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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo establecer estrategias de
marketing digital que incrementen las ventas de clientes de la empresa KBOOM en el sector
norte de Guayaquil, la empresa inicia sus operaciones realizando disefios de productos

personalizados en los accesorios tales como camisetas, gorras, jarros, y similares.

Esta propuesta surge debido a que la empresa KABOOM se encuentra en la basqueda
del posicionamiento de la marca en el sector de la Alborada, mismo que es muy concurrido
donde transitan centenares de personas y sobre todo que el publico objetivo en estos productos
son los jovenes y adultos. Al identificar que existen emprendimientos cerca del sector que
ofertan el mismo servicio, pero solo en camisetas, gorras y jarros, la empresa busca realizar lo
mismo, pero con mas accesorios y agregando valor al disefio en cada uno de ellos. KBOOM
se al no poseer una comunicacion efectiva con el publico meta, sumada a una carente
investigaciéon de mercado, no se han podido llevar a cabo acciones o estrategias de marketing

digital adecuadas que permitan incrementar la cartera de clientes.

De esta problematica se establecieron estrategias de posicionamiento para alcanzar la
participacién de mercado, logrando captar mas clientes para la empresa en mencion. Este
proyecto de pregrado se encuentra en la linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil N°4 correspondiente al “Desarrollo tecnologico y cambio de la matriz
productiva” en donde se establecieron estrategias de diferenciacion para que la empresa
obtenga mayores réditos econdémicos y participacién de mercado, otorgando beneficios a la

compaiiia.

Este proyecto no solo se vincula a esta linea de investigacién, sino también al objetivo
N°5 del Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021, el cual indica “Impulsar la productividad y
competitividad con el crecimiento econdmico sostenible, de manera redistributiva y solidaria”,
debido a que KBOOM es una empresa nueva en el sector, pretende que al aumentar los ingresos
y participar en el mercado que se puede aumentar mayores plazas de trabajo para mejorar la

economia del pais.



El primer capitulo I del proyecto detalla de forma explicita la problematica generada
en la empresa KBOOM, la formulacion, delimitacion y los objetivos de esta, incluyendo los

limites establecidos paras este trabajo investigativo, identificacion de las variables e hipotesis.

El segundo capitulo I1 describe toda la planificacion estratégica que se utilizd, la teoria
del emprendimiento, marketing digital, herramientas digitales y los aspectos politicos, legales
que inciden en el desarrollo del proyecto relacionado con la situacion actual que presenta la
empresa, tomando en consideracion los factores internos que influyen en los cumplimientos de

los objetivos.

El tercer capitulo 111 se desarrollé el marco metodoldgico aplicado a los habitantes del
sector Alborada entre 18 a 65 afios, la recopilacion de informacion mediante el enfoque
cuantitativo, en donde se incluyé la delimitacion de la poblacion y el calculo de la muestra para
el desarrollo del estudio; ademas del disefio de la encuesta, la recoleccién de la informacién y
el andlisis de los datos obtenidos para el desarrollo de la propuesta que permitio establecer el
alcance de los objetivos establecidos.

El cuarto capitulo IV abarca el andlisis de los resultados de la investigacion donde se
detallan las estrategias de posicionamiento, comunicacion, fidelizacion con el cliente y tacticas
de marketing digital que permitieron el cumplimiento del objetivo general del estudio, ademés

de realizar las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema

Marketing digital para el incremento de ventas, empresa KBOOM, sector norte, ciudad

de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

KBOOM es un emprendimiento, que se dedica a la comercializacion de productos
personalizados y publicitarios tales como jarros, camisetas, y demas accesorios, es una tienda
online que realiza entregas a domicilio o sin costo alguno en ciertos puntos estratégicos de la
zona norte de la ciudad de Guayaquil, teniendo interés en las personas que buscan productos
personalizados o publicitarios por mayor o menor, ofreciendo una gran variedad de productos
con un amplio catdlogo. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC), el
porcentaje de personas que tienes acceso a internet en Ecuador crece cada afio mas en el 2018
tenia un porcentaje de 37,2% Yy en el afio 2019 45,5%, es notable el crecimiento del acceso y
uso al internet en nuestro pais esto ayuda a poder desarrollar campafias publicitarias por medios
digitales para poder captar clientes nuevos y asi incrementar las ventas de la empresa que se

han disminuido considerablemente.

El uso de las redes sociales se ha convertido en una herramienta muy importante para
muchas empresas a nivel mundial, mucho més con el acontecimiento que tenemos presente que
es la pandemia causa del COVID-19, debido a esto la competencia en las redes sociales ha
incrementado bastante ahora no solo basta con lanzar una publicacion en alguna red social para
poder captar clientes los clientes saben de esta muy buena opcidén de compra y buscan en
internet muchas opciones de forma mas rapida para adquirir un producto, esto le ha dado un
giro al comercio, las empresas tienen que ser mucho mas ingeniosas para poder llegar a ese
cliente potencial o ideal para que no se esté invirtiendo en vano, las publicaciones tiene que ser
totalmente diferente al resto para que logre quedarse en la mente los futuros clientes asi al
momento que ya deseen adquirir un producto piensen y opten primero en la empresa que mas

les llamé la atencion.



KBOOM pretende tener un buen ritmo de ventas de una forma creciente constante, al
darse el incremento del uso del internet para la comercializacién de los productos han
disminuido las ventas, segun lo investigado debido al crecimiento de las empresas que optan
por estos recursos con mayor fuerza en redes sociales donde la empresa KBOOM pretende
desenvolverse con mucha fuerza las ideas o estrategias anteriores han quedado en el pasado ya
que las redes sociales se han renovado con un poco mas de complejidad para que las personas
que las usen sean realmente personas capacitadas en esa areas, el cambio de algoritmos en las
redes sociales lo ha hecho un poco mas complejo, pero las mismas plataformas de las redes

sociales ofrecen cursos gratuitos para que los usuarios se puedan capacitar.

Con el marketing digital se busca lograr el reconocimiento de la marca, llegando a
nuevos clientes y quedarse en la mente del consumidor estas estrategias se quiere aplicar en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil porque es un sector que cuenta con el perfil que busca
la empresa y es donde se quiere hacer fuerte para en un futuro abrir un local fisico en este, la
mayoria de personas que viven en este sector son personas que tienen un sueldo basico para
arriba una clase social media alta a la que nos queremos dirigir, la empresa debera hacer una
correcta segmentacion para asi llegar a las personas adecuadas. Una de las herramientas que se

puede utilizar para el incremento de las ventas es el marketing digital, SEO y social ADS.

1.3 Formulacion del problema
¢Como el desarrollo del marketing digital permitira el incremento de ventas, empresa

KBOOM, sector norte, ciudad de Guayaquil?

1.4 Objetivo general
Desarrollar marketing digital para el incremento de las ventas de la empresa KBOOM,

sector norte, Guayaquil.

1.5  Objetivos especificos

-Conocer los factores internos externos de la empresa KBOOM para el desarrollo de
estrategia de marketing digital

-ldentificar los medios de comunicacion méas adecuados utilizados por los clientes para

difusién de las promociones de la empresa KBOOM.



-Analizar las herramientas de marketing digital apropiadas para el incremento de las
ventas, en la empresa KBOOM.

-Determinar estrategias de marketing digital que permitan la promocion del
emprendimiento de los productos KBOOM de los futuros clientes que permitan el incremento

de las ventas.

1.6 Hipdtesis general
Si se desarrolla marketing digital entonces se incrementara la venta en la empresa

KBOOM, sector norte, Guayaquil.

1.7  Linea de investigacién
El presente proyecto cuyo proposito es la aplicacion del marketing digital en la empresa
KBOOM vy la aplicacion de diferentes estrategias para conseguir el incremento de
ventas, tiene como linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil. Que es el Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables a la
linea de facultad de Marketing, sub-linea de comercio electronico, marketing digital y

tecnologias asociadas.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1  Marco tedrico
2.1.1 Antecedentes referenciales

Los antecedentes referenciales del proyecto de MARKETING DIGITAL PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS, EMPRESA KBOOM, SECTOR NORTE, CIUDAD DE
GUAYAQUIL. Seran tomados de tesis similares verificadas para dar mayor validez al proyecto
y reducir los riesgos que se podria presentar en la empresa por esta investigacion. De acuerdo
con Marcillo (2017), en su trabajo de titulacion “MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA NEDERAGRO, CIUDAD
GUAYAQUIL” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte menciona en unos de los objetivos
especificos que: Se va a determinar la estrategia de marketing digital basada en el modelo de
las 4F para aumentar el nivel de interactividad, el modelo de las 4F consiste en; flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. (p. 31)

En el trabajo de titulacion “El Marketing digital y su influencia en el Posicionamiento
de la [EP “Maria Magdalena”- SMP, 2018 Teniendo en cuenta con la teoria del autor, se puede
corroborar que el marketing tradicional esta siendo menos usado, lo cual ese entiende que las
estrategias digitales ya que con ellos podemos captar a clientes de manera sencilla y practico
con tan un solo clic ademas que la comunicacion es accesible para ambos, tanto el vendedor
y/o clientes. (MAMANI LLUNGO, 2018)

Investigando mas sobre esta herramienta y los beneficios que le da a una empresa
aplicandola correctamente me parece muy interesante y viable para conseguir el incremento de
las ventas de la empresa KBOOM, por lo que tendremos interaccion con futuros clientes
brindandole una constante informacidn de valor y llamativas publicidades que va a captar su
atencion consiguiendo que se fidelicen con la marca haciéndolo sentir identificado con ella
convirtiéndose en un futuro un cliente potencial, por eso es viable esta estrategia para el
proyecto ya que brinda muchos beneficios positivos para conseguir el objetivo especifico de
esta investigacion. El marketing digital es mas accesible, se gasta menos recursos econémicos
y sabiendo usar las herramientas correctas se podra beneficiar la empresa y el medio digital es

donde pasa mayor tiempo los clientes potenciales.



Segun Calva y Mesias (2019), en su proyecto “MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA FCS ESPECIALISTAS EN
ALIMENTOS, GUAYAQUIL” mencionan en la justificacion de su tesis: el presente proyecto
de investigacion se justifica puesto que el disefio de estrategias de marketing digital permitira
incrementar las ventas, se considera que es fundamental la presencia de marca en los medios
digitales, ya que el mercado se encuentra en constante cambio e innovacion, cada vez son mas

los usuarios que hacen uso de plataformas online.

Segun Balarezo (2018), menciona en su trabajo de investigacion “ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA EL AUMENTO DE LAS VENTAS, EN EL SECTOR
GASTRONOMICO PANADERIA Y PASTELERIA EN EL DISTRITO DE LA MOLINA”
Actualmente las empresas se han adaptado a nuevas tecnologias por la era de globalizacion
digital; por lo tanto, deben implantar nuevas estrategias de marketing que se acoplen a las
necesidades del mercado. Un ejemplo de éxito son las grandes organizaciones que durante
décadas han sido rentables y lideres en su sector; por ello, han necesitado cambiar y adaptarse
a nuevos consumidores que cada dia optan por hacer compras online, recolectar informacion a

través de internet y buscar simplicidad en métodos de pago.

El mercado en el que se desea desenvolver cambia de forma constante y para conseguir
aumentar las ventas se necesita innovar con mas frecuencia el marketing digital cada vez toma
mas fuerzas por la cantidad de usuarios que existe con acceso a diferentes medios digitales,
dandole una gran oportunidad a diferentes empresas poder promocionar o anunciar un producto
0 servicid, la empresa KBOOM quiere estar en constante innovacion para poder atraer a
clientes y se incremente las ventas, con un adecuado trabajo en las diferentes plataformas o

redes sociales que se estara usando se podra conseguir el objetivo.

Zambrano (2016), menciona en su proyecto “DISENO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL CONSULTORIO
RG NUTRICION Y ESTETICA INTEGRAL DEL CANTON GUAYAQUIL, PERIODO
2015-2016” Los expertos en Marketing Digital para PYMES creen que ya no basta con tener
una web, sino que resulta imprescindible ir més all4 e incluir en el plan de marketing
aspectos como una estrategia en redes sociales y la adaptacion de la web a los
dispositivos mdviles. En éarea digital nada reemplaza a nada, sino que todo es

complementario, de este modo, se hace necesario dar pasos hacia adelante.



Por otro lado, Melendrez (2020), argumenta en su trabajo de titulacion "Analisis del
Marketing Digital” En cuanto a las estrategias de marketing son muy importantes ya que
cambia los tipos de iniciativas en relacion con lo tradicional y al igual que con cualquier otra
actividad comercial, necesitas una estrategia general que sirva como hoja de ruta y maximice
sus esfuerzos. De ese modo, se podra tomar las mejores decisiones con respecto a sus objetivos,
en lugar de perder energia en pautas tradicionales, por esa razon, sencillamente si no se pasan
a digital sus empresas, tienen que desaparecer obligatoriamente, es decir, estamos en un
momento que las empresas tiene que tomar la decision muy sencilla, se capacitan o
desaparecen; porque las empresas por mas tradicionalistas que sean, el usuario si estd

evolucionando.

Para conseguir el incremento de ventas no se debe utilizar no solo una herramienta de
marketing digital de preferencia se recomienda utilizar varias para que tenga mejor resultado
en el objetivo que se ha planteado la empresa que es aumentar las ventas , el marketing digital
ya no solo se basa en paginas web, también incluye diferentes redes sociales que le ayudan a
desarrollar de una mejor manera y estar en constante interaccién con los consumidores, el
marketing digital es muy cambiante ya que las tecnologias avanza de una forma acelerada, la
ventaja del marketing digital es el bajo presupuesto que se puede invertir y tener muy buenos

resultados si se aplican estrategias de una forma correcta.

El estudio realizado por Espinoza (2020) , referente a “MARKETING DIGITAL PARA
EL INCREMENTO DE VENTAS DE TELAS EN LA EMPRESA MILESI EN LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL”. Menciona en uno de sus objetivos especificos. “Seleccionar los medios
de comunicacién que frecuentan los clientes potenciales para informarse sobre los productos y
promociones en la empresa”

Para Barahona (2017), en su proyecto “El Marketing Digital como estrategia para el
crecimiento de ventas en la microempresa Muebles Barahona, canton Riobamba, periodo
2017.” Menciona que la estrategia de marketing digital es principalmente una estrategia de
canal de marketing en la cual define como debe establecer una empresa los objetivos
especificos para un canal y desarrollar una propuesta diferencial de canal y comunicacion
especificas de canal coherentes con las caracteristicas del Canal y los requerimientos del
usuario final. La estrategia determina la importancia estratégica de internet con respecto 19 a
otros canales de comunicacion que se utilizan para comunicarse directamente con los clientes

en los diferentes puntos de contacto con el cliente.



Identificar o buscar en que medios sociales esta frecuentando con mas fuerza nuestros
futuros clientes o nuestro mercado meta para asi dirigir el contenido creado por la empresa a
un medio social adecuado y tenga buena acogida hoy en dia existen diferentes aplicaciones o
plataformas digitales tenemos una gama bien amplia pero no todos los tipos de clientes
cumplen con el mismo perfil o no todos los clientes usan los mismos medios digitales, esto
dara una gran ventaja a la empresa Kboom por gue el contenido adicional a tener valor y ser
Ilamativo para el publico sera dirigido en el medio digital de nuestro futuros clientes dandole

asi la informacion de una forma mas facil y obteniendo los resultados que estén buscando.

De acuerdo con Cevallos (2019), en su proyecto “SOCIAL MEDIA MARKETING
QUE CONTRIBUYA AL INCREMENTO EN VENTAS DE LA EMPRESA
DGCONSTRUCTORA” menciona que, una estrategia importante utilizada en el marketing de
redes sociales es desarrollar mensajes y contenido que los usuarios individuales compartiran
con sus familiares, amigos y compaiieros de trabajo, esta estrategia se basa en el “boca a boca”
y proporciona varios beneficios; en primer lugar, aumenta el alcance del mensaje a las redes y
a los usuarios a los que un administrador de medios sociales puede no haber podido acceder de
otra manera. En segundo lugar, el contenido compartido conlleva un endoso implicito cuando

lo envia alguien a quien el receptor conoce y en quien confia.

Monsalve (2020), en su proyecto de titulacion “PLAN DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL CHIFA EL CHINO
EIRL, LAMBAYEQUE 2019” Como empresa no solo basta estar presentes en el mundo digital
y lanzar informacion a la deriva; es necesario realizar una planeacion de estrategias que estén
direccionadas y alineadas a lograr los objetivos de la empresa, asi mismo faciliten y permitan
estar en el mundo digital de manera efectiva. La creacion de un buen contenido cargado con
beneficios para la persona que lo lee o visualiza puede llegar a hacerse compartido de una
forma viral y sin ni un costo de publicidad, por eso es importante hacer muy buenas
publicaciones en las distintas redes sociales o sitios webs que se vayan a utilizar, también se
pueden utilizar videos para llegar a mas clientes de una forma gratuita podemos alcanzar a mas
personas pueden ser conocidos, familiares o amigos de las personas que comparten o difunden
el contenido solo porque le gusto sin necesidad de darle algo material a cambio, con esto las
personas que la vean podran hacerse futuros seguidores de la marca y convirtiéndose en clientes

haciendo que incremente las ventas en la empresa KBOOM.



2.1.2 Campo de accion: Marketing Digital
2.1.2.1 Marketing Digital

El marketing digital es una herramienta del marketing tradicional de una forma
actualizada y adaptada al entorno que estan interactuando las personas en la actualidad en el
ambito digital en diferentes redes sociales o sitios web, el marketing digital se aplica estrategias
similares al marketing tradicional pero en el medio online permitiéndonos tener mucho mas
informacion de las personas y asi poderles ofrecer de una manera més efectiva y répida
diferentes productos, el marketing digital se trata también de una tienda virtual que necesita
interaccion de los clientes para poder obtener ganancias a través de ventas online, se sigue una
serie de pasos 0 estrategias en internet para conseguir ganancias econdémicas a través de

publicidades digitales.

Selman (2017), argumento6 que, “el marketing digital ha revolucionado el curso de la
historia y del mercado”. (p. 14) ¢Podiamos pensar hace unas cuantas décadas los miles de
posibilidades que la comunicacién digital iba a traer a la vida de las personas y a la manera en
que estas realizan transacciones comerciales? jlImagino que no! No estabamos preparados para
esta increible revolucion. Pero aqui estamos y hoy puedes aprovechar las grandes ventajas que
tiene para ti el marketing digital.

Estas son:

Medir de forma precisa y continua el resultado de las campafas de publicidad.

Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios.

-Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafias, segun los
comportamientos del publico meta.

-Analizar con més precision a tu pablico meta. Acceder de forma econémica a medios

de comunicacion y publicidad. (pp. 14-15)

El marketing digital es la forma actual de ofrecer productos o servicios a través de
canales tecnoldgicos y digitales a través del internet existen diferentes herramientas que se
puede utilizar el marketing digital, se debe aplicar acorde a el tipo de cliente o el tipo de
producto que se esta ofreciendo, el social media también ayuda a tener una eficiencia mayor
por parte del quien busca el producto y también por parte de quien lo ofrece, de una manera
mucho maés répida y eficaz, el marketing digital no se trata de solo publicar una foto se debe
elaborar estrategias para poder llegar al cliente y seguir una serie de pasos para generar

conversiones a través de paginas web o redes sociales.
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2.1.2.2 Estrategia del marketing digital

La estrategia en el marketing digital es una secuencia de pasos o herramientas que se
va a utilizar en un medio online o digital para poder cumplir con un determinado objetivo de
la empresa planteado con anterioridad y se trata de optimizar el cumplimiento o éxito de la
meta donde se quiere llegar con la estrategia adecuada, dependiendo de lo que se desea lograr
se plantea los pasos que se van a seguir, al usar una estrategia correcta nos ayudara en ahorrar
mucho dinero y tiempo esto hard que se obtengan mejores resultados con una eficiencia
increible por eso es muy importante planificarla de la mejor manera utilizando los pasos mas
adecuados vy tratar de cumplirla como se la ha planteado con los respectivas investigaciones

antes de comenzar a realizarlas.

Viteri, Herrera y Bazurto (2017) argumentaron que, con el avance tecnolégico cada dia
surgen nuevas herramientas o técnicas de marketing digital méas efectivas y versatiles que
permite potenciar determinados aspectos de la marca para segmentos delimitados de
consumidores, a la vez que proporciona datos relevantes sobre los habitos, gustos y
expectativas de estos consumidores. En este sentido, se hace necesario que las empresas se
encuentren actualizadas, es decir, que conozcan dichas técnicas al objeto de emplear la que

estén mas adaptadas a su segmento de mercado o cliente y les rindan méas beneficios.

Efectivamente la estrategia de marketing digital es la planificacion de diferentes pasos
a seguir para poder cumplir con un determinado objetivo que tiene la empresa por medios
online, a través del internet se han podido desarrollar diferentes plataformas que facilitan la
recoleccion de datos de los clientes potenciales que se desea mostrar una publicacion que sea
de su agrado existen diferentes herramientas, la creacién de contenido y difusion de estos
contenidos creados a través de sitios web o0 redes sociales, seguimientos en correos
electrdnicos, lanzamiento de promociones en medios online entre otros. El marketing digital es
muy cambiante por la rapidez que esta avanzando la tecnologia por ende se tiene que estar en
una constante capacitacion de las diferentes herramientas de estrategias que se puede encontrar

en los medios online.

2.1.2.3 Plataformas digitales
Las plataformas digitales son sitios donde las empresas o0 personas naturales pueden

publicar o interactuar con los clientes también las personas naturales la utilizan para poder estar
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conectados con sus amistades u obtener informacion deseada de una manera virtual, estas
plataformas tienen un espacio en internet, y no todas son iguales por que hay consumidores de
todo el mundo con diferentes gustos y preferencias, las plataformas buscan satisfacer diferentes
necesidades que tenga el consumidor como distracciones, educativo y hoy en dia se estan
utilizando bastante para la comercializacion de cosas productos o servicios de manera online,

de esta forma generando ingresos para los creadores y para sus inversionistas.

Garcia (2020), sostiene que, las plataformas son empresas que dan servicio a dos 0 mas
grupos de clientes, se necesitan uno al otro de alguna manera; pero que no pueden captar por
si mismo el valor de su atraccion mutua, y dependen del catalizador de la plataforma para
facilitar interacciones que generen valor. Son infraestructuras digitales, por lo tanto, se
posicionan como intermediario que rednen diferentes usuarios, clientes, anunciantes,

prestadores de servicios, productores, proveedores y hasta objetos fisico.

Las plataformas digitales se han convertido en una tienda virtual para poder presentar
sus productos o para conseguir interaccion con las personas de una manera online y mucho méas
rapida, se necesita del creador de la plataforma y los usuarios que las ejecutan para poder
conseguir éxito de una forma mutua. Se pueden utilizar diferentes contenidos, pero siempre
hay que brindarle valor a cada cosa que se publica para poder captar la atencion de las personas,
las plataformas mas utilizadas hoy en dia para el comercio digital son; Facebook, Instagram,
WhatsApp, TikTok y Twitter estas estan generando grandes ingresos para las empresas y es
donde mayor tiempo pasan las personas revisandolas en sus celulares, utilizando las

herramientas adecuadas se podra tener éxito y generar grandes incrementos de ventas.

2.1.2.4 Herramientas digitales

Las herramientas digitales son instrumentos informaticos creados para facilitar ciertos
tipos de trabajos especificos para que lo realice de manera programada y con mayor eficiencia,
la herramienta digital busca facilitar la labor del dia a dia de una persona, en los medios online
existen diferentes herramientas digitales para diferentes tipos de usos que deseen darle los

usuarios. Es importante usarlas de forma correcta para obtener mejores beneficios.

Videgaray (2020) indico que, una herramienta digital hace referencia a los recursos en

el contexto informatico y tecnolégico y generalmente suelen ser programas lo que se denomina
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software que nos permite algun tipo de interaccion y desarrollo o algunas veces también

dispositivos (hardware) que, en conjunto, nos permitiran el uso de la herramienta.

Las herramientas digitales ayudan a elaborar trabajos manuales de forma automatizada
ayudando a agilitar ciertos procesos o labores de las empresas o0 administradores de paginas,
en el marketing digital ayuda bastante en la recoleccion de datos con una rapidez impresionante
o0 con la interaccion de los clientes con los medios digitales que use la empresa y darle una
mejor experiencia al consumidor respondiendo sus dudas de una forma rapida, existen
diferentes herramientas digitales la empresa debe de identificar las mas dptimas para el objetivo
que tiene planteado, utilizarla para la creacion de contenido hasta la conversion o cierre de
ventas en un sitio web con métodos de pago automatizada. Las herramientas mas utilizadas en
el marketing digital son; Hootsuite, Canva, Google analytics, SEO, Redes sociales, estas son

unas de las tantas herramientas que existen son las mas utilizadas hoy en dia con mas acogida.

2.1.2.4.1 Marketing de contenido

El marketing de contenido consiste en la creacion de publicaciones que tengan gran
valor para poder transmitir informacion valiosa en diferentes plataformas y causar novedad al
usuario gque ve ese contenido publicado, en las publicaciones que realiza las empresas debe ser
muy bien estructurado y enfocado al objetivo que se desea obtener con la publicacion que se
realiza, es importante crear contenido con temas relevantes que estdn sucediendo en la
actualidad para poder conseguir una interaccion positiva y continua con los seguidores asi
convirtiéndolos en seguidores fieles de la marca la construccion de un buen contenido toma

tiempo pero sera recompensado con muy buenos resultados.

Para Nufiez (2017), el marketing de contenidos se da cuando la estrategia empleada por
las marcas se basa en generar contenidos Utiles e interesantes que generan una reaccion positiva
en los usuarios. ElI marketing de contenidos consiste en generar interés a una determinada
audiencia; existen diferentes pasos en el marketing del contenido, el primero es generar un
buen contenido para que el publico encuentre la empresa, el segundo es optimizarlo para hacer
que sea aun mas facil encontrar a la marca. Luego promocionar el contenido para aumentar las
posibilidades de ser encontrado y finalmente llega el proceso de conversion mediante el cual
el usuario realiza una determinada accion gracias a la efectividad del contenido. (pg.6-7)

El marketing de contenido creado con una muy buena armonia y seguimiento de pasos,

utilizando gran proporciones de valores en cada una de ellas puede generar captar la atencién
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de nuestro publico meta, en el marketing digital es muy importante tener muy en claro e
identificado al nicho donde se quiere lanzar las publicaciones o0 a qué tipo de publico se desea
llegar y satisfacer, el mercado online es bastante extenso por eso se busca optimizar los recursos
y enfocarse en satisfacer la necesidades del publico meta, para el marketing de contenido
también es muy importante tener una correcta segmentacion para llegar a personas correctas y
consiguiente la interaccion y fidelizacion de los usuarios hacia la marca, esto generara estar en

la mente de los consumidores y la empresa se podra convertir en la primera opcidn de compra.

2.1.2.4.2 Motores de busqueda

Los motores de busquedas son software disefiados para satisfacer una necesidad de un
cliente o un usuario en un sitio digital de una forma mas rapida, los motores de busquedas se
rigen a palabras claves que son detectadas por software y dirige al usuario en lo que cree que
esta méas apegado a lo que él quiere encontrar con esa palabra, poniendo como primera opcion
la pagina mas recomendadas 0 mas acogida por los demas usuarios, también existen métodos
de pagos que se puede utilizar para estar en los primeros lugares de los buscadores en los
motores de busqueda influye mucho la interaccién que genere la pagina o el sitio web que
brinde la informacion o productos, entre mayor interaccidn tenga los motores de busqueda lo
colocara en los primeros lugares por ser un sitio que frecuentan con bastante fuerza y eso es lo

que busca los navegadores o paginas que las personas estén en ese lugar.

Giraldo (2020) , argumenta que, un motor de busqueda o buscador es un mecanismo
que recopila la informacion disponible en los servidores web y la distribuye a los usuarios por
medio del proceso de crawling, en el que las arafias de los buscadores mapean los datos
almacenados en la red. Los motores de bisqueda han ayudado a posicionar diferentes marcas
en los primeros lugares de un navegador o pagina, facilita la interaccion entre el ofertante y el
cliente usando correctamente esta estrategia ha permitido a varias empresas conseguir un
importante incremento de ventas de forma continua, usando palabras claves se puede
posicionar una marca en los primeros lugares es fundamental usar las palabras adecuadas
faciles para el usuario que la va a colocar y féaciles de recordar para asi el usuario lo pueda
volver a buscar si llegase a pasar el caso que se olvide de como encontrd tal producto o
informacion, en los motores de busqueda podemos usar las herramientas SEO o SEM son unas

de las més eficaces para conseguir un muy buen posicionamiento en los ambitos digitales.
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2.1.2.4.3 Redes sociales

Las redes sociales son herramientas que se utilizan en el marketing digital, porque tiene
gran demanda de personas que navegan en estas plataformas de forma muy frecuente las redes
sociales ayuda a la comunicacion de una forma mas rapida, es fundamental que una empresa
cuente con estas herramientas por lo que la mayoria de personas pasan en ellas, compartirle
contenido e valor o interactuar de una forma rapida con los futuros clientes da una venta
competitiva con otras empresas, asi mismo las redes sociales son utilizadas por los clientes para

buscar la mejor opcién de compra que perciban ellos.

La empresa MPM SOFTWARE (2019), a través de las redes sociales es posible realizar
diversas acciones. Una de ellas es el envio de mensajes instantaneos, esto es, la comunicacion
a tiempo real, y también la difusion de informacion con aquellas que personas que son “amigos”

o bien “seguidores”. Esto dependerd de la red social en concreto y de sus caracteristicas.

Las redes sociales se han convertido herramientas fundamentales para la
comercializacion de distintos productos o servicios, permite la interaccion con los clientes de
una forma mas rapida, se puede crear publicidades de forma méas econémica ahorrandole a la
empresa costos muy alto en publicidades tradicionales ayuda bastante a mantener informado al
consumidor y generar expectativa de cosas nuevas que pueda ofrecer una empresa a traves de
sus redes sociales. Existen diferentes redes sociales la méas usadas hoy en dia son tiktok,
Facebook e Instagram son las mas utilizadas la empresa tiene que hacer un estudio para ver en

cual red social le gustaria recibir informacion o promociones los clientes.

2.1.2.4.4 E-mail Marketing

Esta estrategia utilizada ya hace varios afios ha brindado grandes resultados a las
empresas. por ese motivo se mantiene ain como una herramienta fundamental para la
comunicacion directa con los clientes, al enviar mensajes por correo electrénicos da mucha
maés formalidad al proceso que se esta dando con el cliente por parte de la empresa y esto es
visto de una mejor manera. Saber a quienes nomas enviar este tipo es importante por lo que si
se envia a personas que no desean recibirlos se puede presentar tedioso por parte de la empresa

que envia estos mensajes.
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Moreno (2021) indicé que el marketing enfocado al correo electronico como canal
principal para promocionar productos y servicios de una empresa. Te ofrece la posibilidad de
educar a tu audiencia sobre el valor de tu marca, informarlos sobre novedades de tus servicios
y mantenerlos interesados en tu empresa. El e-mail marketing es un canal importante de
distribucion de informacion y para mantener informados a los clientes, es importante que el
cliente nos brinde sus datos voluntariamente que acepten estar informados constantemente de
las promociones que se tiene, la base de datos de correos para el e-mail marketing sirve bastante
para crear promociones especiales o Unicas para esos clientes que nos ha brindado esa

informacion.

2.1.3 Objetivo de estudio: Incremento de ventas
2.1.3.1 Ventas

Las ventas son el motor de las ganancias de la empresa debido a que “una gerencia de
ventas débil genera ventas debiles, lo cual afecta a la empresa” (Vasquez, 2017, p. 19). La
mayoria de las organizaciones de ventas necesitan ser transformadas radicalmente.

De acuerdo con Moreno (2019), las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la
actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta reunion sea
exitosa. Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la persuasion. Para otros es
mas una ciencia, basada en un enfoque metodoldgico, en el cual se siguen una serie de pasos
hasta lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto o servicio que se le ofrece
le llevara a lograr sus objetivos en una forma econdmica.
2.1.3.2 Tipos de ventas

Segun Espinoza (2019), indicé que la forma como se produce y las personas que
intervienen en el proceso de venta se han identificado algunos tipos.

e Venta Minorista o al Detalle: Consiste en vender directamente al consumidor final.

e Venta Mayorista: Comprende la venta enfocada a la reventa o venta con fines
comerciales. Abarca la reventa o el empleo de productos para generar una nueva oferta,
incluyendo aquellos insumos que requiere la entidad para realizar sus operaciones.

e Venta Personal: Se realiza cara a cara con el adquiriente o comprador necesitando
cubrir operaciones como atencidn al cliente y recepcion de pedidos.

e Venta telefonica o telemarketing: Por via telefonica se efectda el contacto y la venta se

ejecuta por el mismo canal. La venta externa o de salida concluye la venta en el mismo
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contacto telefonico, mientras que la interna o de entrada se basa en la recepcion de la
Ilamada del comprador interesado.

e Venta Online: Se realiza la venta por internet donde se ofrecen varias alternativas de
pago tales como Paypal transferencias bancarias, reembolsos, etc.

e Venta por Correo: Se realiza por catdlogo, mismos que cuenta con la informacion
adjuntos a una hoja de pedido para que el interesado pueda realizar la compra ya sea
por correo, teléfono o en forma presencial.

e Venta Automatica: Por medio de maquinas que responden mensajes automaticos

operando en productos muy conocidos y de poco riesgo para el consumidor.

Rivero (2017) afirma que, la suma de los factores clientes de siempre y aumento de la
frecuencia de compra da como resultado el incremento de tus ventas. Las ofertas, promociones,
descuentos y los cupones siempre con fecha fijada son muy Utiles para incentivar a cliente a
comprar de forma mas seguida y por ende recibir mas ingresos. Tener a los clientes satisfechos
y pendiente de los sitios digitales que maneja la empresa a través de ofertas, promociones o
descuentos exclusivos para las personas que ya son clientes en la empresa esto ayudara a
conseguir fidelizacion del cliente y por ende el cliente va a comenzar a comprar mucho mas
los productos también estard mas pendiente de las paginas y eso generara mayor interaccion
con contenido de valor o que le guste al cliente el recomendara a mas personas de su entorno
0 compartira en sus redes sociales, convirtiéndose en embajadores de la marca, también se
pueden crear contenidos ofreciendo descuentos especiales para nuevos clientes y conozcan la
calidad del producto esto creard mayor volumen de ventas cumpliendo con el objetivo

propuesto.

2.1.3.3 Procesos de ventas

El proceso de ventas consiste en que el asesor comercial debe cumplir varios pasos para
guiar al consumidor y que se convierta en un cierre de ventas exitoso, el vendedor debe ser
siempre positivo y escuchar las necesidades del cliente; los clientes suelen decir que desean
comprar; el vendedor debe generar confianza y no mentir ya que podria causar repercusiones
y no le compraran mas y el objetivo del proceso de venta no solo es venderle para ese momento

también es tratar de fidelizar con el cliente y asi generar mas ganancia y crecimiento de ventas.
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Caruana (2019) afirma que, el proceso de venta es una guia elaborada por la empresa
en la que debe especificarse paso a paso como el producto o servicio sera ofertado y vendido
al cliente. En un primer momento puede parecer simple, pero la negociacion implica muchas
mas estrategias que la simple venta del producto. En el proceso de ventas se debe cumplir con
varios pasos, se hard mucho mas facil se hace cerrar una venta cuando se tiene un amplio
conocimiento del producto que se esta vendiendo o cotizando, también se debe escuchar mucho
al cliente para saber que necesidades debemos de cubrir se recomienda mucho escuchar y hacer
preguntas sutiles y un poco graciosas para no generar en ni un momento un ambiente tenso, el
asesor comercial debe de entender que no todos los clientes son iguales y no con todos se puede
tener el mismo trato o la misma interaccion, el vendedor debera ser habil para identificarlos y
saber cémo hablar o como expresarse hacia ese cliente, la paciencia también es un punto

importante no todos los clientes llegan con la misma rapidez de generar una compra.

2.1.3.4 Estrategia de ventas

Las estrategias de ventas serviran como guia de acciones planificadas para encontrar
éxito en las conversiones, existen varias estrategias de ventas que puede usar el asesor
comercial para cumplir su objetivo en cerrar la venta, la estrategia que use la empresa debe
estar bien planteada y clara la estrategia porque no todas las empresas son iguales, esto se debe
a que el publico de cada producto o servicio son totalmente diferentes, podra tener cosas
similares como ciertos gustos o cierta clase social pero en los detalles de la segmentacién de
los clientes que tenga la empresa eso es lo que ayudara a tener una gran ventaja competitiva a
diferencia de otras empresas entre mas informacion se tenga del cliente potencial mas facil sera
poder satisfacer su necesidades y se usara una estrategia mucho méas adecuada.
2.1.3.4.1 Ventas online

Las ventas online son una tendencia en todos los sectores econdmicos, las empresas
que ofertan tanto productos como servicios han migrado a esta modalidad, con el fin de
tener un mayor alcance, facilitar procesos y disminuir costos (Montenegro & Celis, 2020). Las
ventas online tienen caracteristicas Unicas, debido a sus formas de interaccion virtual y las
principales son: dispositivos mdviles, evidencias de satisfaccion del cliente, geolocalizacion,

resumen de clientes frecuentes, entre otros.
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2.1.3.4.2 Ventas a domicilio

Las ventas a domicilio son aquellas en que la oferta se produce en el domicilio privado
del cliente o en alguin centro en particular.

Para la venta personal o venta directa es un tipo de comunicacion interactiva a traves el
cual se transfiere informacion de manera directa y personal a un cliente potencial en especial y
se obtiene de manera instantanea e inmediata, respuesta del destinatario de la formacion. Este
tipo de venta es muy interesante en el caso en el cual los productos tienen precios elevados o
son productos complejos dirigidos a un nimero reducido de clientes o no se realice en el lugar
de venta del vendedor. (Lépez, 2021)

Clavijo (2020) argumenta que, las estrategias de venta se basan en implementar un plan
operativo, en funcion de los resultados que la empresa desea obtener en el &rea comercial. Al
definir cuéles son las metas de venta, cuanto esperas lograr y cuando deseas alcanzar el
objetivo, definiras la estrategia adecuada. Las estrategias de ventas son muy favorables para el
incremento de ventas por lo que se las utiliza para cumplir determinados objetivos que tenga
la empresa, utilizando las estrategias adecuadas se puede obtener resultados muy favorables
con la meta que se pretende llegar, las estrategias de ventas son una secuencia de pasos que
ayuda a cumplir un objetivos, se deben de plantear correctamente con previo analisis del
mercado, es importante estar actualizado en las diferentes areas para poder cumplir con las

expectativas del consumidor y poder generar el incremento de ventas.

2.1.3.4.3 Transmitir confianza al cliente

Transmitir confianza al consumidor es importante para poder generar seguridad antes y
después de una venta se puede transmitir confianza para brindar mejor experiencia ya sea de
manera fisica o virtual, al obtener esta confianza con el cliente se sentirA mucho mas seguro
con la empresa y se tomara menos tiempo en adquirir un producto, por lo que la confianza
también genera un ambiente agradable y hace que la conversacion sea mas fluida. Es
importante decir siempre la verdad al cliente y asesorarlo de la mejor manera dependiendo de
sus necesidades para que él sea alguien frecuente que busque la empresa siempre, cuando tenga
una necesidad de compra que la empresa esté en su primera opcion para satisfacer la necesidad
de compra que tenga en ese momento. (RAMOS, 2019) Nada influye mas en las personas que
la recomendacion de un amigo o una persona de confianza. En esta sencilla afirmacion se
sustenta el Marketing de Influencers. Un influencer, en el &mbito de Internet, es toda aquella
persona que tiene un fiel séquito de seguidores en las principales redes sociales, como Twitter,

YouTube, Facebook o Instagram. (pg.6)
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Si estoy de acuerdo con los autores, teniendo como parte principal en la confianza, el
verdadero trabajo de un vendedor. Desde el momento que el cliente da su tiempo para poder
ser asesorado el vendedor deber de tener como objetivo principal cumplir las expectativas de
los clientes, tiene que estar totalmente capacitado y estar preparado ante cualquier situacion,
ya que podemos tener el mejor producto, con la mejor calidad, el precio mas accesible del
mercado, pero si el cliente no confia en la persona o0 empresas que esta ofreciendo el producto
0 servicio seré en vano todo el esfuerzo anterior. EI vendedor es el que junto a su capacidad
debe generar el lazo de confianza con el cliente y saber que esté ofreciendo tener en claro la
caracteristica del producto o servicio para asi estar en lo correcto al momento de ofrecer un

producto que si cumpla con las perspectivas del consumidor.

2.1.3.4.4 Técnica de venta dentro del modelo AIDA

El método de venta AIDA se ha venido utilizando ya hace varios afios la intencion de
este metodo es ayudar a cerrar una venta de manera exitosa se basa en la atencion que el cliente
nos debe de tener o que se debe generar para conversar con el cliente, también se debe crear el
interés hacia el producto o servicio que se esta ofreciendo al crear ese interés se debe construir
en un deseo por parte del cliente obtener lo que se esta ofreciendo y que esto lo lleve a la accion
de la adquisicién de lo que se esta tratando de vender, estos son pasos muy importantes para
poder lograr con éxitos los objeticos planteado y asi lograr el incremento de las ventas.

Espinoza (2017), indica que, en toda compra, independientemente del canal en el que
se produzca, incluido el mundo digital, el cliente tiene que atravesar secuencialmente las etapas
de atencion, interés, deseo y accién. A diferencia de las acciones de marketing tradicionales,
en el marketing digital se puede medir todo, absolutamente todo. Si llevamos a cabo una
metodologia correcta nos permitira optimizar nuestros presupuestos de marketing al maximo.

Esto ha llevado a la evolucion y adaptacion del modelo AIDA al entorno digital.

El método AIDA no solo se puede aplicar en el marketing tradicional, también nos sirve
para aplicarlo en el marketing digital ayudandonos a generar una mayor eficiencia en las ventas,
el cliente tiene que pasar por la etapa de atencidn que en este caso seria las vistas que tiene la
red social o sitio web también tiene que pasar por el interes sobre qué tan beneficioso seria ese
producto o servicio para la persona que esta viendo la publicidad, el deseo de tener ese producto

de la marca porgue cree que le va a resolver su necesidades y la ultima etapa la accion cuando
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tienes que interactuar con el cliente y ofrecerle todos los beneficios posibles que le pueda

brindar el producto para llegar a un cierre exitoso de la venta.

2.1.3.4.5 Venta al detalle

La venta por mayor se da a distribuidores de los productos que realizan compra en
grandes volumenes y con frecuencia, a ellos se le da otro tipo de precio para que puedan
comercializar el producto al consumidor final. La venta a minorista son los productos que la
empresa comercializa directamente sin ni un tipo de intermediario al consumidor final, esto se
suele dar en menos cantidades o pueden darse en grandes volumenes, pero con poca frecuencia
ya que adquieren los productos o servicios para satisfacer necesidades personales. (PAEZ ,
2019)“El comercio al por mayor es una actividad intermedia en la cadena de distribucion de
bienes. Consiste en la compra y venta de productos en grandes cantidades entre organizaciones
comerciales.” Morales (2020), indica que el distribuidor minorista suele hacer referencia a los
pequefios comercios 0 negocios familiares. Las tiendas, los puestos ambulantes, el pequefio
comercio son ejemplos de comercio minorista. Estos son el ultimo eslabon de la cadena de

distribucion, ya que se centran en la venta del producto acabado al consumidor final.

Es fundamental que un negocio pueda manejar ventas por mayor y minoristas para darle
mayor salida o flujo a los productos, también para tener una cartera de cliente mas extensa. Las
empresas deben tener un flujo de ventas para poder incrementar sus margenes de ganancia,
también es importante para que pueda crecer la empresa las ventas por mayor ayuda a darle
fluidez a la mercaderia de una forma mas rapida y a dar a conocer mucho mas el producto en
cambio la venta por menor sirve para interactuar de manera directa con el cliente final y saber
que mas le podemos ofrecer cual es el comportamiento que tiene ante el producto y suele

manejarse un precio un poco mas elevado para los clientes minoristas.

2.1.3.4.6 Ventaonline

Venta online es promocionar o exhibir de una forma digital diferentes articulos que
vendamos a través de plataformas que hay en internet pueden ser sitios webs o redes sociales,
el cliente tiene la opcidn de ver el producto y comprarlo en linea por métodos de pagos como
tarjetas de créditos o débito también hay empresas que tienen adaptado en sus plataformas
métodos de pagos para receptar depositos, para darle la comodidad al cliente realizar una

compra desde la comodidad de donde se encuentre es importante tener una plataforma junto
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con método de pago sencillo y confiable, también la correcta administracion de la paginas eso

generara que el cliente le llame la atencion mucho mas que cualquier otra empresa.

Oropeza (2018), argumento que la venta online consiste en ofrecer productos, servicios,
ideas u otros mediante un sitio web en internet, de tal forma, que los posibles compradores
puedan conocer en qué consisten y cuales son sus ventajas y beneficios a través de ese sitio
web, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online", por ejemplo,
pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibirlo en la direccién
que proporcion6 (como sucede cuando se compran libros, juguetes, etc....) o mediante una
descarga online (cuando se trata de productos digitales como software, libros electronicos,

imagenes, etc).

Las ventas online se han convertido parte fundamental de toda empresa por que le
permite ofrecer sus productos de una forma mas rapido asi mismo le permite al usuario tener
maés opciones de compra con tan solo investigar de un solo lugar puede buscar y decidir, la
mayoria de personas cuentan con acceso a medios digitales y es donde mas pasan hoy en dia,
si se aplica las estrategias adecuadas se podra lograr que el cliente busque la empresa que

queramos Y se sienta mas atraido en adquirir el producto en la tienda virtual que queramos.

2.1.4 Las5 Fueras de Michael Porter

Dentro del contexto industrial Porter (2008) sefiala que la competitividad empresarial
tiene cinco factores determinantes como son: poder de negociacion de los compradores, poder
de negociacién de los proveedores, amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos
participantes y rivalidad entre competidores conforme lo indica la Figura 1.

Poder de negociacion de los compradores: Los compradores poderosos obligan a
rebajar los precios o exigen mas valor en el producto, con lo cual se apropian de una parte
mayor del mayor.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores poderosos cobraran precios
mas altos o insistiran en condiciones mas favorables, disminuyendo con ello la rentabilidad de
la industria.

Amenaza de productos sustitutos: Los productos o servicios sustitutos cubren la misma

necesidad basica solo que en forma distinta ponen un limite a la rentabilidad de la industria.
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Figura 1 Modelo de las cinco fuerzas de Porter
Fuente: El desarrollo de las ventajas competitivas de Porter, (p. 18) por Michael Porter, (2016),
PAIDEIA.

Amenaza de nuevos participantes: Las barreras contra el ingreso protegen una industria

en contra de participantes que aportarian una capacidad nueva.
Rivalidad entre competidores: Cuando la rivalidad es intensa, la competencia entre
empresas destruiré el valor que crean, pues lo pasan a los compradores con precios mas bajos

o0 lo agotan con precios mas altos con tal de competir.
2.1.5 Matriz PESTEL

La matriz PESTEL analiza los factores Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnologicos,
Ecoldgicos y Legales que inciden en un modelo de negocios, dichos factores afectan o

favorecen al desempefio productivo de las Pequefias y Medianas Empresas. Por tal motivo es

importante comprender qué consideran los mencionados factores para un analisis eficiente.
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Tabla 1
Matriz PESTEL

Factores Politicos Factores Econdmicos Factores Sociales
e Gobierno e Politicas monetarias e Imagen Corporativa
e Politicas e Impuestos sobre el valor e Habitos de consumo

Gubernamentales e Satisfaccion del cliente
e Regulacion de la

Competencia.

Factores Tecnoldgicos Factores Ecoldgicos Factores Legales
e Cambios tecnoldgicos. ¢ Riesgos Naturales e Proteccion del
e Nivel de innovacion e Normas de Reciclaje consumidor
e Ciclo de tecnologia ¢ Reglas sanitarias

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

Los factores politicos tienen que ver con la vida politica de su contexto en los niveles
pertinentes para su campania.

Los factores econdmicos pueden incluir cuestiones relacionadas con la pobreza, el
desarrollo econdmico y el acceso a los recursos, y las distintas formas en que afectan a mujeres
y hombres (Ciencia Econémica, 2020).

Los factores sociales incluyen oportunidades y desafios relacionados con las
distinciones sociales, como la cultura, la religién, la clase o casta social, los papeles asignados
en funcion del género y los estereotipos de género.

Los factores tecnologicos tienen que ver con la disponibilidad de tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TIC) para su campafia y el grado en que su publico
destinatario las utiliza.

Los factores legales se refieren a las leyes relativas al tema de su campafia y su
aplicacién y, en general, a la VCM y los derechos de la mujer.

Los factores ambientales guardan relacion con el medio ambiente, como los efectos del

cambio climatico (Ciencia Econdmica, 2020).

24



2.2  Marco Legal
2.2.1 Derecho de las Personas y Grupos de la Atencidon Prioritaria

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Este articulo se adapta a la responsabilidad de la empresa y asesores comerciales
de siempre decir la verdad del producto para que queden claro las caracteristicas de aquello,
tampoco hacer publicidades engafiosas que afecte al consumidor, porque los consumidores

tienen derecho a una informacién veraz sin publicidades engafiosas.

2.2.2 Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos
Los derechos de los usuarios o consumidores de servicio electronicos
Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. — Esta ley indica que el usuario
debe de aceptar las condiciones o estar de acuerdo que se le envien mensajes por medios
digitales, ser claro con las palabras del contrato y también se le tiene que dar a conocer cémo
debe proseguir en caso de que quiera desistir de este contrato, es importante para evitar

demandas por parte de los usuarios que se le mandan publicidades sin su consentimiento.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. — En este articulo indica
que el cliente deberd ser informado de manera clara y precisa con qué condiciones esta
adquiriendo tal producto de manera virtual o como va a tener acceso a esa informacién para
que no haya confusiones ni malas experiencia, la empresa que otorga el servicio o producto

ofrecido debera de cumplirlo y tener la opcidn de imprimir dicho contrato.

Art. 50.- Informacion al consumidor. — En los medios digitales se debera de brindar toda
la informacion posible para que el usuario que dese adquirir el servicio o producto, también
indica sobre la difusién de mensajes en diferentes areas de la empresa esto debe ser aceptado
por la persona que recibe el mensaje y dar siempre la opcidn de salirse de esa cadena de difusion

en caso de que la persona no desee recibir mas mensajes, el emisor podra ser sancionado.

2.2.3 Ley Organica de Defensa del Consumidor

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Los derechos de los consumidores se deben respetar
y hacerlos que se cumplan en cada proceso que realice la empresa, un derecho es recibir
publicidad veraz, también tiene derecho a publicidades claras la empresa tiene que ser
transparente en los precios o procesos de compras. Mostrar las caracteristicas de cada producto

recibir la mercaderia este derecho debe ser aplicado para poder generar confianza al cliente.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

En el presente proyecto de investigacion se empleé el enfoque cuantitativo debido a que
permitié la recopilacion de datos de los clientes actuales, con estas caracteristicas se contribuyo
a la solucion del problema que atraviesa la empresa, usando la técnica de la encuesta por medio

del Formulario de Google Forms

3.2  Alcance de la investigacion

La investigacion que se llevd a cabo requirio de una labor minuciosa respecto de la
forma en que fueron desarrollados los procesos comerciales de la empresa KBOOM. Por lo
tanto, se planted que el tipo de investigacion fuera descriptivo. A través de la investigacion
descriptiva se tratd de recolectar la informacién posible acerca de las opiniones, gustos y
preferencias de los clientes que acuden regularmente a la empresa, se conocio el estado actual
de la situacion y trato cada una de sus partes muy minuciosamente. El principal interés en este
trabajo investigativo definir los procedimientos que se deben tomar para tener las estrategias
idéneas que permitan impulsar las ventas de KBOOM.

3.3 Técnicas e instrumentos

3.3.1 Encuesta

La encuesta es la mas utilizada por la mayoria de las empresas para realizar una
investigacién de mercados, por lo tanto, su uso es recurrente en toda indole para obtener
informacion cuantitativa, no obstante, otras técnicas e instrumentos estan disponibles y para el
presente estudio se ha tomado en consideracion. En este caso la encuesta fue dirigida a los

habitantes del sector Alborada de la ciudad de Guayaquil.
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3.4 Poblacion

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Empleo, Subempleo y Desempleo realizada
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, a poblacion econémicamente activa
(PEA) de la ciudad de Guayaquil registra que el 72,6% estuvo en edad de trabajar por lo tanto
recibe ingresos superiores o iguales a Salario Basico Unificado, mientras que el 61,8% de
la poblacion en edad de trabajar fueron econémicamente activos, es decir que trabaja en
relacion de dependencia. De la poblacion econdmicamente activa, el 92,7% pertenecen al
sector norte de la ciudad de Guayaquil, tales como: Alborada, Vergeles, Guayacanes, Colinas
de la Alborada, Samanes, otros (INEC, 2021).

Como poblacion objetivo se definié a personas que habitan en el sector norte de la
ciudad, especificamente en la ciudadela Alborada, a personas que compran productos con
disefios personalizados entre 18 a los 65 afios, donde segun el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (2010) ,la ciudad de Guayaquil hasta el afio 2017 tenia alrededor de 2°644.891
habitantes convirtiéndolo en el canton méas poblado del pais. EI 44% de los guayaquilefios
reportaron tener acceso a internet, el 94,7% de ellas tienen telefonia celular y el 45,1% cuenta

con linea telefénica fija.
3.4.1. Muestra

Para el estudio cuantitativo se debe aplicar la técnica de la encuesta, y con la
informacidn de la poblacion se procederd a emplear la formula para poblaciones infinitas en
virtud de no existir una fuente oficial que indique el nimero exacto de habitantes del sector
Alborada de la ciudad de Guayaquil conforme el siguiente detalle:

Z?xp*q

n= ez

Z%xpxq 1,962 % (0,5) * (0,5)
e’ 0,052

n= = 384,16

Analisis: La muestra del presente estudio sera aplicada a 384 personas del sector
norte de la Alborada.
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35 Presentacion de los resultados
3.5.1 Encuesta

1. ¢Con qué frecuencia realiza compras en internet?

Tabla 2
Frecuencia de compras en internet
. Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Frecuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i
Una vez por semana 50 50 13,02% 13,02%
Cada 15dias 76 126 19,79% 32,81%
Una vez al mes 176 302 45,83% 78,65%
Una vez al afio 82 384 21,35% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

45.83%

19.79% 21.35%
13.02% .
Una vez por Cada 15dias Unavezalmes Unavez al afio

semana

Figura 2 Frecuencia de compras en internet

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

Anélisis: Las personas encuestadas manifestaron que realizan compras por internet en
su mayoria de manera semanal (45,83%), mientras que el 21,35% una vez al afio, y el 19,79%
cada quince dias o una vez por semana (13,02%). Esta interrogante permitié conocer la
frecuencia de las compras por internet en general que realiza el pablico objetivo de la presente

propuesta, siendo beneficioso conocer que aproximadamente el 80% realizan compras en un

periodo de 30 dias.

28



2. ¢Cuales son las redes sociales que usa para realizar compras?

Tabla 3
Medios digitales de compras
L . Absoluta Absoluta Relativa Relativa
recuencias
acumulada acumulada

Alternativas fi fa-i fri fra-i
Facebook 131 131 34,11% 34,11%
Instagram 83 214 21,61% 55,72%
Péaginas web 170 384 45,27% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

44.27%

34.11%

21.61%

Facebook Instagram Paginas web

Figura 3 Medios digitales de compra

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

Anélisis: El 44,27% de las personas encuestadas manifestaron que realizan compras en
internet en su mayoria por paginas web, mientras que el 34,11% por la red social Facebook, y
el 21,61% por Instagram. Con esta informacion se conocio la frecuencia de las compras por
internet a través de las redes sociales y paginas web, resultando favorable los resultados debido

a que las personas pueden compras los productos a través de la pagina web que KBOOM
ofrece.
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3. ¢Confia en las compras online?

Tabla 4
Confianza en compras online

L . Absoluta Absoluta Relativa Relativa

recuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i

Si 171 171 44 53% 44 53%
No 46 217 11,98% 56,51%
Tal vez 167 384 43,49% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

44.53% 43.49%

11.98%

Si No Tal vez

Figura 4 Confianza en compras online

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 44,53% de los encuestados indicaron que tienen confianza en realizar compras por
internet debido a la facilidad de pago en tiempo, mientras que el 43,49% indicaron que tal vez
pueden tener confianza en las compras por internet, esto se debe a los maltiples casos que han
tenido varios usuarios sus datos personales, mientras que el 11,98% expres6 su desconfianza
en las compras online. De acuerdo con los resultados obtenidos, es importante considerar que
existe una parcialidad en aquellas personas que las compras online les inspiran confianza y
otras que no lo estan, esto conlleva a que KBOOM opte por tener dos formas de pago, en tienda

o virtual.
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4. ¢Como identifica una pagina confiable para realizar una compra?

Tabla 5
Formas de identificar una pagina confiable

F . Absoluta Absoluta Relativa Relativa

recuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i

Antigliedad 58 58 15,10% 15,10%
Comentarios 90 148 23,44% 38,54%
Informacién 53 201 13,80% 52,34%
Referencias 183 384 47,66% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

47.66%

23.44%
15.10% 13.80%

Antigliedad Comentarios Informacion Referencias
de la pagina

Figura 5 Formas de identificar una pagina confiable

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

La mayoria de los encuestados (46,66%) identifican que una pagina web es buena de
acuerdo con las referencias que se tiene de la misma, por la seguridad y proteccion de la
informacidn, el 24,44% argumento que se inclinan mas por los comentarios que esta tiene al
momento de calificar su servicio, mientras que el 15,10% lo hace por la antigtiedad de esta,
dejando asi el 13,80% por la informacion que encuentra en la web. KBOOM al ser una empresa
que recién se incorpora al mercado, tendra una desventaja frente a otros competidores, pero por
sus productos innovadores y demas beneficios generard un marketing boca a boca por las

referencias que se tiene de sus productos.
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5. ¢Cuanto esté dispuesto a pagar por un producto con disefio personalizado?

Tabla 6
Precio de productos con disefios personalizados
. Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Frecuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i
Entre $1 a $5 301 301 78,39% 78,39%
Mayor a $5 83 384 21,61% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

78.39%

21.61%

Entre $4 a $7 Mayor a $7

Figura 6 Precio de productos con disefios personalizados

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 78,39% de los encuestados argumentaron que prefieren pagar por productos con
disefios personalizados entre $4 a $7, mientras que el 21,61% argumentaron que de acuerdo
con la calidad del producto pagarian mayor a $7.

En virtud de los resultados expuestos, resulta no tan favorable que la mayoria de
encuestados indiquen pagar mayor a $7 esto generaria mayor interés en la competencia para
mejorar sus estrategias de marketing e impulsar nuevas promociones, pero a la vez es favorable

puesto que KBOOM es una empresa que recién esta surgiendo en el mercado aprovechara esta
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oportunidad para ofrecer la compra directamente en la tienda, lo que generaria un escenario

contrario al mostrado, resultando favorable.

6. ¢Qué dispositivos tecnoldgicos suele utilizar con més frecuencia?

Tabla 7
Dispositivos tecnoldgicos mas utilizados
F . Absoluta Absoluta Relativa Relativa
recuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i
Celulares 298 298 77,60% 77,60%
Computadoras 86 384 22,40% 100%
Total 384 100%
Elaborado por: Ochoa A. (2021)
77.60%
22.40%

Celular

Computadora

Figura 7 Dispositivos tecnoldgicos mas utilizados

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 77,60% de las personas encuestadas indicaron que los dispositivos mas utilizados

son los celulares debido a que pasan la mayor parte del tiempo realizando transacciones y

demaés actividades comerciales de compra y venta; mientras que el 22,40% indicaron que son

las computadoras por la proteccion de datos desde los celulares. De acuerdo con los resultados

obtenidos, es importante mencionar que sea por cualquier dispositivo las personas realizan

compras virtuales lo que significa que de una u otra forma la posibilidad de que compren al

menos uno de sus productos de manera virtual es del 100%.
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7. ¢Por qué medio les gustaria recibir notificaciones sobre los productos de
KBOOM?

Tabla 8
Medios de promocién de productos

) Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Frecuencias

acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i
Sitios Web 156 156 40,63% 40,63%
Facebook 14 170 3,65% 44,28%
Instagram 173 343 45,05% 89,33%
Correo electronico 26 369 6,77% 96,1%
Volantes 15 384 3,91% 100%
Total 384 100%
Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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3.91%
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Figura 8 Medios de promocién de productos

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 45,05% de los encuestados argumentaron prefieren recibir promociones de los
productos de KBOOM por medio de Instagram; otro grupo indicé que prefieren por Facebook,
y el resto por correo electrénico, sitios web y volantes. Con este escenario KBOOM prevé que
los consumidores locales realizaran sus compras de manera virtual durante el dia y también
pueden acudir a la tienda, de esta forma existe una alta probabilidad de que las personas se

incentiven a comprar los productos.
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8. ¢Qué tipo de productos prefiere comprar para realizar disefios personalizados?

Tabla 9
Tipos de productos que compran los consumidores
F . Absoluta Absoluta Relativa Relativa
recuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i
Camisetas 142 142 36,98% 36,98%
Jarros 150 292 39,06% 76,04%
Gorras 92 384 23,96% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

39.06%

36.98%

23.96%

Camisetas Jarros Gorras

Figura 9 Tipos de productos que compran los consumidores

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 39,06% de los encuestados indicaron que prefieren comprar jarros con disefios
personalizados, el 36,98% afirmaron que prefieren camisetas debido al uso especial que se les
puede dar para cierta ocasion, y el 23,96% de las personas prefieren adquirir gorras con disefios
personalizados. Los productos de KBOOM se venden en un periodo de uno a tres dias héabiles,
los que mayor demanda tienen son los jarros, seguidos de las camisetas y luego las gorras.
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9. ¢Qué método de pago le gustaria utilizar para realizar las compras online?

Tabla 10
Eleccion del método de pago para compras online
. Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Frecuencias
acumulada acumulada
Alternativas fi fa-i fri fra-i

Depositos 125 125 32,64% 32,64%
Tarjetas de crédito 60 185 15,67% 48,30%
Transferencia 198 384 51,70% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

51.70%

32.64%

15.67%

Depositos Tarjetas de crédito Transferencia

Figura 10 Eleccion del método de pago para compras online

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 51,70 % de los encuestados indicaron que prefieren pagar sus compras virtuales por
medio de transferencia, mientras que el 32,64% afirmaron que lo realizan a través de depositos
debido a que no confian en los pagos online, y el 15,67% lo realizan a través de tarjetas de
crédito. Los resultados mostrados son favorables debido a que KBOOM por el momento no
dispone de los pagos con tarjetas de crédito sino por depdsitos, transferencias o en efectivo, lo

gue hace un escenario positivo ante esta situacion.
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10. ¢ Cuél es el factor que usted considera més influyente en compras online?

Tabla 11
Opinién de las compras online
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Frecuencias acumulada acumulada

Comodidad 142 142 73,58% 73,58%
Seguridad 19 161 9,84% 83,42%
Rapidez 32 384 16,58% 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

73.58%

16.58%
9.84%
s B
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Figura 11 Opinidn de las compras online

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

El 73,58 % de los encuestados indicaron que realizan compras online por comodidad,

el 16,58% por rapidez debido a que evitan largas filas en las casas comerciales y seguridad

(8%) debido al peligro en las calles. Los resultados indicaron que existe mayor probabilidad de

que las personas que compran productos con disefios personalizados entre 18 a 65 afios del

sector norte de la ciudad de Guayaquil, realicen la compra en linea teniendo como referencia

que el 78,39% compra al menos una vez en tiendas virtuales, asi como también es importante

mencionar que la mayoria de los pagos se realizaran por transferencia bancaria y que los

clientes pueden esperar hasta 24 horas después de haber generado la orden de pedido. Es

importante mencionar que las personas prefieren realizar compras en paginas recomendadas,
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esto se debe a la confidencialidad que existe con los medios digitales y plataformas virtuales,
representando comodidad desde el lugar donde se encuentre a la hora de efectuar la transaccion.

3.6.Titulo de la Propuesta|

Estrategias de Marketing de Contenidos para el incremento de ventas de la empresa
KBOOM en el sector norte de la ciudad de Guayaquil

3.6.1 Listado de contenidos y flujo de la propuesta

La propuesta de este estudio consiste en analizar las estrategias que se implementaran
en el marketing digital para le empresa KBOOM. A continuacion, se muestra el flujo de la
presente propuesta de estrategias para el incremento de las ventas:

) | | Situacion actual Matriz DAFO
D
G Mercado Marketing digital
(-
<E Estrategias de

— Plan estrategico diferenciacion

Figura 12 Flujo de la propuesta
Elaborado por: Ochoa A. (2021)

3.6.2 Andlisis de la situacion actual

3.6.2.1 Matriz DAFO

El analisis DAFO permite identificar las estrategias y cambios en el mercado que la
empresa KBOOM debera enfrentar y aprovechar para la implementacion de nuevas estrategias
de marketing.
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Tabla 12

Matriz DAFO
Anélisis DAFO Internos
Fortalezas Debilidades
Oportunidades FO DO

- Incremento  del - Ubicacion, sector norte - Desmotivacion en el
sueldo de Guayaquil. personal de ventas.

- Cultura de - Sector de la Alborada - Escasos recursos
celebracion de muy concurrido. financieros.
festividades  en
Guayaquil.

Externos - Incremento de la
demanda de
productos a
domicilio.
Amenazas FA DA

- Comportamiento - Difusion de campafiasy - Mal uso de la
de compra actividades de informacién
inestable. marketing. publicitaria.

- Ingreso de nuevos
competidores
Elaborado por: Ochoa A. (2021)

Segun el analisis DAFO, KBOOM es una empresa con fortalezas donde se especifica
que los clientes estan satisfechos, pero debera utilizar estrategias ofensivas para crecer en el
mercado, atacar con precios orientados a la competencia e incrementar la publicidad para

reposicionarse, por tal motivo debe cumplir con el objetivo de incremento de ventas.

3.6.2.2 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Proveedores: KBOOM al ser una empresa nueva, necesita tener proveedores que
garanticen la calidad en la elaboracion de sus productos, mismos que pueden ser desde las
méaquinas para disefio hasta los accesorios de mano como pulseras, llaveros, entre otros. De
esta manera al cliente se le garantizara un trabajo de buena calidad.

Nuevos competidores: Existen muchos factores dificiles de competir en el mundo de
las ventas, este tipo de mercado puede ser atractivo siempre y cuando la entrada sea accesible
para que los nuevos participantes presenten sus productos y se posicionen. KBOOM se ve

afectada con el ingreso de nuevos emprendimientos con maquinas mas avanzadas y que ofertan
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los mismos productos, manteniendo precios iguales, pero con mejor calidad que los demas,
esto hace que KBOOM tenga cierta desventaja ya que la mayoria de estos nuevos competidores

son personas que ya conocen del mercado y han iniciado sus propios negocios.

Sustitutos: Existe dificultad en el mercado cuando los productos sustitutos son mas
avanzados tecnoldgicamente o ingresan con precios bajos ocasionando pérdidas en el resto de
los competidores o0 nuevos entrantes. Se denomina sustitutos aquellos productos que satisfacen
las mismas necesidades, pero varian en su calidad. Para KBOOM los productos sustitutos son.
Foto rocas, mouse pad y mdf los mismos que son faciles de elaborar por su vistosidad y tiempo

en el que se realizan, la calidad por lo general es siempre la misma, no existe mayor diferencia.

Rivalidad entre competidores: Se da cuando los competidores sienten la diferencia al
conocer que su competidor crea valor agregado en los detalles adicionales al producto o la
forma y el lugar donde son estampados los disefios, esto hace que el cliente tenga una fuerte

atraccion por un producto al momento de comprar y tenga la mejor eleccion entre los demas.

Clientes: Cuando los clientes estan bien orientados al producto que necesitan, tienen
fuerte atraccion por los elementos que ya estan diferenciados por su bajo costo, seran mas
exigentes, pediran reduccién de precio, mejor calidad y por tal motivo el resto de las empresas
tratara de igualarse. La demanda de KBOOM esta dirigida a clientes desde los 18 afios en

adelante que les guste tener un disefio personalizado en sus accesorios.

3.6.3 Andlisis de mercado

3.6.3.1 Segmentacion del mercado

El 96,78% de las empresas estan en Guayaquil son MiPyMES, lo que representa 90,033
empresas en la ciudad de Guayaquil de las cudles la mayoria de estas son
microemprendimientos dedicados a la elaboracion de productos artesanales o similares con
disefios personalizados.

3.6.4 Andlisis del macro entorno

Se define en el macroentorno como el analisis externo para la empresa que se recopilan
los datos, estudio, observacion y analisis del mercado en el que va a actuar la empresa; en las

mismas se mencionan 5 variables que influyen en la organizacion, mismas que son:
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Demograéfica: se refiere a las caracteristicas que tiene la poblacidén, comprendiendo
factores como tamafo, distribucion y crecimiento, es de gran importancia e interés para los

ejecutivos de marketing ya que constituye mercados

Entorno econémico: comprende el tipo de inflacion y la tasa de interés que afecte al

giro del negocio, a la distribucion o adquisicion del producto.

Factor sociocultural: analiza los patrones cambiantes del publico seleccionado en

cuanto a estilos de vida, valores sociales y creencias.

Entorno medio ambiental: cuenta con la sensibilizacion medioambiental.

Factor tecnologico: comprende los nuevos productos y procesos, la obsolescencia de

los productos y los cambios en el mix de marketing originados en internet

3.6.5 Plan estratégico

Luego del analisis de la matriz FODA de KBOOM, se concluy6 que la mejor estrategia
que se ajusta a la empresa es la de localizacion, donde se buscard mejorar las debilidades
internas y aprovechar las oportunidades externas. En caso de que las debilidades llegaran a ser

significativas que impidan ser mejoradas se buscara estrategias para minimizar el impacto.

Dentro de las estrategias de localizacion se utilizaré la segmentacion de mercado la cual
esta dirigida en el aumento de participacion en el mismo, por medio de tacticas que influyen
en la mejora de objetivos que ofrecen muchas promociones en las ventas de articulos que

funcionan debido a la demanda de clientes.
3.6.5.1 Estrategia de posicionamiento — Redes Sociales
El posicionamiento implica la imagen que la marca, producto, servicio o empresa ocupa

en la mente del consumidor, esto se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor.

Desarrollar estrategias de posicionamiento constituye cambiar la imagen de la marca de su
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posicion actual a la que se desea transmitir; basadas por sus atributos, beneficios, aplicacion,

usuario frente a la competencia, precio y estilo de vida.

La estrategia de posicionamiento basada en uso o aplicacion es la que se propone para
la empresa. Se buscara resaltar para los consumidores; que el uso de articulos personalizados
representa un aliado comercial que permite promocionar la elaboracion de estos. Armar un
stand para acudir a los diferentes eventos empresariales que posee la CCG tales como: casas

abiertas, encuentros de negocios, ferias, showroom y misiones empresariales.

3.6.5.1.1 Tactica

Afiliarse a la Camara de Comercio de Guayaquil (CCG), para obtener los beneficios

exclusivos empresariales, auspiciar en sus eventos, promocionar en su revista y pagina web.

3.6.5.1.2 Plan de accién

Pautar con la Camara de Comercio de Guayaquil (CCG), mediante un enlace en el cual

se visualice la pagina principal de KBOOM y en Cyber Monday ofreciendo promociones.

LA CAMARA ~ QUIERO . BENEFICIOS SERVICIOS EVENTOS ESTUDIOS ™ CONTACTOS
SER SOCIO SIN COSTO EXCLUSIVOS Y GALERIAS

j PREGUNTAS
ﬂ Y RESPUESTAS

PROXIMOS EVENTOS

EMIIFUS SRl

CALENDARIO

iiiiY) pE EVENTOS

Afiliate en linea

ESTUDIOS

SERVICIOS EXCLUSIVOS BENEFICIOS SIN COSTO

INFORMES

ESTRATEGICOS

MEDIOS PUBLICITARIOS

PAUTA CON
NOSOTROS

Figura 13 Flujo de la propuesta
Fuente: Cdmara de Comercio de Guayaquil -2022

3.6.5.2 Estrategia de comunicacion — Redes Sociales

Las estrategias para sugerir en la presente propuesta se basan principalmente en
estrategias digitales debido a que se espera posicionar el servicio que brinda KBOOM. Las
redes sociales, actualmente receptan diferentes tipos de perfiles y usuarios de varias edades,

gustos, comportamientos, y clases sociales. Conocer de todas las cualidades que aportan a la
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sociedad, le da valor a estas tiendas especializadas en el disefio de productos personalizados

que pretenden utilizar por estas herramientas previo al desarrollo de sus estrategias. Las

estrategias en redes sociales para KBOOM, contiene los siguientes pasos a seguir.

3.6.5.2.1 Estrategia aplicable en Instagram

Objetivo: Promocionar las publicaciones de como incrementar las ventas en el sector

de la Alborada de la ciudad de Guayaquil.

Publico objetivo:

Género: Hombres y Mujeres

Edad: Audiencia entre 18 — 65 afios

Ubicacion: Guayaquil - Guayas

Intereses: Habitantes del sector Alborada de la ciudad de Guayaquil y personas que

desean obsequios o regalos personalizados a sus seres queridos

Calendario

Horario de publicacion: de 12h00 a 14h00 y de 20h00 a 21h30

Dias: lunes, miércoles y viernes

Formato

* Anuncio por imagen o videos

* 800px X 800px

* Crear post o publicaciones de disefios personalizados.

* Repostear las publicaciones de los usuarios

* Calendario de promociones
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Figura 14 Red Social — Instagram
Fuente: Instagram
Elaborado por: Ochoa A. (2021)

3.6.5.2.2 Estrategia aplicable en Facebook
Objetivo: Promocionar las publicaciones de KBOOM en el sector de la Alborada.

Publico objetivo:

e Género: Hombres y Mujeres

e Edad: Audiencia entre 18 — 65 afios

e Oficio / Comercio: Tenderos

¢ Intereses: Capacitacion - Autoeducacion — Gustos por disefios personalizados.

e Ubicacién: Guayaquil - Guayas

Calendario
e Horario de publicacion: de 12h00 a 14h00 y de 20h00 a 21h30

e Dias: lunes, miércoles y viernes



Formato

* Anuncio por imagen o videos

* 800px X 800px

* Crear post o publicaciones de disefios personalizados.
* Repostear las publicaciones de los usuarios

* Calendario de promociones

(O WhatsApp

Inicio Videos Fotos Informacion Comun
E@e e -
Invita a amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta
Kboom.ec para atraer a mas personas y ampliar tu
publico

s
™ (0 = [€°N) 219

Figura 15 Red Social — Facebook
Fuente: Facebook

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

3.6.5.3 Estrategia de Redes Sociales y Paginas Web

El administrador del negocio de KBOOM podré solicitar los nimeros de los clientes
frecuentes y nuevos para tener una comunicacion permanente por WhatsApp y de esta manera
darle seguimiento al grupo de interés. Actualmente los clientes han tenido la necesidad de
mantener la comunicacion con sus tenderos por medios digitales por medio de la mensajeria
instantanea para adquirir sus productos. La actual pandemia causada por el Covid-19 ha
fomentado a que los negocios puedan reinventarse en sus servicios y que los clientes méas
cercanos a las tiendas tengan contactos con ellos, y no frecuenten en otros lugares por la gran

multitud de personas para evitar el contagio sino desde la comodidad de su hogar.
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El cliente tendra la disponibilidad de contactarse con KBOOM desde su domicilio por
medio de las Redes Sociales, donde podra hacer pedidos por medio de ellas o la pagina web de
los productos que necesite el cliente, finalmente cuando se haya realizado el pedido, el cliente
se acercara a la tienda a retirar sus compras y cancelar el total a pagar, caso contrario se le
entregara a domicilio el producto. Por tal motivo, se ha decidido no contratar un delivery en
este proyecto, ya que la tienda se encuentra en el sector de la Alborada, mismo que es muy
concurrido en el norte de la ciudad de Guayaquil, de esta manera el usuario podra acceder a
ella sin necesitar un medio de transporte que entregue el pedido de compra o en su defecto

acordar las entregas en un punto determinado como Centros Comerciales cerca del sector.

3.6.5.3.1 TActica

KBOOM debera realizar el levantamiento de informacion sobre los clientes que
solicitan productos personalizados en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. El presente
trabajo deberd tener datos del consumidor, tipo de productos y accesorios, para que €sos

clientes potenciales sean atendidos.

3.6.5.3.2 Plan de accion

Las visitas a estos clientes potenciales estaran a cargo de Adrian Ochoa, Administrador
del Negocio, quien con los resultados del levantamiento de informacidn que presente debera
implementar la atencion a la cliente personalizada proponiendo la entrega directa de los

productos en los puntos de encuentro como centros comerciales cercanos al sector del estudio.

Objetivo general: Desarrollar marketing digital para el incremento de las ventas de la

empresa KBOOM, sector norte, Guayaquil.
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Tabla 13
Plan de Accién

Objetivos Actividades Lugar Recursos Responsables Fecha
especificos
Desarrollar Disenar Sector Laptop Autores 3/01/2022

estrategias de paginas  de Alborada de Internet
redes sociales redes sociales la ciudad de

Guayaquil

Desarrollar Asesoria Sector Laptop Autores 31/02/2022
estrategias de personalizada Alborada de Internet
fidelizacién  via la ciudad de

con el cliente. WhatsApp. Guayaquil

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

3.6.5.4 Estrategia de fidelizacion — Via WhatsApp y correo electrénico

En la actualidad el uso de la tecnologia es indispensable, por tal motivo para marcar
tendencias en el mercado de productos con disefios personalizados. El whatsapp se ha
convertido en uno de los canales favoritos para lograr una conexién mas cercana y efectiva,
donde demanda respuestas inmediatas al comprar. A los clientes les ha dado la posibilidad de
realizar pedidos desde la comodidad de sus casas elevando el nivel de ventas de productos en
las tiendas cercanas. Eliminar la barrera digital ha sido muy complicado para los
emprendedores porque han seguido una linea tradicional, pero el mundo digital es el presente.

3.6.5.4.1 Tactica
Buscar un especialista en el manejo de redes sociales que realice la publicidad de los
servicios que oferta KBOOM capacitando a la persona que sera la encargada de administrar

esta herramienta tecnologica.

3.6.5.4.2 Plan de accidn

Se propone realizar publicidades a traves de las historias de WhatsApp donde el cliente
pueda observar los Gltimos disefios del mercado que puedan incorporar a sus accesorios, de tal
manera que permita tener contacto con el cliente manteniéndolo informado sobre estos

productos.
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A través del correo electronico se enviaran publicidades de los trabajos realizados o el
proceso de como puedes adquirir un producto de forma facil desde la comodidad del lugar

donde se encuentre el cliente de tal manera que se mantenga informados.
w : v
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Figura 16 Ubicacion geografica -KBOOM
Fuente: google map. (2022)

3.6.6 Financiamiento

Para realizar el andlisis econdmico de la empresa KBOOM es necesario que se
determine el capital de trabajo de la compafiia y el impacto financiero de los productos de la
inversion realizada en el plan de marketing digital. El capital invertido en su totalidad sera
cubierto por recursos propios, para el caso de los incrementos en ventas se tiene previsto una
tasa del 6% anual. Basada en los histéricos de venta de los Gltimos 12 meses, a continuacion,
se calcula la utilidad en ventas:
3.6.6.1 Ventas mensuales

Tabla 14
Ventas Mensuales

Meses Cantidad Precio Total

Enero 110 6,5 $ 715,00
Febrero 112 6,5 $ 728,00
Marzo 150 6,5 $ 975,00
Abril 95 6,5 $ 617,50
Mayo 145 6,5 $ 942,50
Junio 145 6,5 $ 942,50
Julio 132 6,5 $ 858,00
Agosto 165 6,5 $ 1.072,50
Septiembre 123 6,5 $ 799,50
Octubre 147 6,5 $ 955,50
Noviembre 135 6,5 $ 877,50
Diciembre 128 6,5 $ 832,00
Total $10.315,50

Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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3.6.6.2 Costo de Venta

Tabla 15
Costo de venta mensual

Meses Cantidad Costo Total

Enero 110 1,65 $ 181,50
Febrero 112 1,65 $ 184,80
Marzo 150 1,65 $ 24750
Abril 95 1,65 $ 156,75
Mayo 145 1,65 $ 239,25
Junio 145 1,65 $ 239,25
Julio 132 1,65 $ 217,80
Agosto 165 1,65 $ 272,25
Septiembre 123 1,65 $ 202,95
Octubre 147 1,65 $ 24255
Noviembre 135 1,65 $ 222,75
Diciembre 128 1,65 $ 211,20
Total $ 2.618,55

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

3.6.6.3 Gastos Administrativos

Tabla 16
Gastos administrativos de KBOOM

Servicios Bésicos $ 85,00

Mantenimiento de maquinas $ 35,00

Salarios $ 450,00

Publicidad $ 30,00

Transporte $ 25,00

Total $ 625,00

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

3.6.6.4 Utilidad Neta

Tabla 17

Gastos administrativos de KBOOM
Ventas $ 10.315,50
Costo de Ventas $ 2.618,55
Gastos Administrativos $ 625,00
Utilidad $ 7.071,95

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

Segun la administracion de KBOOM se obtiene una utilidad de $7.071,95 con un

incremento de ventas del 3%.
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e Enla Tabla 18 se muestra el beneficio en el proyecto; con una inversion de $45,050.00
se emplearon dos indices de evaluacion, tasa interna de retorno y valor actual neto, los
cuales arrojaron los siguientes resultados.

e Tasainternade retorno: 19% es decir que por cada délar invertido rinde $0.19 centavos.

e Valor actual neto: $13,454.33 es decir que luego de invertir el monto de las estrategias
de marketing se obtiene este beneficio adicional.

Tabla 18
VAN de KBOOM

Inversion Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic
Inversion $ -4505000 $707195 $ 721339 $7.357,66 $750481 $ 765491 $ 780800 $ 79646 $ 812345 $828592 $ 845163 $ 862067 $8.793,08
TR 1%
Tasa de mercado 8%
VAN $58.504,33
Total $13.454,33  $707195 § 721339 $ 735766 $750481 § 7.65491 $ 780800 $ 796456 $ 82345 $828592 $ 845163 $ 862067 $8.79308

Elaborado por: Ochoa A. (2021)

Con estos datos se demuestra que el proyecto es factible debido a que el VAN es mayor que

la inversion.
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3.7 Conclusiones

La evolucion tecnoldgica respecto al mercado tradicional frente al mercado digital en
las empresas ha llevado a considerar que el uso de plataforma y medios digitales se vuelvan
indispensables para la comercializacion de los productos y mantener a la empresa de manera
competitiva en el mercado al igual que mantener una alta rentabilidad, esta actualizacion
tecnoldgica ofrece ventajas como el crecimiento comercial y el poder mantener su estabilidad

a la par con las exigencias de los clientes.

La empresa KBOOM como parte de sus actividades comerciales esta enfocada en la
venta de productos personalizados y como por ejemplo publicidad, considerando su situacion
actual con base a la oferta de los productos, se diagnosticd que la empresa ofrece una amplia
gama de productos que tienen una gran potencialidad en calidad y variedad; sin embargo,
mantiene un nivel de ventas que ha ido bajando de acuerdo a los Gltimos afios; ya que la
empresa no ha trabajado de manera adecuada el uso de plataformas digitales a diferencia de
otras empresas con la misma actividad comercial que se han enfocado en trabajar a través del

comercio digital.

Como alternativa de solucién y teniendo en cuenta el principal objetivo del estudio se
propone como alternativa para el incremento de ventas desarrollar un plan enfocado al
marketing digital por medio del uso de internet y plataformas digitales, de esta forma poder
competir al mismo nivel que las otras empresas con el mismo tipo de comercio y ofertar los
productos de acuerdo a las exigencias del cliente que hoy en dia apuesta por el uso del comercio
digital.

Para incrementar estas ventas se identificaran los medios de comunicacion mas
adecuados utilizados por los clientes como es el caso de las redes sociales y otras plataformas
en las que se promocionara los productos y promociones y lograr a su vez el reconocimiento

de la marca de la empresa KBOOM.
Respecto a las herramientas de marketing digital aplicadas para el incremento de las

ventas, estas van de acuerdo a las necesidades del mercado actual como es el caso de las ventas

online y la promocion digital del producto de un modo accesible a los clientes que les permita
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observar, comprar y pagar, la finalidad se establece en ofrecer los productos de manera rapida
y confiable.

Por su parte las estas estrategias de marketing digital que se aplicaran iran enfocaran a las
necesidades de los futuros clientes optando canales de comunicacion digital como las redes
sociales mas populares y de facil acceso que garanticen de esta manera el incremento de las

ventas y la permanencia en el mercado.

Finalmente se concluye que la aplicacion de la propuesta del marketing digital expuesto
prevé ser una alternativa de solucion al incremento de las ventas de la empresa y mantenerla
en el mismo nivel competitivo que otras empresas con el mismo tipo de comercializacién; de
igual manera se enfoca en el uso adecuado de las plataformas digitales como redes sociales que
propicien el posicionamiento de marca e imagen de la empresa que garantice la promocion y
oferta de los productos y el aumento de la cartera de clientes. Basados en el objetivo principal

de incrementar las ventas y la rentabilidad.
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Recomendaciones

Es indispensable que la empresa KBOOM, considere llevar a ejecucion un plan de
marketing digital; ya que hoy en dia el uso del comercio digital ha crecido enormemente y
muchas son las personas que optan por estas operaciones comerciales como es el buscar el
producto, comprar y pagar de manera digital por medio del uso de plataformas o redes sociales
reduciendo el tiempo y traslado a la adquisicion del producto ; por tal razén carecer de estas
herramientas tecnol6gicas ponen en desventaja a la empresa frente a otras que si cuentan con

estos medios digitales que promocionan los productos abarcando asi un mercado mas amplio.

Se recomienda, tener en cuenta que el uso las plataformas o redes sociales no debe ser
limitado al contrario deben existir varias opciones que faciliten la promocion del producto; ya
que llegar por diferentes medios asegura una mayor captacion de nuevos clientes. Estas redes
sociales deben tener como caracteristica ser populares y de facil acceso de manera que aseguren

una mayor publicidad de la empresa y visualizacion de los diferentes productos y promociones.

De igual manera la empresa debe tener en cuenta que para atender las necesidades del
cliente debe aplicar también adecuadas estrategias de ventas orientadas en este caso a los
asesores comerciales, que estaran activos en las plataformas digitales y seran los encargados
de atender y vender; esto garantizara una calidad en la atencion y la confiabilidad para que los

clientes se sientan seguros y escuchados al momento de querer adquirir un producto.

Es importante también que se tome en cuenta el desarrollar un catalogo digital atractivo y
novedoso de todos los productos, que esté al alcance del cliente y que de manera constante se
actualice las plataformas acordes a promociones, ofertas, actividades como sorteos entre otros
aspectos que generen el interés del publico. Por lo tanto, la empresa debe comprender que estas
herramientas tecnoldgicas seran un aliado indispensable en su crecimiento comercial al igual

que el alcance de objetivos y metas empresariales como es el caso del incremento de ventas.
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Anexos

Anexo 1
Imagen corporativa KBOOM

Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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Anexo 2
Slogan

KBOOM

ARTICULOS

PERSONALIZADOS

TU LO PIENSAS
Y NOSOTROS LO PLASMAMOS

Kboom.ec ﬂkboom.ec

Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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Anexo 3
Jarro o taza

Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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Anexo 4
Cartera de mano o bolso

Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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Anexo 5
Camiseta

Elaborado por: Ochoa A. (2021)
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Anexo 6

Marco legal

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacidn precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas. La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos
de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y
servicios, y por la interrupcion de los servicios pablicos que no fuera ocasionada por caso

fortuito o fuerza mayor.

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el consumidor
0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o mensajes de datos,
debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que
requiere para acceder a dichos registros 0 mensajes. El usuario o consumidor, al otorgar o
confirmar electrénicamente su consentimiento, debe demostrar razonablemente que puede
acceder a la informacién objeto de su consentimiento. Si con posterioridad al consentimiento
del consumidor o usuario existen cambios de cualquier tipo, incluidos cambios en equipos,
programas o procedimientos, necesarios para mantener o acceder a registros 0 mensajes
electrénicos, de forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de
acceder o retener un registro electrénico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su
consentimiento, se le debera proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion
necesaria para realizar estos cambios, y se le informara sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna condicidn, costo alguno o
consecuencias. En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor o
usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la

terminacion del contrato o acuerdo que motivd su consentimiento previo.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la informacion
relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico, deba constar por escrito, el
uso de medios electrénicos para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera
valido si: a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal
consentimiento; y, b) ElI consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a
satisfaccién, de forma clara y precisa, sobre: 1. Su derecho u opcién de recibir la informacién

en papel o por medios no electrénicos; 2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior
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y las consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago
de cualquier tarifa por dicha accion; 3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor
para retirar su consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada; y, 4. Los
procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor pueda obtener una

copia impresa en papel de los registros electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electronicos en el Ecuador,
el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y obligaciones, de
conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.
Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electrdnicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones
para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.
La publicidad, promocion e informacion de servicios electrénicos, por redes electronicas de
informacidn, incluida la internet, se realizara de conformidad con la ley, y su incumplimiento
sera sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. En la publicidad y
promocioén por redes electronicas de informacion, incluida la Internet, se asegurard que el
consumidor pueda acceder a toda la informacion disponible sobre un bien o servicio sin
restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocién
del bien o Servicio de que se trate. En el envio periédico de mensajes de datos con informacion
de cualquier tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante
cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para que
el destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcién o solicitar su exclusion de
las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen
el envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de exclusion es vinculante para el
emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La persistencia en el envio de mensajes
periddicos no deseados de cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente
ley. El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de datos
que, en forma periddica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios

de cualquier tipo.
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Art.4.- Derechos del consumidor.

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion
Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacién interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios béasicos;
Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de
Optima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima
calidad

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y deméas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudieren presentar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad
de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de asociaciones de consumidores
y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica
o disposicion que afecte al consumidor; y,

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencidn sancion y oportuna
reparacion de su lesion;

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,

Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara
a disposicion del consumidor, en el que se podré notar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.
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Anexo 7

Encuesta

1.- ¢Con que frecuencia realiza compras en internet?

-Una vez por semana
-Pasando 15 dias
-Una vez al afo

- una vez al mes

2.- ¢Qué medios digitales utiliza para realizar compras?

-Facebook

-Péginas web

- Instagram

- YouTube

3.- ¢confia en las compras online? (sefiale con una x)

Si------- no----

4.- ;Como identifica una pagina confiable para realizar una compra?

-Comentarios que tenga la pagina

-Antigliedad de la pagina

-Informacion que tenga el perfil de las personas que trabajan ahi

-Referencias de otras personas
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5.- ¢ Que tanto cree usted que los métodos digitales facilitaran la compra de los
productos? (con una escala de 1 a 10 de su repuesta, teniendo en cuenta 1 valor minimo y 10

valor maximo)

IR N, B— fenneBenefoenT-e-8--9--10

6.- ¢ Qué dispositivos tecnologicos suele utilizar con més frecuencia?

-COMPUTADORAS

-TABLET

-CELULARES

7.- ¢En qué horarios suele estar mas conectado con su dispositivo tecnolégico?

-De 6:00am a 10:00am

-De 12:00pm a 16:00pm

-De 17:00pm a 23:00pm

8.- ¢ Qué tiempo estaria dispuesto esperar por su compra o pedido online?

-24h

-12h

-72h

9.- ¢Que método de pago le gustaria utilizar para realizar las compras online?

-Depésitos

-Transferencia
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-Tarjeta de credito

10.- ¢ Cual es el factor que usted considera mas influyente en compras online?

-Rapidez
-Seguridad
-Comodidad

-Peligro
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