulsadoras
4

Publicidad por parte de las ferias de todas las marcas en medios ATL

(patrocinio en redes sociales de la feria, publicidad de la marca en la web,

menciones en actividades del evento, shows artisticos)
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Anexo 2. Formato de la entrevista

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil o

. ., FADM
Facultad de Administracion W

R Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida al Administrador de la Feria Samanes

U
\'/

uLT
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se estd trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer a profundidad el malestar que esta suscitandose actualmente en la Feria del Parque
Samanes, desde su punto de vista para proponer alternativas que mejoren esta situacion. Por
tal motivo, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracién.

Pregunta 1.- ¢ Cuales son las fortalezas y debilidades de la Feria Samanes?

Pregunta 2.- ;Cuales son las ventajas competitivas de la Feria Samanes frente a otras

ferias?
Pregunta 3.- ¢ Qué estrategias de promocion y publicidad ha realizado la Feria Samanes?

Pregunta 4.- ¢Cuales son los principales sectores econdémicos de las marcas que se

publicitan en la Feria Samanes?

Pregunta 5.- ;Cudles son las amenazas externas para el desempefio de la Feria (politico,

social, tecnoldgico, ecologico, legal)

Pregunta 6.- ;Como esta organizada la empresa en cuanto al personal, los indicadores
financieros de costo y beneficio, el marketing que realiza, la seguridad, etc.?

Pregunta 7.- ¢ Qué presencia ha tenido la Feria Samanes en medios digitales en Internet?
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