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RESUMEN:
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entre los $19.99 Usd. a los $45.00 Usd., del mismo modo las tallas con las se cuentan estan
la S, My L. Cabe considerar, por otra parte, que a partir de la crisis sanitaria Sars Covid-19

este emprendimiento ha empezado a tener problemas econdmicos dado el creciente




incremento de la tasa de desempleo post pandemia, lo cual afecto a las ventas que mantenia,

descendiendo en un 20%. Por otra parte, se pudo detectar que muchos de los prospectos del

mercado de la ciudad de Guayaquil no conseguian las tallas adecuadas en las prendas que

ofertaba la marca Sanbasa, volviéndose una pérdida al momento de gestionar el cierre de la

venta, entre las tallas preferidas se encuentran las tallas XL y XXL.

N° DE REGISTRO (EN BASE DE
DATOS):

N° DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (TESIS EN LA WEB):

ADJUNTO PDF:

Si

NO

CONTACTO CON AUTORIES:

Ligia Elena Guevara Basurto

TELEFONO:
Cell: 0978974661

E-MAIL:

Email:

lguevarab@ulvr.edu.ec

Decano: MAE. Oscar Machado Alvarez
Teléfono: 2596500 Ext.: 201
CONTACTO EN LA E-mail: omachadoa@ulvr.edu.ec

INSTITUCION: Director/a: Lcda. Marisol Idrovo Avecillas Mg.

Teléfono: 2596500 Ext.: 285

E-mail: midrovoa@ulvr.edu.ec



mailto:lguevarab@ulvr.edu.ec
mailto:omachadoa@ulvr.edu.ec
mailto:midrovoa@ulvr.edu.ec

CERTIFICADO ANTIPLAGIO ACADEMICO

GUEVARA LIGIA

WFORME DE OINGNALIDAD

8« T O

2%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
FUENTES MeaaRAs
. www.eumed.net “
Fuente de Internet
. www.citricagency.com &
Fuente de internet
. Submitted to Universidad Cesar Vallejo <
Trabajo cel estudiante
#
:NWW. resea rchgate.net <
uente de internet
- revistas.uclave.org 21
Fuente de Internet
n prezi.com < .

Fuente de Internet

Mgtr. Tito Benites Quintero
Tutor




DECLARACION DE AUTORIAS Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES

La estudiante egresada Ligia Elena Guevara Basurto, declara bajo juramento, que la autoria del
presente proyecto de investigacion, “Social media marketing para el incremento de ventas del
emprendimiento Sanbasa, parroquia Tarqui, Guayaquil”, corresponde totalmente a la suscrita
y me responsabilizo con los criterios y opiniones cientificas que en el mismo se declaran, como

producto de la investigacion realizada.

De la misma forma, cedo los derechos patrimoniales y de titularidad a la Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, segun lo establece la normativa vigente.

Autora

Firma:
Autora: Ligia Elena Guevara Basurto
C.1.: 0919597237



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion “Social media marketing para el
incremento de ventas del emprendimiento Sanbasa, parroquia Tarqui, Guayaquil”,
designado(a) por el Consejo Directivo de la Facultad de ADMINSITRACION de la
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y aprobado en todas sus partes el Proyecto de Investigacion titulado:
“Social media marketing para el incremento de ventas del emprendimiento Sanbasa, parroquia
Tarqui, Guayaquil”, presentado por la estudiante Ligia Elena Guevara Basurto como requisito
previo, para optar al Titulo de Ingenieria en Marketing, encontrandose apto para su

sustentacion.

Firma:
Tutor: MBA. Tito Enrique Andrés Benites Quintero Ing. Com.
C.1.: 0909935041

Vi



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi mas profundo agradecimiento a mi Padre Celestial , mi Dios eterno que
hace cosas maravillosas en nuestras vidas y lo imposible lo transforma en posible nunca
olvidare el milagro que hizo para que mi suefio ya perdido de obtener mi titulo universitario se
volviera hacer una realidad y se dé esta oportunidad de poder obtenerlo, no olvidare jaméas que
mis oraciones fueron escuchada y de pronto un dia recibir la noticia que podia entrar al proceso
de terminar la malla curricular dado esto por un cambio en las leyes de nuestro pais y con esto

tener la oportunidad de entrar al proceso de titulacion.

A mi hijo JesUs por ser ese motor de lucha y entrega de saber que tengo que cuidar y dar con

mis actos amor, superacién y lucha diaria para su formacion.

A mi mami Sandra por estar siempre junto a mi en cada proceso de mi vida dandome el apoyo,

los consejos, por su templanza y su espiritu de lucha cuando se propone un objetivo.

A la tia Patty por ayudarme con mi nifio Jesus en el cuidado de sus estudios cuando no puedo

estar presente por mis actividades para logar esta meta .

Al primo Aarén por darme los consejos de estar bien en los detalles de este proceso.

Al Mba. Francisco Valle por sus tutoriales han sido de gran ayuda para dar luz en este caminar

de la titulacion.

A mis mas recordados maestros de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, por

sus conocimientos rigurosos y sabias palabras:
MsC. Marisol Idrovo

MsC. Alain Nieto
MsC. Félix Freire

vii



DEDICATORIA

A ti mi Dios de los cielos, eterno y maravilloso, formador de mi camino, mi luz y guia que

hiciste todo para hacer de lo imposible un hecho posible.
A mi bello hijo Jesus que es el amor més bonito que tengo aqui en la tierra.
A mi mami por estar siempre junto a mi apoyandome con el cuidado de mi hijo en mis

momentos de ausencia para alcanzar esta meta que es uno de mis mas grandes logros y por

siempre estar ahi en los momentos excelente, buenos y de crisis.

viii



INDICE GENERAL

PORTADA ..ottt teee sttt s st seenes i
CERTIFICADO ANTIPLAGIO ACADEMICO........coiieeicieieeeeeieeieeseseeees s, iv
DECLARACION DE AUTORIAS Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES........... v
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR .....coouiiieicieseseeeees e, Vi
AGRADECIMIENTO ..ottt vii
)= (07N K] 2 1O viii
INDICE GENERAL ...ttt iX
INDICE DE TABLAS .....ooociieeeeeeeete et xiii
INDICE DE FIGURAS .....oovmieieeeete et Xiv
INDICE DE ANEXOS .....oeviiieieeeecieieseseee s sesseesiss st ssssss s sessasnsn e XV
INTRODUGCCION ....oooiiiiieieictceee ettt 1
CAPITULO | oottt sttt 2
1 DISENO DE LA INVESTIGACION ......ooiiieieieieieee e 2
11 L]0 - PR PR PR 2
1.2 Planteamiento del problema..........c.cooiiiiiiiic e 2
1.3 Formulacion del ProbIEMA..........cc.ooiiiieiicece e 4
I O o] [=] £ Vol €= g =T - | SRR 4
1.5  ODbjJetiVo ESPECITICOS ....ccviiiiiiiicie ettt 4
1.8 HIPOTESIS .ottt bbbttt bbbt 4
1.7 Linea de INVESTIACION .......ooviiiiiiieiiieieieee e bbb 4
(07N 2] 1 U 1 N OO 5



2

MARCO TEORICO ... oo et e e ee e e e e e e s e e e e e e e e e e e et e e e e et eer e e eeerae e 5

2.1 MAICO TEOMCO . .cueeieeieieete ettt b ettt sb ettt nb e 5
211 Antecedentes REFEreNCIAIES ..........ccoveiiiiiiie e 5
212 CaAMPO A8 BCCHION ...ttt ettt 8

2.1.2.1  Social Media Marketing.........cceiveiereieienisiseseee e 8
2.1.22  ReUES SOCIAIES ... 9
2.1.2.3  Plan de Social Media Marketing...........ccocooviirininiiieiesec e, 9
2.1.24  Herramientas para social media marketing..........ccccevereieiinininieniccen 10
2.1.25 Importancia del Social Media Marketing ..........ccccooeverenenininicniseeees 11
2.1.2.6  Estrategia de Social Media Marketing...........ccoceveieieiene i 12
2.1.27  ESIrategia SEM .......oooiiiiiiiiiiieee s 13
2.1.2.8 Estrategia de Content Marketing ..........ccoceviiirininieieie s 14
2.1.29 Estrategia de Influencer Marketing..........ccocooovviviniiiiienc e 15
2.1.2.10 Estrategias de aliados...........coveieieiiiiicie e 16
2.1.3 ODJE0 A8 BSTUAIO ...ttt 16
2131 VENTAS ..o 16
2.1.3.2  ProCeS0 08 VENTAS........ccceiuiiiiriiiiieiieie ettt 17
2.1.3.3  EMDUAO 08 VENTAS......cuiitiiiiiiiiiieiieeeee e 18
2.1.34  INDOUNG SAIES......ooiiiiiiii s 19
2.1.35  OUDOUN SAIES ..o s 20
2.1.3.86  FODA bt ae e 21
2137 PESTEL oottt 22
2.1.3.8  CinCO FUEIZas d& POIMEN ........ccoiiiiieieie e e 23
2.1.39 Matriz de Perfil COMPELITIVO .......ccoveiieiiiiieiisieeee e 24
2.1.3.10 Metodologia SMANT.........ccciviiiiiieee e 25
21311 ENFOQUE IMIIXTO ... 25



2.13.12 INVEStigacion DESCIIPLIVA.......veveieieie e 26

2.2 Y T ol =T - | USRS 27
221 Ley Organica de Defensa al ConSUMICOr .........ccccooeririienieinineneese e 27
2.2.2 Ley Organica de COMUNICACION ........coueeririeiinisiesieiee e 28
2.2.3 Ley de comercio eleCtrONICO. .........ccoerririieieisic e 29

CAPTTULDO .ottt 30
3  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .....oooiriririineieieeersneeseeesssesssseesssenns 30

3.1  Enfoque de 1a INVEStIGACION .......ccuoieiiiiiieiiie e 30

3.2 Alcance de 1a INVESLIGACION .......coveiiiiiiieiie e 30

3.3 Técnicas e instrumentos de la INVeStigacion...........cccevvereininenciene e 30

3.4 PODIACION Y MUESEIA.....ecviiiiieiieieiieie ettt 31

3.5  Presentacion y analisis de 10S resultados ...........ccoovvveiveiierierieiene e, 33
3.5.1 ENCUBSTA ... 33
352 Anélisis de los resultados de 1a enCUESta ..........ccoucerereirercieeee e, 43

3.0 PIOPUESTA. ...ttt 44
3.6.1 THtUIO de 12 PrOPUESTA. ......eveieeiece e 44

3.6.1.1  EStrategia y 8CCIONES........eiuiriiiiiriieieie ittt 47

3.6.2 Métricas de Marketing..........ccoveeririeiiireee s 53
3.6.6.1.1  Plan de ACCION ......eoveuieiiiiieieeie e 53

3.6.3 PIESUPUESTO ...t 54
3.6.3. 1 FlUJO 08 CAJA...ueiuieieieieeie st 54
CONGCLUSIONES ...ttt b e sb e st e et e e be e e bt e nnneaneennneas 56
RECOMENDACIONES ...ttt 57
REFERENCIA Y FUENTES BIBLIOGRAFICAS ......ooveeeeveeeeeeeeeeerese oo, 58
ANEXOS .t e bt b e R ettt e e be e be e et e nneeenns 60

Xi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Lineas de Investigacion Institucional ULVR............ccccceiiiiiiieincic e 4
Tabla 2. Factores de 1a MUEBSIIA .......cc.oiviiiiiiiiieeeee e 32
Tabla 3. NIVEl 08 aQradO........ccveieiieece ettt re e naenneas 33
Tabla 4. Prenda de PreferenCial. ... ..o 34
Tabla 5. Marcas de COMPELENCIA.......cc.ciueiiiiiiiieieieie et 35
Tabla 6. FreCUENCIa & COMPIA ......ceeiieeieiiieiieeiie et e e te ettt e ste e e s reesreeneesneenneas 36
TaDIA 7. PrESUPUESTO ....vveivieitieie ettt ettt te et e s te et e sseente et e sneesneenteannenneas 37
Tabla 8. FACIOreS 08 COMPIA .....eoiiieieiieiieii sttt 38
Tabla 9. Medios de COMUNICACION ..........coiiiiieieieecicse e, 39
Tabla 10. Tip0 de red SOCIAL.......cc.ciiiieeiece et eneas 40
Tabla 11. Tipo de ProMOCION........cccuiiiiie ettt re e e nneas 41
Tabla 12. Factor diferenNCIadOr..........coeiiiiiiiiiieeeee e 42
Tabla 13. Matriz DAFQO CrUZAUO ......ccveveiieiieieeieseesie e siee e stee e e e sseesseeneesseesseensesnensneas 46
Tabla 14. Cronograma de aCtiVIdAOES..........ccvevuiiieiieie et 53
Tabla 15. FIUjo de Caja PrONOSTICA ........ccveceeiiieieciecie et sre e eesneas 54
Tabla 16. Indicadores fINANCIEIOS ...........ciiiiiiiieieee e 55
Tabla 17. Retorno sobre [a iNVEISION ...........cccoviieieieicce e, 55

Xii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. NIVel A€ agradi........cccueiiiieiieiieie ettt e e eeanes 33
Figura 2. Prenda de preferenCia........ccecivec e 34
Figura 3. Marcas de COMPEIENCIA ........ecivveieiieiieee e se et e e ee e sre e enes 35
Figura 4. FreCUENCIa 08 COMPIA......ccuiiieiieieeeesieeiesee e e te e eeste e staeste s e sreesteaseesneesraeneeanes 36
FIQUIA 5. PrESUPUEBSTO ... .eeuiiieieiteesiectie sttt ettt e e et e et e s taesteeneesreenteaneesneesraenrennes 37
Figura 6. FACtOreS 08 COMPIA.......cuiiiiiiteitiiieiiieie ettt bbbt 38
Figura 7. Medios de COMUNICACION ..........eeiueiieieeiecee st este e e et e et e et e e e neanes 39
FIgUra 8. REUES SOCIAIES.......c.viivieiicieci ettt ra et e e e e sre e enes 40
Figura 9. Tipo de PrOMOCION .......c.ccuiiuieiiieic ettt ra et e esaeesre e e nnes 41
Figura 10. Factor difereNCIador...........ceciieiiiii et 42
Figura 11. Pagina web de lamarca Sanbasa............ccccvvevieiieieeie e 47
Figura 12. Formulario de registro del emprendimiento Sanbasa...........c.ccocevveeieeveiieieennenne 48
Figura 13. Pagina web en buscador ONliNE ...........ccooieiieii i 49
Figura 14. Artes publicitarios del emprendimiento Sanbasa ...........c.ccccevvveveieeieeiesieeseesenn 50
Figura 15. ArteS PAUTAAOS ........coviiiieieiieite et bbbt 51
Figura 16. Plataforma digital Metricool ............ccooiiieiiiie e 52

Xiii



INDICE DE ANEXOS

ANEX0 1. FOrMAato 08 18 ENCUBSTA ... ..ot e et e e e e e e e e e e e eeeeaeans 60

Xiv



INTRODUCCION

El emprendimiento Sanbasa es un negocio enfocado en la confeccion, disefio y
comercializacion de prendas de vestir con un alto nivel de calidad en todos sus productos,
oferta una variedad de prendas tanto para el publico femenino como para el pablico masculino.
Inicio sus actividades en el afio 2015, de la mano de su propietaria la Disefiadora de moda
Elena Sandra Basurto Salazar y se encuentra ubicada su tienda en la ciudadela Mallorca,
parroquia Tarqui. Entre los valores que se pueden encontrar las prendas varian entre los $19.99
Usd. a los $45.00 Usd., del mismo modo las tallas con las se cuentan estanla S, M y L.

Cabe considerar, por otra parte, que a partir de la crisis sanitaria Sars Covid-19 este
emprendimiento ha empezado a tener problemas econdémicos dado el creciente incremento de
la tasa de desempleo post pandemia, lo cual afecto a las ventas que mantenia, descendiendo en
un 20%. Por otra parte, se pudo detectar que muchos de los prospectos del mercado de la ciudad
de Guayaquil no conseguian las tallas adecuadas en las prendas que ofertaba la marca Sanbasa,
volviéndose una pérdida al momento de gestionar el cierre de la venta, entre las tallas preferidas

se encuentran las tallas XL y XXL.

En este sentido, se pudo identificar que entre las falencias que tiene el emprendimiento
Sanbansa se mantiene un deficiente desarrollo de la marca, por lo que no se ha trabajado en
alianza con una persona influyente que pueda representar la marca y ademas se exponga con
la misma para generar la tendencia idonea en el mercado meta de la ciudad de Guayaquil. En
consiguiente, la comunicacion efectiva a través de los canales online debe ser un factor
primordial, sin embargo, la marca al no contar con una adecuada capacitacion en su gestion ha
presentado deficiencias representativas, limitando el alcance de views, comentarios,
interaccion y likes en los contenidos que se publican en sus cuentas. Finalmente, se resalta que
mucho de los contenidos que se exponen no se encuentran correctamente disefiados para atraer

o0 captar la atencion de los clientes, por lo que no son un factor clave.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Social media marketing para el incremento de ventas del emprendimiento Sanbasa,

parroquia Tarqui, Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad existen muchas personas que se encuentran incursionando en pequefios
emprendimientos para poder sobrevivir a la creciente tasa de desempleo que se ha generado en
el pais post pandemia. Algunos de estos emprendimientos han decidido enfocarlos en la
confeccidn, disefio y comercializacion de prendas de vestir, para un publico joven debido a que
cuentan con experiencia en confecciones. Por otro lado, las tendencias actuales entre los
jovenes y adultos de lucir siempre diferente y de mantener una imagen y estilo Gnico ha vuelto
favorable la aparicion de nuevas marcas que se centran en la moda rapida. Las marcas de moda
rapida son modelos de negocios muy rentables, por lo que el disefio y la confeccion deben

realizarse de manera rapida, en un estimado de tiempo que no puede pasar de 12 dias.

El emprendimiento Sanbasa es un negocio enfocado en la confeccidn, disefio y
comercializacion de prendas de vestir con un alto nivel de calidad en todos sus productos,
oferta una variedad de prendas tanto para el publico femenino como para el pablico masculino.
Inicio sus actividades en el afio 2015, de la mano de su propietaria la Disefiadora de moda
Elena Sandra Basurto Salazar y se encuentra ubicada su tienda en la ciudadela Mallorca,
parroquia Tarqui. Entre los valores que se pueden encontrar las prendas varian entre los $19.99
Usd. a los $45.00 Usd., del mismo modo las tallas con las se cuentan estan la S, My L.

Cabe considerar, por otra parte, que a partir de la crisis sanitaria Sars Covid-19 este
emprendimiento ha empezado a tener problemas econdmicos dado el creciente incremento de
la tasa de desempleo post pandemia, lo cual afecto a las ventas que mantenia, descendiendo en
un 20%. Por otra parte, se pudo detectar que muchos de los prospectos del mercado de la ciudad

de Guayaquil no conseguian las tallas adecuadas en las prendas que ofertaba la marca Sanbasa,



volviéndose una pérdida al momento de gestionar el cierre de la venta, entre las tallas preferidas

se encuentran las tallas XL y XXL.

En este sentido, se pudo identificar que entre las falencias que tiene el emprendimiento
Sabansa se mantiene un deficiente desarrollo de la marca, por lo que no se ha trabajado en
alianza con una persona influyente que pueda representar la marca y ademas se exponga con
la misma para generar la tendencia idonea en el mercado meta de la ciudad de Guayaquil. En
consiguiente, la comunicacion efectiva a través de los canales online debe ser un factor
primordial, sin embargo, la marca al no contar con una adecuada capacitacion en su gestion ha
presentado deficiencias representativas, limitando el alcance de views, comentarios,
interaccion y likes en los contenidos que se publican en sus cuentas. Finalmente, se resalta que
mucho de los contenidos que se exponen no se encuentran correctamente disefiados para atraer

0 captar la atencién de los clientes, por lo que no son un factor clave.

De continuar esta situacién, el emprendimiento Sabansa se podria encontrar con una
barrera de desarrollo y de expansion en sus prendas en el mercado meta, lo cual a su vez
impediria el crecimiento de sus ventas. Debe hacerse un énfasis ademas que de no realizarse
una mejora en el tema de la comunicacion no se alcanzaria un retorno efectivo adecuado,
ademas es necesario que se disponga de prendas que se ajusten a las preferencias de los clientes,
ya que muchas de ellas al no encontrar una talla justa procuran buscarla en las marcas
competentes. Por altimo, en el caso de no tomar en consideracion estas falencias para su mejora
se podria continuar acrecentando sus pérdidas y probablemente se llegue a un punto donde no

pueda seguir y termine en un prematuro cierre.

Por lo tanto, desde la perspectiva del marketing se podria desarrollar estrategias que
mejoren la comunicacion en los canales online, introduccion de nuevas tallas en las prendas y
la potencial alianza con un personaje reconocido que permita el desarrollo de la marca y genere
tendencia en el uso de las mismas. Al mejorar estos aspectos en el emprendimiento Sabansa se
alanzaria a incrementar las ventas a un punto considerable y ademas potenciar el conocimiento

de lamisma a nuevas personas que se encuentren interesados en poseer un estilo unico y fresco.



1.3 Formulacion del problema

¢De qué manera el social media marketing influye en las ventas del emprendimiento
Sanbasa?
1.4 Objetivo General

Desarrollar social media marketing para el incremento de las ventas del

emprendimiento Sanbasa

1.5

1.6

Objetivo Especificos

Definir las teorias significativas del social media marketing frente a las ventas.
Analizar los factores de compra que tienen los prospectos del emprendimiento Sanbasa
al momento de adquirir prendas de vestir.

Identificar los medios de comunicacion que tienen como preferencia al momento de la
compra de una prenda de vestir.

Elaborar un presupuesto para la aplicacion de las estrategias en el emprendimiento

Sanbasa.

Hipotesis

Si se desarrolla social media marketing, entonces se podria incrementar las ventas del

emprendimiento Sanbasa.

1.7

Linea de investigacion

El proyecto de investigacidn 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 vy
tradicionalmente excluidos emprendimientos negocios locales

de la economia social y sustentables

solidaria

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil [ULVR], 2022)



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

La diferencia entre redes sociales y social media, es que en la social media se
implementan tecnologias para volver a las redes sociales plataformas dinamicas e interactivas,
conectando personas, las empresas la utilizan para el mercadeo de sus productos o servicios, y
Ilevar el seguimiento de clientes o capturar nuevos publicos que crear les puede interesar. En
la posicion de los autores Garcia & Ley (2021) en su investigacion Social media marketing
para el incremento de ventas en Mi Pez Cevicheria, Duran, de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, sefiala un problematica en donde se detalla que “debido a una mala
comunicacion el restaurante tuvo una caida de sus ventas, por lo cual tuvo como objetivo
desarrollar social media marketing para el incremento de ventas en Mi Pez Cevicheria” (p. 4).
Como parte de la metodologia aplicada fue un enfoque cuantitativo junto a un alcance
descriptivo, esto con la finalidad de profundizar sobre los gustos y preferencias de sus
comensales. Entre los resultados obtenidos se resalto que:

El uso de la herramienta del FODA se pudo elaborar estrategias efectivas para mejorar
la situacion del establecimiento Mi Pez cevicheria en cuanto a incrementar las ventas
que ellos tenian, siendo estas tales como: Registro de Mi pez Cevicheria en la
plataforma social de Instagram; Disefio de Contenido artistico de los platos, y
promociones gque ofrece Mi pez Cevicheria; Difusion del contenido publicitario en la
cuenta de Instagram de Mi pez Cevicheria a través de pauta; Persuasion de parte del
influyente a clientes potenciales en la red social de Instagram. (Garcia & Ley, 2021, p.
48)

Al tener en cuenta lo previamente expuesto es claro el uso de la herramienta del FODA
para poder establecer de manera eficiente y metodoldgica estrategias que permitan a las
compaiiias incrementar las ventas ya sea de sus productos o servicios. En todo caso los autores
(Garcia & Ley, 2021, p. 75) concluyen que “El desarrollo de estrategias debe continuar, para

que la competencia no replique, es necesario que estas estrategias tengan un grado de dificultad



medio para que en caso de ser replicadas por lo menos lleve un tiempo la competencia para
hacerlo”. Uno de los componentes més relevantes es el generar estrategias con cierto grado de
complejidad, en donde se permita un tiempo estimado de efectividad.

El proceso de ventas tiene como objetivo mejorar las estrategias en un proceso que se
genera entre el vendedor y un posible cliente, teniendo en cuenta factores elementales entre
ambos, desde el momento en que el cliente se acerca a un punto de venta, hasta que el deje la
instalacion. Desde la perspectiva de los autores Palacios & Solis (2020) en su proyecto de grado
Social media marketing para el crecimiento de las ventas de fajas latex reductoras en la
microempresa The Woman fajas, sector norte, de la ciudad de Guayaquil, de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, manifiesta una problematica en la cual se argumenta que “el
deficiente desarrollo de los canales online en la marca afectaron las ventas; el objetivo fue
desarrollar estrategias de smm para el crecimiento de las ventas de fajas latex reductoras en la
microempresa The Woman Fajas, sector norte, Guayaquil” (p. 5). En cuanto a la metodologia
usada fue cuantitativa con un alcance descriptivo, determinando asi los factores relevantes del

déficit de las ventas. Entre los resultados obtenidos se resalto que:

Las campafas publicitarias novedosas y atractivas de los productos que ofrece la
microempresa The Woman Fajas en las redes sociales mas visitada para que de esta
manera los usuarios conozcan los beneficios, funciones y la informacién adecuada de
la marca, logrando asi incrementar las ventas, del mismo modo las redes sociales mas
adecuadas y con mayor influencia por parte de los usuarios para promocionar los
productos que ofrece la microempresa The Woman Fajas como Facebook, Instagram y
WhatsApp, incrementando de esa manera sus ventas (Palacios & Solis, 2020, p. 61)

Al enfatizar lo sefialado por los autores, es beneficioso el desarrollo de las marcas en el
mercado virtual, el uso idéneo de las redes sociales es oportuno para que esta pueda competir
a la par con las diferentes marcas que se encuentren en el mercado, ademas de la libre difusion
de sus beneficios para la captacién de mayor mercado. En opinién (Palacios & Solis, 2020, p.
97) se concluyd que “la estrategia de posicionamiento con ayuda de las herramientas de
busqueda SEO y SEM, y dentro de las redes sociales implementar las Keywords, para que los
usuarios a la hora de ingresar a los buscadores encuentren a la microempresa” En la medida
del uso de los motores de busqueda facilitan la adquisicion de los bienes y servicios de una

marca.



Con la estrategia SEM las empresas logran segmentarse de manera precisa pues el
target, deberdn conocer de sus intereses, ya sea por zona geografica, tipo de dispositivos,
interese en comun, y elegir con cuidado el presupuesto que serd invertido en las campafas.
Como lo expone el autor Carpio (2019) en su tesis titulada Social media en el incremento de
ventas, empresa Surtido S.A., sucursal Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
de Guayaquil, plantea una problemaética en el que se indica que “la poca capacitacion que tiene
el personal en el desarrollo de estrategias promocionales ocasionaron las bajas ventas para esto
tuvo como objetivo establecer el Social Media en el incremento de ventas, empresa Surtido
S.A.” (p. 7). En cuestion la metodologia usada fue mixta con una investigacion descriptiva y
exploratoria, para poder conocer la situacion tanto interna como externa del negocio. Entre los

resultados obtenidos se resaltd que:

El social media forma parte del marketing digital ya que es una nueva forma de
promocionar productos o servicio mediante el internet, el cual es utilizado por 2,000
millones de usuarios a nivel mundial, por lo que la poblacién en general visita las redes
sociales, considerada como la segunda actividad en la red; de igual forma toda
organizacion debe contar con una herramienta que le permita tener mayor contacto con

los usuarios de forma directa y segura. (Carpio, 2019, p. 57)

En relacion por lo que se plantea, es de gran ayuda para las marcas que se utilice las
diferentes herramientas digitales para mejorar las capacidades competentes, la combinacién de
ellas mejora las probabilidades de convertirse en un lider en el mercado que se encuentra dado
que la tendencia por los clientes en la adquisicion de un bien o servicio en linea cada vez va en
aumento. Por ultimo, segun (Carpio, 2019, p. 99) se concluyo que “los medios digitales que
implementan muchas compafiias para facilitar las gestiones con sus clientes, como los pagos
en linea, informacion mediante correo, factura electrdnica, etc., ya que, esto facilitaria al cliente
a adquirir un producto o servicio deseado”. Se debe tener los canales online activos para

agilizar el proceso de las ventas y asi brindarles mas comodidades a los clientes.



2.1.2 Campo de accion

2.1.2.1 Social Media Marketing

El social media es una de las ramificaciones del Marketing actual donde se encuentran
oportunidades para las organizaciones en afianzar sus vinculos con sus clientes potenciales y
aumentar sus ventas. Segun lo mencionado por Sainz (2018) expone que “el mundo de las redes
sociales se ha vuelto tan diverso con herramientas dinamicas, masivas y exclusivas que se
enfocan en un determinado publico objetivo para estrategias de mercadeo, que sean eficientes
y tengan los resultados esperados” (p. 321). Por lo tanto, herramienta de ayuda para difundir

mensajes por el internet.

El social media marketing es un elemento importante en la matriz del inbound
marketing conformado por un conjunto de actividades con la finalidad de promover productos
0 servicio a su ve construir vinculos estrechos con el publico objetivo o los internautas a los

que va dirigido el mensaje. Segun lo dicho por Gorostiza & Barainca (2016) propone que:

Algunas empresas han establecido su modelo de negocio en la que se han posicionado
como el campo de la fotografia como lo es la plataforma de Pinterest, Instagram, o los
videos como YouTube, snaptube, las aplicaciones de interaccion social como lo son
Facebook, WhatsApp entre otras, en las que las empresas en la actualidad usan para

realizas sus acciones de marketing. (p. 221)

Por lo tanto, el marketing bajo las exigencias y evolucién de las necesidades de su
mercado ha tenido que evolucionar, ajustandose al estilo de vida del consumidor,
implementando las herramientas que le proporciona el mundo digital desarrollando esfuerzos
de marketing que sea interesante para el usuario. Herramienta que busca seguir evolucionando
en el internet, mediante sus acciones de marketing, donde las marcas buscan acercarse al
consumidor potencial, fidelizando a los que ya tiene y llegar a nuevos mercados, recordando
constantemente mediante publicidad en que consiste un producto o servicio y cada uno de los

beneficios que posee.



2.1.2.2 Redes Sociales

Plataformas digitales que operan en diversos ambitos profesionales para las relaciones
sociales, o realizar actividades de mercadeo por las empresas en las distintas areas en que se
especialicen. De acuerdo con las palabras de Selman (2017) especifica que “en sus origenes se
utilizo el concepto de redes sociales al analisis de las interacciones sociales por medio de una
plataforma web, mientras iban evolucionando a través del tiempo hasta convertirse en el estilo
de vida que lo es en la actualidad” (p. 90). Por lo tanto, conjunto de aplicaciones donde la

mayoria de personas buscan interés en comun.

Desde que el internet empezé a funcionar al inicio de los noventa, la idea de una red
social surgio6 luego de la aceptacion que tuvo, SixDegrees fue la primera red social que permitia
a los usuarios contar con un perfil y agregar participantes con intereses comunes, pero cerro en

2001 ya que aparecieron nuevas plataformas.

La diferencia entre redes sociales y social media, es que en la social media se
implementan tecnologias para volver a las redes sociales plataformas dindmicas e
interactivas, conectando personas, las empresas la utilizan para el mercadeo de sus
productos o servicios, y llevar el seguimiento de clientes o capturar nuevos publicos

que crear les puede interesar. (Del Valle, 2016, p. 411)

Por lo tanto, para las organizaciones es importante conocer la aceptacion de las
estrategias digitales estan funcionando correctamente, por ello existen distintos indicadores en
las redes sociales que ayuda a una marca saber cdmo es su participacion, los indicadores de
medicion hacen conocer desde: cantidad de seguidores, porcentaje de participacion de
promociones, publicaciones, desarrollar mejoras en las plataformas digitales, crear nuevas
estrategias digitales, son varios los factores por lo que las empresas deben medir sus acciones
digitales en las plataformas como lo son las utilices redes sociales en la que la mayoria de

personas pasan durante el dia.

2.1.2.3 Plan de Social Media Marketing
En un plan de social meda marketing se definen las estrategias y actividades
importantes para el alcance de objetivos mediante las redes sociales o plataformas digitales

maés eficientes para una empresa. Segun lo mencionado por Florido (2019) explica que “un



plan de social media ayuda al equipo de marketing a gestionar las redes sociales ajustando los
objetivo establecidos, el presupuesto econdémico, las campafias planificadas, las sugerencias de
los clientes entre otras variables” (p. 62). Por lo tanto, documento donde se plasma las acciones

de marketing que se llevaran en las plataformas digitales.

Esta compuesto de distintas partes elementales ya que la una se complementa de la otra,
con un documento donde se marcaran las actividades establecidas por el equipo y el medio
donde se llevaran a cabo, considerando el que sea el mas optimo y eficaz con los recursos

necesarios. Dicho en palabras de Garcia (2020) expone que:

Una de las primeras herramientas que se necesita involucrar para realizar un plan de
social media marketing es el analisis de la situacion, con el enfoque del externo a la
organizacion donde se llevara a cabo las actividades, aspectos como definir hacia donde
se desea llegar, y la meta de la estrategia, los recursos que se usaran que

complementaran en el proceso. (p. 211)

Por lo tanto, establecer estrategias digitales se ha convertido en uno de los mayores
enfoques de las marcas, para mantener presencia en uno de los medios donde el usuario pasa
la mayor parte del tiempo como lo es el internet, siendo también una herramienta donde la
inversion no es tan elevada como por un medio tradicional. Se considera que para desarrollar
un plan de marketing se debe tener en cuenta cuatro pasos: primer paso realizar un analisis de
la situacion actual, el siguiente paso es desarrollar estrategias mediante lo que se ha detectado
del estudio, para en el tercer paso poner el plan en marcha, para en el Ultimo paso analizar los

resultados obtenidos.

2.1.2.4 Herramientas para social media marketing

Agora Pulse es una de las herramientas de gestion de redes sociales que les permite a
las empresas maximizar su rendimiento a través del contenido y la interaccion con los usuarios.
Empleando las palabras de Torres (2020) explica que “en Agora Pulse se pueden organizar las
publicaciones y campafias con temaéticas, agregando etiquetas para luego medir su
desenvolvimiento de cada una, como puede ser la edicion de fotos, personalizar videos, y
segmentar un publico” (p. 78). Por lo tanto, las herramientas para social media, facilitan las

actividades y estrategias en la implementacion.
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Metricool también es una de las herramientas que se gestiona y controla de manera
general los contenidos que se publican, para luego mostrar los resultado y desempefio que ha
tenido en cada red social, desde los seguidores, impresiones, likes, desde una cuenta especifica

de red social. En palabras de Moore (2021) explica que:

Desde Metricool se pueden desarrollar programas de posteo, analisis de la competencia,
administrar un feed, dependiendo de las actividades que sean planteadas por la
organizacion y el equipo encargado de llevar a cabo el plan de social media marketing,
también se considera importante el control constante para obtener resultados eficientes.
(p. 117)

Por lo tanto, Onlypult es otra de las alternativas de las empresas que en la actualidad se
utiliza para realizar publicaciones en plataformas como Facebook, Telegram, Pinterest,
Instagram, Tik Tok, entre otras, donde se puede programas las actividades de publicacion,
responder los comentarios de los usuarios, las stories en las redes, acceder a las estadisticas de
visitas, frecuencia y compras en linea. También facilita la administracion de las redes con
varias personas encargadas sin estar con la dificultad de estar asignando una contrasefia en cada

momento volviéndose tedioso para el equipo que podrian solo retrasar las acciones.

2.1.2.5 Importancia del Social Media Marketing

En las organizaciones el social media marketing permite que el entorno digital sea mas
competitivo y comercial, ya que una de la finalidad del social media es captar nuevos clientes
potenciales. Segun lo dicho por Garcia (2019) expone que “las redes sociales no solo se utilizan
en la actualidad para vender, sino que es un medio donde las empresas tienen acercamientos a
los usuarios, asi mismo, captar clientes potenciales, ofrecer soluciones, publicitar productos,
servicios y realizar campanas” (p. 89). Por lo tanto, es importante porque facilita la

implementacidn de estrategias en las plataformas digitales.

Uno de los beneficios que proporciona la social media en una empresa es establecer una
imagen de marca, transmitiendo los valores que desee dar a conocer desde la perspectiva
corporativa, fidelizar clientes con aspectos relevantes en el proceso de compras para llegar al

posicionamiento.
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Social media marketing genera tréfico en la web con el contenido apropiado y la mayor
presencia en las redes sociales, también permite la comunicacion directa con los
clientes, despejando dudas o brindando informacion relevante que el usuario desee
conocer de un producto o servicio en especifico, y poder alcanzar las metas propuestas.
(Gorostiza & Barainca, 2016, p. 63)

Por lo tanto, la social media marketing también despierta el interés en los internautas,
dependiendo del tipo de contenido que le aparezca en sus redes sociales, y cuan atractiva o
dinamica se vuelva para el mismo. Ayuda también a incrementar las ventas ya que mediante
las plataformas digitales el producto o servicio se hace mas conocido, el mismo que hara que
el cliente desee adquirirlo, donde la empresa debe dar las facilidades de compra ya sea online
0 hacerse a un punto de venta fisico, con las atenciones necesarias para hacer que esa persona

regrese en otras ocasiones, fidelizar clientes es una de las metas de las organizaciones.

2.1.2.6 Estrategia de Social Media Marketing

Su principal objetivo es fidelizar clientes por los medios digitales, con una eficaz
estrategia, las organizaciones se pueden volver visible sus redes sociales, para la promocion y
publicidad de los productos o servicios ofertados. Mencionado en palabras de (Garcia, 2018,
p. 183) manifiesta que “el social media marketing genera confianza, mejora las acciones
digitales, la interaccion con el cliente aumenta a niveles de una atencidn personalizada,
mejorando las relaciones conocimiento mejor al publico objetivo”. Con la implementacion de
una buena estrategia digital facilitara el proceso de ventas online o por medios tradicionales,
ya que el usuario llega con conocimientos que ha adquirido por medio de la publicidad online,
buscando la marca que ha estado siguiendo por reses sociales. Mencionado en palabras de
Kingsnorth (2019) expone que:

Conjunto de acciones dirigida a plataformas y herramientas digitales para desarrollar
contenido interesante para los usuarios, donde las marcas hacen sus esfuerzos de
marketing para crear trafico y ganarse un posicionamiento en la web, aumenta sus

ventas, manteniendo una rentabilidad optima, satisfaciendo necesidades. (p. 322)

Por lo tanto, se concentra en aumentar el trafico en las redes sociales, posicionar una

marca a traves de la publicidad, atraer nuevos clientes, planes de accion, actividades, donde los
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usuarios son la clave para llevar a cabo los objetivos de un plan digital. Social Media Marketing
es una planificacion de estrategias para promocionar productos o servicios de una organizacion
a través del canal digitales de las redes sociales, entre otros, en el campo de la mercadotecnia
es una estrategia muy utilizada por su alcance y eficacia siendo una estrategia donde la

inversion no es mucho pero el alance es grande para la época digital.

2.1.2.7 Estrategia SEM

Estrategia del marketing digital que tiene como finalidad promocionar productos o
servicios a través de plataformas digitales, mejorando la visibilidad de los sitios web, los
motores de busqueda entre otras variables. Segun lo mencionado por Macia (2018) explica que
“en la estrategia SEM se implican anuncios pagados, también las empresas adquieren una
rentabilidad a corto plazo ya que se posicionarian en los primeros puestos en los buscadores
con palabras claves que no se les dificultaria a los usuarios” (p. 79). Por lo tanto, estrategia de

posicionamiento en los buscadores que genera rentabilidad a las empresas.

Con la estrategia SEM las empresas logran segmentarse de manera precisa pues el
target, deberan conocer de sus intereses, ya sea por zona geografica, tipo de dispositivos,
interese en comun, y elegir con cuidado el presupuesto que serd invertido en las campafias. En

palabras dichas por (Miller, 2017, p. 48)propone que:

Para que la estrategia SEM tenga éxito se aconseja que: se debe determinar el valor para
cada visitante en las plataformas digitales que se implementaria, definiendo desde el
coste por clic, estableciendo los limites para la puja por cada palabra clave, dar
constante seguimientos a las campafias que se realicen, para medir el rendimiento de

cada actividad.

Por lo tanto, su objetivo principal es ayudar a mejorar la visibilidad de una marca por
los medios digitales para captar nuevos clientes, promocionar sus productos o servicios,
generar intereses por la marca a los usuarios entre otras actividades panificadas en las acciones
de marketing. Entre las ventajas que tiene implementar estrategias SEM son: permite
segmentar las plataformas digitales al publico objetivo, incrementa la visibilidad publicitaria

de mas marcas, generan conversaciones directas con el usuario permitiendo medirlas,
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analizarlas, monitorear campafias, la inversion es minima dependiendo del valor econémico

que desea usar la marca.

2.1.2.8 Estrategia de Content Marketing

Conjunto de técnicas que se encarga de crear, desarrollar y distribuir contenido
relevante con la finalidad de atraer, despertar el interés de clientes potenciales definido,
impulsarle a que sean futuros compradores. En palabras mencionadas por Redondo & Rojas
(2017) menciona que “estrategia basada en aportar valor al usuario, sin enfocarse en que el
mismo realice compras inmediatas, sino de despertar y mantener el interés de una futura
compra, también desarrollando relaciones cliente- marca a largo plazo” (p. 74). Por lo tanto,
metodologia de marketing enfocado en las relaciones directas con el cliente y como

mantenerlas.

Uno de los objetivos gue tiene el Content Marketing es ofrecer a sus clientes el valor
que despierte el interés, ya que exige perfiles mas creativos, enfocados en redaccion, técnicos,
los contenidos que pueden presentarse son los blogs que consiste en los escritos en internet.

Mencionando las palabras de Scaduto (2021) plantea que:

El Ebooks forma parte de los formatos de contenidos ofreciendo al usuario un E-book
sobre temas de interés para ellos, a cambio de que dejen datos personales en un
formulario predeterminado, aquellos datos se utilizaran para mantener el contacto del
usuario y poder guiarlo hacia una posible compra futura, que generara beneficios en las

marcas. (p. 251)

Por lo tanto, en la actualidad las empresas usan el marketing de contenido para atraer
usuarios, con el objetivo de que ellos encuentren contenidos de que crean les sera Gtiles o solo
despierte en ellos la necesidad de adquirirlo, ya que es lo que generara los beneficios netos de
una marca, a su vez, es la manera de posicionar sus productos o servicio, en un medio tan usado
como lo es el medio digital en conjunto con las redes sociales que se han vuelto un estilo de
vida para las personas, donde encontraran lo que soliciten y las marcas se encargaran de

aprovechar cada requerimiento solicitado por ellos o el mercado en general.
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2.1.2.9 Estrategia de Influencer Marketing

Estrategia basada en la construccion de un vinculo entre una marca y una persona que
sea reconocida en los medios de comunicacion y digitales o también conocido como influencer.
Teniendo en cuenta las palabras de (Schwartz, 2021, p. 90) expresa que “los influencer son
personas con popularidad, carisma que tienen la capacidad de atraer el interés sobre otras
personas para que sigan a las marcas para las que ellos trabajan, donde solo les basta
recomendar o hablar acerca de un producto o servicio para que sus seguidores deseen uno
también”. Por lo tanto, estrategia de enganche hacia sus consumidores con personas

reconocidas.

El poder de alcance que puede tener una persona, incluso ganar la confianza de un
publico especifico, incluso creando comunidades es el factor principal factor que las
organizaciones requieren para considerar a alguien un influencer y poder asociarlo en sus
campafas u otras actividades. En palabras de Setiawan, Kartajaya & Kotler (2021) exponer

que:

Entre las ventajas que tienen algunas empresas por implementar a sus estrategias el
marketing de influencer son: las posibilidades de recibir comentarios favorables de sus
productos o servicios incrementan ya que la persona se encargara de recomendarlo por
las redes sociales que maneje, o en cada oportunidad de charlas directas poder hacerlo.
(p. 279)

Por lo tanto, son muchas marcas que se asocian con personas de los medios para poder
publicitar sus productos o servicios en los medios de comunicacion de mayor alcance entre
ellos, se puede mencionar que la marca de bebida gaseosa Pepsi siempre ha demostrado en su
publicidad a la juventud como segmento de publico, optando por elegir influencer jovenes,
cantantes, activistas, o que tengan algun poder sobre alguna red social, por mucho tiempo se
ha visto a la cantante Shakira como influencer de la bebida, desde actividades como hablar

acerca de la marca, o usando uno que otro accesoria en algun concierto.
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2.1.2.10 Estrategias de aliados

Acuerdo entre dos 0 mas empresas con objetivos comerciales donde ambas deben ganar
con objetivos que se ajusten a los beneficios de ambos, entre las acciones destacadas en llegar
a un segmento de clientes mas extenso que trabajando de manera individual. Mencionado en
palabras de Gehl & Porter (2020) expone que “Estrategia comercial donde dos empresas se
alinean a trabajar juntas, donde no es necesario que sus actividades comerciales sean del mismo
sector, pero si que compartan el mismo segmento de mercado” (p. 142). Por lo tanto, es un

acuerdo comercial donde dos organizaciones trabajan en conjunto para el beneficio de ambas.

Unidn entre empresas con el mismo publico objetivo, donde alinean sus actividades
comerciales para abarcar mas mercado con estrategias previamente planificadas, con
actividades de promocién, publicidad, innovacion, entre otras para llamar la atencion de los

consumidores. En palabras de Armstrong & Kotler (2017) argumenta que:

Los principales beneficios que se destacan en las alianzas estratégicas son: fidelizacion
a los clientes actuales y nuevos, mejora la competitividad de las organizaciones
incrementando el estandar de las marcas, innovacion mejorando factores que ya poseen

en sus productos o servicios, la responsabilidad social se destaca entre ambas. (p. 185)

Por lo tanto, las alianzas estratégicas entre las empresas involucradas participan 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 comudn. Acuerdos estratégicos entre
organizaciones comerciales para desarrollar beneficios que se emplearan con las acciones tales
como: la productividad de recursos es potenciada, 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.

2.1.3 Objeto de estudio
2.1.3.1 Ventas

Son aquellas acciones que se realizan para incentivar realizar una compra a posibles
clientes que muestres interés en un producto o servicio determinado, siendo la actividad mas

importante que llevara la ganancia a laempresa. Segin lo mencionado por Armstrong & Kotler
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(2018) afirma que “acto de negociacion en el que son parte un vendedor capacitado por la
empresa y un posible comprador, es una de las profesiones méas antiguas que ha existido ya que
se ha dado desde periodos de antepasados” (p. 378). Por lo tanto, actividad fundamental en el

que ingresa el efectivo a las organizaciones.

Practica que consiste cuando un cliente desea adquirir un producto o servicio,
negociando un intercambio con el vendedor donde interviene el trueque, cambiar la adquisién
de un articulo tangible o intangible a cambio de una compensacion econémica por parte del

cliente. En palabras mencionada por (Sanchez, 2020, p. 259) propone que:

Realizar un negocio es hacer ventas, ocurren tanto dentro de una organizacion que la
mayoria de organizaciones cuentan con un departamento enfocados en ellas, ya que por
las ventas es que las empresas obtienen el dinero, rentabilidad y medir la participacion
dentro del mercado, sino realizan ventas es el resultado de que su equipo no esta

funcionando.

Por lo tanto, accion de vender un producto tangible o intangible a un cliente, el factor
de éxito de una empresa depende de cuan frecuente realizan ventas, que son medidas por dias,
semanas, meses y afios donde los resultados reflejaran cuan rentable es el producto o servicio
que ofertan a su mercado meta. Dependiendo del canal o la persona capacitada para atender al
cliente en un punto de comercializacion las ventas divididas en cuatro tipos: ventas directas,
ventas industriales, ventas electrénicas, ventas indirectas. Cada una se ajusta en su
implementacion para persuadir, al posible comprador llegar a la decision de adquirir el

producto o servicio.

2.1.3.2 Proceso de ventas

Pasos a seguir en las actividades que se usan en el area comercial de una empresa, desde
la prospeccion de un posible cliente, hasta llegar a la tltima fase donde el cliente adquiere el
producto o servicio. Dicho en palabra de (Sanchez, 2020, p. 259) menciona que “cada
organizacion tiene el conjunto de pasos a seguir en el proceso de ventas, con la finalidad de la
eficaz gestidn para conseguir beneficios econdmicos altos, ya que las ventas es la actividad que
le ayudara a conseguir el efectivo para la rentabilidad”. Por lo tanto, pasos que el vendedor

debe guiarse para completar una venta.
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El proceso de ventas tiene como objetivo mejorar las estrategias en un proceso que se
genera entre el vendedor y un posible cliente, teniendo en cuenta factores elementales entre
ambos, desde el momento en que el cliente se acerca a un punto de venta, hasta que el deje la

instalacion. Dicho en palabras de Armstrong & Kotler (2018) expone que:

Entre los factores que predominan en el proceso de ventas son: el presupuesto
disponible que serd necesario para destinarlo a estrategias y personal, el equipo que
llevara a cabo el proceso, la infraestructura si se tratara de un punto fisico y online,

desde la logistica hasta la exposicion, y todo lo que se requerira para persuadir al cliente.
(p. 89)

Por lo tanto, Las mayorias de las organizaciones sigue sus propios rubros para competir
dentro de un mercado, pero la todas quieren generan la mayor cantidad de ventas, por la que
desarrollan estrategias junto con sus acciones para poder lograr el éxito de cada una en su
implementacion. Uno de los esquemas clasicos que sirve de modelo para las ventas es el
método AIDA que consiste en: la atencién donde se realiza actividades para despertar la
curiosidad del consumidor, el interes, el deseo que tendrd el cliente de adquirir el producto tras
las acciones realizadas, la accion que es donde ya surge la compra por parte del consumidor.

2.1.3.3 Embudo de ventas

Modalidad en la que una organizacion establece su proceso para poder atraer, o
contactar a los clientes o usuarios en la que su finalidad puede ser conversién de clientes, cerrar
ventas, lograr registro de clientes. Seguin lo mencionado por (Schwartz, 2021, p. 90) explica
que “también conocido como tunel de ventas en una forma en que las organizaciones establecen
procesos para ubicar a los clientes con material informativo que se implementan a través de los
medios que la empresa crea necesaria”. Por lo tanto, guia a las empresas en la manera de como

contactar usuarios.

Es importante para las empresas que a medida que avanzan en el desarrollo y avance
de sus arcas también se pueda obtener datos sobre los clientes quienes adquieren productos o
servicio con frecuencia, los mismo en que se puede tener soluciones eficaces cuando el usuario

lo requiera. Segun lo dicho por Macia (2018) expresa que:
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El embudo de las ventas proporciona a la empresa beneficios en la que se considera:
conocer a los clientes, desde sus expectativas hacia la marca y lo que pueden obtener
del producto o servicio, tener en cuenta aspectos positivos y asi mismo, negativos que

la organizacion puede intervenir en cambios o soluciones eficaces. (p. 69)

Por lo tanto, en un embudo de venta pueden medirse resultados en las etapas que
transcurso el proceso en las que se puede mencionar: tasas de conversion y el cierre, el tiempo
promedio para cerrar una venta, etapas fundamentales que deben tener seguimiento por parte
del personal capacitado. EI embudo de ventas es un recurso que sirve a las empresas para
entender como se va desarrollando las etapas de un proceso de ventas gestionando procesos
mas complejos hasta realizarse una venta, el embudo tiene una extensa variedad de métricas

que ayudaran al analisis del flujo de un proceso de ventas, permite evaluar el ciclo de ventas.

2.1.3.4 Inbound Sales

En la actualidad y como han venido evolucionando las cosas y el poder del consumidor
sobre el mercado las organizaciones han tenido que adaptarse para poder sobrevivir y tener un
lugar relevante en la mente de sus clientes. Segln lo mencionado por Armstrong & Kotler
(2017) expone que “metodologia del marketing en la que las empresas priorizan las
necesidades, metas, intereses de sus clientes, para que ellos tomen una decisién de compra
favorable en la que siempre querrd adquirir una compra” (p. 88). Por lo tanto, método en la
rama del marketing que resalta la importancia del consumidor y sus intereses en la decision de

compra.

El inbound sales es usado por las empresas para atraer usuarios interesados en productos
0 servicios de sus marcas, y facilitar a los vendedores las caracteristicas y argumentos
necesarios para adaptarlo al proceso de venta, si las actividades no se implementan se puede

perder clientes. Dicho en palabras de Garcia (2019) explica que:

Como estrategia el vendedor coordina el tiempo y formas de ganarse la confianza del
usuario, resaltar los beneficios que obtendria del producto o servicio y luego plantearla
en que la mejor decision de la compra; aun siendo una metodologia lenta es constante,

ya que requiere de tiempo de conocer, adaptar y hasta personalizar el mensaje. (p. 183)

19



Por lo tanto, herramienta que mezcla técnicas de publicidad y marketing con el objetivo
de contactar clientes al inicio del proceso de venta, acompafiandoles en el tiempo de duracion
hasta finalizar en la compra, desarrollando contenido para persuadir al usuario y llegara al
posicionamiento y fidelizacion. A diferencia del Outbound marketing con sus acciones
promocionales tradicionales, el inbound marketing es considerado una inversion, con
resultados concretos en el desarrollo de contenido presente en la web, siendo la empresa mas
visible en los buscadores, incrementando su base de datos buscando el tréfico en la web.

2.1.3.5 Outbound Sales

Proceso de actividades comerciales donde las empresas contactan con clientes
potenciales con la finalidad de generar el interés necesario para que puedan vender sus
productos o servicios. Mencionado en palabras de Moore (2021) expone que “proceso en el
marketing que puede ser implementado por diferentes vias de comunicacion en las que mas
frecuentes son los emails, Ilamadas telefonicas, mensajes en redes sociales, siendo diferente
del inbound ya que es un proceso directo” (p. 169). Por lo tanto, herramienta en la que las

organizaciones ofrecen sus productos o servicios.

Outbound sales es el conjunto de actividades de marketing que tienen como finalidad
captar el interés de posibles clientes potenciales mediante metodologias directas o
unidireccionales, hacer que cada uno quiera adquirir sus productos o servicios para obtener

ventas. Segun lo mencionado por Lee & Kotler (2019) explica que:

La intencion principal es de despertar el interés real de cualquiera que una empresa
califigue como comprador potencial, con publicidad tradicional como también
implementar acciones de la vanguardia, teniendo a la venta como la principal de sus
metas, especializandose en el sector B2B manejandose de manera puntual y eficaz. (p.
174)

Por lo tanto, siendo la disciplina comercial que deriva de contactar clientes potenciales
con la finalidad de producir interés y poder vender los bienes tangibles e intangibles que posee
una organizacion, siendo un proceso que puede darte por diferentes vias la mas habitual

LinkedlIn, el Outbound consiste en el conjunto de esfuerzos de marketing con la finalidad de
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captar clientes mediante métodos unidireccionales, teniendo a la venta como su principal
objetivo, herramienta de ayuda dentro de las estrategias de marketing, y el equipo encargado
de realizarlo debe tener la capacitacion necesaria para que no haya errores en el plan de accion.

2.1.3.6 FODA

La matriz FODA es una estrategia de analisis que las empresas aplican para conocer el
estado situacional de su mercado, también puede aplicarse en un &mbito personal, cuando una
persona quiere conocer de si misma. Segun lo mencionado por Kotler (2017) explica que
“cuadrante de estudio que esta enfocada en analizar fortalezas, debilidades, amenazas,
oportunidades con la finalidad de formar una matriz para llegar a un diagnostico preciso, para
la toma de decisiones” (p. 84). Por lo tanto, herramienta para conocer la situacion interna y

externa de las organizaciones.

El analisis FODA esta constituida de elementales caracteristicas que son: se obtiene
diagndstico completo de una organizacién o un proyecto en especifico, con cuatro cuadrantes
dos internas, fortalezas y debilidades, y dos externas, oportunidades y amenazas. Dicho en
palabras de Lee & Kotler (2019) explica que:

Para desarrollar una matriz se debe considerar: plantear objetivos definiendo la meta
por la que se esté realizando el estudio para que los encargados tengan la idea correcta,
identificar los aspectos internos y externos, desde las situaciones que le han favorecido
en el mercado y como organizacién, como aspectos relevantes que han producido
perdidas. (p. 59)

Por lo tanto, la matriz FODA se ha convertido en una de las herramientas de analisis
mas implementadas por las empresas debido a su factibilidad y resultados, ya que con la
informacidn obtenida se desarrollaran estrategias dependiendo de la situacion con la que se
desea combatir. La finalidad del estudio FODA es que las organizaciones puedan determinar
qué tipo de estrategia desarrollar para combatir las variables detectadas, en ella existen dos
tipos de acciones: estrategias ofensivas cuya utilidad es maximizar a oportunidades para reducir
y combatir las debilidades, estrategias defensivas reduciendo riesgos que provocan las

amenazas externas.
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2.1.3.7 PESTEL

Para las empresas es fundamental que en sus actividades comerciales se realice el
andlisis de los recursos y su mercado, siguiendo parametros basicos eficaces con el marco de
acciones ideales, es la clave de la matriz PESTEL. Segln lo mencionado por Parada (2015)
plantea que “las posibilidades de éxito de una empresa o un proyecto es realizar un analisis de
aspectos comerciales, calculando los riesgos y beneficios, desde los recursos necesarios,
analisis de mercados, estudio de consumidores, entre otras” (p. 28). Por lo tanto, herramienta

de estudio de la rama de marketing para descartar riesgo e incrementar beneficios comerciales.

Herramienta utilizada por profesionales del mercadeo para estudiar, monitorear
aspectos macro ambientales que tienen alto impacto en las empresas, en el desarrollo de
estrategias antes de su implementacion y poder descartar riesgos, y resaltar beneficios creando

ventajas competitivas.

Las siglas por la que estd constituido son factores: sociales, tecnoldgicos, legales,
econdmicos, politicos, donde las empresas enfocan sus planes financieros desde la
perspectiva de una matriz PESTEL, o un plan de negocios, proyectos futuros; optimiza
la labor directiva con la toma de decisiones, siendo mas asertiva y eficaz, planificando

de mejor manera. (Parada, 2015, p. 121)

Por lo tanto, herramienta utilizada en las actividades de marketing, para analizar
variables macro ambientales con alto impacto en una empresa, con la informacion se
identificaran oportunidades que pueden ser aprovechadas, amenazas que seran combatir con
acciones. Las ventajas mas destacadas del analisis PESTEL son: la gestion directiva se
potencializa en el maximo de su rendimiento para las areas involucradas, evalGa riesgos
externos a la empresa, ayuda a la adaptabilidad a los cambios que pueden manifestar en el
mercado y sus elementos, que podrian de alguna manera afecta a la empresa, 1o que menos

quieren los directivos es atravesar riesgos.
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2.1.3.8 Cinco Fuerzas de Porter

Grandes exponentes del marketing sostienen que el potencial de rentabilidad de una
organizacion estad constituido por cinco fuerzas, para estrategias competitivas, en la que
involucran aspectos generales de un mercado. Segun lo mencionado por Gehl & Porter (2020)
plantea que “las cinco fuerzas esta formada por: el poder del cliente, poder del proveedor,
nuevos competidores entrantes, la amenaza de productos sustitutos, la rivalidad, la herramienta
ayuda en la gestion de las organizaciones para medir sus recursos adaptandose a las fuerzas

planteadas” (p. 33). Por lo tanto, ayuda en el control de un mercado para las empresas.

Con las cinco fuerzas las condiciones de una empresa se vuelven Optimas para el
desarrollo e implementacion de estrategias, potenciando sus oportunidades y reduciendo
amenazas, en el poder de negociacion con clientes ya que son quienes dan la rentabilidad y
tienen el poder de adquisicion sobre productos y servicios. Dicho en palabras de Porter (2016)

explica que:

Ante el poder que tiene los clientes sobre el mercado se consideran estrategias como el
aumento de la inversién sobre la publicidad ya sea por medios tradicionales o actuales,
mejorar los canales de venta para facilitar la adquisicion de productos o servicios,

aumentar la calidad de los productos, o reducir precios con campafias 0 promociones.
(p. 85)

Por lo tanto, las cinco fuera de Porter estar constituida también por: rivalidad entre
empresas donde se desarrollaran estrategias que se destaquen de la competencia con publicidad
o atributos diferenciales en sus productos o servicios. Poder de negociacion con los clientes e
otra de las fuerzas en cuanto como puede manejar y sostener una cartera de clientes. Amenaza
de los productos sustitutos es una de las cinco fuerzas que se enfoca en el estudio de sus
productos ya que en el mercado siempre haran muchos bienes que se le parezcan en
caracteristicas y beneficios quienes pertenecen a la competencia. Poder de negociacion con los

proveedores y amenaza de los nuevos entrantes.
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2.1.3.9 Matriz de Perfil Competitivo

Herramienta de anélisis que tiene como finalidad visualizar de manera rapida y eficaz
las debilidades y fortalezas de una organizacion, identificando a los competidores como
muestra estratégica de la empresa. Segun lo mencionado por Macia (2018) explica que “las
variables que conforman una matriz de perfil competitivo son internas y externas, las mismas
que se denominan las fuerzas y debilidades, para determinar factores relevantes para llevar al
éxito estrategias” (p. 39). Por lo tanto, herramienta de estudio que también ayuda en la

implementacién de estrategias y toma de decisiones.

La matriz estd compuesta por elementos importante que se categorizan como: el peso
de la matriz que analiza el factor critico del éxito que debe tener un peso relativo entre 0,0 que
es poca importancia a 1,0 de alta importancia, la cifra india lo necesario que es la variable para

la empresa. Segun lo dicho por Avila (2019) plantea que:

El rating también es otro elemento de la matriz, haciendo referencia en el desempefio
de las areas de una empresa, su calificacion va desde 1 que es gran debilidad, 2 debilidad
menor, 3 fuerza menos, 4 gran fortaleza, el resultado sera la multiplicacion del peso por

el rating, para luego los directivos poder tomar las decisiones necesarias. (p. 77)

Por lo tanto, matriz de andlisis que ayuda a determinar, identificar debilidades y
fortalezas de una organizacién al igual que de su competencia, para luego con la informacion
obtenida recurrir a la toma de decisiones donde se desarrollara la toma de decisiones para
combatir problemas hallados. La matriz de perfil competitivo estd compuesta por tres
componentes claves que son: el peso de la matriz derivado entre 0,0 denota poca importancia,
1,0 alta importancia; el rating representando las areas de las empresas y su desenvolvimiento
con calificacién del 1- 4 siendo el dltimo gran fortaleza; puntaje que es la multiplicacién del

peso por el rating.
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2.1.3.10 Metodologia Smart

En algunas organizaciones en ocasiones planifican proyectos y campafias que no le
resulta a mitad del camino ya que en medida no establecen objetivos o tienen los recursos
necesarios para llevarlos a cabo. Segiin lo mencionado por Ayala (2020) expone que “la
metodologia SMART permite a las empresas definir sus objetivos profesionales con la
finalidad de realizar una accion, proyecto o implementacion de estrategias, también se usa en
el ambito personal para darle direccionamiento al estilo o forma de vida de un individuo
estableciéndose metas de vida” (p. 91). Entre los beneficios que proporciona aplicar la
metodologia SMART es que su desarrollo el proceso es facil de entender para quien formula
los objetivos como para quienes veran el resultado final, el mismo planteamiento arrojara

informacion desde como se llevara a cabo. Segun lo citado por Avila (2019) manifiesta que:

En el desarrollo se debe tener en cuenta las variables que significa el método SMART,
los objetivos deben ser: especificos en cuanto a que es lo que se desee obtener del
proyecto o actividad determinada, medibles que puedan ser controlados
constantemente, alcanzables que puedan ser realizados por la empresa sin exagerar el

fin, relevantes y con tiempo necesario. (p. 30)

Por lo tanto, es elemental que las organizaciones cuenten con objetivos ya que son
aquellos que le recordaran el motivo de todas sus actividades comerciales, que es lo que buscan,
que esperan obtener del mercado, en cuanto tiempo, y los recursos necesarios para poden
desempefiarse efectivamente. Los beneficios que proporciona los objetivos SMART son:
desarrollar estrategias de negocios que se puedan implementar en sus actividades comerciales,
ayudan a ganar tiempo ya que determina la cantidad de tiempo que se necesita para alcanzar y
usar el plan de accion a su favor, clientes satisfechos son el principal factor de su rentabilidad

en el mercado.

2.13.11 Enfoque Mixto

En las investigaciones donde se deba integrar métodos cualitativos y cuantitativos en
un mismo caso, es necesario implementar el enfoque mixto de la investigacion en quienes
defienden y justifican acciones o personas. Segun lo mencionado por Fernandez, Baptista &
Hernandez (2014) manifiesta que “metodologia de investigacion que se basa en recopilar,

estudiar, analizar y fusionar tanto un proyecto de investigacion cuantitativa como cualitativa,
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mejorando la compresién de un problema ya que puede ser dificultoso realizar ambos enfoques
por separado” (p. 69). Por lo tanto, métodos que ayudan a las investigaciones y proyectos.

En la informacién cuantitativa se incluirdn datos cerrados que se utilizara en la
medicién de actitudes como la conocida escala de puntuacion, analizando con estadisticas los
puntos recopilados con herramientas como la encuesta, para luego probar las hipotesis que

arrojen los datos. En palabras mencionadas por (Fernandez et.al, 2014, p. 219) argumenta que:

En la informacion cualitativa los datos recopilados serdn abiertos mediante
herramientas como la entrevista, observacion, grupos de discusion, donde se analizaran
palabras, discusiones, comportamientos, para conocer la diversidad de ideas que se
obtiene en el proceso investigativo, el investigador ganara profundidad de comprension

y justificacion de la informacion a analizar.

Por lo tanto, enfoque mixto es una investigacion sobre alguna problematica encontrada
donde se observar y evaluara fendmenos determinados, fundamentando suposiciones de lo
realizado, para luego ser probadas o el fundamento que conlleva a la informacion obtenida. El
enfoque mixto aprovecha las ventajas de ambos métodos: cualitativo y cuantitativo
minimizando inconvenientes futuros, situaciones en la que el investigador encuentra problemas
que sea un tema de estudio que resulte ser favorable, escogiendo una muestra a la que se

investigara determinando informacion cualitativa.

2.1.3.12 Investigacion Descriptiva

Resalta caracteristicas concretas de un objeto de estudio, describiendo la naturaleza en
que lo envuelve sin centrarse en las razones que produce su comportamiento o situacion, y
composicion. Mencionado en palabras de (Fernandez et.al, 2014, p. 119) expone que “se enfoca
en la descripcion, interpretacion, analisis sobre el objeto a estudiar, y sus respectivos procesos,
desarrollando conclusiones sobre como funciona el presente del estudio que tiene como
objetivo una organizacion, sin centrarse en el porqué del sujeto. Por lo tanto, en la

mercadotecnia la metodologia descriptiva sirve para medir tendencias del mercado.
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Su objetico es identificar variables promisorias, fundamentando prioridades de

investigaciones futuras o postulados, sobre un tema u objeto poco explorado, por lo que los

resultados contribuyen a una vision aproximada del fendmeno a estudiar. Dicho en palabras de

(Fernandez et.al, 2014, p. 99) especifica que:

La metodologia exploratoria se encarga de la formulacion precisa de un problema
investigativo, donde no se tiene informacidn necesaria de previos al objeto de estudio,
la exploracion permitira recolectar nuevos datos, elementos, que pueden ser base para
formular con mayor precision las preguntas de analisis, conducentes al planteamiento

de una hipadtesis.

Por lo tanto, en la mercadotecnia el método exploratorio permite a las organizaciones

que desean centrarse al estudio de un mercado no explorado, la innovacién 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 observacion y métodos cualitativos empleados, aproximando al

investigador por resultados acertados, para conocer el grado de éxito de estrategias, un

producto o0 un servicio, 0 para crear un nuevo negocio saber la probabilidad de aceptacion en

el mercado.

2.2
221

Marco Legal

Ley Organica de Defensa al Consumidor

Los derechos elementales del consumidor estan establecido y abalado por la
constitucion politica de la republica del Ecuador, con proteccién a la vida, la salud y el
consumo de productos y servicios, asi como la facilidad de adquirirlo, los proveedores
publicos y privados deberdn ofertar sus bienes y servicios en Optima calidad, poder
recibir los servicios basicos, derecho a la informacion adecuada, oportuna y completa,

con cada una de sus caracteristicas, precios y beneficios.

Derecho al trato transparente sin discriminacion en el proceso. En el articulo seis de la

ley orgénica de defensa del consumidor se manifiesta acerca de la publicidad prohibida, donde

queda totalmente descarta toda forma de publicidad abusiva o engafiosa, que induzca de manera

erronea al consumidor de un producto o servicio, donde puedan quedar afectados en sus
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intereses y también afecte sus derechos como cliente. En el articulo nuevo se resalta la
informacion publica donde los productos comercializados deberan incluir en su exhibicion el
precio, peso, medidas correctas, y toda informacion necesaria que el consumidor deba conocer

por lo que esta pagado y constituido el producto.

El articulo diecinueve de los derechos del consumidor se relata acerca de la indicacion
del precio, donde los proveedores deberan hacer de conocimiento puablico los valores de los
productos o servicios que comercialicen, con excepcion de los que por sus atributos deban
regularse de manera convencional. El valor final debera manifestar de modo claro y visible que
le proporcionara al consumidor el ejercicio de su eleccion antes de formalizar la compra si asi
lo desea, que se realizara la transaccion con el intercambio de una moneda de curso legal, como

ejemplo donde se realiza es en las farmacias con productos delicados de la salud.

2.2.2 Ley Organica de Comunicacion
Se debe clasificar los contenidos de publicidad, el formato de radiodifusion sonora,
televisiva en canales locales, se deben identificar como: informativos, de opinion
positiva, educativos culturales, de entretenimiento, deportivos, publicitarios, teniendo
como obligacion separarlos, ya que puede ser sancionado con pardmetros juridicos a
las empresas que no se rijan por la reglamentacién de comunicacion, que podria afectar

a la comunidad que tenga el contacto con su informacion.

El articulo sesenta y dos, habla acerca de la prohibicion en la difusién de los medios de
comunicacion con contenido discriminatorio que tengan como finalidad menospreciar, anular
el reconocimiento de los derechos humanos que son respaldados por la constitucion de la
republica, ratificados y abalados internacionalmente por otras instituciones. Se prohibe los
mensajes difusivos por loes medios de comunicacién que constituyan apologia en incitacion a
realizar actos violentos o basados en algun tipo de agresion, la persona afectada podra tomar

medidas juridicas para que acudan a la defensoria del pueblo si es el caso.

En el articulo sesenta y siete que rige a la ley de comunicacion del Ecuador, se prohibe
la difusion por medio de comunicaciones mensajes que incitan o estimulen el uso de la
violencia, actos ilegales, explotacion, abuso sexual, guerra, odio, actos de discriminacion racial

o0 alguna otra naturaleza que pueda afectar tanto fisica como emocionalmente a las personas
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que consuman el contenido visual. La persona afecta podra ejercer sus derechos humanos
mediante acciones legales que le asista en su defensa donde se iniciaria lo procesos
correspondientes en conformidad a si bienestar integro y de sociedad.

2.2.3 Ley de comercio electronico
Por lo regular son obtenidas del uso de mensajes de datos, la recopilacion de
informacion es de uso privado donde ellos deben autorizar a las marcas tener
informacion acerca de su vida personal que pueda ser util para el desarrollo de
estrategias. El articulo cuarenta y ocho habla acerca del consentimiento para aceptar
mensajes publicitarios que el consumidor debe dar su autorizacion para los registros

electronicos donde las empresas hablan acerca de sus bienes y servicios.

De acuerdo con el articulo cuarenta y nueve acerca del consentimiento para el uso de
los medios electronicos: el cliente debe consentir expresamente tal uso y no ha tenido ningun
tipo de objecion, el cliente de manera previa a dado su consentimiento y ha sido informado por
la empresa con mensajes claros, especificos y detallados ya que ellos tienen el derecho de
opinar acerca de la informacion que reciben a sus correos electrénicos. El articulo cincuenta
manifiesta acerca de la informacion del consumidor donde la prestacién de servicios

electronicos el cliente debera estar informado sobre sus derechos y obligaciones.

Segun lo manifiesta el articulo cincuenta y ocho en el que empleando algin medio
electrénico o de finalidad informativo debe estar protegido, caso contrario si su objetivo es
obtener informacion privada de usuarios, se procedera a la sancion correspondiente impuesta
por la ley organiza de defensa del consumidor asi mismo a lo que protege la ley organica de
comercio electrénico sancionando a las personas o empresas involucradas. El articulo sesenta
argumenta acerca de la apropiacion ilicita de informacién seran aprendidos por un tiempo de
seis a cinco afios con una multa de quinientos dolares norteamericanos con la finalidad de

proteger la informacidn de los usuarios que reciben datos informativos mal intencionados.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque de la Investigacion

Para la presente investigacion se utiliz6 un método deductivo, ya que permitio pasar de
algo general a algo especifico, es decir que facilito al investigador tomar una poblacion objetiva
y llevarla a una muestra determinada, cuyo uso sea representar la cantidad adecuada de
participantes a investigar. Por otra parte, debido a que se us6 un método deductivo, fue
necesario utilizar el enfoque cuantitativo, dado que se tuvo que manejar datos medibles
recolectados de los participantes. Asimismo, el uso de este enfoque permitié una evaluacion
més exacta de la opinidn de los participantes en cuanto a los gustos y preferencias de las
prendas de vestir de la marca Sanbasa.

3.2  Alcance de la Investigacion

En cuanto al disefio de investigacion se aplicd uno no experimental, ya que dentro de
este estudio no fue menester el manipular las variables de investigacion. De igual forma, el tipo
de estudio fue transversal debido a que el levantamiento de la informacion se la ejecuto en un
tiempo determinado. Con respecto al tipo de investigacion, este fue el descriptivo debido a que
se tuvo que detallar las caracteristicas y rasgos de los participantes, en otras palabras, que
cumplan con el perfil idéneo de clientes potenciales. Finalmente, mediante el uso del tipo de
investigacion descriptivo se pudo exponer los resultados obtenidos en la investigacién de
mercado a través de Histogramas y asi visualizar la opinion de los participantes de forma mas

claray a su vez poder proponer una alternativa viable que la solucione.

3.3  Teécnicas e instrumentos de la Investigacidn

Como parte de la técnica de investigacion esta fue la encuesta, debido a que permitio
realizar una recoleccion de datos personalizada. Es necesario resaltar que esta es la técnica de
investigacion mas préactica cuando se trata de conocer la opinién de un grupo con gustos
homogéneos. En el caso del instrumento de investigacion, se aplico el cuestionario
estructurado, ya que se tuvo que detallar varias preguntas que estuvieran elaboradas segun las

teorias recopiladas en el marco tedrico y que a su vez permitan obtener informacién relevante
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que brinde una solucion a la problematica. Cabe sefialar que le cuestionario estructurado estuvo

conformado por un conjunto de 10 preguntas cerradas.

3.4  Poblacion y muestra

La composicion de la poblacion objetiva estuvo conformada por personas que cumplan
con el perfil idoneo para el emprendimiento Sanbasa, de esa manera se podrd conocer sus
gustos y preferencias al momento de adquirir prendas de vestir y facilitar el incremento de las
ventas. Entre estas caracteristicas se encuentran: que sean habitantes de la parroquia Tarqui de
Guayaquil, que se encuentren actualmente laborando o que sean parte de la poblacion
econdmicamente activa, de igual manera que estén dentro de un rango de edad entre los 20 a
65 afos, ademas que pertenezcan a un estrato social medio y medio alto. Por ultimo, que estas
personas tengan como tendencia el manejo de equipos moviles con internet para realizar
compras en linea. Con base a la data del (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, [INEC],
2020) se determina que “la cantidad de estos individuos es de 57,351 personas, siendo este el

total que representa la poblacion objetiva”.

En el caso de la muestra se tuvo que utilizar un muestreo probabilistico, ya que todos
los participantes al contar con gustos y preferencias homogéneos tenian la misma probabilidad
de ser seleccionados. En cuanto al tipo de seleccién, esta fue la aleatoria, debido a que la
seleccidn de los participantes fue al azar. Por otra parte, se tuvo que determinar la muestra a
través de la formula finita, ya que se conocia la cantidad de la poblacion objetiva y a su vez
esta no sobrepasaba las 100,000 unidades. :Para una mayor comprension se procedié a detallar

la formula y sus factores a continuacion

Z2xpxqxn

n:ez(n—1)+Z2xpxq
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Tabla 2.

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 Distribucion Estadistica.
p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
e Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafo de la Poblacion. 57,351
n Tamario de la Muestra. i?

Elaborado por: Guevara (2022)

n

Z’2xpxqgxn

n=

:eZ(n—1)+szpxq

1.962 x 0.50 x 0.50 x 57,351

[0.052(57,351 — 1)] + [1.96Z x 0.50 x 0.50]

55,079.9004

n

~ 143.375 + 0.9604

_55,079.9004

143.33540

n = :;;< participantes

de 382 participantes

Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la férmula finita un total
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3.5  Presentacion y analisis de los resultados
3.5.1 Encuesta

Pregunta 1.- ;,Cual es el nivel de agrado que usted tiene sobre la compra de prendas de

vestir ?
Tabla 3.
Nivel de agrado
FRECUENCIA
. Relativa
P1 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Sumamente agradable 118 118 30.89% 30.89%
Agradable 103 221 26.96% 57.85%
Ni agradable, ni desagradable 76 297 19.90% 77.75%
Desagradable 50 347 13.09% 90.84%
Sumamente desagradable 35 382 9.16% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
(125 118 100.00%
103
100 80.00%
8 8
gl 75 60.00% ‘m
5 50 3
£ 50 40.00% <=
« 35 o
a (Al
25 . 20.00%
[0)
0 13.0970 B 0.16% BENYVYA
Sumamente Agradable Ni agradable, Desaradable Sumamente
agradable ni desagradable
Y desagradable D

Figura 1. Nivel de agrado
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observé que el 30.89% de los participantes consideran sumamente agradable
comprar prendas de vestir, el 26.96% agradable y el 19.90% ni agradable, ni desagradable. Por
lo tanto, se infiere que existe una fuerte demanda de prendas de vestir en el mercado de la
ciudad de Guayaquil, es por ello que el emprendimiento Sanbasa deberia aprovechar captando
la atencidn de estos prospectos y ofertarle sus productos con promociones cautivadoras para

incrementar las ventas.
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Pregunta 2.- ;Cudl es la prenda de vestir que usted prefiere al momento de visitar una

tienda de ropa?

Tabla 4.
Prenda de preferencia

FRECUENCIA
) Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
Blusas 111 111 29.06% 29.06%
Camisas 92 203 24.08% 53.14%
Jeans 69 272 18.06% 71.20%
Camisetas 57 329 14.92% 86.13%
Pijamas 53 382 13.87% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
(125 10000% )
111
100 80.00%
] n
el 75 60.00% -$
© —
— [
© 3
‘% 50 40.00% oS
o o
25 20.00%
0 0.00%
L Blusas Camisas Jeans Camisetas  Pijamas )

Figura 2. Prenda de preferencia
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 29.06% de los participantes prefieren adquirir blusas como primera
prenda de vestir, el 24.08% las camisas y el 18.06% los jeans. Por lo tanto, se infiere que las
blusas son una prenda indispensable en ofertar para el emprendimiento Sanbasa, es por ello
que deberia promocionarlas en la mayoria de su publicidad para incrementar las ventas y a su

vez incrementar la cartera de clientes.
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Pregunta 3.- ;Qué marca de ropa usted prefiere al momento de comprar prendas de

vestir?
Tabla 5.
Marcas de competencia
FRECUENCIA
P3 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
Zara 134 134 35.08% 35.08%
Pull&Bear 92 226 24.08% 59.16%
Bershka 65 291 17.02% 76.18%
Koaj 50 341 13.09% 89.27%
Tommy Hilfiger 41 382 10.73% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
4 0 I
150 134 100.00%
120 80.00%
A 8
=l 90 60.00% -3
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[
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S ’ Y,

Figura 3. Marcas de competencia
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 35.08% de los participantes prefieren adquirir prendas de vestir de la
marca Zara, el 24.08% la marca Pull&Bear y el 17.02% la marca Bershka. Por lo tanto, se
infiere que es menester que se analice a la marca Zara y evaluar las estrategias de comunicacion
y de promocidn que realiza para haberse ubicado en los primeros lugares de preferencias por

los prospectos al momento de adquirir prendas de vestir.
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Pregunta 4.- ;Con que frecuencia usted compra prendas de vestir al mes?

Tabla 6.
Frecuencia de compra
FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
Tres veces 96 96 25.13% 25.13%
Dos veces 92 188 24.08% 49.21%
Una vez 80 268 20.94% 70.16%
Cuatro veces 65 333 17.02% 87.17%
Mas de cuatro veces 49 382 12.83% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
(125 100.00% )
100 80.00%
g 75 60.00% S
S g
£l 50 40.00% 5
6_‘5 a
25 20.00%
12.839%
0 4 0.00%
Tres veces Dosveces Unavez Cuatro Mas de
L veces  cuatro veces )

Figura 4. Frecuencia de compra
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 25.13% de los participantes presentan una frecuencia de compra al

mes de prendas de vestir de tres veces, el 24.08% de dos veces y el 20.94% de solo una vez.

Por lo tanto, se infiere que la frecuencia de compra es alta por parte de los clientes potenciales

en temas de prendas de vestir por lo que seria necesario aprovechar las plataformas sociales

para difundir todo el stock que se posee y asi incrementar la afluencia de personas en la tienda

y por ende las ventas.
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Pregunta 5.- ; Cual es el presupuesto que usted estaria dispuesto a gastar por la compra

de prendas de vestir ?

Tabla 7.
Presupuesto
FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
De $35.01 USD a $50.00 USD 130 130 34.03% 34.03%
De $20.00 USD a $35.00 USD 107 237 28.01% 62.04%
Menos de $20.00 USD 57 294 14.92% 76.96%
De $50.01 USD a $75.00 USD 50 344 13.09% 90.05%
Mas de $75.00 USD 38 382 9.95% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
(150 10000% )
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120 107 80.00%
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Figura 5. Presupuesto
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 34.03% de los participantes gastan un promedio de entre los $35.00
USD a $50.00 USD en prendas de vestir, el 28.01% de $20.00 USD a $35.00 USD y el 14.92%
menos de $20.00 USD. Por lo tanto, se infiere que existe una representativa suma monetaria

de presupuesto destinado a los gastos de prendas de vestir pro parte del mercado de la ciudad

de Guayaquil, es por ello que se puede aprovechar para que dicho presupuesto ingrese a las

arcas del emprendimiento si se oferta de manera estratégica las prendas de vestir.
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Pregunta 6.- ;Qué factores de compra considera que influyen al momento de comprar

prendas de vestir?

Tabla 8.
Factores de compra

FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Precios econdmicos 115 115 30.10% 30.10%
Promociones cautivadoras 96 211 25.13% 55.24%
Servicios adicionales gratis 84 295 21.99% 77.23%
Atencidn personalizada 65 360 17.02% 94.24%
Métodos de pagos 22 382 5.76% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
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100 80.00%
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gratis
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Figura 6. Factores de compra
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 30.10% de los participantes consideran como factor en las prendas
de vestir los precios economicos, el 25.13% las promociones cautivadoras y el 21.99% los
servicios adicionales gratis. Por lo tanto, se infiere que el emprendimiento Sanbasa deberia
ajustar los precios de sus prendas de vestir al poder adquisitivo del target, de tal manera que
ellos puedan percibirlo de manera atractiva y se sientan cautivados en adquirir los productos

sin objeciones.
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Pregunta 7.- ¢ A través de qué medio de comunicacion utiliza para informarse sobre las

promociones de las prendas de vestir?

Tabla 9.
Medios de comunicacién

FRECUENCIA
. Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fa; fri fra;
Internet 118 118 30.89% 30.89%
Redes Sociales 96 214 25.13% 56.02%
Boca a boca 80 294 20.94% 76.96%
Televisién 65 359 17.02% 93.98%
Radio 23 382 6.02% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
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Figura 7. Medios de comunicacion
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 30.89% de los participantes consideran el Internet como primer medio
de comunicacion para informarse de prendas de vestir, el 25.13% las redes sociales y el 20.94%
las recomendaciones. Por lo tanto, se infiere que el idéneo canal de comunicacion para el
emprendimiento Sanbasa es el online, de esa manera se puede aprovechar las diversas
plataformas digitales del mercado para difundir las prendas de vestir y asi captar mayor

cantidad de personas para que adquieran sus prendas y por ende incrementar las ventas.
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Pregunta 8.- ;Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia para buscar

prendas de vestir?

Tabla 10.
Tipo de red social

FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Instagram 119 119 31.15% 31.15%
Facebook 103 222 26.96% 58.12%
Tik Tok 80 302 20.94% 79.06%
WhatsApp 53 355 13.87% 92.93%
YouTube 27 382 7.07% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
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Figura 8. Redes sociales
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 31.15% de los participantes consideran a Instagram como la red social
apropiada para navegar, el 26.96% la red social de Facebook y el 20.94% Tik Tok. Por lo tanto,
se puede inferir que es necesario utilizar estas redes sociales para una correcta difusion de los

productos del emprendimiento Sanbasa y asi incrementar las ventas de sus productos.
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Pregunta 9.- ; Qué tipo de promocion le gustaria que una tienda de ropa implemente para

la venta de sus prendas de vestir ?

Tabla 11.
Tipo de promocién

FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fa; fri fra;
2X1 en prendas de vestir seleccionadas por 111 111 29.06% 29.06%
Descuentos del 5 al 10% 99 210 25.92% 54.97%
Cuponera con $60.00 USD en promociones 72 282 18.85% 73.82%
Regalos complementarios por compras 0 0
mayores a $20.00 USD 61 343 15.97% 89.79%
Sorteos trimestrales 39 382 10.21%  100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Guevara (2022)
(125 100.00%
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Figura 9. Tipo de promocion
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 29.06% de los participantes prefieren las promociones 2x1 en prendas
de vestir seleccionada por cada dia, el 25.92% los descuentos del 5 al 10% y el 18.85% la
cuponera con $60.00 USD en promociones. Por lo tanto, se infiere que la promocién 2x1 en

prendas seleccionadas por cada dia es la mas atractiva por los clientes.
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Pregunta 10.- ¢ Que factor diferenciador le gustaria que tuviera una tienda de ropa?

Tabla 12.
Factor diferenciador

FRECUENCIA
P10 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
Tarjetas de socio para obtener precios de 141 141 36.91%  36.91%
Atencion las 24/7 por canal online 92 233 24.08%  60.99%
Membresias en linea para obtener descuentos 57 290 14.92%  75.92%
5) Ajustes de las prendas sin recarga 50 340 13.09%  89.01%
Entregas a domicilio sin recarga 42 382 10.99%  100.00%
100.00
TOTAL 382 %
Elaborado por: Guevara (2022)
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Figura 10. Factor diferenciador
Elaborado por: Guevara (2022)

Se observo que el 36.91% de los participantes consideran como factor diferenciador las
tarjetas de socio para obtener precios de afiliado, el 24.08% la atencion las 24/7 por canal
online y el 14.92% las membresias en linea para obtener descuentos. Por lo tanto, se infiere
que las tarjetas de socio para obtener precios de afiliado son la mejor alternativa diferenciador

que puede tener el emprendimiento Sanbasa.
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3.5.2 Analisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados obtenidos en la recoleccion de datos por medio de la encuesta
se pudo determinar que existe una fuerte demanda de prendas de vestir en el mercado de la
ciudad de Guayaquil, es por ello que el emprendimiento Sanbasa deberia aprovechar captando
la atencidn de estos prospectos y ofertarle sus productos con promociones cautivadoras para
incrementar las ventas. Asimismo, las blusas son una prenda indispensable en ofertar para el
emprendimiento Sanbasa, es por ello que deberia promocionarlas en la mayoria de su
publicidad para incrementar las ventas y a su vez incrementar la cartera de clientes. Ademas,
es menester que se analice a la marca Zara y evaluar las estrategias de comunicacion y de
promocion que realiza para haberse ubicado en los primeros lugares de preferencias por los

prospectos al momento de adquirir prendas de vestir.

Por otra parte, la frecuencia de compra es alta por parte de los clientes potenciales en
temas de prendas de vestir por lo que seria necesario aprovechar las plataformas sociales para
difundir todo el stock que se posee y asi incrementar la afluencia de personas en la tienda y por
ende las ventas. Ademas, existe una representativa suma monetaria de presupuesto destinado a
los gastos de prendas de vestir pro parte del mercado de la ciudad de Guayaquil, es por ello
que se puede aprovechar para que dicho presupuesto ingrese a las arcas del emprendimiento si
se oferta de manera estratégica las prendas de vestir. También el emprendimiento Sanbasa
deberia ajustar los precios de sus prendas de vestir al poder adquisitivo del target, de tal manera
que ellos puedan percibirlo de manera atractiva y se sientan cautivados en adquirir los
productos sin objeciones.

En otro punto, el idéneo canal de comunicacion para el emprendimiento Sanbasa es el
online, de esa manera se puede aprovechar las diversas plataformas digitales del mercado para
difundir las prendas de vestir y asi captar mayor cantidad de personas para que adquieran sus
prendas y por ende incrementar las ventas. De igual forma es necesario utilizar estas redes
sociales para una correcta difusion de los productos del emprendimiento Sanbasa y asi
incrementar las ventas de sus productos. Del mismo modo la promocion 2x1 en prendas
seleccionadas por cada dia es la mas atractiva por los clientes. Finalmente, las tarjetas de socio
para obtener precios de afiliado son la mejor alternativa diferenciador que puede tener el

emprendimiento Sanbasa.
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3.6 Propuesta
3.6.1 Titulo de la propuesta
Estrategia de social media marketing para el incremento de ventas del emprendimiento

Sanbasa

3.6.1.1 Estrategia y acciones
Estrategia de Social Media Marketing

Accion 1.- Creacion de una pagina web del emprendimiento Sanbasa

Busca tu producto Q. iNecesitasayuda? @) @ O & o[

Nuevo Mujer Hombre Nifias Nifios Basicos

HASTA

op
s | 0%

SALE

*APLICA TYC

@ ;Dudas para realizar tu compra? jENTRA AQUi! &

®

Figura 11. Pagina web de la marca Sanbasa
Elaborado por: Guevara (2022)

La pagina web que se considerd elaborar para el emprendimiento Sanbasa es por motivo
a gque esta pueda contar con un espacio en la web propia para exponer todos sus productos,
promociones, accesorios y descuentos. Esta contara con una barra de iconos las cuales le
permitiran tener la alternativa de buscar con mas agilidad las prendas de mujer, hombres, nifios,
nifias, nuevas, entre otras. En la parte principal de la pagina web se podra visualizar una
cantidad de 2 contenidos visuales de modelos que utilizan las prendas que se encuentran de
salida; en la parte superior podra acceder el usuario que visite la pagina a un buscador
inteligente si no cuenta con el tiempo necesario para navegar en la paginay quiere de inmediato
adquirir el producto. Por ultimo, se tendra la opcion “necesitas ayuda”, la cual le facilite al

usuario a comunicarse con alguien del emprendimiento si requiere mayor informacion.
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Accion 2.- Desarrollo de formulario de registro del emprendimiento Sanbasa

INGRESAR TU E-MAIL Y CONTRASENA X

Escribe tu e-mail

Ej: jose@mail.com

Contrasefa ¢Olvidaste tu contrasefia? Recupérala aqui.

¢ No te acuerdas cual? Registrala ahora.

< Volver INGRESAR

Figura 12. Formulario de registro del emprendimiento Sanbasa
Elaborado por: Guevara (2022)

El formulario de registro es importante en cualquier pagina web, ya que permitira al
emprendimiento obtener informacion de los usuarios que la visiten y cuyo fin sea el de adquirir
alguna prenda en especifico. Debe sefialarse que para poder realizar la compra en dicho sitio
web, en primera instancia el navegador tendra que registrarse, ingresara los datos personales y
posteriormente un usuario que lo identifique y una contrasefia. En adicion, este individuo podra
tener un mejor trato en cuestion de precio y de descuentos por la compra de alaguna prenda de
vestir. En otro punto, esto le permitird tener una mayor facilidad a premios sorteos y demas

que se gestionen para los clientes frecuentes para convertirse en los ganadores.
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Accion 3.- Posicionamiento de la pagina web del emprendimiento Sanbasa en buscadores
online
ropa de moda

https://www.instagram.com

Sanbasa (@sanbasaec) ¢ Instagram photos and videos
Sanbasa. Clothing (Brand). Somos una empresa dedicada a confecclonar producto de calidad
llama al: +593 98 643 3259. Deja tu like ¥

https://www.facebook.com » categor and-
SANBASA"Creacién & Moda" - Home | Facebook
Viste a la moda con los modelos de tendencia y el mejor acabado en tus prendas .....Aqui en
SANBASA % Ecuatoriano ....Contamos con nuestros tallery ...
https://m.facebook.com 5166

SANBASA"Creacion & Moda" - Home | Facebook
SANBASA"Creacion & Moda" ; Bindu Spa & Peluqueria. Beauty, Cosmetic & Personal ... Closed
now. -. 8:00 AM - 8:00 PM. 6,179 people like this ; Labrasasa. $. -.

https:/www.sanbasa.com > & 5 v Traducir esta pagina

About | Sanbasa Olijvenhof Montagu | Olive Farm

Our Story - with all the facts about our life in South Africa - meet Barbara Bensegger and %=
Sacha von der Crone, by appointement only.

Figura 13. Pagina web en buscador online
Elaborado por: Guevara (2022)

Para poder mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado de la ciudad de
Guayaquil es necesario que el target conozca de la pagina web con la que cuenta y de los
productos que ofrece, por lo que una opcion indispensable es la paga a través del navegador
Google, el cual a través de su registro se lograra ubicar en las primeras posiciones la marca
Sanbasa; estos e puede lograr al ingresar el link de la pagina a su base de datos, las palabras
claves que los usuarios utilizan con mayor tendencia para buscar prendas de vestir y por tltimo,
evaluar la demanda que existe en dicho sector para aparecer. Entre las palabras a considerar se
considero las siguientes: ropa, vestidos, jeans, blusas, camisas, entre otras. El pago que se
realizara en esta herramienta sera por tres afios, ya que se debe evaluar la cantidad de tréafico

que se genera en el buscador y pagina web para seguir desarrollandola.
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Accion 4.- Disefio de artes publicitaria de las prendas de vestir del emprendimiento
Sanbasa

Figura 14. Artes publicitarios del emprendimiento Sanbasa
Elaborado por: Guevara (2022)

Como parte del contenido atractivo que se elabore, este debe estar centrado en exponer
las prendas de vestir de manera apropiada, con sus debidos colores y conjuntos, tratando de
que cautiven la atencion de los usuarios que visualicen el contenido y puedan percibir asi la
originalidad y calidad de los productos. Entre los disefios que se consider6 se encuentran los
estilos urbanos, deportivos, informales y playeros.
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Accidn 5.- Generacién de publicidad pagada del emprendimiento Sanbasa en la

plataforma social de Instagram

@ sanbasaec @ sanbasaec

L) CREACION & MODA ]

4 Me gusta

sanbasaec Licra larga deportiva para dama, tenemos difere O Q 74
colores y modelos, prendas de excelente calidad y los mejo

precios... mas 4 Me austa

A

Figura 15. Artes pautados
Elaborado por: Guevara (2022)

Para aumentar las ventas de las prendas de vestir del emprendimiento Sanbasa, es
necesario que se genere la publicidad adecuada de dichos contenidos, por tal motivo se tiene
que pagar en la cuenta comercial de Instagram para que se logre un mayor alcance de vistas y
asi esto les permita a las personas conocer sobre los productos, beneficios y ventajas frente a
las demas marcas que existen en el mercado meta. La pauta se la realizara a lo largo de tres
afios y su segmento seran las personas de 20 a 65 afios de ambos géneros y que vivan en la
ciudad de Guayaquil. Los datos previamente sefialados se podran ingresar en la base de datos

de Instagram, el cual exige dicha informacion antes de pautar el contenido.
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Accidn 6.- Evaluacion de las actividades online a través de la herramienta de medicion

Metricool
metricwl Inbox [(NMY  Planificacion SmartLinks Anuncios
Metricool ES -
00 NfOVYiINnRJDE=AL .
@ Informe de marca PAGINA WEB  UBICACION  TRAFICO ) 1 MAR 2022 - 24 MAR 2022 3;' / B REAL TIME
N  Web/Blog @ Pagina web Q app.metricool.com
€) Facebook oo
Analiticas web
Instagram oo
147M 44757K+ § 299.85K
W Twitter ) Péginas vistas Visitas Visitantes
) Linkedin o0 0
Comentarios
@ Pinterest oo 100000
d" TikTok o0
50000
= Google My Business oo

<

Figura 16. Plataforma digital Metricool
Elaborado por: Guevara (2022)

Para poder llevar un control de las diferentes actividades que se ejecutan en las
plataformas digitales es necesario que se utilice una herramienta de medicion como es el caso
de Metricool, la cual podra exponer todas las interacciones, view, tréafico, likes y demas
acciones que se generen en todas las pestafias, de esa manera al poder visualizar los resultados
obtenidos en el trayecto de los 6 primeros meses y comprobar su efectividad continuar
desarrollando, de lo contrario se anticipa los ajustes necesarios de las acciones para que el

proyecto continde su desarrollo y crecimiento econémico.
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3.6.2 Métricas de marketing

3.6.6.1.1
Tabla 14.

Plan de accién

Cronograma de actividades

¢ Qué?
Estrategias

El.- Estrategia de
activacion de marca
en el mercado virtual

E2.- Estrategia de
posicionamiento
basada en la
busqueda de motores
online

E3.- Estrategia de
social media
marketing

E4.- Estrategia de
publicidad pagada en
plataformas sociales

¢COlmo? Acciones

Accién 1.- Creacién de una
pagina web del
emprendimiento Sanbasa
Accién 2.- Desarrollo de
formulario de registro del
emprendimiento Sanbasa

Accion 3.- Posicionamiento
de la pagina web del
emprendimiento Sanbasa en
buscadores online

Accion 4.- Disefio de artes
publicitaria de las prendas de
vestir del emprendimiento
Sanbasa

Accion 5.- Generacion de

publicidad pagada  del
emprendimiento Sanbasa en

la plataforma social de
Instagram
Accion 6.- Evaluacion de las
actividades online a través de
la herramienta de medicién
Metricool

Elaborado por: Guevara (2022)

¢Con qué?
Recursos
Necesarios

Humano,
tecnologico y
financiero

TOTAL

Periodo A

2023

2023

2023

2023

2023

2023

¢ Cuando? Periodos
Periodo B Periodo C

2024

2024

2024

2024

2024

2024

2025

2025

2025

2025

2025

2025

¢Quién?
Responsables

Programador
web

Community
manager

Disefiador
grafico

Social media
manager

¢Cuan?
Impacto

10%

10%

10%

20%

35%

15%

100%

¢Cuanto?

$3,000.00

$1,500.00

$3,000.00

$3,000.00

$3,000.00

$1,500.00

$15,000.00
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De acuerdo al plan de accién se pudo identificar que la propuesta tendra una proyeccion
de 3 periodos de los cuales se encargaran un programador web, un Community manager, un
disefiador gréfico y un social medio manager. Sin embargo, dada las capacidades econémicas
que tiene el emprendimiento Sanbasa no podra contratar a dicho personal, por lo que se prefirid
que se contrate los servicios prestados de Bench una agencia de mercadeo virtual, la cual
establecio un presupuesto final de todas estas actividades de $15,000 USD. Para el
financiamiento dada la situacion del emprendimiento se procedio a financiar a través de un
préstamo par microempresarios de la entidad del Banco Pichincha a una tase del 16.08% en un

plazo de 3 afios siendo la deuda total de 7,500.00 y los otros afiadida por la propietaria.

3.6.3 Presupuesto
3.6.3.1 Flujo de caja

Tabla 15.
Flujo de caja pronostica
Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo2 Periodo 3
INVERSION $15,000.00
(=) TOTAL DE INGRESOS $31,231.85 $34,355.03 $37,790.54
(=) Total de costos de produccién $6,246.37 $6,871.01 $7,558.11
(=) Utilidad Marginal Proyectada $24,985.48 $27,484.03 $30,232.43

COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Accion 1.- Creacion de una pagina web del
emprendimiento Sanbansa
Accion 2.- Desarrollo de formulario de registro del
emprendimiento Sabansa
Accion 3.- Posicionamiento de la pagina web del
emprendimiento Sanbansa en buscadores online
Accion 4.- Disefio de artes publicitaria de las prendas
de vestir del emprendimiento Sabansa
Accion 5.- Generacion de publicidad pagada del
emprendimiento Sanbansa en la plataforma social de $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
Instagram
Accion 6.- Evaluacion de las actividades online a
traves de la herramienta de medicion Metricool

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
$500.00  $500.00  $500.00
$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$500.00  $500.00  $500.00

(=) Total de costos de Marketing/Ventas $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00
(=) Total de costos de Administracién $6,871.01 $6,871.01 $6,871.01
(=) Total de costos financiero $1,054.77 $688.82  $259.48

(=) TOTAL DE COSTOS $12,925.77 $12,559.82 $12,130.49
(=) Utilidad Bruta Proyectada $12,059.71 $14,924.20 $18,101.94
(-) 15% de Participacion de los trabajadores $1,808.96 $2,238.63 $2,715.29
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta $10,250.75 $12,685.57 $15,386.65
(-) 22% Impuesto a la Renta $2,255.16 $2,790.83 $3,385.06
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados $7,995.58 $9,894.75 $12,001.59
() Pago de préstamo $2,112.92 $2,478.87 $2,908.21
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $5,882.66 $7,415.87 $9,093.38

Elaborado por: Guevara (2022)
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Tabla 16.
Indicadores financieros

o
., . . . . < 2
Descripcion Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo3 5 & =
— >
Flujo de Caja Neto Proyectado $5,882.66 $7,415.87 $9,093.38
., .. o
Inversion Fija $0.00 LS O X
: : <t © <
Capital de Trabajo -$15,000.00 ¥ 8 9
Inversion Total -$15,000.00 $5,882.66 $7,415.87 $9,093.38 < H
PAYBACK -$15,000.00 -$9,117.34 -$1,701.46 $7,391.92
Elaborado por: Guevara (2022)
Tabla 17.
Retorno sobre la inversion
Total, de
Periodos  Ventas ~ Costosde % Utilidag ACtividades % dela  Beneficio Rentabilidad o0 ROI % ROI$
Ventas de Inversion Generadas
Marketing
Periodo1 $31,231.85 $14,172.14 $17,059.71 $5,00000  16%  $12,059.71 39% $7,059.71 141%  $1.41
Periodo2 $34,355.03 $14,430.83 $19,924.20 $5,00000  15%  $14,924.20 43% $9,92420 198%  $1.98
Periodo3  $37,790.54 $14,688.60 $23,101.94 $5000.00 13%  $18,101.94 48% $13,101.94 262%  $2.62

Elaborado por: Guevara (2022)

De acuerdo a la evaluacion financiera del emprendimiento Sanbasa, se pudo determinar

que en el afio 2023 con la aplicacion de las actividades de marketing se obtendria un flujo neto
de $5,882.66 USD, en el segundo afio $7,415.87 y en el tercer afio un flujo de $9,093.38 USD.
Por tal motivo, en el célculo del VAN se obtendria un valor de $1,338.30 y un TIR del 21.24%.

En el caso del célculo del ROl se obtuvo en el primer periodo una cantidad de 141%

representado en $1.41 USD, en el segundo periodo una cantidad de 198%, representado por

$1.98 USD vy en el tercer periodo un valor de 262% representado por $2,62 demostrando asi

que la propuesta es viable.
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CONCLUSIONES
Con base a los resultados se pudo determinar que existe una fuerte demanda de prendas
de vestir en el mercado de la ciudad de Guayaquil, es por ello que el emprendimiento
Sanbasa deberia aprovechar captando la atencién de estos prospectos y ofertarle sus
productos con promociones cautivadoras para incrementar las ventas. Asimismo, las
blusas son una prenda indispensable en ofertar para el emprendimiento Sanbasa, es por
ello que deberia promocionarlas en la mayoria de su publicidad para incrementar las
ventas y a su vez incrementar la cartera de clientes. Ademas, es menester que se analice
a la marca Zara y evaluar las estrategias de comunicacion y de promocion que realiza
para haberse ubicado en los primeros lugares de preferencias por los prospectos al

momento de adquirir prendas de vestir.

Por otra parte, la frecuencia de compra es alta por parte de los clientes potenciales en
temas de prendas de vestir por lo que seria necesario aprovechar las plataformas
sociales para difundir todo el stock que se posee y asi incrementar la afluencia de
personas en la tienda y por ende las ventas. Ademas, existe una representativa suma
monetaria de presupuesto destinado a los gastos de prendas de vestir pro parte del
mercado de la ciudad de Guayaquil, es por ello que se puede aprovechar para que dicho
presupuesto ingrese a las arcas del emprendimiento si se oferta de manera estratégica
las prendas de vestir. También el emprendimiento Sanbasa deberia ajustar los precios
de sus prendas de vestir al poder adquisitivo del target, de tal manera que ellos puedan
percibirlo de manera atractiva y se sientan cautivados en adquirir los productos sin

objeciones.

En otro punto, el idéneo canal de comunicacion para el emprendimiento Sanbasa es el
online, de esa manera se puede aprovechar las diversas plataformas digitales del
mercado para difundir las prendas de vestir y asi captar mayor cantidad de personas
para que adquieran sus prendas y por ende incrementar las ventas. De igual forma es
necesario utilizar estas redes sociales para una correcta difusién de los productos del
emprendimiento Sanbasa y asi incrementar las ventas de sus productos. Del mismo
modo la promocidn 2x1 en prendas seleccionadas por cada dia es la mas atractiva por
los clientes. Finalmente, las tarjetas de socio para obtener precios de afiliado son la

mejor alternativa diferenciador que puede tener el emprendimiento Sanbasa.

56



RECOMENDACIONES

Como parte de las teorias més relevantes se pudo identificar que las redes sociales son
la via apropiada para que en la actualidad el emprendimiento Sanbasa se desarrolle y
tenga una mejor rentabilidad en la venta de sus productos, por lo que es necesario que
se continle examinando nuevas herramientas que en conjunto a ella le permita tener
mejores capacidades de competencia frente a las marcas internacionales que se han

posicionado en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

La investigacion de mercado es un factor importante para el emprendimiento Sanbasa
si se quiere estar actualizado a las preferencias y gustos de su publico objetivo, por lo
que se debe realizar una vez cada afo, en el sector de la moda esto es primordial porque
sus cambios ocurren siempre a corto plazo y de no estar en la capacidad de anticiparse

es posible que se empiece a tener un retroceso a su desarrollo comercial.

La pagina web debe actualizarse constantemente, al finalizar el pronostico de desarrollo
de los 3 afios, es menester que se continde evaluando nuevas alternativas como es el
caso de un aplicativo mavil para que los clientes puedan probarse la ropa desde una
foto y asi no tengan que visitar la tienda fisica y solo comprobar todas las ventajas de

la prenda desde la comodidad de su hogar.

Al momento de implementar nuevas actividades y estrategias de marketing es menester
que se considere el presupuesto previo, ya que asi se puede apuntar a un prondstico mas
real, es decir que se base al historial como guia, de tal manera que el emprendimiento
Sanbasa pueda visualizar datos alcanzables en el tiempo estimado. Por otra parte, es
menester que se considere los financiamientos en la misma entidad para que se tenga

la confianza de obtener un préstamo mayor por la credibilidad que ya se ha formado.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil )

. ., FADM
Facultad de Administracion w

R Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a los habitantes de la parroquia Tarqui

U
\'/

i
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacién que tiene como proposito el
conocer sus gustos y preferencias al momento de adquirir prendas de vestir para proponer
estrategias que permitan incrementar las ventas en el emprendimiento Sanbasa. Por tal motivo,

se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;Cudl es el nivel de agrado que usted tiene sobre la compra de prendas de

vestir ?

Sumamente agradable
Agradable
Ni agradable, ni desagradable

Desagradable

o > w D oE

Sumamente desagradable

Pregunta 2.- ;Cual es la prenda de vestir que usted prefiere al momento de visitar una

tienda de ropa?

Pijamas

Blusas

Jeans

Camisas

a &~ Wb E

Camisetas
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Pregunta 3.- ;Qué marca de ropa usted prefiere al momento de comprar prendas de

vestir?
1. Tommy Hilfiger
2. Koaj
3. Bershka
4. Zara
5. Pull&Bear

Pregunta 4.- ;Con que frecuencia usted compra prendas de vestir al mes?

1) Unavez

2) Dos veces

3) Tres veces

4) Cuatro veces

5) Mas de cuatro veces

Pregunta 5.- ; Cual es el presupuesto que usted estaria dispuesto a gastar por la compra

de prendas de vestir ?

1) Menos de $ 20.00 USD

2) De $ 20.00 USD a $35.00 USD
3) De $35.01 USD a$50.00 USD
4) De $50.01USD a$ 75.00 USD
5) Més de $ 75.00 USD
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Pregunta 6.- ;Qué factores de compra considera que influyen al momento de comprar

prendas de vestir?

1) Promociones cautivadoras
2) Precios econdmicos

3) Atencion personalizada

4) Servicios adicionales gratis

5) Métodos de pago

Pregunta 7.- (A través de qué medio de comunicacion utiliza para informarse sobre las

promociones de las prendas de vestir?

1) Internet

2) Redes sociales

3) Bocaa Boca

4) Television
5) Radio

Pregunta 8.- ;Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia para buscar

prendas de vestir?

1) Instagram
2) Facebook
3) TikTok

4) Whatsapp
5) YouTube
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Pregunta 9.- ; Qué tipo de promocion le gustaria que una tienda de ropa implemente para

la venta de sus prendas de vestir ?

1) 2X1 en prendas de vestir seleccionadas por cada dia
2) Descuentos del 5 al 10%

3) Sorteos trimestrales

4) Cuponera con $60.00 USD en promociones

5) Regalos complementarios por compras mayores a $20.00 USD

Pregunta 10.- ¢ Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera una tienda de ropa?

1) Atencion las 24/7 por canal online

2) Membresias en linea para obtener descuentos

3) Tarjetas de socio para obtener precios de afiliado

4) Entregas a domicilio sin recarga

5) Ajustes de las prendas sin recarga
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