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Resumen

La importadora y Distribuidora FM Store tuvo una fuerte acogida por parte del publico
meta. Gracias al uso de estrategias digitales se pudo posicionar de manera efectiva en
la mente de los consumidores. No obstante, a partir de la llegada de nuevas marcas que
replicaban el funcionamiento del negocio, FM Store, empez06 a tener una significativa
caida de las ventas, pasando de un 12% a la alza entre el afio 2021 al 2022 a un menos
satisfactorio 15% en el 2022 a un 2023, provocando preocupacion a su propietario por
no cumplir con los ingresos esperados y ademas por la pérdida de participacion frente a
las deméas marcas. Dentro de la naturaleza de esta problematica, se pudo observar que
el negocio FM Store, esta presentando una comunicacion poco efectiva hacia sus clientes
a través de los medios digitales, tales como redes sociales y pagina web. Las estrategias
y acciones que aplica no han tenido una innovacion, por lo cual son comun verlas en
otras marcas del mercado, evitando asi que el publico lo perciba como un beneficio Gnico
y simplemente se suelen comparar los precios de los productos. Por ultimo, se ha podido
observar que no cuenta con un departamento que se encargue de dar el soporte
inmediato en la asistencia comercial de cada cliente que se comunica con ellos. Al
requerir mayor informacién sobre los productos, los clientes buscan mayores opciones
en otras marcas que si atiendan su requerimiento de manera inmediata y asesoran con

toda la informacioén disponible.

Palabras claves: Marketing; Estrategias de comunicacién; Medios Sociales; Publicidad



Abstract

The importer and Distributor FM Store had a strong reception from the target audience.
Thanks to the use of digital strategies, it was possible to position itself effectively in the
minds of consumers. However, with the arrival of new brands that replicated the operation
of the business, FM Store began to have a significant drop in sales, going from a 12%
increase between 2021 and 2022 to a less satisfactory 15 % in 2022 to 2023, causing
concern to its owner for not meeting the expected income and also for the loss of
participation compared to other brands. Within the nature of this problem, it was observed
that the FM Store business is presenting ineffective communication towards its customers
through digital media, such as social networks and the website. The strategies and actions
that it applies have not had an innovation, which is why it is common to see them in other
brands on the market, thus preventing the public from perceiving it as a unique benefit
and simply comparing the prices of the products. Finally, it has been observed that it does
not have a department that is responsible for providing immediate support in the
commercial assistance of each client that communicates with them. By requiring more
information about products, customers look for greater options in other brands that
respond to their request immediately and advise with all the information available.

Keywords: Marketing; Communication strategies; Social media; Advertising
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Introduccidén

La evolucion constante del mercado empresarial demanda una adaptacion agil por
parte de las organizaciones para mantener su competitividad. En este contexto, la
Importadora y Distribuidora FM Store de Guayaquil, dirigida por Francisco Mora, ha
enfrentado desafios significativos en su trayectoria. Inicialmente, FM Store logré
posicionarse exitosamente en el mercado local gracias a la implementacion efectiva de
estrategias digitales. Sin embargo, la llegada de nuevas marcas y la falta de innovacion
en sus acciones de marketing han ocasionado una notable disminucién en sus ventas,

generando preocupacion sobre su sostenibilidad financiera y su posicion en el mercado.

Ante este panorama, surge la necesidad de analizar en profundidad el papel del
marketing digital en el incremento de ventas de FM Store en el afio 2024. Para ello, se
plantea un enfoque mixto que combina tanto métodos cualitativos como cuantitativos. A
través del enfoque cualitativo, se busca comprender el impacto del marketing digital en
el aumento de las ventas, mediante la colaboracion de expertos en el campo. Este
enfoque permite explorar las estrategias y acciones que podrian revitalizar el desempefio
comercial de FM Store desde una perspectiva contextualizada y enriquecedora.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo se enfoca en cuantificar el impacto del
marketing digital en el crecimiento de las ventas, mediante la aplicacion de encuestas y
andlisis estadisticos. Se considera fundamental abordar aspectos como el
reconocimiento de marca, la satisfaccion del cliente y la correlacién entre estrategias
digitales y resultados de ventas. Ademas, se emplea la investigacion descriptiva para
identificar las variables relevantes que inciden en el rendimiento de ventas de FM Store,
asi como la investigacion exploratoria para profundizar en el entorno del marketing digital
y descubrir nuevas oportunidades de mejora. En conjunto, estos enfoques
proporcionaran una vision integral y fundamentada sobre el impacto del marketing digital

en las ventas de FM Store, ofreciendo insights valiosos para su estrategia futura.



Capitulo |

Enfoque de la Propuesta

Tema

Marketing digital y el incremento de ventas en la importadora y distribuidora FM

Store de Guayaquil, afio 2024

Planteamiento del problema

En el &mbito empresarial es coman encontrar que las tendencias en el mercado
siempre esta en evolucion, por lo que los negocios deben adaptar sus acciones acorde
a estas nuevas conductas para mantenerse de forma competitiva. Dentro de este
contexto, la Importadora y Distribuidora FM Store, es un negocio que inicid sus
actividades como una comercializadora de productos para el hogar, tecnologia, entre
otras. Su propietario Francisco Mora, de 26 afios pudo observar la oportunidad que tenia
en el mercado de Guayaquil para la venta de sus productos, incursionando en un
establecimiento dentro del centro comercial Mall del Sol, con una nomina de 4

colaboradores que se centran en la asistencia comercial

La Importadora y Distribuidora FM Store tuvo una fuerte acogida por parte del
publico meta. Gracias al uso de estrategias digitales se pudo posicionar de manera
efectiva en la mente de los consumidores. No obstante, a partir de la llegada de nuevas
marcas que replicaban el funcionamiento del negocio, FM Store, empez0 a tener una
significativa caida de las ventas, pasando de un 12% a la alza entre el afio 2021 al 2022
a un menos satisfactorio 15% en el 2022 a un 2023, provocando preocupacién a su
propietario por no cumplir con los ingresos esperados y ademas por la pérdida de

participacion frente a las demas marcas.



Dentro de la naturaleza de esta problematica, se pudo observar que el negocio
FM Store, esta presentando una comunicacion poco efectiva hacia sus clientes a través
de los medios digitales, tales como redes sociales y pagina web. Las estrategias y
acciones gue aplica no han tenido una innovacion, por lo cual son comun verlas en otras
marcas del mercado, evitando asi que el publico lo perciba como un beneficio Unico y
simplemente se suelen comparar con los precios de los productos. Por ultimo, se ha
podido observar que no cuenta con un departamento que se encargue de dar el soporte
inmediato en la asistencia comercial de cada cliente que se comunica con ellos. Al
requerir mayor informacion sobre los productos y al no ser atendidos, los clientes buscan
mayores opciones en otras marcas que si atiendan su requerimiento de manera

inmediata y asesoran con toda la informacion disponible.

De continuar esta situacién, la Importadora y Distribuidora FM Store seguira
disminuyendo sus ventas, lo cual hard que se encuentre en una crisis econémicas que
impida los pagos de sueldos y costos de funcionamiento, llevandola a retrasos de sus
obligaciones internas y a terceros, asi como a una inevitable reduccion del personal para
mantenerse en sus actividades y en el peor de los entornos llevarla a un prematuro cierre.
Por otro lado, de no mejorar la comunicacion efectiva, la competencia seguira quitandole
participacion de mercado, lo cual reducira su cartera de clientes actuales por percibir su

pésima gestion de respuesta a sus reguerimientos.

Formulacion del problema

¢De gqué manera el marketing digital influye en el incremento de ventas en la

importadora y distribuidora FM Store de Guayaquil, afio 20247

Objetivo General

Analizar el marketing digital y el incremento de las ventas en la importadora y

distribuidora FM Store de Guayaquil.



Objetivo Especificos

e Definir los fundamentos teéricos del marketing digital y su incremento de ventas
en la importadora y distribuidora FM Store.

e Determinar los motivos por los cuales no se ha incrementado las ventas en la
importadora y distribuidora FM Store.

¢ Identificar los medios digitales que prefieren los clientes ideales para informarse
de los productos de la distribuidora FM Store de Guayaquil.

e Proponer acciones que incrementen las ventas en la importadora y distribuidora

FM Store de Guayaquil.

Idea a Defender

El marketing digital influye en el incremento de ventas de la importadora y
distribuidora FM Store de Guayaquil.

Linea de investigacion Institucional / Facultad

La linea de investigacion institucional, correspondiente al problema en estudio es
“Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables”. Ademas es
coherente con la sublinea de la facultad de administracion referente a Marketing,

comercio y negocios glocales.



Capitulo Il

Marco Referencial

Marco Teérico

Antecedentes Referenciales de la Investigacion

El comercio electronico, también conocido como e-commerce, se refiere a la
compra y venta de bienes y servicios a través de plataformas en linea, utilizando internet
como medio principal de transaccion y comunicacién entre compradores y vendedores.
Desde el punto de vista Arosemena (2020) en su trabajo de pre grado titulado “Marketing
digital para el incremento de ventas de telas en la empresa Milesi en la ciudad de
Guayaquil” de la universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, manifesté que
existe disminucién de ventas y una reduccion frecuentes de clientes y de esta forma
teniendo un inventario acumulado. Sin embargo el objetivo planteado fue “analizar la
aplicacion del marketing digital para el incremento de las ventas de telas en la empresa
MILESI de la ciudad de Guayaquil” (Arosemena, 2020, p. 3). Por consiguiente, la
investigacién se enfoco en identificar los diferentes factores de decisiébn de compras y
preferencias de los clientes. Con respecto a la metodologia de la investigacion, se
utilizaron 2 métodos los cuales son: inductivo y deductivo, mientras que el tipo de
investigacion fue descriptiva siendo asi un enfoque cualitativo y cuantitativo. Dentro de

los resultados mas relevantes se evidencio que:

Segun la opinion recogida de los encuestados, la empresa comercializadora de
materiales textiles Milesi se distingue por ofrecer una atencion al cliente excelente,
aportando un valor adicional a sus productos. Los resultados también revelan que
los artesanos textiles muestran una preferencia por la tecnologia, especialmente
a traves del celular, proporcionando a Milesi la oportunidad de mantener una
conexién estrecha con sus clientes potenciales al informarles sobre nuevas

promociones y descuentos. (Arosemena, 2020, p. 83)



Es esencial considerar que la calidad del material cumple una funcién importante
al realizar una venta, ya que esa es una de las caracteristicas principales que verifica el
cliente antes de adquirir el producto. En conclusion el autor sugiere que para aumentar
sus ventas, la empresa Milesi deberia concentrarse en estrategias digitales,
especialmente en el ambito del Social Media Marketing. Se proponen acciones como el
disefio de una pagina web, la creacién de cuentas en redes sociales como Facebook e
Instagram, la produccién de contenido audiovisual, la publicacién de contenido en medios
sociales, la realizacién de campafas con influencers y la implementacion de estrategias
de email marketing. (Arosemena, 2020, p. 135) Estas iniciativas van a potenciar la

presencia digital de Milesi y fortalecer su conexién con el publico objetivo.

Un sitio web, accesible desde cualquier navegador con conexion a internet,
presenta contenido atractivo que incluye audio, video, texto y otros elementos para captar
la atencion de los usuarios. en palabras de Leon y Vivanco (2022) en su trabajo de
Pregrado “marketing Digital para el incremento de ventas, empresa DISTRILOPEZ S.A,,
ciudad de Guayaquil” de la Universidad Vicente Rocafuerte De Guayaquil, manifestaron
que existe un declive en las ventas, debido a la ausencia de un experto en marketing
digital. Es por ello que el objetivo planteado fue “Desarrollar marketing digital que permita
el incremento de ventas en la empresa DISTRILOPEZ S.A. de la ciudad de Guayaquil”
(Leon y Vivanco, 2022, p. 4). Por lo tanto la metodologia utilizada fue deductivo e
inductivo, mientras que el tipo de investigacién fue descriptiva y exploratoria con un
enfoque de investigacion mixto, es decir cuantitativo y cualitativos, todos estos
necesarios para emplear una investigacion exhaustiva. Dentro de los resultados mas

relevantes encontrados en la investigacion se evidencio que:

El analisis de las preferencias del publico objetivo de la distribuidora revela que
los medios digitales mas destacados para aumentar las ventas son las plataformas
sociales. Un significativo 53% de los participantes muestra preferencia por la red
social de WhatsApp, valorando la posibilidad de crear catalogos interactivos que

facilitan a los consumidores realizar pedidos de manera personalizada. En



segundo lugar, un 20% de los encuestados identifica a Facebook como una
plataforma relevante para impulsar las ventas de negocios, mientras que un 12%
considera que Instagram, gracias a la creacion de contenido novedoso, también
puede contribuir al incremento de las ventas al captar la atencion del cliente. (p.
111)

Los autores concluyen que la ausencia de presencia digital por parte de la
distribuidora, evidencia una falta de consideracion hacia la importancia de la tecnologia
y las redes sociales en sus operaciones (Ledén y Vivanco, 2022, p. 112). Este enfoque ha
resultado en un descenso en las ventas, en respuesta a esta situacion, se ha determinado
gue la empresa deberia establecer una presencia activa en las redes sociales con el
objetivo de atraer a nuevos clientes y fomentar la realizacion de compras en la

distribuidora

El marketing digital es una de las ramas del marketing donde intervienen todos los
medios digitales y sus herramientas, las mismas que ayudaran a la gestion de las
acciones que se vayan a implementar en las distintas plataformas digitales con la
finalidad de poder transmitir una idea o un mensaje de valor para el publico receptor.
Desde la perspectiva de Ayala & Rosales (2022) en su trabajo de investigacién Marketing
digital para el incremento de las ventas del restaurante "Orale Mexican Food" ubicado en
Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil manifestdé una
problemética en la cual se indic6 que, la falta de experiencia en el manejo de
herramientas digitales ha llevado a una baja efectividad en la promocion del restaurante
en plataformas en linea. Esto ha resultado en poco interés por parte de la audiencia y un

impacto minimo en el contenido generado en medios digitales.

Para afrontar este fendmeno se plante6 como objetivo: “desarrollar marketing
digital para el incremento de ventas del restaurante “ORALE MEXICAN FOOD” en
Guayaquil” (Ayala & Rosales, 2022, p. 5). La metodologia aplicada fue, deductiva,
transitando de una poblacién general a una muestra representativa mediante la seleccion

focalizada de un sector especifico. El enfoque de investigacion adoptado fue cuantitativo,



utilizando datos medibles recopilados segun criterios especificos y perspectivas de los
participantes. Asimismo, la investigacion se clasific6 como descriptiva. Dentro de los

resultados mas relevantes se evidencié que:

El analisis resalta la identificacion de un segmento demografico esencial de 20 a
40 afios para "Orale Mexican Food". La apreciacion positiva del servicio, el
reconocimiento del restaurante y la disposicion a realizar gastos en el rango de
$21.00 a $40.00 ddlares, combinados con la preferencia por las redes sociales,
indican una perspectiva propicia para la implementacion de un plan de
comunicacion digital. Este plan se centraria en el fortalecimiento de la presencia
de la marca y la interaccidén especifica con el publico objetivo en cuestiéon. (Ayala
& Rosales, 2022, p. 64)

Con base a los resultados, los autores concluyeron que este caso investiga la
caida de clientes y ventas en "Orale Mexican Food" durante el confinamiento por la
pandemia de Covid-19. La falta de presencia digital y el cierre prolongado generaron
pérdidas. La investigacion destaca el publico objetivo de 20 a 40 afios, que valora
reuniones sociales. La preferencia por Facebook e Instagram sugiere oportunidades para
estrategias publicitarias. La eleccion de "marketing 360", combinando acciones

tradicionales y digitales, busca mejorar la calidad del servicio y aumentar la facturacion.

Marketing Digital

En la época actual, el marketing ha cambiado mucho debido a la era digital, Este
fendmeno refleja la creciente importancia de la tecnologia y la presencia en linea en la
promocién y comercializacién de productos y servicios. En palabras de Meerman (2019)
“en la actualidad, el marketing digital se erige como el elemento fundamental para edificar
y reforzar la presencia de una marca en el extenso y desafiante mundo online, siendo
esencial para destacar y prosperar en este entorno altamente competitivo.” (p. 54).
Actualmente, el marketing no se limita a las tacticas convencionales; destaca en la

promesa de establecer vinculos mas profundos con la audiencia. Las redes sociales se



han convertido en herramientas esenciales para potenciar las marcas, extendiendo su

alcance y transformando a un mayor numero de individuos en potenciales clientes.

En la era digital, la comunidad en linea se configura como una prolongacion virtual
de la marca. En este espacio, la interaccién y el intercambio de ideas no solo contribuyen
al refuerzo de la visibilidad de la empresa, sino que también cultivan genuina lealtad y
afinidad entre los seguidores, estableciendo relaciones mas solidas y significativas. En
palabras de Godin (2019) “la capacidad de un contenido para volverse viral se convierte
en una herramienta estratégica de suma importancia en el panorama actual.” (p. 34). Al
momento de compartir y hacer una difusion natural, el contenido tiene la capacidad de
esparcirse rapidamente, llegando a publicos que van mas alla de las fronteras
inicialmente pensadas. Esto no solo aumenta la visibilidad de la marca, sino que también
forma una comunidad en linea donde la gente con intereses y valores similares se retne.
De esta manera, la marca no solo se ve como un negocio, Sino que se convierte en algo
gue une a personas con experiencias y perspectivas parecidas, creando conexiones mas

alla del ambito comercial.

El Marketing en Redes Sociales no es meramente una estrategia promocional; se
visualiza como una forma de expresién artistica que faculta a las marcas para relatar
historias y establecer relaciones de importancia. En un mundo cada vez mas vinculado,
esta herramienta no solo impulsa la visibilidad de las marcas, sino que también configura
un escenario propicio para la creatividad y la interaccion auténtica. (Patel, 2019, p. 45).
Es la red que conecta a las marcas con sus seguidores, involucrando a la audiencia como
complice y co-creadora de la narrativa digital. No obstante, con el poder significativo del
Marketing en Redes Sociales también surgen obligaciones. Las marcas deben estar
atentas a la autenticidad y la transparencia, ya que la audiencia contemporanea aprecia
la honestidad, y cualquier intento de manipulacion puede conducir a la pérdida de

confianza.



Herramientas del marketing digital

Las herramientas de marketing son fundamentales en el entorno empresarial
actual por diversas razones, ya que contribuyen significativamente al éxito de las
estrategias de marketing y a la consecucién de objetivos comerciales. En palabras de
Skok (2020) “para obtener una mejor eficiencia operativa es importante tener
herramientas de marketing para automatizar tareas repetitivas y asi mismo tener un mejor
analisis de datos” (p. 344). Las herramientas de marketing facilitan la segmentacion de
audiencias y la personalizacién de mensajes. Esto permite a las empresas adaptar sus
estrategias a segmentos especificos, mejorando la relevancia de las campafas y la
experiencia del cliente. La importancia de las herramientas en marketing radica en su
capacidad para facilitar, mejorar y potenciar diversas actividades relacionadas con la
promocion y venta de productos o servicios. Segun Alonso (2022) destaca que unas de

las herramientas importantes en el marketing digital son:

La segmentacion y personalizacion como una de las herramientas mas
destacadas del Marketing digital puesto que esta herramienta ayuda
simultaneamente a dirigirse de manera mas efectiva y eficiente a grupos
especificos de consumidores llevando a una mejor relevancia las campafas de la
empresa. Por otra parte se encuentra como herramienta importante también a los
analisis y toma de decisiones basada en datos es decir que las herramientas que
proporcionan datos y métricas clave que ayudan a los especialistas en marketing
a evaluar el rendimiento de las campafas. Esto facilita la toma de decisiones

informada y la optimizacion de estrategias. (p. 242)

Las herramientas de marketing digital son indispensables para cualquier
estrategia comercial exitosa en la era digital actual y brindan una amplia informacién para
el mejor manejo de actividades relacionadas a la misma.(Alonso, 2022, p. 28). Su
implementacion estratégica, combinada con la comprension de las necesidades y
comportamientos de la audiencia, permite a las empresas destacarse en un mercado

cada vez mas competitivo y en constante evolucion ademas, el rapido avance tecnologico
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implica la necesidad constante de actualizacién y adaptacion a las nuevas tendencias y

herramientas emergentes.

Redes sociales

Las redes sociales son plataformas en linea que permiten a los usuarios
conectarse, compartir informacioén, interactuar y comunicarse a través de la internet. Tal
como se menciona en Pink (2020) “estas plataformas han evolucionado a lo largo del
tiempo, y su origen se puede rastrear hasta los primeros sistemas de comunicacién en
linea y comunidades virtuales” (p. 44). Las redes sociales tienen como proposito
fundamental facilitar la conexion y la comunicacion entre personas, superando las
barreras geogréficas y permitiendo la interaccion en tiempo real, algunas de las redes
sociales mas populares incluyen Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat y
TikTok. En términos de funciones, las redes sociales sirven como espacios virtuales
donde los usuarios pueden compartir contenido multimedia, desde fotos y videos hasta

pensamientos y experiencias personales. Segun Aznar (2021) menciona que:

Las plataformas digitales permiten la formacion de comunidades en linea basadas
en intereses comunes, contribuyendo a la creacién de una red global de
interacciones sociales. Ademas, las redes sociales se han convertido en
herramientas esenciales para el marketing digital, proporcionando a las empresas
un medio efectivo para promover productos, interactuar con clientes y construir la
identidad de marca. También desempefian un papel clave en la difusiéon de
informacion y noticias en tiempo real, afectando la opinion publica y la conciencia
global. (p. 22)

Las plataformas de redes sociales proporcionan herramientas analiticas que
permiten a las empresas realizar un seguimiento del rendimiento de sus campafias. Esto
incluye meétricas como la participacion del usuario, el alcance y la efectividad de la
publicidad, lo que facilita la evaluaciéon y la mejora continua de las estrategias de

marketing (Kaushik, 2020, p. 36). En conclusién, las redes sociales son un terreno fértil
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para la influencia y las recomendaciones. Las opiniones y experiencias compartidas por
los usuarios pueden tener un impacto significativo en la percepcion de la marca y en las

decisiones de compra de otros consumidores.

SEO

En el mundo digital actual, donde la informacion esta disponible a solo un clic de
distancia, es mas importante que nunca que las empresas sean visibles en los motores
de busqueda. En palabras de Dean, B. (2022) “el posicionamiento en motores de
busqueda (SEO) es una estrategia de marketing digital que ayuda a las empresas a
mejorar su visibilidad en los resultados de busqueda de los motores de busqueda’(p.
129). El SEO se basa en el principio de que los motores de busqueda utilizan una serie
de factores para determinar la relevancia de un sitio web para una consulta de busqueda

determinada.

El SEO abarca varios aspectos técnicos, creativos y analiticos para mejorar la
visibilidad del sitio web. Incluye la optimizacion de elementos en la pagina, como la
estructura del sitio, las palabras clave, la calidad del contenido, la optimizacion de
imagenes y la experiencia del usuario. Ademas, se extiende a factores externos, como
la obtencion de enlaces de calidad de otros sitios web, que influyen en la autoridad y la
relevancia de un sitio. Dean.B (2022) manifiesta que :

El proceso de SEO se divide en dos areas principales: SEO on-page y SEO off-
page. EI SEO on-page implica la optimizacion de elementos directamente en el
sitio web, como la calidad del contenido, la estructura del sitio, el uso de palabras
clave, las meta descripciones y la optimizacién de imagenes. Por otro lado, el SEO
off-page se enfoca en acciones fuera del sitio web, como la construccion de

enlaces, menciones en redes sociales y la reputacion en linea. (p. 24)

El contenido de alta calidad es fundamental para el éxito del SEO. Los motores de

busqueda buscan ofrecer a los usuarios resultados que satisfagan sus necesidades y
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expectativas. Por lo tanto, la creacion de contenido relevante, Util y bien estructurado es
crucial para posicionar un sitio web en los resultados de busqueda. El SEO es un campo
en constante evolucion, ya que los algoritmos de los motores de busqueda cambian
regularmente para mejorar la experiencia del usuario y ofrecer resultados mas relevantes.
Por lo tanto, mantenerse al dia con las tendencias y las practicas recomendadas es
crucial para lograr y mantener una posicioén 6ptima en los resultados de busqueda.

SEM

La estrategia SEM mantiene como finalidad mostrar mayor relevancia en la
interaccién y comunicacion de los diferentes canales digitales, utilizados por medio de
los usuarios a través de buscadores, anuncios virtuales y publicidad en linea, entre otras
actividades el posicionamiento de la marca en internet importa dentro de las herramientas
destacadas para llegar a la meta. Segun lo citado por Shum (2021) “existe acciones que
se enfocan al posicionamiento de una marca pero se mantienen en diversas actividades
estratégicas, seleccionadas por la empresa” (p. 235). En otras instancias, la estrategia
SEM en la actualidad es decir en la era actual del mundo digital se ha convertido en un

pilar fundamental para que las empresas la apliquen.

El Search Engine Marketing (SEM) abarca la promocion de anuncios pagados en
los motores de busqueda Patel (2021) menciona que existen dos formas importantes :

Los Anuncios de Busqueda Pagados: Estos son representados por PPC los
cuales se despliegan en la parte superior o lateral de los resultados de busqueda

cuando los usuarios ingresan una palabra clave especifica

Los Anuncios de Display: Son aquellos que emergen en sitios web y
aplicaciones que forman parte de la red de display de Google. Estos anuncios se
presentan en un contexto mas amplio y diversificado, apareciendo en sitios

relevantes y aplicaciones asociadas a la tematica o intereses del usuario. (p. 34)
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Los Anuncios de Busqueda Pagados, representados por PPC, se exhiben en la
parte superior o lateral de los resultados de busqueda al ingresar palabras clave
especificas, proporcionando a los anunciantes una visibilidad inmediata ante usuarios
interesados. Por otro lado, los Anuncios de Display aparecen en sitios web y aplicaciones
asociadas a la red de display de Google, presentandose en un contexto mas amplio y
diverso, adaptandose a los intereses del usuario y ofreciendo una presencia visualmente
impactante (Dean, 2022, p. 27). En conclusion la tactica SEM aprovecha la amplitud de
estos formatos, capacitando a los especialistas en marketing digital para maximizar la
visibilidad y presencia de sus anuncios en una variedad de entornos y puntos criticos del

trayecto del usuario en la web

SMM

El social Media Marketing es aquella estrategia que va dirigida principalmente a
las redes sociales, captando asi las acciones primordiales de la empresa tales como el
esfuerzo en publicidad de pago de anuncios, campafias y muchas mas siendo asi el
aumento de vistas realizadas por usuarios a posibles clientes, segin menciona Coles
(2017).

Hoy en la actualidad vivimos a flor de piel la era digital y sus diversos cambios
constantemente, lo que cabe sefialar es que las redes sociales tienen esa
capacidad de segmentar a grupo determinado y especifico, para que de cierta
forma se estudie el comportamiento del mercado y llegar a un objetivo especifico
lo cual cubre gran ventaja de los accionares de influencias a los resultados de

estandares. (p. 35)

El social media dentro de una estrategia de marketing desarrolla importantes
mecanismos dentro de las acciones distintas para las diferentes redes sociales, tomando
en cuenta que es para captar nuevos clientes y de esta forma ofrecer los diferentes

productos o servicios mediante las diferentes plataformas digitales, entre las acciones
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comunes se destacan que existe: email marketing, estrategia SEO, marketing de
influencers y marketing de contenidos. Todos estos tipos se basan en la adaptacion de
comunicacion a las redes sociales existentes, tales como: Facebook, Instagram, X, etc.
Incrementando asi las vistas de la web lo cual si es constante esto llegaria a un buen

posicionamiento de marca, y de esa forma atraer a clientes potenciales.

Ventas

Las ventas son transacciones comerciales donde un vendedor ofrece productos o
servicios a un comprador a cambio de un pago. Este proceso implica persuasion,
negociacion y cierre de acuerdos con el objetivo de satisfacer las necesidades del cliente
y generar ingresos para la empresa. Segun se menciona en Ripoll (2020) “las ventas
pueden realizarse de manera presencial, en linea o a través de diversos canales, y son
fundamentales para el crecimiento y la sostenibilidad de cualquier negocio” (p. 23). La
capacidad de vender eficientemente no solo asegura la supervivencia del negocio, sino
que también contribuye al desarrollo econdmico y a la creaciébn de empleo en una

comunidad.

Los vendedores deben tener un conocimiento profundo de lo que estan vendiendo.
Comprender las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto o servicio permite
presentar de manera efectiva como puede satisfacer las necesidades del cliente. Segun

Mufiz (2021) menciona que:

Para obtener una excelente venta es importante que el vendedor conozca y que
tenga una informacion mas amplia sobre el producto o servicio que se le va a
ofrecer al consumidor, la profundidad del conocimiento del producto o servicio por
parte de los vendedores es un factor critico en el proceso de ventas. Este
entendimiento exhaustivo no se limita a la simple familiaridad con las
caracteristicas, sino que implica una comprension detallada de las ventajas y

beneficios que ofrece. (p. 236)
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Al tener este conocimiento, los vendedores pueden articular de manera efectiva
como el producto o servicio aborda las necesidades especificas del cliente. No se trata
s6lo de describir las especificaciones técnicas, sino de conectar de manera convincente
como el producto o servicio puede solucionar problemas, mejorar la vida del cliente o
cumplir con sus expectativas (Ripoll, 2020, p. 231). Sin embargo es importante resaltar
un pilar fundamental dentro de la venta y esa es la escucha activa, es decir tener la
capacidad de escuchar los requerimientos importantes del consumidor, entender dichas

necesidades o dudas acerca del producto o servicio.

Ventas Online

La categoria "Ventas Online" se refiere al proceso de comercializacion y venta de
productos o servicios a través de plataformas digitales en internet. Como se menciona
en Rackham (2020) “en este contexto, las ventas online implican la transaccion de bienes
0 servicios a través de sitios web, aplicaciones maviles u otras plataformas electronicas.
Este método ha experimentado un crecimiento significativo con la expansion de la
tecnologia y la accesibilidad a internet” (p. 24). La presencia en plataformas digitales
proporciona una vitrina constante para productos y servicios, facilitando la promocion y
la construccidon de relaciones con los clientes a través de diversas estrategias de

marketing digital.

La importancia de las ventas en linea radica en su capacidad para proporcionar
acceso a una amplia variedad de productos desde cualquier ubicacion, rompiendo las
barreras geograficas y permitiendo a los consumidores explorar opciones sin
restricciones fisicas. Este fendbmeno ha impulsado la globalizacion del comercio,
permitiendo a pequefias y grandes empresas competir en un mercado digital ampliado.
Segun Handley (2021) La importancia de las ventas en linea radica en su capacidad
para proporcionar acceso a una amplia variedad de productos desde cualquier ubicacion,

rompiendo las barreras geogréaficas y permitiendo a los consumidores explorar opciones
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sin restricciones fisicas. Este fendmeno ha impulsado la globalizacion del comercio,

permitiendo a pequefias y grandes empresas competir en un mercado digital ampliado.

Ventajas de las ventas online

En la actualidad las ventas online han generado gran importancia en los negocios
en linea, estas tienen varias ventajas significativas tales como las multiples facilidades
tanto a los consumidores como a los comerciantes. En palabras de Aznar (2021) “Los
consumidores pueden realizar compras en cualquier momento y desde cualquier lugar,
eliminando las restricciones de horarios de operacion y ubicacion fisica de las tiendas.
Esta flexibilidad es especialmente beneficiosa para aquellos con horarios ocupados o
limitaciones geograficas” (p. 345). La capacidad de realizar compras en cualquier
momento y lugar representa un cambio significativo en el paradigma de consumo,
ofreciendo comodidad a los consumidores y oportunidades expandidas para los
comerciantes, al mismo tiempo que requiere atencién continua a cuestiones de seguridad

y privacidad.

Unas de las ventajas principales de las ventas online se orientan a las plataformas
de ventas en linea ofrecen una amplia gama de productos y servicios, proporcionando a
los consumidores acceso a una seleccién mas extensa que la que podrian encontrar en
una tienda fisica local. Esto permite comparar opciones y tomar decisiones de compra

mas informadas. Segun Blount (2022) destaca que:

La importancia de tener variedad convierte en gran ventaja a las ventas online
puesto que la posibilidad de comparar aumenta de cierta forma generando asi opciones
de manera rapida y conveniente contribuye a una toma de decisiones mas informada por
parte de los consumidores. Al tener acceso a una gama mas amplia de productos, los
compradores pueden evaluar mejor sus necesidades y preferencias, eligiendo productos
gue se adapten a sus requisitos especificos. Ademas, esta variedad también fomenta la
competencia entre los vendedores en linea, lo que puede llevar a una mejora constante

en la calidad de los productos y servicios ofrecidos. (p. 54)
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Sin embargo la posibilidad de dar mas informacioén detallada del producto o
servicio se ha convertido en una base principal para las ventas ya que los consumidores
pueden acceder facilmente a informacion detallada sobre los productos, incluyendo
especificaciones, opiniones de otros usuarios y resefias. Esto ayuda a tomar decisiones
de compra mas informadas y reduce la incertidumbre asociada con las compras en linea
(Ramon, 2021, p. 76). La amplia gama de productos y servicios disponibles en las
plataformas de ventas en linea no solo amplia las opciones de compra, sino que también
empodera a los consumidores al proporcionarles la informacién necesaria para tomar
decisiones mas informadas y satisfactorias. Este cambio en la dinamica de compra

destaca la influencia positiva de la tecnologia en la experiencia del consumidor.

KPI’'s

La funcién principal de los KPIs es proporcionar una medida objetiva y
cuantificable del rendimiento en &reas criticas para el éxito de una organizacion. Para
Merodio (2020) “estos indicadores permiten a los lideres y responsables de la toma de
decisiones evaluar el progreso, identificar tendencias y tomar acciones correctivas o
estratégicas segun sea necesario” (p. 23). Los KPIs desempenan un papel esencial en
la gestién y evaluaciéon del rendimiento en organizaciones y proyectos. Al ser medidas
cuantificables, los KPIs proporcionan una herramienta efectiva para monitorear y evaluar

el progreso hacia objetivos estratégicos especificos.

Esencialmente los KPIs, o Indicadores Clave de Rendimiento por sus siglas en
inglés (Key Performance Indicators), son medidas cuantificables utilizadas para evaluar
el rendimiento de una organizacién, un proyecto, o un proceso especifico. Estos
indicadores son seleccionados estratégicamente para medir el progreso hacia metas y
objetivos previamente establecidos (Semler, 2021, p. 23). Su importancia radica en la
capacidad de ofrecer una vision clara y objetiva del desempefio, permitiendo a las
organizaciones identificar areas de éxito, asi como aquellas que requieren atencion y

mejora.
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Los KPIs pueden utilizarse para medir una amplia gama de aspectos del

rendimiento empresarial, incluyendo:

e La satisfaccion del cliente
e La lealtad del cliente

e La productividad

e La eficiencia

e Larentabilidad

e El crecimiento

En la era digital, los KPIs se estan utilizando para medir aspectos del rendimiento
que antes eran dificiles o imposibles de medir. Por ejemplo, los KPIs se pueden utilizar
para medir la participacion de los clientes en las redes sociales o el impacto de las
campafnas de marketing digital. Estos indicadores abarcan diversas areas, desde la
eficiencia operativa hasta la satisfaccion del cliente, y su seleccion se basa en los
objetivos y prioridades de la entidad (Jones, 2020, p. 23). En resumen, los KPIs son
herramientas esenciales para la toma de decisiones informada y el impulso al establecer
y seguir KPIs adecuados, las organizaciones pueden tomar decisiones fundamentadas,
asignar recursos de manera efectiva y mejorar continuamente sus procesos de mejora

continua en cualquier contexto organizativo.

Coste por conversion

El Coste por Conversion es una métrica fundamental la cual es utilizada en
marketing digital que representa el gasto total asociado con la obtencién de una accion
especifica, como una venta, registro o clic. Tal como se menciona en Radish (2020)
“Sirve para medir cuanto cuesta a una empresa obtener una accién deseada de un
usuario, permitiendo un analisis detallado del retorno de inversion (ROI) y la rentabilidad
de las estrategias publicitarias” (p. 29). El Coste por Conversién es fundamental para

evaluar la eficiencia de las campafas de marketing digital.
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El Coste por Conversion se erige como una herramienta esencial en el arsenal de
los especialistas en marketing, cumpliendo una funcién critica en la evaluacion y
optimizaciéon de campafas publicitarias en entornos digitales. Para Harris (2022) es

importante destacar que:

El coste por conversion es esencial para la toma de decisiones ya que mediante
datos obtenidos ayuda a optimizar procesos y asi mismo ayuda a la toma de
decisiones empresariales su funcion principal es proporcionar una lente precisa a
través de la cual los especialistas pueden analizar la eficiencia de sus inversiones
financieras en publicidad. Al calcular cuanto le cuesta a la empresa lograr una
accion especifica del usuario, ya sea una compra, registro o clic, el Coste por
Conversion se convierte en un indicador clave para medir el rendimiento real y

tangible de una campana. (p. 98)

Ademas, la informacion obtenida a través del Coste por Conversion es esencial
para la toma de decisiones estratégicas y la optimizacion continua de las campafias. Los
especialistas en marketing pueden ajustar sus estrategias segun la eficiencia demostrada
por este indicador, dirigiendo recursos hacia las tacticas mas efectivas y ajustando
aguellas que presentan un coste por conversion mas elevado. Este proceso iterativo de
andlisis y ajuste permite una adaptacién dinAmica a las cambiantes condiciones del
mercado y las preferencias del consumidor. En resumen, el Coste por Conversion no sélo
cuantifica el desempefio financiero de las campafas publicitarias, sino que también
brinda a los especialistas en marketing la capacidad de entender como se estan
utilizando los recursos financieros y, en ultima instancia, optimizar sus estrategias para

lograr los objetivos deseados de manera mas eficiente.

Tipos de clientes

Los Tipos de Clientes tienen como objetivo principal proporcionar una

comprension mas profunda y segmentada del mercado objetivo de una empresa. Para
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Semler (2019) “reconocer los tipos de clientes sirven como herramienta estratégica para
adaptar las estrategias de marketing y ventas a las caracteristicas Unicas de cada

segmento” (p. 66).

Al comprender las necesidades y comportamientos especificos de cada tipo de
cliente, las empresas pueden mejorar la relevancia de sus mensajes y la eficacia de sus
ofertas. Los Tipos de Clientes se refieren a las categorias o segmentos especificos en
los que se agrupan los consumidores en funcidon de caracteristicas demograficas,

comportamientos de compra, preferencias o necesidades compartidas.

La funcion central de los Tipos de Clientes es ofrecer una vision detallada y
estratificada de la base de consumidores de una empresa. Segun Loépez (2019)

manifiesta que:

Al identificar patrones comunes en el comportamiento y las preferencias de
diferentes segmentos, las organizaciones pueden personalizar sus enfoques para
maximizar la satisfaccion del cliente. Esta segmentacion permite una
comunicacion mas efectiva, estrategias de retencion mas solidas y una alineacion
precisa de productos y servicios con las necesidades especificas de cada tipo de
cliente. (p. 239)

Este enfoque segmentado se traduce en una comprension mas profunda de los
comportamientos y preferencias especificos de cada grupo, lo que a su vez permite a las
organizaciones adaptar estratégicamente sus tacticas para atender de manera mas
efectiva a las diversas necesidades del mercado (Briones, 2019, p. 66). El objetivo
principal de clasificar a los consumidores en Tipos de Clientes es mejorar la eficacia de
las estrategias de marketing y ventas. Al personalizar mensajes, ofertas y experiencias
segun los perfiles demograficos o comportamentales, las empresas pueden fortalecer la
conexién con sus clientes, aumentar la lealtad y, en Ultima instancia, mejorar los

resultados financieros. Este enfoque estratégico de segmentacion contribuye a la
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construccion de relaciones mas sdlidas y duraderas con la audiencia, posicionando a la

empresa para el éxito a largo plazo en un mercado cada vez mas diverso y dindmico.

Tasa de rebote

La Tasa de Rebote sirve como indicador clave para evaluar la efectividad y la
relevancia de una pagina web. Tall como se menciona en Seiden (2019) “es crucial para
comprender como los visitantes interactian con el contenido y determinar si la pagina
cumple con sus expectativas. Ademas, puede indicar problemas potenciales en la
usabilidad, la calidad del contenido o la alineacidén con las expectativas del usuario” (p.
23). La Tasa de Rebote es una métrica utilizada en el ambito del analisis web que
representa el porcentaje de visitantes que acceden a una pagina web y abandonan el

sitio después de ver solo esa pagina, sin interactuar adicionalmente con el contenido.

La funcién primordial de la Tasa de Rebote es proporcionar una medida de la
retencion de usuarios y la calidad de la experiencia del usuario en una pagina web.
Ofrece informacién sobre la primera impresién que tiene un visitante al llegar a una
pagina y si esta logra captar su interés de manera suficiente para explorar mas a fondo
el sitio. La Tasa de Rebote es una herramienta esencial para identificar areas de mejora
en el disefio, la navegacion o el contenido de una pagina web (Evans, 2022, p. 76). La
Tasa de Rebote se destaca como una métrica critica en el analisis web, brindando
informacion valiosa sobre la retencion y la eficacia de una pagina especifica. Su
importancia radica en su capacidad para revelar la capacidad de una pagina para retener
la atencion de los visitantes, asi como para indicar posibles problemas que podrian

afectar la experiencia del usuario.

Un alto indice de rebote puede sugerir problemas en la relevancia del contenido,
la usabilidad o la velocidad de carga, lo que podria conducir a una percepcion negativa
por parte de los visitantes. En conclusion la Tasa de Rebote, cuando se interpreta junto
con otros datos analiticos, se convierte en una herramienta poderosa para la optimizacion

de sitios web. Permite a los propietarios de sitios tomar decisiones informadas para
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mejorar la retencidn de visitantes, ajustar estrategias de contenido y disefio, y, en Ultima

instancia, ofrecer experiencias mas atractivas y satisfactorias para los usuarios.

Tasa por clics

La Tasa por Clics (CTR por sus siglas en inglés) es un indicador utilizado en
marketing digital que representa el porcentaje de personas que hacen clic en un enlace,
anuncio o contenido especifico en relacion con el nimero total de impresiones o
visualizaciones. Segun Goward (2020) “es una medida clave para evaluar la efectividad
de campafas publicitarias y determinar la proporcion de usuarios que responden
activamente a un llamado a la accién” (p. 65). La Tasa por Clics sirve como un barometro
esencial para medir la relevancia y el atractivo de un contenido de publicidad mediante
redes sociales.

La funcion central de la Tasa por Clics es ofrecer una métrica cuantitativa y
proporcional sobre la resonancia de un mensaje publicitario. Permite a los especialistas
en marketing evaluar la efectividad de un anuncio o enlace al medir la proporcion de
usuarios que toman accioén frente a la cantidad total de personas expuestas al contenido
(Radish, 2020, p. 76). Esto guia decisiones estratégicas al identificar qué elementos de
una campafa son mas persuasivos y como mejorar la relevancia para el publico objetivo,
ademas que la tasa por Clics es un componente critico en la caja de herramientas del
marketing digital, proporcionando asi una vision cuantificada de la interaccién del usuario
con contenido promocional. Al ser un porcentaje, la Tasa por Clics contextualiza la
efectividad de una campafa publicitaria al comparar la cantidad de usuarios que

responden activamente con la audiencia total expuesta.

La tasa por Clics alta sugiere que el contenido es atractivo y persuasivo, mientras
gue una baja podria indicar la necesidad de ajustes en el disefio, el texto o la estrategia
general. La Tasa por Clics, cuando se interpreta y analiza en el contexto mas amplio de
los objetivos de la campafa, permite a los especialistas en marketing tomar decisiones

informadas para optimizar sus esfuerzos. Al comprender qué aspectos de una campafa
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generan mas interés y participacion, las organizaciones pueden afinar estrategias,
mejorar el rendimiento publicitario y, en Gltima instancia, lograr una mayor efectividad en
sus campafas digitales (Chou, 2022, p. 76). En resumen, la Tasa por Clics es esencial
para medir y mejorar la respuesta activa del usuario a contenido publicitario,
proporcionando una base cuantitativa para la optimizacion estratégica en el entorno

digital.

Buyer persona

Un buyer persona es una representacion semi-ficticia de tu cliente ideal, basada
en datos reales y en investigaciones sobre el comportamiento de los consumidores. Tal
como lo menciona Herrero (2020) “esta herramienta es esencial en marketing y ventas,
ya que ayuda a comprender mejor a quiénes se dirige un producto o servicio” (p. 87). Al
entender los desafios, necesidades y comportamientos especificos de un grupo
demografico o segmento de mercado, las empresas pueden personalizar sus mensajes
y enfoques para conectarse de manera mas efectiva con su audiencia objetivo. La
importancia de definir una buyer persona radica en su capacidad para guiar estrategias

de marketing mas efectivas seguin Cortizo (2021) destaca que:

La importancia de las buyer personas se extiende a lo largo de toda la cadena de
valor empresarial. Desde el desarrollo de productos hasta la implementacion de
estrategias de marketing digital, estas representaciones guian decisiones
fundamentales. Por ejemplo, en el disefio de productos, las buyer personas
ayudan a anticipar y abordar las necesidades especificas de los clientes, lo que
puede traducirse en la creacion de productos mas alineados con las expectativas

del mercado. (p. 65)

La utilidad de las buyer personas se manifiesta ain mas en la planificacion y
ejecucion de estrategias de contenido. Al comprender los temas que resuenan con su
audiencia objetivo, las empresas pueden crear contenido valioso y relevante que atraiga,

informe y entretenga. Esta conexién mas profunda puede generar lealtad de marca y
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fomentar la participacion a largo plazo (Clota, 2020, p. 18). En conclusion, las buyer
personas son una herramienta fundamental en el arsenal de marketing, que va mas alla
de simples perfiles demograficos. Su capacidad para proporcionar una vision detallada y
comprensiva del cliente ideal permite a las empresas ajustar sus esfuerzos en todos los
niveles, desde el desarrollo de productos hasta la ejecucion de estrategias de marketing,
mejorando asi la experiencia del cliente y la efectividad general de la marca en el

mercado.

FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) es una
herramienta estratégica que evalla interna y externamente una entidad para identificar
sus fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas del entorno,
informando la toma de decisiones y la planificacion estratégica. En palabras de Mufioz
(2022) “ el analisis FODA una herramienta de analisis del entorno internos y externos de
una empresa, facilitandoles planteamientos estratégicos para elementos negativos que
refleja los datos obtenidos para su respectivo analisis y toma de decisiones en mejoras”
(p. 92). Es por ello que al realizar la matriz FODA dentro de las empresas permitira medir

la situacion actual dentro del mercado.

La finalidad principal de la matriz FODA radica en analizar la situacion de una
empresa, organizacion o institucion financiera, considerando factores internos y externos.
Este analisis busca prevenir futuras complicaciones, optimizar la participacion en el
mercado y lograr el éxito al satisfacer las necesidades de los consumidores, segun
Rodriguez (2020) destaca que:

Es esencial identificar y abordar las debilidades internas. Estas pueden ser areas
donde la organizacién carece de recursos, competencias o eficiencia operativa.
Ya sea en la falta de diversificacion de productos, problemas de gestion interna o
deficiencias en la calidad del producto, abordar estas debilidades es crucial para

mejorar la posicion competitiva y superar los desafios internos. (p. 42)
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Sin embargo, el analisis FODA también requiere la evaluacion de amenazas
externas. Estas pueden surgir de la competencia, cambios en la regulacion, o
condiciones econdmicas adversas. Reconocer y prepararse para estas amenazas ayuda
a la empresa a desarrollar estrategias de mitigacion y a construir resiliencia en su modelo
de negocio (Ferndndez, 2022, p. 76). En resumen, el analisis FODA es una herramienta
valiosa que proporciona una visibn completa y estratégica de una organizacion. Al
abordar tanto los factores internos como externos, las empresas pueden capitalizar sus
fortalezas, abordar sus debilidades, aprovechar las oportunidades y mitigar las
amenazas. Este enfoque informado y equilibrado es esencial para la formulacién de

estrategias exitosas y la adaptacion continua en un entorno empresarial dinadmico.

PESTEL

La herramienta PESTEL, cuyo acrénimo abarca aspectos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, desempefia un papel fundamental en la
formulacion de estrategias empresariales. Su importancia radica en la comprension
detallada y holistica de los diversos factores externos que pueden influir en el desempefio
de una empresa. En palabras de Blanco (2021) “La herramienta PESTEL, también
conocida como PESTLE, analiza los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos, ambientales y legales que pueden afectar a una empresa u organizacion”
(p. 22). Este enfoque proporciona una comprension completa del entorno externo,
permitiendo anticipar cambios, identificar oportunidades y gestionar riesgos para una

toma de decisiones estratégicas mas informada.
La importancia del andlisis PESTEL radica en su capacidad para proporcionar una
vision integral de los diversos factores que pueden influir en el desempefio y éxito de una

entidad en el mercado. Segun Prado (2020) menciona que:

El analisis PESTEL también es esencial para la planificacion estratégica, ya que

alinea los objetivos de la organizacion con las condiciones cambiantes del
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mercado. Ademas, ayuda en la gestion proactiva de riesgos al anticipar posibles
implicaciones de cambios en el entorno empresarial. La competitividad de una
organizacion se ve mejorada gracias a la aplicacion del analisis PESTEL, ya que
permite adaptarse a las tendencias y demandas del mercado. Asimismo, impulsa
la innovacion al identificar oportunidades tecnoldgicas que pueden generar
ventajas competitivas. (p. 55)

La consideracion de aspectos legales y éticos en el analisis PESTEL asegura el
cumplimiento normativo y contribuye a una reputacion sdlida. La herramienta también
respalda la responsabilidad corporativa al abordar aspectos ambientales y sociales,
ganando la confianza de los consumidores y cumpliendo con expectativas éticas en la
sociedad actual. En resumen, la aplicacion del analisis PESTEL es esencial para
anticipar, adaptarse y responder eficazmente a los cambios en el entorno empresarial,
permitiendo a las organizaciones mantener su competitividad y sostenibilidad a largo

plazo.

Matriz del Perfil competitivo

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) es una herramienta estratégica que evalta
la posicién competitiva de una empresa en relacion con sus principales competidores.
Esta matriz se construye a partir de la identificacion y evaluacion de factores criticos de
éxito, los cuales son atributos clave que determinan el éxito en una industria especifica.
Segun lo mencionado por Pérez (2021) “La importancia de la Matriz de Perfil Competitivo
radica en su capacidad para proporcionar una vision clara de las fortalezas y debilidades
de una empresa en comparacién con sus competidores” (p. 65). Al asignar puntuaciones
a cada factor critico de éxito, la organizacién puede visualizar su posicion relativa en el

mercado.
La MPC se compone tipicamente de dos secciones: la primera, que lista los

factores criticos de éxito, y la segunda, que enumera las puntuaciones asignadas a la

empresa y a sus competidores en cada factor. Estas puntuaciones permiten identificar
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las areas en las que la empresa tiene ventajas competitivas o desventajas Saenz (2022).
El andlisis de la Matriz de Perfil Competitivo proporciona informacion valiosa para la
formulacion de estrategias. Las empresas pueden capitalizar sus fortalezas, buscar
mejorar en areas criticas y anticipar movimientos estratégicos de la competencia.
Ademas, la matriz puede ser una herramienta dinamica que se ajusta a medida que

cambian las condiciones del mercado y las estrategias competitivas.

Este andlisis no solo es estatico, sino que puede evolucionar junto con el entorno
empresarial. A medida que cambian las condiciones del mercado o surgen nuevos
competidores, la MPC se puede ajustar para reflejar la dinAmica en curso, permitiendo
una toma de decisiones agil y adaptativa Garcia, (2023). En conclusion, la Matriz de Perfil
Competitivo no solo proporciona una evaluacion detallada de la posicién de una empresa
en relaciéon con sus competidores, sino que también se convierte en una herramienta
estratégica valiosa para orientar la formulacion de estrategias y asegurar que la empresa

esté equipada para mantener o mejorar su posicion en el mercado de manera efectiva.

Marco Legal

Ley Organica de Comunicacion

La comunicacién como un derecho respaldado por el Estado, es esencial para la
expresion y participacion de las personas. Subraya la importancia de ejercer la
comunicacién en libertad, responsabilidad e interculturalidad, facilitando decisiones
informadas y contribuyendo al desarrollo de una sociedad diversa y abierta. Del mismo
modo, la libertad de expresién al evitar restricciones a la difusion de informacién antes
de su publicacion. Las sanciones por difusion de informacion falsa se aplican después
de la publicacion, preservando la participacion informada de las personas en la vida social

y cultural.

Por otro lado, se prohibe a los medios difundir contenidos que promuevan

discriminacion, odio o violencia, buscando proteger los derechos humanos y fomentar la
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interculturalidad. Esta disposicion es esencial para garantizar un trato respetuoso y
promover una sociedad pacifica y tolerante. Por ultimo, establece la obligacion de los
medios de promover la cultura de la paz y no violencia, contribuyendo a la construccion
de una sociedad justa y pacifica mediante la educacion y la promocién de la resolucion

pacifica de conflictos.

Ley Organica de Defensa al Consumidor

Se destaca la necesidad de evitar riesgos para la salud al informarse sobre
posibles peligros en los bienes y servicios adquiridos. La legislaciéon subraya la
responsabilidad de los consumidores de informarse adecuadamente sobre las
condiciones de uso, leer las instrucciones y comprender sus derechos y obligaciones.
Estas obligaciones buscan fomentar un comportamiento consciente y sostenible,
protegiendo tanto a los consumidores como al medio ambiente y promoviendo una toma
de decisiones informada y ética en el mercado. Asimismo,consagra el derecho de los
consumidores a recibir informacién veraz, completa y oportuna sobre los bienes y
servicios ofrecidos. Este derecho abarca aspectos como caracteristicas, calidad, precio,
garantia, condiciones de uso y seguridad. Los proveedores tienen la obligacion de
proporcionar esta informacion de manera clara, visible y comprensible, ya sea en el punto
de venta, en el empaque o a través de otros medios accesibles. Este articulo es esencial
para empoderar a los consumidores, permitiéndoles tomar decisiones informadas que

salvaguarden sus intereses econdmicos, asi como su salud y seguridad.

En otro punto, los proveedores de bienes y servicios tienen la obligacion de
garantizar el cumplimiento de las normas técnicas y de calidad establecidas por la ley.
Esta garantia debe extenderse por al menos un afio, contado a partir de la entrega del
bien o servicio al consumidor. En caso de fallas o defectos durante este periodo, el
proveedor es responsable y debe reparar o sustituir el bien o servicio sin costo para el
consumidor. Si el proveedor no cumple con esta obligacion, el consumidor tiene el
derecho de presentar reclamaciones ante la autoridad competente, la cual puede

imponer sanciones administrativas. Este articulo busca asegurar la calidad y conformidad
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de los bienes y servicios ofrecidos, fortaleciendo la proteccion de los derechos de los

consumidores en el mercado.

Ley de Comercio Electrdnico, firmas y mensajes de datos.

Se determina que el plazo de validez de los certificados de firma electronica sera
el que establezca el reglamento de esta ley. Esta disposicion es significativa porque
delega la definicion del periodo de validez a la normativa complementaria, permitiendo
ajustar dicho plazo a las particularidades del comercio electronico en Ecuador.
Actualmente, el plazo establecido es de dos afios, con la posibilidad de renovacion por
periodos sucesivos de dos afios, hasta un maximo de diez afios. Se destaca la
importancia para los titulares de certificados de firma electronica de estar al tanto de la
fecha de vencimiento, facilitando asi la solicitud de renovacion y evitando la expiracion
del certificado. Este enfoque flexible busca adaptarse dinamicamente a las necesidades

cambiantes del entorno digital.

Por otro lado, la firma electronica poseera la misma validez y eficacia que la firma
manuscrita en todos los ambitos legales, administrativos y judiciales. Esta disposicion es
crucial al reconocer la plena equivalencia juridica entre ambas formas de firma. De este
modo, los documentos firmados electronicamente tienen la misma validez que aquellos
firmados de manera manuscrita en cualquier contexto legal, administrativo o judicial. Esta
equiparacion legal potencia el uso de la firma electrénica para llevar a cabo diversos
actos juridicos, como contratos, declaraciones o notificaciones. Asi, la firma electronica
se erige como una herramienta segura y eficiente para realizar tramites y transacciones

en el entorno digital.

Finalmente, se establece que cualquier informacion no incluida directamente en
un mensaje de datos, pero referida en el mismo mediante remision o anexo accesible por
enlace electronico directo, tendra igual valor y eficacia juridica que si estuviera
incorporada directamente en el mensaje de datos, siempre y cuando su contenido sea

conocido y aceptado expresamente por las partes involucradas. Esta disposicién busca
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reconocer la validez y eficacia legal de la informacion adicional referida en mensajes de
datos, siempre que sea explicitamente conocida y aceptada por las partes, promoviendo

asi la flexibilidad y eficiencia en las transacciones electronicas.
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Capitulo IlI

Metodologia de la Investigacion

Enfoque de la Investigacion

Para la presente investigacion se consideré aplicar el enfoque mixto, dado que se
manejé datos medibles y no medibles. Por parte del enfoque cualitativo, se enfoc6 en
comprender el impacto de la variable del marketing digital en el aumento de las ventas
de la importadora FM Store. Por consiguiente, se considero el seleccionar a un experto
en marketing digital, mediante un muestreo intencional, para la recopilacién apropiada de
los criterios relevantes en la aplicacion de estrategias y acciones que podrian mejorar la
situacién de las ventas del negocio. Por ultimo, el analisis fue de manera inductiva,
identificando patrones emergentes. Cabe sefialar que este enfoque cualitativo busco

proporcionar una comprension contextualizada y enriquecedora del fenébmeno.

Del mismo modo, se propuso cuantificar el impacto del marketing digital en el
aumento de las ventas de la importadora FM Store mediante un muestreo aleatorio
estratificado. La recoleccion de datos se llevé a cabo mediante encuestas, la misma que
permitié abordar aspectos como reconocimiento de marca y satisfaccion del cliente. Por
otro lado, a través del analisis cuantitativo se pudo emplear técnicas estadisticas, como
el analisis de regresion y matematicas como la sumatoria total de los resultados para

examinar la relacidn entre estrategias digitales y crecimiento de ventas.

Alcance de la investigacién

Como parte del alcance de la investigacion se considero la descriptiva, por motivo
a que permitio identificar las variables pertinentes que impacten en el rendimiento de
ventas, para la importadora FM Store, tales como: el comportamiento del consumidor, la
efectividad de la distribucién. Posteriormente, permitié6 establecer una secuencia de

preguntas cerradas para conocer estos aspectos en clientes que cumplan con el perfil
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idoneo y con los datos que se proporcionaron describir de manera detallada cémo se
estan interconectadas las variables, observando asi cuales serian las estrategias

correlacionadas con el incremento de las ventas.

De igual forma, se considero la investigacion exploratoria, ya que a través de ella
se pudo evaluar sin interferir en el fenédmeno el entorno de marketing digital que estaba
llevando la Importadora y Distribuidora FM Store en sus funciones. Ademas, permitio
descubrir que el negocio ignoraba las nuevas tendencias del publico meta en el comercio
a través de plataformas digitales, mismas que de haber sido estudiadas con anticipacion,
habrian podido evitar la caida de sus ventas. Por ultimo, el haber aplicado la investigacion
exploratoria se pudo profundizar en el mercado virtual y establecer mediante esa

observacion estrategias novedosas que podrian impulsar las ventas a corto plazo.

Técnicas e instrumentos para obtener los datos

En la aplicacion de la técnica de investigacion se consideré la encuesta, dado que
permitio la correlacion que existia entre el marketing digital y el incremento de las ventas.
La encuesta fue dirigida a clientes potenciales para la Importadora y Distribuidora FM
Store, para ello se presentd un cuestionario estructurado de 10 preguntas, mismo que
fue realizado a través de la plataforma, “Google Form”, para su respectiva distribucién.
Del mismo modo se consideroé la entrevista, ya que permitioé profundizar en interrogantes
primordiales en la aplicacién de estrategias que permitan el incremento de las ventas del
negocio. El instrumento de investigacién fue el cuestionario no estructurado, cuya

composicién fue de 10 preguntas abiertas dirigido a un experto en Marketing Digital.

Poblacion y muestra

La poblacion estuvo conformada por la base de datos de la Importadora y
Distribuidora FM Store, dando asi un total de 593 clientes. Con respecto a la muestra,
debido a que se conocia los criterios de la investigacion, fue utilizado el muestreo

aleatorio para seleccionar a los participantes que representen los diferentes segmentos
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de interés. Por otra parte, fue aplicado el muestreo intencional, para designar al
propietario de la marca en la entrevista, el Sr. Francisco Mora. Por ultimo, dado que la
muestra se establecid conociendo la poblacion objetivo, se aplico la formula finita

detallada a continuacion:

Z?xpxqxN
n=
e?(N-1)+Z?xpxq
Tabla 1
Factores de la Muestra
Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se 196

rastrea en la Tabla de Distribucion Estadistica.

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (gq=1-p). 50%
e Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafo de la Poblacion. 593
n Tamafo de la Muestra. o?

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

3 Z?xpxqxN
n= e?(N—-1)+Z?xpxq

~ 1.962 x 0.50 x 0.50 x 593
™ = 10.052(593 — 1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]
n =234

Andlisis: La muestra determinada del estudio arrojé mediante la formula finita un

total de 234 participantes.
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Capitulo IV

Propuesta

Presentacion y analisis de resultados

Encuesta

Pregunta 1.- ¢ Por qué compra en FM Store?

Tabla 2
Motivo de Compra
FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Por la variedad de productos. 94 94 40.17% 40.17%
Por tener precios econémicos. a7 141 20.09% 60.26%
Por la calidad de los productos. a7 188 20.09% 80.34%
Por los diferentes métodos de pago que cuenta. 23 211 9.83% 90.17%
Por las garantias que brinda el negocio.. 23 234 9.83% 100.00%
TOTAL 234 100.00%
Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)
Figura 1
Motivo de Compra
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Interpretacion:

La encuesta destaca que el 40.17% elige FM Store por su amplia variedad de
productos, mientras que un 20.09% valora precios economicos y calidad. Ademas, la
presencia de métodos de pago flexibles y garantias solidas influye en el 9.83%,

sefialando oportunidades para la marca en estas areas clave.

Pregunta 2.- ¢ Qué deberia mejorar en FM Store?

Tabla 3
Aspectos a mejorar
FRECUENCIA
P2 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Las promociones que ofrece. 94 94 40.17% 40.17%
La asistencia al cliente de manera rapida. 70 164 29.91% 70.09%
Los contenidos que publican en las redes sociales. 47 211 20.09% 90.17%
La navegacion de su pagina web. 12 223 5.13% 95.30%
El tiempo de entrega a domicilio. 11 234 4.70% 100.00%
TOTAL 234 100.00%
Elaborado por: Lauzé y Ruiz (2024)
Figura 2
Aspectos a mejorar
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Interpretacion:

Se observo que el 40.17% de los encuestados identifica las promociones como el

principal aspecto a mejorar en FM Store, subrayando la necesidad de estrategias

promocionales mas atractivas. Ademas, el 29.91% destaca la importancia de mejorar la

asistencia al cliente de manera rapida, sefialando una oportunidad para optimizar la

atencion al cliente. Estos resultados proporcionan informacion valiosa para que la marca

ajuste sus estrategias y mejore la experiencia general del cliente.

Pregunta 3.- ¢ Cudles son tus categorias de productos preferidas para comprar?

Tabla 4
Categorias de productos
FRECUENCIA
P3 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra
Hogar 82 82 35.04% 35.04%
Tecnologia 70 152 29.91% 64.96%
Ferreteria 47 199 20.09% 85.04%
Electrodomésticos y Aire AC 23 222 9.83% 94.87%
Moda y Belleza 12 234 5.13% 100.00%
TOTAL 234 100.00%
Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
Figura 3
Categorias de productos
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

37



Interpretacion:

Se visualizé que el 35.04% prefiere productos para el hogar, seguido por un

29.91% que elige tecnologia como categoria favorita en FM Store. Asimismo, la ferreteria

es apreciada por el 20.09%. Estos datos ofrecen una vision clara de las preferencias de

los clientes, permitiendo a la marca enfocarse en estas categorias populares para

impulsar las ventas y la satisfaccion del cliente.

Pregunta 4.- ;,Qué tipo de promociones a usted le gustaria que FM Store use?

Tabla 5
Promociones
FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos escalonados por la cantidad de compra 117 117 50.00% 50.00%
Envio gratuito a7 164 20.00% 70.00%
Muestras gratis con la compra 23 187 10.00% 80.00%
Ofertas relampago 23 211 10.00% 90.00%
Cupones de descuento para futuras compras 23 234 10.00% 100.00%
TOTAL 234 100.00%
Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
Figura4
Promociones
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Interpretacion:

La mayoria, un 50.00%, prefiere descuentos escalonados segun la cantidad de
compra en FM Store, destacando la efectividad de esta estrategia. El envio gratuito es
valorado por el 20.00%, mientras que un 10.00% muestra interés en ofertas relampago,
muestras gratis y cupones de descuento, sugiriendo una diversificacion de promociones

para satisfacer las distintas preferencias de los clientes y fomentar la lealtad.

Pregunta 5.- ¢Usted se informa de los productos antes de realizar la compra del

mismo?
Tabla 6
Método de informacion
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Si, suelo comprar precios y caracteristicas en o 0
varias tiendas antes de comprar. 117 117 50.00% 50.00%
A veces comparo productos en diferentes tiendas 70 187 29.91% 79.91%
en linea.
No suelo comparar productos en diversas tiendas,
usualmente compro en la primera tienda que 23 210 9.83% 89.74%
encuentro.
Qenerglmente compro en las mismas tiendas en 12 299 5.13% 94.87%
linea sin comparar mucho.
Prefiero comprar en tiendas en linea que ya 12 234 5.13% 100.00%
conozco y confio.
TOTAL 234 100.00%

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Figura 5
Método de Informacion
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Elaborado por: Lauzé y Ruiz (2024)

Interpretacion:

De acuerdo a la pregunta el 50.00% de los encuestados suele comparar precios y

caracteristicas en varias tiendas antes de realizar una compra, indicando una tendencia

a la investigacion previa. Ademas, el 29.91% realiza comparaciones ocasionalmente.

Estos resultados sugieren que para atraer a clientes informados, es crucial ofrecer

informacion detallada y ser competitivo en precios.

Pregunta 6.- ¢Qué tipo de campafia le gustaria que FM Store lance hacia los

clientes activos?

Tabla 7
Tipos de camparias
FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada  Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Programas de recompensas por compras 140 140 60.00% 60.00%
frecuentes con descuentos progresivos.
Invitaciones a eventos especiales. 23 164 10.00% 70.00%
Ofertas exclusivas para clientes activos, por su 23 187 10.00% 80.00%
lealtad.
Ofertas Qersonallzadas (Descuentos por 23 211 10.00% 90.00%
cumpleafios).
Contenido exclusivo, como tutoriales. 23 234 10.00% 100.00%
TOTAL 234 100.00%

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Figura 6
Tipos de campafia
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Interpretacion:

En base a los resultados el 60.00% de los encuestados muestra preferencia por

programas de recompensas, destacando la relevancia de estrategias que premien la

lealtad. El 40.00% restante distribuye sus preferencias entre invitaciones a eventos,

ofertas exclusivas, promociones personalizadas y contenido exclusivo, indicando la

necesidad de campafas diversas para satisfacer las diferentes preferencias de los

clientes activos.

Pregunta 7.- ¢ Qué mala experiencia ha tenido en FM Store?

Tabla 8
Mala experiencia
FRECUENCIA
P7 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Productos en mal estado 70 70 30.00% 30.00%
Problemas con las entregas 70 140 30.00% 60.00%
Dificultades en los reembolsos 47 187 20.00% 80.00%
Pésima atencion al cliente 23 211 10.00% 90.00%
Transacciones no seguras 23 234 10.00% 100.00%
TOTAL 234 100.00%

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Figura 7
Mala Experiencia
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Interpretacion:

Se evidencio que el 30.00% de los encuestados ha experimentado problemas con
productos en mal estado y entregas. Otro 20.00% ha enfrentado dificultades en
reembolsos, y el 10.00% reportdé mala atencion al cliente y transacciones no seguras.
Estos resultados resaltan areas criticas para mejorar, como la calidad del servicio, la

gestién logistica y la atencion al cliente en FM Store.

Pregunta 8.- (Qué canales de comunicacion prefieren utilizar al momento de

informarse de los productos que requiere?

Tabla 9
Canales de comunicacién
FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Plataformas web y sociales 70 70 30.00% 30.00%
Motores de busqueda 70 140 30.00% 60.00%
Correos Electrénicos 47 187 20.00% 80.00%
Recomendaciones 23 211 10.00% 90.00%
TV 23 234 10.00% 100.00%
TOTAL 234 100.00%

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Figura 8
Canales de comunicacién
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Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

Interpretacion:

El 30.00% prefiere plataformas web y sociales, seguido por un 30.00% que utiliza

motores de busqueda. Ademas, el 20.00% opta por correos electronicos, mientras que

un 10.00% confia en recomendaciones y TV. Estos resultados resaltan la diversidad de

canales de comunicacion utilizados por los clientes, sugiriendo oportunidades para FM

Store maximizar su alcance a través de estrategias variadas.

Pregunta 9.- ¢ Cual es el contenido de FM Store que deberia mejorar?

Tabla 10
Aspectos a mejorar
FRECUENCIA
P9 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Resefias de clientes 68 68 29.00% 29.00%
Contenido audiovisual 61 129 26.00% 55.00%
Contenido visual 44 173 19.00% 74.00%
Guias de compras 37 211 16.00% 90.00%
Resefias de compras 23 234 10.00% 100.00%
TOTAL 234 100.00%

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Figura 9
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Interpretacion:

Se observé que el 29.00% sugiere mejorar las resefias de clientes, y un 26.00%

destaca la importancia de mejorar el contenido audiovisual en FM Store. Ademas, el

19.00% menciona el contenido visual y el 16.00% sugiere enfoque en guias de compras.

Estos resultados ofrecen orientacion clave para fortalecer la participacion y satisfaccion

del cliente mediante mejoras especificas en el contenido de FM Store.

Pregunta 10.- ¢ Por qué medio usted frecuenta FM Store?

Tabla 11
Medios de frecuencia
FRECUENCIA
P10 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Pagina Web 87 87 37.00% 37.00%
Landing Page 56 143 24.00% 61.00%
Redes Sociales 35 178 15.00% 76.00%
Establecimiento Fisico 30 208 13.00% 89.00%
App de Mensajeria 26 234 11.00% 100.00%
TOTAL 234 100.00%

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Figura 10
Medios de frecuencia
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Interpretacion:

El 37.00% frecuenta FM Store a través de la pagina web, seguido por un 24.00%
que utiliza la Landing Page. Ademas, el 15.00% accede a través de redes sociales,
mientras que el 13.00% visita el establecimiento fisico y el 11.00% utiliza la aplicacion de
mensajeria. Estos resultados resaltan la importancia de la presencia en linea,
subrayando que la pagina web y la Landing Page son los principales medios de acceso
para los clientes de FM Store.

Analisis de los resultados de la encuesta

Los resultados de la investigacion ofrecen valiosas oportunidades para FM Store
mejorar y optimizar su funcionamiento. En primer lugar, la preferencia destacada por la
variedad de productos, precios econOmicos y calidad sugiere que la marca deberia
centrarse en mantener un amplio catalogo de productos de alta calidad, al tiempo que
ajusta su estrategia de precios para mantener la competitividad en el mercado. La
atencion a la diversidad de métodos de pago y la necesidad de garantias sélidas sefialan

la importancia de ofrecer opciones flexibles y construir confianza en las transacciones en
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linea. En términos de areas de mejora, las preocupaciones relacionadas con productos
en mal estado y problemas de entrega requieren una revision cuidadosa de los procesos

logisticos y de calidad del producto.

Fortalecer las politicas de devolucidon y mejorar la atencion al cliente son pasos
criticos para abordar las experiencias negativas reportadas. Ademas, la diversificacion
de estrategias de marketing digital, incluido un enfoque especial en plataformas web y
sociales, asi como motores de busqueda, puede mejorar la visibilidad de FM Store y
atraer a un publico mas amplio. La preferencia por programas de recompensas entre los
clientes activos ofrece una clara oportunidad para implementar estrategias de
fidelizacion, como descuentos progresivos por compras frecuentes. Ademas, la atencion
a mejorar resefias de clientes y contenido audiovisual destaca la importancia de una
presencia en linea sdlida y atractiva. En resumen, FM Store puede capitalizar estos
resultados al enfocarse en aspectos clave como calidad del producto, logistica, servicio
al cliente, marketing digital, y estrategias de fidelizacion para fortalecer su posicion en el

mercado y mejorar la experiencia del cliente.

Entrevista

Nombre: Francisco Mora
Cargo: Propietario de la Marca FM Store

Pregunta 1.- ¢(Cuales son las estrategias de marketing digital que ya se haya

aplicado Fm store para incrementar las ventas?

R/l: Hemos implementado diversas estrategias de marketing digital, incluyendo la
optimizacion de la pagina web, presencia activa en redes sociales y motores de
busqueda. También hemos lanzado programas de recompensas para clientes activos y

diversificado nuestras promaociones.
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Pregunta 2.- ¢Cudles son las ventajas y desventajas competitivas frente a la

competencia?

R/l Nuestras ventajas incluyen la amplia variedad de productos, precios
competitivos y énfasis en la calidad. Sin embargo, reconocemos desafios en aspectos
como logistica de entrega y atencion al cliente, los cuales estamos abordando para

mejorar nuestra posicion competitiva.

Pregunta 3.- ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de FM Store?

R//: Las fortalezas de FM Store incluyen una extensa gama de productos y la
lealtad de nuestros clientes activos. En cuanto a debilidades, estamos trabajando
activamente para mejorar problemas relacionados con productos en mal estado y

entregas.

Pregunta 4.- ¢ Cudles son las oportunidades y amenazas de FM Store?

R//: Las oportunidades para FM Store radican en expandir nuestras estrategias de
marketing digital y mejorar continuamente la calidad del servicio. Las amenazas incluyen
la competencia en linea y la constante preocupacion por la seguridad de las

transacciones.

Pregunta 5.- ¢ Cudl es la estrategia de contenido de FM Store?

R//: La estrategia de contenido actual se centra en mejorar las resefias de clientes,
proporcionar contenido audiovisual atractivo y ofrecer guias de compras informativas.
Estamos enfocados en asegurar que nuestro contenido refleje la calidad de nuestros

productos y mejore la experiencia del cliente.
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Analisis de los resultados de |la entrevista

Las respuestas proporcionadas por el duefio de FM Store, Francisco Mora,
sugieren una orientacion estratégica hacia el fortalecimiento de la presencia en lineay la
mejora continua de la experiencia del cliente. La implementacion de estrategias de
marketing digital, como la optimizacion de la pagina web, la presencia activa en redes
sociales y motores de busqueda, asi como programas de recompensas, demuestra un
enfoque integral para atraer y retener a los clientes. El reconocimiento de desafios en
logistica y atencion al cliente refleja una actitud proactiva para abordar areas criticas de
mejora, mostrando la disposicion de FM Store para optimizar sus operaciones y ofrecer

un servicio de calidad.

Ademas, la identificacion de oportunidades en la expansion de estrategias
digitales y la mejora constante de la calidad del servicio resalta un enfoque orientado al
crecimiento y la adaptabilidad en un entorno de comercio electronico competitivo. La
atencion a la seguridad de las transacciones y la competencia en linea como amenazas
subraya la importancia de mantenerse actualizado en practicas de seguridad digital y ser
agil en la respuesta a las tendencias del mercado. La estrategia de contenido centrada
en resefias de clientes, contenido audiovisual atractivo y guias de compras demuestra la
comprension de la importancia del marketing de contenido para generar confianza y
brindar informacion valiosa. En resumen, estas respuestas sugieren que FM Store esta
posicionada para mejorar su rendimiento digital mediante estrategias enfocadas en la

calidad del servicio, la seguridad y la participaciéon del cliente.

Anélisis de general de los resultados

La combinacién de los resultados de las encuestas y la entrevista con Francisco
Mora, dueiio de FM Store, proporciona una vision integral de la situacion actual y las
areas de mejora para la comercializacion en linea de la marca. En términos de fortalezas,

la variedad de productos, los precios competitivos y la calidad destacan como factores

48



clave que atraen a los clientes, respaldados por estrategias digitales implementadas,
como la optimizacion de la pagina web y la presencia en redes sociales.

Sin embargo, los desafios en logistica y atencion al cliente, evidenciados tanto en
las encuestas como en las respuestas de Mateo Mendoza, subrayan la necesidad de
mejoras operativas. La seguridad de las transacciones en linea y la competencia intensa
se identifican como amenazas, instando a FM Store a priorizar la actualizacion de
medidas de seguridad y adoptar enfoques innovadores para destacar en un mercado

saturado.

La estrategia de contenido, enfocada en mejorar resefias de clientes, contenido
audiovisual y guias de compras, apunta a fortalecer la confianza y brindar informacion
valiosa. Para mejorar, FM Store podria considerar implementar programas de mejora
continua en logistica y atencion al cliente, aprovechar las oportunidades de expansion de
estrategias digitales, y explorar tacticas creativas para diferenciarse en el mercado

competitivo.

Ademas, la implementacion de estrategias de fidelizacion y descuentos
progresivos podria capitalizar la preferencia de los clientes por programas de
recompensas, fortaleciendo la retencion de clientes activos y atrayendo a nuevos. En
resumen, un enfoque holistico en la mejora operativa, la innovacion vy la fidelizacién del
cliente puede impulsar significativamente el rendimiento de FM Store en el ambito de la

comercializacion en linea.

Propuesta

Antecedentes
La importadora y Distribuidora FM Store tuvo una fuerte acogida por parte del

publico meta. Gracias al uso de estrategias digitales se pudo posicionar de manera

efectiva en la mente de los consumidores. No obstante, a partir de la llegada de nuevas
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marcas que replicaban el funcionamiento del negocio, FM Store, empez06 a tener una
significativa caida de las ventas, pasando de un 12% a la alza entre el afio 2021 al 2022
a un menos satisfactorio 7% en el 2022 a un 2023, provocando preocupacion a su
propietario por no cumplir con los ingresos esperados y ademas por la pérdida de

participacion frente a las demas marcas.

Objetivos a alcanzar con la propuesta

e Incrementar la difusion pautada de contenido publicitario en un 10% en redes
sociales de la marca FM Store en los 12 meses del afio

¢ Mejorar la tasa de conversion en un 15% de clientes potenciales provenientes de
plataformas virtuales de la marca FM Store en el primer trimestre del afio 2024

e Aumentar las ventas en linea en un 20% en la tienda web de FM Store en el

préximo afo.

Justificacion de la propuesta

La pertinencia de la propuesta radica en que la Importadora y Distribuidora FM
Store, podré tener una innovacion en las estrategias de mercadeo digital que se apliquen
en las plataformas digitales, lo cual a su vez permitira el incremento de las ventas,
favoreciendo en la rotacion de productos y la estabilidad econdmica respectiva. Por otro
lado, es preciso sefalar que al momento de aplicar nuevas acciones en FM Store, se
podra tener una mayor participaciébn de mercado y una base de leads amplia para
gestionar actividades de retargeting y post venta, de tal forma que los clientes puedan

conocer de los nuevos beneficios que se estan ofreciendo.
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Proceso estratégico problema — solucion

Anélisis FODA

Tabla 12
Matriz FODA
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
@ Fortalezas Debilidades
GE) F1.- Posee variados tipos de productos en D1.- Presentd4 una baja creatividad en el
£  stock. desarrollo de promociones.
é F2.- Cuenta con un moderado capital para D2.- Existe un deficiente control de calidad
S invertir en publicidad. en los productos que se tienen en stock.
% F3.- Ostenta de presencia de marca en el D3.- Los tiempos de entrega son muy
L mercado virtual. largos.
F4.- Los productos son expendidos a D4.- Posee largos procesos para el

Factores Externos

precios econdmicos.
Oportunidades

Incremento constante del uso de equipos
tecnolégicos para la compra en linea.

Potencial expansion en otros mercados.

Aumento en el uso de IA para el desarrollo
de estrategias.
Posibles  acuerdos
mercados proveedores.

comerciales con

reembolso de productos en mal estado.
Amenazas

Existe una alta tasa de inseguridad.

La tasa de desempleo ha aumentado en el
ultimo periodo

Potencial aumento en las tasas del IVA del
12% al 15%.

Ingreso de marcas competentes con
mayor capital.

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

La empresa destaca por su diversidad de productos y presencia de marca en el
mercado virtual, respaldada por un capital moderado para publicidad. Sin embargo,
enfrenta desafios, como una creatividad limitada en promociones y un control de calidad
deficiente. Oportunidades como el crecimiento en compras en linea y posibles
expansiones contrastan con amenazas como la inseguridad y el aumento del desempleo.
Para optimizar su posicion, la empresa debe potenciar sus fortalezas internas, abordar
debilidades operativas y capitalizar oportunidades externas, al mismo tiempo que se
prepara para enfrentar amenazas economicas y competitivas. Un enfoque estratégico

equilibrado puede impulsar su éxito en el mercado.
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Anédlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Figura 11

Diagrama Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos Competidores
No existen barreras para el ingreso
de marcas con mayor capital que
tengan en mente realizar la
comercializacion de  productos
similar a FM Store.

Proveedores
Existe una gran
cantidad de

proveedores, ya que
se importan desde

Rivalidad en la Industria

Existe una gran cantidad de marcas
en la ciudad de Guayaquil, que
tienen similar actividad comercial

Clientes
Los clientes
necesitan que FM
Store cuente con
varios métodos de

gue FM Store.

China. pago.

Productos Sustitutos
La competencia de marca Oriental
comercializa productos similares
fabricados con una baja calidad y a
menor precio.
Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter revela desafios para FM Store. La
amenaza de nuevos competidores es alta, sin barreras significativas. La rivalidad en la
industria es intensa, con numerosas marcas en Guayaquil. La dependencia de
proveedores chinos implica la necesidad de gestionar eficazmente relaciones para
garantizar calidad y costos competitivos. La competencia de marcas orientales ofrece
productos sustitutos a menor precio pero con menor calidad. La diversidad de métodos
de pago es crucial para satisfacer las expectativas de los clientes. Oportunidades
incluyen diversificar métodos de pago, mientras que amenazas radican en no cumplir con
expectativas de pago de los clientes. FM Store enfrenta un entorno competitivo que

requiere estrategias integrales para mantener y mejorar su posicion en el mercado.
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Anélisis PESTEL

Tabla 13
Matriz PESTEL
Impacto
Factores Detalle '
Amenaza Oportunidad
. Existen desacuerdos en los diferentes partidos
Politico: N ) X
politicos en el pais.
L La tasa de desempleo ha aumentado en el
Economico: ) X
ultimo periodo
_ Incremento constante del uso de equipos
Social: o i
tecnoldgicos para la compra en linea.
. Aumento en el uso de IA para el desarrollo de
Tecnoldgico: _
estrategias.
La competencia de marca Oriental
Ecologico: comercializa productos similares fabricados
con una baja calidad y a menor precio.
Potencial aumento en las tasas del IVA del 12%
Legal: X
al 15%.
TOTAL 6

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

La matriz PESTEL revela un entorno desafiante para la empresa. Desacuerdos

politicos y un aumento en la tasa de desempleo representan amenazas econémicas. Sin

embargo, oportunidades surgen del incremento en el uso de tecnologias para compras

en linea y el desarrollo de estrategias con inteligencia artificial. La competencia de

marcas orientales con productos de baja calidad y precios mas bajos plantea un desafio

ambiental. Ademas, el potencial aumento en las tasas del IVA del 12% al 15% constituye

una amenaza legal. La empresa debe adoptar estrategias proactivas para mitigar riesgos

y capitalizar oportunidades en este complejo panorama externo.
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Buyer person

Rango de Edad: 20 a 60 afios

Ocupacion: Disefiadora Grafica

Ubicacion: Guayaquil, Ecuador

Estado Civil: Soltera

Intereses y Hobbies: tecnologia, eficiencia en las actividades domésticas, decoracion

de interiores.

Descripcion:

El perfil de un cliente ideal se conforma por estar dentro de un rango de edad entre
los 20 a 60 afios. Del mismo modo, que pertenezcan a la ciudad de Guayaquil, que
pertenezcan a la poblacion econdmicamente activa y tengan como tendencia las

compras en linea.

Comportamiento de Compra:

e Explora activamente las ultimas tendencias y productos a través de redes sociales
y blogs de moda.

e Prefiere marcas que promuevan practicas sostenibles y ofrezcan opciones
personalizadas.

e Esta dispuesta a pagar un precio mas alto por productos de alta calidad y disefio
exclusivo.

e Busca experiencias de compra en linea fluidas y seguras.

Canal de Compra Preferido:
e Utiliza dispositivos moviles para realizar la mayoria de sus compras en linea.
o Prefiere plataformas de comercio electrénico que ofrecen una amplia variedad de

productos y garantizan entregas seguras y rapidas.
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Analisis Demogréfico:

e Joven profesional independiente.

e Conciencia medioambiental y orientada hacia practicas de consumo sostenible.

e Activa en redes sociales, especialmente en Instagram y Pinterest.

Consideraciones de Compra:

e Producto debe ser estéticamente atractivo y funcional.

e Valoriza marcas que comparten sus valores de sostenibilidad.

e Espera una experiencia de compra en linea facil y segura.
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Competencia

Tabla 14
Matriz de Perfil Competitivo

Competencia Directa

Competencia Indirecta

Factores claves para el éxito  Peso FM Store VentaMark Cobraimportaciones Distrimass Crecos Artefacta Ganga
Calificacion %  Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion %

F1.- Participacion de mercado 9% 2 18% 2 18% 1 9% 2 18% 3 27% 3 27% 3 27%
F2.- Efectividad publicitaria 7% 2 14% 21% 1 % 3 21% 4 28% 21% 28%
F3.- Fortaleza financiera 13% 2 26% 2 26% 1 13% 2 26% 3 39% 3 39% 3 39%
F4.- Lealtad de los clientes 8% 1 8% 1 8% 4 32% 1 8% 2 16% 2 16% 2 16%
F5.- Servicio al cliente 15% 2 30% 2 30% 1 15% 2 30% 3 45% 3 45% 3 45%
F6.- Calidad del producto 17% 3 51% 1 17% 2 34% 1 17% 1 17% 4 68% 2 34%
F7.- Control Administrativo 9% 3 27% 3 27% 2 18% 3 27% 4 36% 4 36% 4 36%
F8.- Precio 5% 2 10% 2 10% 1 5% 2 10% 3 15% 3 15% 3 15%
F9.- Ambiente 10% 4 40% 1 10% 3 30% 2 20% 1 10% 4 40% 3 30%
F10.- Horario 7% 1 7% 2 14% 4 28% 2 14% 3 21% 4 28% 3 21%

TOTAL 100% IFI= 231% IFI= 181% IFI= 191% IFI= 191% IFI= 254% IFI= 335% IFI= 291%

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)
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La Matriz de Perfil Competitivo proporcioné una vision detallada de la posicion de
la empresa FM Store en el mercado de Guayaquil, en primera instancia, la empresa se
destaca por ofrecer una diversidad de productos en distintas categorias, proporcionando
a los clientes una variedad de opciones para satisfacer sus necesidades. Del mismo
modo, las estrategias implementadas en el &mbito digital han fortalecido la presencia de
la empresa, permitiéndole llegar eficazmente a su audiencia objetivo y generar
interaccion con los clientes. Por otro lado, la efectividad de programas de recompensas
y promociones demuestra la capacidad de la empresa para fomentar la lealtad del cliente

y atraer nuevas ventas.

En otro punto, existe la oportunidad de ampliar la presencia en redes sociales para
alcanzar un publico mas extenso y aprovechar las plataformas como herramientas de
marketing y ventas. De igual forma, la atencién a areas identificadas para mejorar la
experiencia del cliente, como la logistica y el servicio al cliente, representa una
oportunidad clave para fortalecer la satisfaccion del cliente. En adicion el desarrollo de
contenido educativo y tutoriales puede ser una estrategia eficaz para conectarse con los

clientes, ofreciendo valor agregado y fortaleciendo la relacion.

En otro lado, la identificacién de desafios en la logistica de entrega y atencion al
cliente sefala areas criticas que deben abordarse para evitar impactos negativos en la
reputacion de la empresa. Ademas la necesidad de mejorar la seguridad y confiabilidad
de las transacciones en linea resalta la importancia de garantizar un entorno seguro para
los clientes durante todo el proceso de compra. De igual forma, la competencia en linea
€S una amenaza constante, y la empresa debe mantenerse agil y estar al tanto de las
tendencias del mercado para destacar en un entorno competitivo. Por ultimo, la
posibilidad de cambios en las tendencias del mercado destaca la importancia de la

adaptabilidad y la innovacion para mantener la relevancia de la empresa.
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Estrategias y Acciones

Estrategia #1: Desarrollo de contenido

Accion 1: Contenido de valor para lograr reconocimiento y posicionamiento

Para esta accion se considero la realizacion de post relevante en la cual se
exponga la informacién sobre los beneficios de la marca, asi como post creativos que
permitan captar la atencion y de esa manera se pueda crear un reconocimiento de la

marca.

Figura 12
Contenido de FM Store

PRECIO OFERTA

L I3 fmstore_ec - Audio original

Fuente: FM Store (2024)
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Accion 2: Contenido que incluye promociones de los servicios ofertados

Es menester que las promociones permitan a la empresa FM Store mejorar las
ventas, dado que a través de ellas el publico meta podra interesarse en adquirir los
productos de manera rapida y econdmica a comparacion de visitar una tienda de forma

presencial.

Figura 13
Promociones Cautivadoras

Hisense

smanr v VIDAA

Fuente: FM Store (2024)

Accion 3: Landing Page

La marca FM Store, actualmente posee una pagina web, sin embargo es
importante que cuente con una pagina de aterrizaje, la cual permita a que el navegante
digital conozca un poco de los beneficios que ofrece la pagina y asi aplicar a descuentos
oportunos por ingresar sus datos en una barra de registro y de esa manera gestionar la

compra.
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Figura 14
Landing Page de FM Store

FMSTORE
Teléfonos y Tablets Accesorios
: M #OFERTASFMSTORE :M- #OFERTASFMSTORS

TELEFONOS ;  ACCESORIOS

e e —— —— i
‘Nuevos homologados. con garantia) } jpard tu smariphone o tablet
Teléfonos y Tablets Accesorios

Productos Destacados

|_@"' l@ H#OFERTASFMSTORE ,@
EMSTORE FMSTORE FMSTORE
S ——

Fuente: FM Store (2024)

Estrategia #2: Difusién de omnicanal

Accioén 1.- Crear medios de comunicacién como contact center

!

#OFERTASFMSTORE

Es primordial que los clientes pueden tener una respuesta inmediata al momento

de solicitar informacién sobre un producto que se visualice en las redes. Por tal motivo

se consideré que FM Stores pueda desempefiar esta actividad a través de sus propios

colaboradores, pero con ayuda de una plataforma definida Leadsales.
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Figura 15
Multicanal de FM Store

FM StOI'e en linea s

Dénde y cuando quieras

Visita nuestra pagina web
www.fmstore.ec

SrmsToRe

Fuente: FM Store (2024)

Accibon 2.- Pautar en redes sociales

Dentro de este punto se considerd realizar un andlisis de las diferentes
caracteristicas del cliente ideal en los parametros que solicita la app para gestionar la
pauta de contenido tanto informativo, promocional y publicitario. Para lograr esto, fue
necesario el utilizar la informacién previamente expuesta por el Buyer person. La pauta
se programo a través de un tiempo de un afio, los dias lunes, miércoles y viernes, por

motivo de aprovechar de manera general la semana.
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Figura 16
Contenido pautado de FM Store

@ fmstore_ec
FMS

VISITANOS

GALERIA TRYP LOCAL 4Y5
VISITANOS | SEIER'A TR bat'sol OFF.
EN ELECTRODOMESTICOS

Qv W

2 Me gusta
fmstore_ec El mes se acaba pero los descuentos se quedan ®?

Te esperamos el dia de mafiana con super ofertas, recuerda... mas

dias - Ver traduccion

Fuente: FM Store (2024)

Accion 3.- Automatizaciéon de respuestas con IA
Por medio de la IA se programara diversas mecanicos de respuestas a las

inquietudes que los clientes soliciten, siempre y cuando los colaboradores encargados

de dicha gestion se encuentren colapsados en sus actividades.
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Figura 17
Automatizacion con IA

(B

0>

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

Estrategia #3: Elaboracion de Inbound marketing
Accion 1.- Storytelling

En este punto se mostrara contenido donde los mismos clientes que adquieran los
productos envien un mensaje a los futuros compradores de la atencién recibida y demas

beneficios. Cabe mencionar que el objetivo de estos relatos es evocar diversas

emociones, estimular la compra de los productos y generar confianza.
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Figura 18
Storytelling de FM Store

haber hecho un ¢ rama -

mundial'y haber culpado 2
todos en la oficina -
Fuente: FM Store (2024)

Accion 2.- Creacion de un Blog

Es necesario que los clientes se encuentren informados sobre el correcto uso de
los equipos, manejo y mantenimiento. Por esa razén, se considerd establecer un blog
donde se traten todos estos temas de manera continua y que le sirva a los clientes como

fuente fiable de informacion.
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Figura 19
Blog de FM Store

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Accion 3.- Camparfa de Email Marketing

A través de la campafia de e-mail marketing se puede gestionar la entrega de
mensajes personalizados a cada uno de los clientes que se encuentren en la base de
datos para poder gestionar una posible compra de productos aprovechando los
beneficios exclusivos para él o ella. Es importante mencionar que esta actividad se llevara
a cabo a través de una plataforma de pago mail Chimp y que tendra la opcién el cliente
de omitir mas las llegadas de mensajes para evitar el acoso.
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Figura 20
Campafia de E-mail en FM Store

Fuente: MailChimp (2024)

Estrategia # 4: Publicidad Online

Accién 1.- Posicionamiento en buscadores online

Para poder realizar una actividad idénea de ventas, es necesario trabajarla en
conjunto con el posicionamiento de la marca. Por esa razén se considero llevar a cabo
la gestion de busqueda al siguiente nivel, es decir trabajar en conjunto con los
buscadores en linea, facilitando a los clientes a direccionarse a las paginas de FM Store
sin tanta demora o contratiempo. para optimizar el contenido del sitio web y mejorar su
visibilidad en los motores de busqueda con herramientas como Google Keyword Planner.
Ademas, se llevara a cabo una campafia de SEM (Search Engine Marketing) mediante
la creacion de anuncios pagados en plataformas como Google Ads, lo que aumentara la

visibilidad del centro médico en los resultados de busqueda relevantes.
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Figura 21
Posicionamiento en buscadores online
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Accion 2.- Camparfa de Retargeting

A través de esta campafia se podra difundir contenido personalizado a leads
tienen una probabilidad alta de adquirir los productos. De tal forma que al enviar un
mensaje promocional ajustado a los gustos y preferencias del prospecto se aumenta la

tasa de conversion.
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Figura 22
Campafia de Retargeting
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Fuente: FM Store (2024)

Accion 3.- Implementacion de programas de colaboradores

Para tener un mayor impacto en el crecimiento empresarial, se necesita que exista

la confianza de los clientes para recomendar a otras personas los productos que se

ofertan. Para incentivar esta actividad por parte de ellos, se manejara el programa de

recompensas el cual obtendra un porcentaje de ganancia por las ventas de los productos

que se comercialicen por las personas recomendadas. La medicidon del programa se

llevara a cabo consultadndo a los clientes que realicen la compra el motivo por el cual se

decidieron por FM Store.
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Monitoreo y Control

Tabla 15
Plan de accién
Gl\?gti? ¢Como? ¢Con qué? . Quién? ¢Cuénto? Importancia ¢Cuando? Tiempos
Objetivos Acciones Recursos Reéponsable %
L Estrategias inmediatas Necesarios % Estrategias L 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
estratégicos Tacticas
Incrementar la Contenido ~ de
difusion valor para 'Iograr
pautada de reconocimiento 10%
contenido yosicionamiento Disefiador
publicitario en  Desarrollo de g tenid Humano y Gréfico & 30%
un  10% en contenido ~wontenido — que Financiero rafico 0
redes  sociales |nc|uye_ Programador
de la marca FM promociones .de 5%
Store en los 12 I;Z ra dosservu:los
meses del afio Landing Page 15%
Crear medios de
Mejorar la tasa comunicacion 5%
de conversién como  contact
en un 15% de Difusion de center Humano y Social Media
clientes ; Pautar en redes ) . 20%
- omnicanal ) Financiero Manager 10%
potenciales sociales
provenientes Automatizacion
de plataformas de respuestas 5%
virtuales de la con |A
marca FM Storytelling 5%
Store en el Elaboracién Creacion de un Humano 10%
primer trimestre de Inbound Blog Financier)cg 20%
del afio 2024 marketing Campafia de 5%
Email Marketing
Posicionamiento
Aumentar  las en buscadores Community 10%
ventas en linea online o Manager
enun20%enla Publicidad ga{nparlg de Humano y 30% 5%
tienda web de Online etargeting Financiero 0
EM Store en el Implementacion
proéximo afo. de  programas 15%

de
colaboradores

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Presupuesto

Presupuesto de Marketing

Tabla 16
Presupuesto de Marketing
Clientes
. Retorno . ., .
Detalle Caracteristicas Efectivo Mes Efectivos  Inversion Inversmn'por
Mes por estrategias
. Cantidad  Cantidad 0 0 acciones totales
Estrategias Acciones Anual Mensual 40% 20%
Contenido de valor para lograr
reconocimiento y 250 21 8 2 $500.00
Desarrollo de posicionamiento
contenido Contenido que incluye $1,200.00
promociones de los servicios 250 21 8 2 $500.00
ofertados
Landing Page 1000 83 33 7 $200.00
Crear medios de comunicacion 500 42 17 3 $500.00
como contact center
Difusion de omnicanal Pautar en redes sociales 1000 83 33 7 $1,000.00 $1,800.00
?g;ogatmamon de respuestas 500 42 17 3 $300.00
- Storytelling 500 42 17 3 $500.00
E'ggﬁ;%c'rﬁgrigtm Creacién de un Blog 200 17 7 1 $500.00  $1,500.00
9 Campafia de Email Marketing 250 21 8 2 $500.00
Er?lisrlgonamlemo en buscadores 1500 125 50 10 $1.000.00
Publicidad Online Campafa de Retargeting 500 42 17 3 $500.00 $2,500.00
Implementacion de programas 200 17 7 1 1000
de colaboradores
TOTAL DE INVERSION CORRIENTE 222 45 $7,000.00

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Historial de Ingresos

Tabla 17

Historial de Ingresos

Mes INGRESOS 2021 INGRESQOS 2022 INGRESOS 2023

Enero $5,320.16 $5,958.58 $5,064.79
Febrero $5,426.56 $6,077.75 $5,166.09
Marzo $5,969.22 $6,685.53 $5,682.70
Abril $6,446.76 $7,220.37 $6,137.31
Mayo $6,962.50 $7,798.00 $6,628.30
Junio $6,127.00 $6,862.24 $5,832.90
Julio $5,759.38 $6,450.50 $5,482.93
Agosto $5,529.00 $6,192.48 $5,263.61
Septiembre $5,418.42 $6,068.63 $5,158.34
Octubre $5,743.53 $6,432.75 $5,467.84
Noviembre $6,088.14 $6,818.72 $5,795.91
Diciembre $6,575.19 $7,364.21 $6,259.58

TOTAL $71,365.86 $79,929.76 $67,940.30

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

Historial de Clientes

Tabla 18

Historial de clientes

Clientes 2021 Clientes 2022 Clientes 2023

Base de datos del afio anterior

Captacion de clientes

2476
275
2751

2751
375
3126

3126
408
2718

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Prondstico de Clientes

Tabla 19
Prondstico de clientes
Promedio de Ingreso por cliente al mes 2023 2024
Base de Datos de Clientes Actuales - 2718
Clientes Nuevos (Anual) - 534
Base de Datos de Total de Clientes 2718 3252
Captaciéon de nuevos clientes
Mensual 45
Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)
Prondstico de Ingresos
Tabla 20
Prondstico de Ingresos con estrategias
Historial Proyeccion
Detall
etalle 2021 2022 2023 2024
Valor Anual - $71,365.86 $79,929.76 $67,940.30
Variacion - $8,563.90 -$11,989.46 $13,360.00
Porcentaje - 12% -15 20%
TOTAL $71,365.86 $79,929.76 $67,940.30 $81,300.30

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

Figura 23

Prondstico de Ingresos con estrategias
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Tabla 21
Prondstico de Ingresos sin estrategias

Detalle Historial Proyeccion
2021 2022 2023
Valor Anual $0.00 $71,365.86 $79,929.76 $67,940.30
Variacion $0.00 $8,563.90 -$11,989.46 $10,191.04
Porcentaje 0% 12% -15
TOTAL $71,365.86 $79,929.76 $67,940.30 $57,749.25

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

Figura 24
Prondstico de Ingresos sin estrategias

Prondstico de ventas sin estrategias
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Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

Inversiéon Total

Tabla 22
Inversién total
Detalle Valor Anual
Capital de Trabajo $7,000.00
Inversion Fija $0.00
TOTAL $7,000.00

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Financiamiento

Tabla 23
Apalancamiento financiero

% de aportacion

Detalle Valor g .. Inversion Total
por participacién
Deuda financiera $3,500.00 50%
Capital aportado por los accionistas ~ $3,500.00 50% $7,000.00
Inversidn Total $7,000.00 100%

Elaborado por: Lauzé y Ruiz (2024)

Tabla 24

Detalles del Financiamiento
Detalle Caracteristicas

Tipo Microcredito

Entidad BCE

Segmento Capital de trabajo

Préstamo $3,500.00

Tasa de interés 14.20%

Periodos 1 afo

Meses 12 meses

Cuotas $314.58

Elaborado por: Lauz6 y Ruiz (2024)

Tabla 25

Tabla de Amortizacién

Meses Capital Cuotas Interés Abono capital Saldo final

0 $3,500.00
1 $3,500.00 $314.58 $41.42 $273.17 $3,226.83
2 $3,226.83 $314.58 $38.18 $276.40 $2,950.43
3 $2,950.43 $314.58 $34.91 $279.67 $2,670.76
4 $2,670.76 $314.58 $31.60 $282.98 $2,387.78
5 $2,387.78 $314.58 $28.26 $286.33 $2,101.45
6 $2,101.45 $314.58 $24.87 $289.72 $1,811.73
7 $1,811.73 $314.58 $21.44 $293.15 $1,518.59
8 $1,518.59 $314.58 $17.97 $296.61 $1,221.97
9 $1,221.97 $314.58 $14.46 $300.12 $921.85
10 $921.85 $314.58 $10.91 $303.68 $618.17
11 $618.17 $314.58 $7.32 $307.27 $310.91
12 $310.91 $314.58 $3.68 $310.91 $0.00

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Estado de Situacién Financiera Proyectada

Tabla 26
Estado de Situacién Financiera
Detalle Periodo 0
ACTIVOS
Activos Corrientes
(+) Caja/Banco $7,000.00
(=) Total Activos Corrientes $7,000.00
(=) Total Activos No Corrientes $0.00
(=) TOTAL ACTIVOS $7,000.00
PASIVOS
Pasivos Corrientes
(+) Préstamo Bancario C/P $3,500.00
(=) Total Pasivos Corrientes $3,500.00
(=) TOTAL PASIVOS $3,500.00
PATRIMONIO
(+) Capital Aportado por los accionistas ~ $3,500.00
(=) TOTAL PATRIMONIO $3,500.00
(=) PASIVO + PATRIMONIO $7,000.00
(=) TOTAL $0.00

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Estado de Resultado Proyectado

Tabla 27
Estado de Resultado Proyectado

Detalle Periodo 0 Periodo 1
INVERSION $7,000.00
INGRESOS

) Unidades
) Costos variables unitarios
(=) Precio de venta unitario
(=) TOTAL DE INGRESOS
(-) Compra de productos
(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Contenido de valor para lograr reconocimiento y posicionamiento
Contenido que incluye promociones de los servicios ofertados
Landing Page
Crear medios de comunicacion como contact center
Pautar en redes sociales
Automatizacion de respuestas con IA
Storytelling
Creacion de un Blog
Campafia de Email Marketing
Posicionamiento en buscadores online
Campania de Retargeting
Implementacién de programas de colaboradores
(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta
(+) Gastos de Operacion
(=) Total de costos de Administracion
COSTOS FINANCIERO
(+) Interés de Préstamo
(=) Total de costos financiero
(=) TOTAL DE COSTOS
(=) Utilidad Bruta Proyectada
(-) 15% de Participacion de los trabajadores
(=) Utilidad Antes del Impuesto a la Renta
(-) 22% Impuesto a la Renta
(=) Utilidad Neta Proyectada

(:
(:

3252
$13.00
$25.00

$81,300.30
$42,276.15
$39,024.14

$500.00
$500.00
$200.00
$500.00
$1,000.00
$300.00
$500.00
$500.00
$500.00
$1,000.00
$500.00
$1,000.00
$7,000.00

$8,130.03
$4,065.01
$12,195.04

$275.01

$275.01
$19,470.06
$19,554.09
$2,933.11
$16,620.97
$3,656.61
$12,964.36

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

76



Flujo de Caja Proyectado

Tabla 28
Flujo de Caja Proyectado

Detalle

Periodo O Periodo 1

INVERSION

INGRESOS
(=) Unidades
(=) Costos variables unitarios
(=) Precio de venta unitario
(=) TOTAL DE INGRESOS
(+) Compra de productos
(=) Utilidad Marginal Proyectada

COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Contenido de valor para lograr reconocimiento y posicionamiento
Contenido que incluye promociones de los servicios ofertados
Landing Page
Crear medios de comunicacién como contact center
Pautar en redes sociales
Automatizacion de respuestas con IA
Storytelling
Creacién de un Blog
Campafia de Email Marketing
Posicionamiento en buscadores online
Campafia de Retargeting
Implementacion de programas de colaboradores
(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta
(+) Gastos de Operacion
(=) Total de costos de Administracién
COSTOS FINANCIERO

(+) Interés de Préstamo
(=) Total de costos financiero
(=) TOTAL DE COSTOS
(=) Utilidad Bruta Proyectada
(-) 15% de Participacion de los trabajadores
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta
(-) 22% Impuesto a la Renta
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados
(-) Pago de préstamo
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado

3252
$13.00
$25.00

$81,300.30
$42,276.15
$39,024.14

$500.00
$500.00
$200.00
$500.00
$1,000.00
$300.00
$500.00
$500.00
$500.00
$1,000.00
$500.00
$1,000.00
$7,000.00

$8,130.03
$4,065.01
$12,195.04

$275.01
$275.01
$19,470.06
$19,554.09
$2,933.11
$16,620.97
$3,656.61
$12,964.36
$3,500.00
$9,464.36

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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Punto de equilibrio

Tabla 29
Punto de Equilibrio
Periodos CF Pvu Cvu Unidades MC RMC Délares
1 $19,470.06 $25.00 $13.00 1623 $12.00 48% $40,562.62
Elaborado por: Lauzé y Ruiz (2024)
Figura 25
Punto de Equilibrio
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Elaborado por: Lauzé y Ruiz (2024)
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Tasa Minima Atractiva de Retorno

Tabla 30
Tasa Minima Atractiva de Retorno

Detalle Cédigo % Criterio
Rentabilidad bonos
tesoro americano a 5 Rf 4.05% Referencia respecto a la economia americana
afos
Eee?éizlgdg gPSOO del Rm 8.61% Referencia respecto a la economia americana
Riesgo pais Rp 8.90% Puntos asignados por riesgo pais

Referencia respecto a la economia americana (TIPO DE
0

Beta B 1.04% NEGOCIO)
CrOOSt?O d(%IAP('\:Af;;pna(\)I Tasa de patrimonio a utilizar en el calculo del VAN
'rlj'asz minima Re 17.69% Estatasade descuento es ladenominada Tasa Minima

atractiva de retorno

Atractiva de Retorno (TMAR)

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)

TMAR= ( Rf  +(( Rm - Rf )* B ))+ Rp
TMAR= ( 0041 + ( ( 00861 - 0041 )* 1.04 )) + 0.0890
TMAR= (  0.041 + ( 00456 * 104 )) + 0.0890
TMAR= (  0.041 + 0.047424 ) + 0.0890

TMAR=  0.088 + 0.0890

TMAR=  17.69%
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Periodo de Recuperacién

Tabla 31
Pay Back
Meses Valores Acumulado Inversion PAYBACK
0 $7,000.00

1 1 $788.70 $788.70 -$7,000.00 -$6,211.30
2 2 $788.70 $1,577.39 -$7,000.00 -$5,422.61
3 3 $788.70 $2,366.09 -$7,000.00 -$4,633.91
4 4 $788.70 $3,154.79 -$7,000.00 -$3,845.21
5 5 $788.70 $3,943.48 -$7,000.00 -$3,056.52
6 6 $788.70 $4,732.18 -$7,000.00 -$2,267.82
7 7 $788.70 $5,520.88 -$7,000.00 -$1,479.12
8 8 $788.70 $6,309.57 -$7,000.00 -$690.43
9 9 $788.70 $7,098.27 -$7,000.00 $98.27
10 10 $788.70 $7,886.97 -$7,000.00 $886.97
11 11 $788.70 $8,675.66 -$7,000.00 $1,675.66
12 12 $788.70 $9,464.36 -$7,000.00 $2,464.36

Elaborado por: Lauzé y Ruiz (2024)

Indicadores Financieros

Tabla 32

Indicadores Financieros

Descripcion Periodo 0 Periodol TMAR VAN TIR

Flujo de Caja Neto Proyectado $9,464.36

Inversion Fija $0.00

Capital de Trabajo -$7,000.00 17.69% $1,041.61 35.21%

Inversion Total -$7,000.00 $9,464.36

PAYBACK -$7,000.00 $2,464.36

Elaborado por: Lauzd y Ruiz (2024)
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CONCLUSIONES

El andlisis en profundidad de los fundamentos tedricos del marketing digital y su
aplicacion en FM Store, ha evidenciado que la implementacion efectiva de
estrategias digitales puede potenciar significativamente el crecimiento de las
ventas. Al comprender y aplicar correctamente conceptos como SEO, marketing
de contenidos, redes sociales y publicidad digital, FM Store puede aprovechar al
méaximo las oportunidades en linea para aumentar su visibilidad, llegar a nuevos

clientes y mejorar la fidelizacion de los existentes.

Luego de un exhaustivo andlisis sobre las razones que han obstaculizado el
incremento de ventas en FM Store, se ha identificado una serie de factores clave.
Entre ellos se destacan la falta de una estrategia de marketing digital sélida, la
poca diferenciacién de productos, la competencia creciente en el mercado y una
experiencia de usuario deficiente en los canales digitales. Abordar estos
obstaculos de manera proactiva resulta fundamental para revitalizar el desempefio

comercial de la importadora y distribuidora.

Dentro del analisis detallado de las preferencias de los clientes ideales de FM
Store en Guayaquil en cuanto a medios digitales para informarse sobre productos,
se ha observado una clara inclinacién hacia plataformas como redes sociales,
especialmente Instagram y Facebook, asi como buscadores como Google. Estos
hallazgos ofrecen a FM Store una valiosa guia para dirigir sus esfuerzos de
marketing digital, enfocandose en los canales mas relevantes y efectivos para

llegar a su audiencia objetivo.

Basandonos en los analisis previos y en las necesidades identificadas, FM Store
debe implementar una serie de acciones estratégicas para potenciar sus ventas.
Estas incluyen la elaboracion de una sélida estrategia de marketing digital
centrada en SEO, redes sociales y publicidad online, la mejora de la diferenciacion

de productos y la experiencia del cliente, asi como el desarrollo de programas de
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fidelizacion y promociones atractivas. Ademas, se sugiere la monitorizacion
continua de resultados y la adaptacion agil de las estrategias segun sea necesario

para maximizar el impacto en el crecimiento de las ventas.
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RECOMENDACIONES

FM Store deberia priorizar la formacion y capacitacion de su equipo en los
principios basicos y avanzados del marketing digital. Esto incluye entender como
implementar estrategias efectivas de SEO, crear contenido relevante y atractivo,
gestionar adecuadamente las redes sociales y aprovechar al maximo las
oportunidades de publicidad digital. Asimismo, la empresa deberia estar al tanto
de las ultimas tendencias y herramientas en el &mbito del marketing digital para

mantenerse competitiva en el mercado.

FM Store necesita realizar un analisis exhaustivo de su estrategia actual y abordar
las areas identificadas como puntos débiles. Esto implica desarrollar una
estrategia de marketing digital solida y diferenciada, enfocada en destacar las
caracteristicas Unicas de sus productos, mejorar la experiencia del usuario en los
canales digitales y mantenerse al tanto de la competencia en el mercado.
Asimismo, es esencial que la empresa se comprometa a implementar cambios

proactivos y continuos para revitalizar su desempefio comercial.

FM Store debe centrar sus esfuerzos de marketing digital en los canales preferidos
por sus clientes ideales, como las redes sociales y los buscadores. Esto implica
invertir en estrategias de contenido especificas para plataformas como Instagram,
Facebook y Google, asi como en la optimizacién de su presencia en linea para
mejorar la visibilidad y accesibilidad de sus productos. Al comprender y adaptarse
a las preferencias de su audiencia objetivo, FM Store podra maximizar su alcance

y efectividad en el mercado digital.

FM Store debe implementar una serie de acciones estratégicas para impulsar sus
ventas, como desarrollar una estrategia de marketing digital integral centrada en
SEO, redes sociales y publicidad online. Ademas, la empresa debe trabajar en
mejorar la diferenciacién de sus productos y la experiencia del cliente, mediante

la introduccién de nuevos productos, la personalizacion de ofertas y la
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optimizacién de la navegaciébn en su sitio web. Asimismo, es fundamental
establecer programas de fidelizacién y promociones atractivas para incentivar la
repeticion de compra y el boca a boca positivo. La monitorizacién continua de
resultados y la adaptacion agil de las estrategias son clave para garantizar el éxito

a largo plazo de FM Store en el mercado digital.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la Encuesta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSdVvsFkpNOotTdCI4SXU509JVP509RrRgn3
bWTOCTqgiadQFB40Q/viewform

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
Facultad de Administracion

Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a los clientes actuales para la Importadora y Distribuidora FM

Store

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como propoésito
de conocer los gustos y preferencias que tiene al momento de adquirir productos en la
marca FM Store, con la finalidad de mejorar las ventas online del negocio Por tal motivo,

se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Pregunta 1.- ¢ Por qué compra en FM Store?

e Por la variedad de productos

e Por tener precios econémicos

e Por las garantias que brinda el negocio
e Porla calidad de los productos

e Por los diferentes métodos de pago que cuenta
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Pregunta 2.- ¢, Qué deberia mejorar en FM Store?

e La asistencia al cliente de manera rapida

e Los tiempo de entrega a domicilio

e Los contenidos que publican en las redes sociales
e La navegacion de su pagina web

e Las promociones que ofrece

Pregunta 3.- ¢ Cudales son tus categorias de productos preferidas para comprar?

e Tecnologia

e Hogar

e Electrodomésticos y Aire AC.
e Ferreteria

e Moday Belleza

Pregunta 4.- ¢ Qué tipo de promociones a usted le gustaria que FM Store use?

e Ofertas relampago

e Cupones de descuento para futuras compras
e Envio gratuito

e Muestras gratis con la compra

e Descuentos escalonados por la cantidad de compra
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Pregunta 5.- ¢Usted se informa de los productos antes de realizar la compra del

mismo?

e Si, suelo comprar precios y caracteristicas en varias tiendas antes de comprar

e A veces comparo productos en diferentes tiendas en linea

e No suelo comparar productos en diversas tiendas, usualmente compro en la
primera tienda que encuentro

e Generalmente compro en las mismas tiendas en linea sin comparar mucho

e Prefiero comprar en tiendas en linea que ya conozco y confio.

Pregunta 6.- ¢(Qué tipo de campafia le gustaria que FM Store lance hacia los

clientes activos?

e Ofertas exclusivas para clientes activos, por su lealtad

e Programas de recompensas por compras frecuentes con descuentos progresivos
¢ Invitaciones a eventos especiales

e Ofertas personalizadas (Descuentos por cumpleafios)

e Contenido exclusivo, como tutoriales

Pregunta 7.- ,Qué mala experiencia ha tenido en FM Store?

e Problemas con las entrega

e Productos en mal estado

¢ Dificultades en los reembolsos
e Transacciones no seguras

e Pésima atencion al cliente.
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Pregunta 8.- (Qué canales de comunicacion prefieren utilizar al momento de

informarse de los productos que requiere?

e Plataformas web y sociales

e Motores de busqueda (Internet)
o TV

e Correos Electronicos

e Recomendaciones

Pregunta 9.- ¢ Cual es el contenido de FM Store que deberia mejorar?

e Descripcion detallada de productos
e Resefias de clientes

e Contenido audiovisual

e Contenido visual

e Guias de compras

Pregunta 10.- ¢ Por qué medio usted frecuenta FM Store?

e Pé&gina Web

e Landing Page

¢ Redes sociales

e Establecimiento fisico

e App de Mensajeria
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Anexo 2. Formato de la Entrevista
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
Facultad de Administracion
Carrera de Mercadotecnia
Entrevista dirigida al propietario de la Importadora y Distribuidora FM Store

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacién que tiene como propdsito
el conocer las estrategias y acciones idéneas para mejorar las ventas online en la
Importadora y Distribuidora FM Store. Por tal motivo, se le pide su ayuda para que

conteste algunas preguntas.

Pregunta 1.- ¢Cuales son las estrategias de marketing digital que ya se haya

aplicado Fm store para incrementar las ventas?

Pregunta 2.- ¢Cudles son las ventajas y desventajas competitivas frente a la

competencia?

Pregunta 3.- ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de FM Store?

Pregunta 4.- ;Cuales son las oportunidades y amenazas de FM Store?
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Pregunta 5.- ¢ Cual es la estrategia de contenido de FM Store?
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