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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como finalidad principal conocer la
utilizacion de marketing digital y su incidencia en el volumen de ventas de
los microempresarios dedicados a la comercializacion de ropa casual en la
ciudad de Tulcéan, para establecer estrategias que permitan posicionar la

empresa.

En el capitulo I, se realiza el planteamiento del problema describiendo
la situacion actual del avance tecnoldgico, en donde se determina el grado de
conocimientos de los almacenes sobre marketing digital, asi como el nivel de
utilizacion de esta herramienta digitales para incrementar el volumen de sus

ventas.

En el capitulo 11, se fundamenta cientifica y bibliograficamente las bases
gue sustentan la investigacion acerca del marketing digital y su incidencia en
el volumen de ventas, en donde se recopila las fuentes de investigaciones

realizadas acerca de tema anteriormente mencionado.

En el Capitulo Ill, para la obtencion de la poblacion se considero a 30
almacenes dedicados al expendio de ropa casual, ademas se determiné que
7 almacenes tienen presencia en la web, y mediante fichas de observacion
establecimos el uso que tiene las redes sociales en los almacenes. Ademas
se establecié una muestra de 180 jévenes comprendidos en las edades de 15

a 34 afos.

En el Capitulo 1V, se puntualizan las conclusiones de la investigaciéon
para poder determinar las recomendaciones de acuerdo a los datos
obtenidos. En el Capitulo V, se propone la creacion de un Plan de marketing
digital basado en el modelo SOSTAC para el almacén “Enchulame”, el mismo
gue servira como referencia para los locales, en donde se establece

estrategias en base a os resultados obtenidos.
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ABSTRACT

This research has as main purpose to know the use of digital marketing
and its incidence on the sales volume of microentrepreneurs engaged in the
marketing of casual clothing in the city of Tulcan to establish strategies to
position of the storehouse.

In Chapter I, the problem statement is made describing the current state
of technological advancement, where the degree of knowledge about digital
marketing stores is determined, and the level of use of this digital tool to

increase the volume of their sales.

In Chapter I, is scientifically based and bibliographically the bases
underpinning research on the digital marketing and its incidence in sales
volume, also in which it is collected that seven stores have web presence, and

through observation forms established use that has social networks in stores.

In Chapter Ill, for obtaining the population it was considered at 30 stores
engaged in the sale of casual clothing, also found that seven stores have web
presence, and through observation forms established use that has social
networks in stores.

In addition a sample of 178 young people in the age ranges of 15 to 34
years was established, as are the plaintiffs in casual clothes, and know what

your behavior towards the internet.

In Chapter 1V, the findings of the investigation to determine the

recommendations according to data obtained were clarified.

In Chapter V, creating a digital marketing plan based on SOSTAC
model for the "Pimp" Warehouse City Tulcan proposed, it will serve as a
reference for local, where strategies are established based on he results

obtained
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UCHILLAYACHISHKA RIKUCHIK

Kay taripayayka jatun paktachita charin, riksik chayankapak imasha llamkan
digital killkashka pankakuna shinallata imashalla yanapan uchilla katuranti
katuykunapi, kay Tulcan llaktapi pintu churakunata katushpa llamkakkunata,

ashtaka rikshirishpa kachun.

Shuk Niki, kaypika rimanmy ima llakikuna tiakta kay mushuk pakchiruray
shamuykunawan, kaypika rikuchin katuna pushtukuna imatalla yachan
digital kilkashka pankakunamanta, shinallata imashalla katuikunata
mirachina kay digital pankakunawan llamkashpa.

Ishkay Niki, kaypika rimanmy imashalla kay killkashka pankakunata
tantachiskamanta, digital killkashka pankakuna imashalla yanapan
katuikunapi, kaykunata maskankapaka yanaparinmy, killka panka,

kamachikkunapi.

Kimtza Niki, kaypika rimanmy pikunata taripayashkamanta, 30 churakuk katuk
pushtukunata, 7 internet pankapi katuk ukukunata, maykan katuna
ukukuna redes sociales nishka pankakunawan
llamkakkunata killkachurahspa. Shinallata kay tapuchikunapaka akllarirkamy
180 runa wamprakunata chunka pitchamanta kimtza chunka chusku wata

charikkaman.

Chusku Niki, kaypika rimanmy maskashkamanta imatalla tukuripi llukchishka

willaykunamanta shinallata imakunawan llamkashpa katinamanta.

Pichka Niki, kaypika willanmy shuk digital killkashka pankakunata paktachy
wiflachinamanta, modelo SOSTAC nishkapi shinashpa kay “Enchulame”
nishka katuna ukupa, ashtawanka kay llamkaykunata yanapankami shuk

wiflay katuna ukukunata, willachishpa imashalla llamkanakunamanta.
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INTRODUCCION

En la actualidad el internet esta cambiando todo, en estos tiempos no
es necesario estar fisicamente presente en un lugar o espacio para desarrollar
determinadas estrategias de marketing. Las grandes empresas de marcas
reconocidas a nivel mundial han incrementado estrategias de mercadeo que
cada vez se acercan mas al consumidor, las cuales abarcan un gran nimero

de acciones sobre producto, precio, plaza, promocién y procesos.

El desconocimiento de los beneficios del marketing digital y la filosofia
errénea del propietario o gerente de la empresa, al pensar que la gestion de
un plan de mercadeo digital es costoso ha generado que las microempresas
se limiten a utilizar herramientas disponibles en la web, ya que la web 2.0
contienen herramientas Utiles para promocionar, comunicarse, compartir y

recomendar un producto, idea o servicio.

Al ir analizando este tema, cabe sefalar que el marketing digital estudia
cuatro “F” como son flujo, funcionalidad, feedback vy fidelizacion, las cuales
permiten establecer la interactividad que tiene el usuario. Asi mismo, cabe
sefalar que para segmentar mejor a los clientes, se utiliza la escala de

Grounswell.

En esta investigacion primeramente realizaremos las encuestas al
sector microempresarial de esta ciudad, determinamos el grado de
conocimiento y utilizacion del mercadeo digital, asi como también las
variables para efectuar la operacionalizacion que sera objeto de estudio. De
igual forma explicamos los motivos para desarrollar la investigacion, el cual
nos lleva a establecer un fin y un propdsito mediante el analisis del marco
l6gico. En el transcurso de la tesis hablamos sobre todos los hallazgos y

mencionaremos las fuentes revisadas.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel mundial el marketing digital estd cambiando la manera de hacer
negocios, con laintroduccion de la web 2.0, sobre las plataformas comerciales
y gratuitas, que necesitan de la creatividad y habilidad de las personas, puesto
gue lo digital lo ha cambiado todo generando incertidumbre ante una nueva
realidad que parece que se nos escapa, 0 que sOlo es comprensible para

pOCOS.

De acuerdo a un estudio realizado por OMLatamAcademy (2010) en
Latinoamérica con respecto al marketing digital afirma que son nuevas

oportunidades de profesionalizacion.

“‘El' mercado online va creciendo de manera continuada en
Latinoamérica y la demanda de nuevos profesionales es inmensa.
Desde el 2010, se observa un incremento en los anuncios de ofertas de
trabajo de empleos relacionados con las nuevas profesiones. Algunas
posiciones como community manager, gerente de marketing online y

el analista web se perfilan con proyeccion y demanda” (pag. 3)

Por lo tanto es indispensable que las empresas se preparen para estos
cambios ya que la demanda de profesionales en estas areas nos indica que

las compafias estan tomando las medidas necesarias para ser competitivas.

Sin embargo, en Ecuador es reciente el crecimiento del marketing digital como
una herramienta que conjuga los elementos de la comunicacion; ya que hay
diferentes agencias que brindan asesoramiento para la creacion de sitios web

y redes sociales.



Luego de haber realizado un sondeo preliminar sobre la aplicacion de
marketing digital, que utilizan las empresas de ropa casual en la ciudad de
Tulcan, hemos podido determinar que en nuestro medio no se conocen los

beneficios del marketing digital.

Pero tras de ello, no existe una investigacion rigurosa que permita determinar
el uso del marketing digital en la empresay el comportamiento del consumidor,
frente al internet es por ello que nace la incertidumbre de determinar, cual es
la incidencia de la aplicacién de un plan de marketing digital y como aporta al
incremento del margen de rentabilidad de las ventas, en las microempresas
dirigidas a una segmentacion juvenil; ya que en la actualidad el cliente esta

mas informado, acerca del producto y sus exigencias son cada vez mayores.

Ademas la falta de interés en la implementacién de las nuevas tecnologias
dentro de la empresa ha ocasionado la disminucion de clientes. Debido a la
poca asignacion de recursos para utilizar el marketing digital se origina el
débil posicionamiento en el mercado y mente del consumidor; ya que en la

actualidad el cliente es quien busca la informacion que él requiere.

En la ciudad de Tulcan las empresas comercializadoras de ropa casual
realizan su administran de una manera empirica, limitando su desarrollo
empresarial, debido al desconocimiento de la importancia del marketing digital
bien dirigido a su segmento de mercado, utilizando las herramientas
tecnoldgicas que tiene a su alcance. Por lo mencionado anteriormente, es
importante que los almacenes adopten estrategias de marketing digital dentro

de sus actividades para incrementar el volumen de ventas. Ver Anexo 1



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Un factor importante para la aplicacion de marketing digital es tener el
conocimiento adecuado; por tal razon las microempresas se han limitado a su
uso, la poca publicidad online de los diferentes productos y servicio que posee
las microempresas dedicadas a la actividad de comercializacion de ropa
casual no ofertan sus productos adecuadamente, de igual modo la
administracién de los sitios web no contribuyen a las estrategias de la

empresa.

Por tal razén se dificulta la informacién del producto al cliente, mediante la red;
ya que la poblacion que utiliza la ropa casual esta centrada entre las edades
de 15 a 34 afos, y estas personas son quienes en la actualidad se pasan el

mayor tiempo navegando en la web.

La falta de estrategias de marketing digital y la incorrecta mezcla de ellos
dentro de la microempresa de comercializacion de ropa casual, ha limitado de
gran manera el desarrollo de la empresa. Por lo que el problema se expresa
de la siguiente manera, el desconocimiento de los beneficios del marketing
digital ha impedido que sea utilizado como una herramienta que sirva para
incrementar el volumen de ventas de los microempresarios dedicados a la

comercializacion de ropa casual ubicados en la ciudad de Tulcan.

1.3. DELIMITACION

Es necesario saber con claridad quienes son los demandantes de la
ropa casual es decir, conocer el rango de las edades de nuestros posibles
clientes Segun Diana Revelo explica "las personas que mas compran en
estos almacenes en las que puede constatar que la mayoria de las personas
se encontraban en las edades de 15 a 34 afios” (2013, p 22) esta investigacion

fue realizada en nuestra ciudad.



Tabla N° 1: Delimitacion de la investigacion.

Campo Marketing

Area Marketing Digital

Aspecto Incremento del volumen de ventas

Espacial Esta investigacion se la realizard& en el sector

microempresarial dedicado a la comercializacion de
ropa casual en la ciudad de Tulcan. Entre las edades 15
a 34 anos.

Temporal La presente investigacion dara inicio desde febrero del
afo 2012 hasta el aiflo 2014, sin embargo para las
ventas tomaremos datos desde el 2010.

Unidades de Los almacenes.
observacion

Fuente: Investigacion de Mercado

1.4 JUSTIFICACION

En la actualidad es impresionante ver como el internet ha cambiado
las actitudes del consumidor; ya que "no se trata de la tecnologia Unicamente,
sino de los cambios de actitud y comportamiento que provocan en sus
usuarios". (Marti P, parr. 1). Es importante esta investigacion porque a traves
de ella se pudo indagar el uso del marketing digital en los locales
comerciales de ropa casual y por ende la aportaciéon hacia el volumen de
ventas. El marketing digital tiene un alcance local, nacional o internacional,
debido a la utilizacién de herramientas existentes en el internet, y su forma
de realizar negocios es activa, entretenida e informativa, en donde no importa
el tiempo ni el espacio, llegando una segmentacion especifica, que puede

interactuar entre la empresa y cliente o viceversa.

Esta investigacion debe ser aprovechada por parte de los propietarios de los
almacenes; ya que mediante la aplicacién de herramientas digitales podemos
dar informacion sobre los productos existentes a nuestros posibles clientes,

ademas podemos realizar pedidos por medio del chat interno o comentarios
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en las redes sociales.Los precios de una campafa publicitaria en internet
dependeran de su ambito de implantacion y la aceptacion de la tecnologia,
puesto que el internet es una poderosa herramienta en donde podemos
encontrar a varios hosting o alojamiento web que son, "el servicio que provee
a los usuarios de internet de un sistema para poder almacenar informacion,
imagenes, video, o cualquier contenido accesible via Web" (Soporte online
2013), de igual forma el presupuesto de marketing digital es de bajo costo, el

cual nos serviran de apoyo para lanzar una campafa.

Ademas segun datos de CNT son méas de 3000 familias que poseen
internet en sus hogares, frente a este nuevo panorama las empresas deben
incrementar estrategias digitales, con la finalidad de dar a conocer sus
productos, servicios o ideas; y de esta forma incrementar sus ventas. Es
importante hacer énfasis en la presencia de la empresa en las redes sociales;
ya que la mayor parte de los jévenes de 15 a 34 aflos pasan conectados en
la web, ante esto la empresa debe innovar, y como guia para la aplicacion de
estrategias digitales nos servira este documento; ya que no existe un estudio

técnico que caracterice y permita aplicar el plan de marketing digital.

Los beneficiaros directos de esta investigacion son los propietarios de
los locales comerciales de ropa casual de la ciudad, mientras que los
beneficiarios indirectos seran los jovenes, se beneficiaran ambas partes
porque los propietarios tomaran en cuenta la funcionalidad de los sitios web
convirtiendo al cliente en fans de la empresa en consecuencia incrementara

el volumen de ventas.



1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

v' Determinar la incidencia del marketing digital sobre el volumen de
ventas de los microempresarios dedicados a la comercializacion de
la de ropa casual para jovenes de 15 a 34 afios de edad de la ciudad
de Tulcan.

1.5.2 Objetivos especificos

v' Fundamentar cientificamente los beneficios que produce Ila
aplicacion del marketing digital y su incidencia en el volumen de
ventas de los microempresarios dedicados a la comercializacion de

la de ropa casual.

v' Realizar un estudio que permita determinar el uso del marketing
digital por los microempresarios dedicados a la comercializacion de
la de ropa casual para jovenes de 15 a 34 afios de edad ubicados

en la ciudad de Tulcan, y la evolucion de las ventas.

v’ Disefiar un plan de marketing digital basado en el modelo SOSTAC
para el almacén “Enchulame” de la ciudad de Tulcan que le permita

incrementar su volumen de ventas y participacion en el mercado.



CAPITULO II

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la ciudad de Tulcan, aun no existen estudios previos referente al
tema objeto de estudio sin embargo tomaremos como referencia a
investigaciones similares en los hallazgos del presente tema es decir, se
apegan a nuestra realidad. Al tratar de marketing se menciona también el
incremento de ventas entendiéndose estas como una forma de organizar
planificar y direccionar la estabilidad de la empresa, juntamente con la
aplicacion de nuevas tecnologias, lo cual le permite a la empresa ser

competitiva dentro de la comercializacion de ropa casual.

Es necesario mencionar que la aplicacion correcta de un plan de
marketing digital debe estructurarse cuidadosamente, a saber que el internet
lo globaliza todo, mas aun cuando no hay limites para la informacién que
proporcionamos, puesto que las empresas e individuos comparten
caracteristicas similares en diferentes mercados. Siendo un tema de gran
importancia para las diferentes instituciones que han visto necesario sus uso

y aplicacion las cuales detallamos a continuacion.

Antecedente investigativo de tesis N° 1.

Tema: Estrategias de Marketing Digital y la captaciéon de clientes de la
empresa Distrillanta S.A de la ciudad de Ambato.

Autor: Analuisa Bolivar

Afo: 2012

Pais: Ecuador

Institucion: Universidad técnica de Ambato.

Objetivo general.



Indagar como el empleo de las deficientes estrategias de marketing digital
incide en el decremento de la captacién de clientes de la empresa
DISTRILLANTA S.A., de la ciudad de Ambato.

Conclusiones:

El mundo digital se infiltra en todos los aspectos de nuestra vida

Nos hemos convertido en consumidores digitales

Buscamos productos y servicios en Internet no en medios tradicionales
Usamos Internet para comunicarnos

La digitalizacién es la transformacién mas importante de nuestro tiempo

La digitalizacion esta impactando todos los aspectos de los negocios

AN N N NN N

El publico objetivo esta en Internet, entonces debemos estar en
Internet.
v' Todos los negocios deben atraer, administrar y retener los clientes

digitalmente.

ANALISIS PERSONAL: El autor de esta investigacion plantea que la
tecnologia es un enlace potencial con los clientes por tal razon, propone un
plan de marketing digital en el disefio de una pagina web para la
comercializacion de llantas como medio de potencializar la venta, incluso su
correcta aplicacion permitirda la credibilidad del cliente, de esta manera

incrementara su cartera de clientes y cuota de mercado.

Antecedente investigativo de tesis N° 2.

Tema: Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento
de los productos de la empresa “Textiles M&B” de la ciudad de Ambato.
Autor: Jiménez Oscar

Afo: 2011

Pais: Ecuador.

Institucion: Universidad técnica e Ambato.

Objetivo general.



Determinar las estrategias de marketing digital que permitan
incrementar el posicionamiento de los productos de la Empresa “Textiles
M&B” de la cuidad de Ambato.

Conclusiones.

El Plan de Marketing Digital cubre el 10% de las ventas o facturacion
Total | esperada como se puede observar en la tabla de proyeccién de leads,
con un ingreso estimado de 45.218,25 lo cual cubre el objetivo esperado en
relacion a las ventas del afio 2010 como se aprecia en los estados de
resultados de la empresa con un valor de 420.524,5.

Se estima con el 10% de incremento en las ventas consiguiendo
nuestro objetivo de incrementar la participacion en el mercado con los
productos de la empresa, ademas de buscar el establecerse en los mejores
rankings dentro de los buscadores de mayor preferencia por el usuario en el

internet.

ANALISIS PERSONAL.- El autor en esta investigacion analiza las
plataformas interactivas generadas por el marketing digital, para el
posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor, en consecuencia
pretende dar a la empresa Textiles M&B la oportunidad de entrar a lo
desconocido, de ir mas alla de la competencia, aplicando nuevas estrategias
tanto en los mercados fisicos, tal como mercados virtuales formando parte de
la gran comunidad de comerciantes en red, optimizando los recursos
economicos y de tiempo utilizando posicionamiento SEO. Ademas deja claro
gue todas las acciones que se pueden realizar en internet, deben ser

acopladas de acuerdo a cada tipo de empresas.



Antecedente investigativo de tesis N° 3

Tema: Estrategias de marketing y su incidencia en el nivel de ventas de la
empresa Marielhez Cia. Ltda.

Autor: Bonifaz Veronica

Afo: 2011

Pais: Ecuador

Institucion: Universidad Técnica de Ambato.

Objetivo general.

Explorar qué estrategias de marketing permite incrementar las ventas en la

Empresa Marielhez Cia. Ltda.

ANALISIS PERSONAL.-El objetivo de esta investigacién propone
Explorar qué estrategias de marketing permiten incrementar las ventas en la
empresa Marielhez Cia. Ltda., mediante la elaboracion de un “Plan de
publicidad y promocion para incrementar las ventas, con la finalidad de
posicionar sus productos en el mercado. Esta investigacion hace bastante
enfasis en la estrategia a implementar en la empresa a través de medios de

comunicacion masivos en otras palabras radio, prensa, internet y afiches.

Antecedente investigativo de tesis N° 4

Tema: ElI Merchandising en los locales de ropa de la ciudad de Tulcan, como
Factor Clave para incrementar las ventas.

Autor: Diana Paola Escobar

Afno: 2013

Pais: Ecuador

Institucion: Universidad Politécnica Estatal del Carchi.
Objetivo general.

Determinar la relacion existente entre la aplicaciéon del Merchandising y su

repercusion en las ventas de los locales de ropa en la ciudad de Tulcan.
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Conclusiones. La mayoria de los almacenes utiliza estanterias murales, para
ubicar las prendas, esto debido al espacio fisico, o que de igual manera, no
permiten que existan varios pasillos, pero esto se debe a la amplitud que
posee en espacio; sin embargo estos pasillos no dan comodidad a los clientes

para que realicen sus compras.

ANALISIS PERSONAL.-En esta investigacion la autora desarrolla un
modelo de merchandising para los almacenes de ropa casual de la ciudad de
Tulcéan, que busca la incrementacion de las ventas, en donde se determiné
que el 73,27% de la poblacion investigada, visita los locales por primera vez
debido a la buena atraccion visual.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

De acuerdo a las leyes vigentes en la Republica se establece la
siguiente fundamentacion legal para el desarrollo de esta investigacion,
considerando el tema del Marketing Digital en las ventas de las
microempresas dedicadas a la comercializacion de ropa casual, puesto que
se aplicaran las normativas que regulan esta actividad. “Y con un profundo
compromiso con el presente y futuro” (Constitucion del Ecuador, 2008)
Partimos con la Constitucion de la Republica, a saber que es la mayor ley que
regula el comportamiento y conducta del ciudadano; en donde menciona que
“todas las personas son iguales y gozaran de los mismos derechos, deberes
y oportunidades” (Capitulo I, art. 11) y de igual forma “el acceso universal a
las tecnologias de informacion y comunicaciéon” (art. 16) garantizando trabajo

y seguridad social, fuente de realizacion personal y base de la Economia.

Cabe recalcar la importancia del Plan Nacional del Buen Vivir siendo
‘una apuesta de cambio que se construye continuamente desde esas
reivindicaciones por reforzar una vision mas amplia, que supere los estrechos

margenes cuantitativos del economicismo que permita la aplicacion de un
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nuevo paradigma economico”. (Buen Vivir 2013.p10). La construccion, el
fortalecimiento de las capacidades, las potencialidades de las personas y
colectividades es un eje estratégico del desarrollo nacional”, (Buen Vivir
2013.p 162) considerando el apoyo a las organizaciones dedicadas a la
produccion de conocimiento cientifico e in novacion tecnoldgica”, (Buen Vivir
2013.p 173). Y de igual forma “Capacitar a la poblacion en el uso de las
nuevas tecnologias de informacién y comunicacion”. ” (Buen Vivir 2013, p 172)
esto es haciendo referencia al objetivo dos”, puesto que tienen relacion directa
con el tema de estudio; ya que el objetivo dos lo ejecutamos en la aplicacion
del marketing digital siendo un referente de innovacion y de las nuevas
tecnologias que ofrece el internet, de igual forma hablamos de la igualdad de
trabajar sin importar el tamafio de la empresa y su ubicacién ejerciendo sus

derechos para competir en un mundo global digitalizado.

Igualmente se discurre sobre la ley Organica de Defensa del
Consumidor siendo su principal objetivo “normar las relaciones entre
proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los
derechos de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad en las
relaciones entre las partes”. (2001).Es decir el proveedor garantizara la
calidad del producto, puesto que el consumidor tiene derecho a recibir

productos y servicios de Optima calidad,

Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos,
esta ley regula los mensajes de datos, las firmas electrénicas los servicios de
certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a través de redes de informacion incluida el comercio electronico
y la proteccion de los usuarios en este sistema. De igual forma tenemos la ley
organica de educaciéon superior que regula el sistema de educacion superior
en el pais que tiene por objeto “definir sus principios, garantizar el derecho a
la educacién superior de calidad que propenda a la excelencia, al acceso
universal, permanencia, movilidad y egreso sin discriminacion alguna” art 144
y 146.
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2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se fundamenta en el paradigma critico-
propositivo. ElI marketing para Philip Kotler es “el proceso social
y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades
al crear e intercambiar bienes y servicios (....) en donde podemos asegurar
gue es una filosofia de la direccién que sustenta que la clave para alcanzar
los objetivos de las empresas reside en identificar las necesidades y deseos
del mercado objetivo ; que ha ido desarrollando mediante 4 diferentes
enfoques que se puede aplicar en la empresa; pero en el desarrollo del
enfoque de satisfaccion conjugado con el internet es donde da origen a el
nacimiento del marketing digital; a lo cual nos aporta Harline Michael (2006)

con los Retos y oportunidades del marketing en la nueva economia.

Incremento masivo en la seleccion de productos la
variedad y surtidos de bienes y servicios que se ofrecen a la
venta en internet son asombrosos (...) las transacciones cada
vez mas eficientes permiten a sus clientes cubrir sus
necesidades con mayor facilidad y comunidad. Ademas la gran
cantidad de informacién disponible en linea cambio la forma en

gue nos comunicamos leemos noticias y nos divertimos. (p 2)

Desde el punto de vista cognitivo se fundamenta en la teoria del
marketing relacional que se basa de tres partes principales que son el manejo
de datos, la implementacion de programas o modelos personalizados,
identificando las necesidades y deseos de los clientes haciendo un
seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los clientes, lo que

nos ayuda a la obtencion de adecuadas relaciones a medio y largo plazo.

Como mayor exponente tenemos al Marketing Directo en donde segun

Kotler y Armstrong dicen que el Marketing Directo “consiste en conectar de
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manera directa con consumidores meta cuidadosamente seleccionados, ya
sean segmentados o individuos, a menudo sobre una base interactiva y
personales” (2013, p.422) es mas Kotler nos habla de “Ser digital es mas que
ser una empresa en internet”. Ademas la agencia lider en marketing digital
“SEO estudios” asegura que el modelo de planificacion y desarrollo digital es
SOSTAC.

Es aprovechar los medios digitales de la actualidad y conocer la
importancia que de las siguientes corrientes teéricas, Administracion,
Marketing, Marketing Digital, Marketing Estratégico, Gestion de ventas por los
siguientes argumentadores del tema como son Kotler ,Anstrong, Hair
Anderson, entre otros. Y sobre las ventas podemos decir que “es una de las
profesiones mas antiguas del mundo” (2004.p 555) Como dijo Robert
Stevenson “Todo el mundo vive de vender algo” (2004.p 554) citado en el Libro

de Marketing escrito por Kotler y Armstrong.

Desde el punto de vista filoséfico estudia los cambios continuos de la
realidad es decir, parte de un problema para darle una solucion. Ya que se
trata de dar soluciones al desconocimiento de los beneficios de la gestion de
un plan de marketing digital y su incidencia en el volumen de ventas. Ademas
desde el punto de vista axiologico, debido a la responsabilidad de la autora en
la presente investigacion, conjuntamente con la seriedad de las empresas al

aplicar las herramientas digitales.
Desde el punto de vista metodolégico tenemos los instrumentos de

investigacion que se utilizan para la recolecciéon de datos, los cuales nos

permitiran dar una acertada solucion al problema.
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2.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICA

2.4.1. Marketing

Segun Siegel (2000), el marketing electronico no es sélo construir una

pagina web, sino construir un negocio en Internet (..) Aprovechando el poder

de los clientes. Citado en la clase ejecutiva de Pedro Martinez, (2009); es

decir

ayuda a la empresa a identificar, anticiparse y satisfacer las

necesidades de los clientes, de una forma eficiente. A continuacién se

detallara como influye cada caracteristica en la empresa.

v

v

Identificar: Reconocer a través de chats, e-mails, encuestas, a nuestro
cliente

Anticipar: Mediante el conocimiento de las necesidades de los clientes
por cOmo interactian con el sitio web, qué hacen, qué compran, etc.
Incluso Conseguir informacion sobre los habitos de navegacion del
usuario.

Satisfacer: Es la intervencion del servicios postventa y servicios de
valor afiadido, con la cantidad de informacién justa en el momento
justo.

Eficiencia y efectividad: se alcanza de forma personalizada y

automatizada.

El marketing electrénico “utiliza las redes de telecomunicacion y las

tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing

de la organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de
marketing” (Pedro Martinez, 2009).
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2.4.2. Marketing digital

Es una herramienta de apoyo para mejorar la competitividad de la
empresa que ubica sobre el internet la necesidad de combinar estrategias
de marketing tradicional entre el mundo digital, En la actualidad los negocios
en la web tienen la oportunidad de desarrollar relaciones muy profundas con
los clientes.

En marketing digital desarrolla la social media a través de la web 2.0
acerca de esta herramienta, Jabbar M (2009) asegura, “Actualmente existen
literalmente miles de herramientas y aplicaciones web 2.0 disponibles en la
internet estas pueden clasificarse en: publicidad, bloggin, bookmarks,
catalogos chat, comunidades, colaborativas, educativas correo eventos” (parr.
2), las cuales apoyan de gran manera al crecimiento del conocimiento,
también tenemos el concepto de acuerdo a la investigacion en la web 2.0,

(2012) de donde extraemos lo siguiente:

Los tedricos de la aproximacion a la Web 2.0 piensan que el
uso de la web esta orientado a la interaccién y redes sociales, que
pueden servir contenido que explota los efectos de las redes, creando
0 no webs interactivas y visuales. Es decir, los sitios Web 2.0 actlan
mAas como puntos de encuentro o webs dependientes de usuarios, que

como webs tradicionales.(wiki.org.prr,3)

Si comparamos las definiciones anteriores concluimos que la web 2.0
es una interaccion de la sociedad actual ; la cual sirve de apoyo para las
empresas permitiéndoles una mejor relacién con el cliente o las personas que
realmente requieren el producto (bien o servicio); ya que el usuario es quien
determinar qué informacion necesita buscar como lo asegura el articulo Desde
las tic a la web (2009)“utilizamos el término "participacién” donde el usuario o
internauta tiene la facilidad de modificar y/o crear informacion depositada en

la misma web2.0”.(parr.2)
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2.4.2.1.1. Mix del marketing

Internet ofrece soluciones de promocién que pueden complementar el
mix-marketing o publicidad en una campafia o pueden reemplazarlo
completamente. “Es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo.”
Kotler et al (2006.p60)

Producto es un conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles que
el comprador acepta para satisfaccion de sus necesidades, siendo un bien,
servicio 0 una idea a esto nos aporta Philip Kotler et al, con lo siguiente “el

producto es un elemento clave de la oferta de mercado” (p.289)

Precio. “Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio (...) es la suma de todos los valores que los consumidores entregan

por todos los beneficios adquiridos” Kotler et al (2006.p 361)

Plaza. “Es todo lo relacionado con el recorrido fisico del producto antes

de llegar al consumidor o cliente”. Gutiérrez R. (1999.p 21)

Promocion.- Consiste "en dar a conocer e informar sobre la existencia
del producto’(Julian, 2012, p 157); por consiguiente es indispensable
implementar una buena campafa de promocion web con el "objetivo de atraer
a los visitantes correctos” (Thompson, 2006, parr 2); es decir, enfocarnos
realmente de hacer que el sitio web sea atractivo para dar informacion sobre

los productos y/o servicios que se ofrecen.

Es muy importante hablar sobre el mix de la promocion en internet, de
manera que Kotler y Armstrong aseveran que " la mezcla de promocion de
una empresa, consiste en la combinacién especifica de herramientas de

publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
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marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
publicidad y marketing” (2003, p475).

A continuacion hablaremos sobre la clasificacion de las actividades de
la mezcla de la promocion, las cuales pueden realizarse integramente en

Internet, o de forma conjunta con otros medios de comunicacion.

2.4.2.1.1.1 Venta personal.-"Es el instrumento con costo mas efectivo
en las ultimas del proceso de compra, en particular al crear la preferencia,

conviccién y accion de los compradores"(Kotler ,2001)

2.4.2.1.1.2 Publicidad.-" Es cualquier forma pagada de presentacién y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado”(Kotler y Armstrong, 2003. p. 470)

2.4.2.1.1.3 Promocion de ventas.- "A pesar de que los instrumentos
para la pro- mocion de ventas (cupones, concursos, premios y similares) son
muy diversos, tienen tres caracteristicas distintivas" (Kotler ,2001)

v/ Comunicacion

v Incentivo

v"Invitacion.

2.4.2.1.1.4 Relaciones publicas.- El atractivo de las relaciones publicas
se basa en tres cualidades distintivas: credibilidad, sin defensa y
dramatizacion; ya que nos permite personalizar el producto de acuerdo a sus

necesidades.

v' Personal. "Son las personas que representan a una empresa. La
prestacion de servicios, es otro de los valores muy observados por la

gente” (Tic revolution, 2013).

v' Proceso. "En internet, un buen proceso para que el usuario llegue

facilmente a nuestro producto, podria ser el posicionamiento correcto
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en los resultados de busqueda; asi, el usuario accede a nuestros
servicios mas rapidamente". (Tic revolution, 2013)

v Presencia fisica — "Un sitio web innovador, o una tienda a la dltima en
la que el cliente se sienta a gusto, haré que este regrese y permanezca
mas tiempo en un sitio web e instalaciones".(Tic revolution, 2013).

2.4.2.1.2 Interactividad.- En la actualidad es muy utilizada la palabra
interactividad siendo la participacion activa del usuario en la web, de cualquier
modo “Esta relacion entre usuario y red se puede comprender como una
relacion interactiva. La red, al emitir un estimulo a través de sus paginas web,
solicita al usuario/observador que tenga una participacién activa’(s, n parr.4)
ademas la interactividad es “una actividad de didlogo entre una personay una
maquina por medio de un dispositivo técnico” segun Geneviéve Vidal citado

en la revista digital UOC.edu ( Laura Solanilla , 2002)

2.4.2.1.3 LaWeb 2.0 se refiere al fendbmeno social que aparece con la
evolucion de las diferentes aplicaciones en Internet, segun Tim O Reilly citado
el libro Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales Online

dice:

Web 2.0 es la red como plataforma involucrando todos
los dispositivos conectados. Aplicaciones web 2.0 son las que
aprovechan mejor las ventajas de esa plataforma, ofreciendo
software como un servicio de actualizacion continua que
mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta
consumiendo y remezclando datos de diferentes fuentes,
incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus propios
datos en una forma que permite ser mezclado por otros ,
creando efectos de red a través de una arquitectura de
participacion y dejando atras la metafora de la pagina de la
web 1.0 con el fin de ofrecer experiencias mas envolventes al
usuario. (Castello,2010.p 49)
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2.4.2.2.1 Las 4 F’s del marketing online

La informacion del marketing online se distribuye de forma
multidireccional en una plataforma de servicio beta perpetuo, es decir que
siempre estard mejorando por consiguiente a la innovacién que aporta cada
participante, ya que hoy en dia las 4 F’s son la clave del marketing digital
como lo asegura Paul Fleming en su libro "Hablemos de marketing

interactivo".

2.4.2.2.1.1 Flujo "Es aquel estado mental en el que entra un usuario de
Internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de

interactividad y valor afiadido”. Paul Fleming (2000, p 121)

2.4.2.2.1.2 Funcionalidad.- "Es un sitio web atractivo, con navegacion
clara y util para el usuario, se debe construir paginas teniendo en cuenta las

limitaciones de la tecnologia”. Paul Fleming (2000, p 130)

2.4.2.2.1.3 Feedback.- Internet da la oportunidad de preguntar al cliente
qué le gusta y qué le gustaria mejorar es decir “la relacién se ha comenzado
a construir. El usuario esta en estado de flujo y ademas no se exaspera en su
navegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido de
la informacién a través del conocimiento del usuario” Paul Fleming
(2000.p137) es aqui en donde nosotros podemos personalizar las

necesidades del cliente.

2.4.2.2.1.4 Fidelizacion: “Internet ofrece la creacion de comunidades de
usuarios que aporten contenidos de manera que se establezca un didlogo
personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles”. Paul
Fleming (2000.p138).
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Es importante mencionar los diez mandamientos establecidos por Paul
Fleming; los cuales nos ayudaran a captar la opinion de los usuarios y la
experiencia para mejorar el disefio de un sitio web es decir, certificar el triunfar

en los proyectos de marketing digital

Tabla N° 2: Mandamientos del marketing digital

1 Toda campafia empieza con una web de calidad.

A la hora de disefiar tu web, céntrate en tu cliente.
Fomenta el feedback y la activa implicacién del usuario.
Crea comunidad.

Personaliza la experiencia en lo que sea posible.
Promociona tu web con una campafa de banners

Fideliza a tus usuarios para estrechar la relacién con ellos.
Aprovecha el poder de los patrocinios.

Emplea las nuevas tecnologias multimedia

O N O UL bd W N

10 | Gana dinero en internet.

Adaptada por: Johanna Palma
Fuente: Paul Fleming (2000)

2.4.2.2.1.5 Comunicacion telematica.- Hoy en dia su manejo es
imprescindible en los procesos de interaccion entre dos 0 mas personas
utilizando un equipo informatico, es decir facilita y optimiza la comunicacion
a distancia por medio de la telematica que nos es mas que “toda transmision,
emisién o recepcién de signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos o
informaciones de cualquier naturaleza por hilo, radioelectricidad, medios
Opticos u otros sistemas electromagnéticos” Antonio Pérez (2006) ademas

consta de dos herramientas que son:

Sincronas.- "Los interlocutores coinciden en el tiempo, como son el
Chat, la mensajeria instantanea, la videoconferencia". (Formaciéon en

didactica tics)

Asincronas.- "Los interlocutores no coinciden en el tiempo, como son
el correo electrénico, los foros de debate, las listas de distribucion"(Formacién

en didactica tics)
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2.4.2.2.1.6 Redes sociales.- Es eminente el crecimiento del nimero de
usuarios en la Web es decir, esto hace que se estimule la interaccion entre
las personas mediante las redes sociales ¢,Pero que es una red social?, segun
Ferndndez Borja (2010,p 7) la define de la siguiente forma " son web que
permiten a los usuarios entrelazarse para poder comunicarse entre si, con los
amigos que se encuentren dentro de su propia red , en la cual puede
intercambiar fotos , videos , mensajes instantaneos", debido a la disposicion
de datos e intercambio de informacién , sin embargo "existen diferentes tipos
de redes tal como profesionales , teméticas , mixtas de ocio , personales".
Fernandez Borja (2010. p 7).

2.4.2.2.1.7 Multimedia.- Son elementos textuales y audiovisuales es

decir, la conjugacion de imagenes con videos atractivos para el usuario.

2.4.2.2.1.9 Herramientas digitales.- En la actualidad son muy utilizadas,
por la razén de que superan las barreras del espacio y el tiempo en resumidas
cuentas "Son todos aquellos software o programas intangibles que se
encuentran en las computadoras o dispositivos, donde le damos uso y
realizamos todo tipo de actividades, ayudando a interactuar mas con la

tecnologia de hoy en dia"(Eder Anaya)

2.4.2.2.1.10 Generacion de trafico.- Es la cantidad de datos recibidos u

enviados a una pagina de negocios de Facebook o cualquier otro sitio web.

2.4.2.2.1.11 Usuarios.- Se llamara usuario a cualquier persona
gue acceda al portal web, este puede ser un navegante anénimo o un cliente
registrado en la base de datos de la empresa. Por lo tanto es importante
conocer las diferentes clasificaciones de usuarios que segun Carmen Santo
(2012) nos indica.
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Tabla N°3: Tipos de Usuarios

Enamorado fiel

El egoista

El indeciso

El Ostentoso

El actualizado

El geolocalizado

El tecn6fobo

El desconfiado

El grufidon

Amor incondicional a la marca, alabara siempre su
marca en cada comentario que realice en la social
media.

Piensa Unicamente en él, es decir actla solo en busca
del beneficio propio, de acuerdo a sus intereses ya
sean con descuentos o regalos.

Consulta toda informacion revisando una y otra vez el
medio online.

Le encanta presumir de su nueva adquisicion y
publicarlo en su muro.

Se mantiene al dia de todas las novedades, por lo
general siempre compara precios, aprovecha las
promociones y ofertas.

Les encanta el check-in vaya donde vaya publica un
"estoy aqui”, lo cual le permite estar relacionado
socialmente.

Huye de la tecnologia, pero sabe que en internet puede
encontrar las mejores ofertas.

Cuestiona toda la informacion que aparece en la red,
siempre tendra preferencia por las empresas de una
reputacion online intachable

Es una persona activa en las redes sociales, ataca
directamente en las redes sociales al no recibir un buen

servicio.

Adaptada por: Johanna Palma
Fuente: Puro marketing online (2012)
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2.4.2.2.2 Escala socio técnica Grounswell.- Josh Bernoff , analista de
Forrester es quien toma la iniciativa para realizar un una investigacion para
establecer los perfiles de los internautas Europeos, considerando de mayor
a menor intensidad en el uso de las tecnologias sociales. (Ramiro Pol, 2010).

Figura N° 1: Escalera de Grounswell.

Creadores

Coleccionistas

¥ Consumen lo que el resto produce
[blogs, videos, podcast, foros, etc).

Inactivos

Adaptada por: Johanna Palma
Fuente: Dosis de innovacion 2010
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2.4.3. Gestidn de ventas

Pero si algo ha conseguido el internet es cambiar el medio ambiente
para la venta. Hoy en dia su estrategia de venta tiene que ser entallada a la
medida de la clase de ventas en la que participa su empresa” (Staufer David,
sf)

Es muy importante hablar del desarrollo de una estrategia sobre el
personal de ventas que segun Cravens y Piercy en el libro de Marketing
Estratégico lo dividen en seis pasos” fundamentales ya que con ello podremos
direccionar de mejor manera el objetivo de las ventas dentro de la empresa’.
(pag. 340)

v Determinacioén del papel del personal de ventas en la estrategia de
promocion

Definicion del proceso de venta (Como se logra una venta )
Decision de si se va a utilizar canales alternativos de venta y como
Disefo de la organizacion de ventas

Reclutamiento y formacion y direccion de los vendedores

AN N NN

Evaluacion del rendimiento y ajuste donde sea necesario.

2.4.3.1 La comercializacién es el conjunto de las acciones orientadas a
distribuir productos, bienes o servicios, puesto que utiliza técnicas que
engloban todos los procedimientos y formas de trabajar para introducir
eficazmente los productos en el sistema de distribucion. De hecho,
comercializar es el suceso de planear y organizar un conjunto de actividades

necesarias para que el producto sea conocido en su mercado objetivo.

2.4.3.2 Planificacion “requiere que los gerentes de venta anticipen los
posibles resultados vy las futuras implicaciones de las de las decisiones
actuales; por consiguiente, la planeacién es un intento de administrar el futuro”
(Hair el at 2010 p.149).
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2.4.3.3 Volumen de ventas de microempresarios.- Es una medida
contable que recoge los ingresos que una empresa ha obtenido con motivo
de actividad durante. (E-econdmic, s. f)

2.4.3.4 Volumen de ventas.- “Tradicionalmente se han empleado la
cifras de ventas generadas por los vendedores como indicador de su
efectividad” Kuster y Roman (2006 .p 371)

2.4.3.5 Fuerza de ventas.- Segun Kotler y Armstrong dicen que “La
fuerza de ventas puede entablar relaciones personales a largo plazo con
quienes toman las decisiones en cada empresa”, actuando como punto de
enlace esencial entre una empresa y los clientes (2004. p 556) siendo el
principal objetivo la contribucion al logro de la cifra de ventas previstas y en

definitiva a la consecucion de las metas comerciales.

La fuerza de ventas, realiza misiones de comunicacion y de
distribucion, lo cual permite la construccion y mantenimiento de relaciones a

largo plazo buscando de forma continua su satisfaccion y fidelidad.

Figura N° 2: Gestion de la fuerza de ventas

Disefio de la Seleccion y
estrategia y contratacion Formacion de Compensacion
estructura de de los de los Supervicion Evaluacién
la fuerza de representates representates representates
ventas de ventas

Elaborada por: Kotler y Armstrong (2004, p 557).
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2.4.3.6 FORMAS DE PAGO

Efectivo.- Es el activo circulante, se trata de aquello que es real.

Cuentas por cobrar.-Constituye el crédito que ofrecen las empresas
para sus clientes, cuentas que permanecen abiertas para que el cliente pueda
adquirir un bien o servicio con postergacion de pago.

2.4.3.7 INDICADORES DE VENTAS.- ayudan a una organizacion a
definir y medir el progreso hacia las metas de la empresa es decir, miden el
nivel del desempefio de un proceso, centrandose en el "cémo" e indicando el
rendimiento de los procesos, de forma que se pueda alcanzar el objetivo

fijado.

2.4.3.7.1 Porcentaje de la cuota de ventas alcanzadas.- “Es una medida
aceptable de desempefio porque se supone que las cuotas consideran as

desigualdades entre los territorios”. Kuster y Roman (2006 .p 372)

2.4.3.7.2 Pedidos.- “Este indicador refleja la Habilidad del vendedor
para hacer buenas presentaciones de ventas y cerrar las operaciones”.
Kister y Roman (2006 .p 373)

2.4.3.7.3 Ratio ventas/ pedidos.- “Es conveniente tener un menor

numero de pedidos, pero de mayor cuantia”. Kister y Roman (2006 .p 373)

2.5. IDEA A DEFENDER

La aplicacién de marketing digital en los almacenes de ropa casual de

la ciudad de Tulcan incidira en el volumen de ventas.
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2.6. VARIABLES

Variable independiente: Marketing Digital

Variable dependiente: Volumen de ventas

2.7. VOCABULARIO TECNICO

Marketing Digital.- Es un sistema interactivo de acciones de marketing
de la empresa, que utliza la comunicacion telematica para lograr la
adquisicion de rentabilidad y fidelizacion de los clientes, produciendo valor
el cual es percibido por el mercado mediante herramientas digitales

Blog.- Espacio web actualizado periodicamente y que muestra las
opiniones, actividades o escritos sobre tematica general o especializada de
una persona o grupo de personas. (Glosario de términos de publicidad y
marketing digital, 2012 p5)

Buscadores: Herramientas de busqueda de la red que permiten,
mediante palabras o combinaciones de palabras, encontrar documentos

alojados en paginas web. (Glosario marketing digital s.f)

Hosting: Servicio de alojamiento de las paginas web que gestionan

empresas especializadas.
Plataforma.- se refieren Unicamente a la tecnologia utilizada para la
creacion y desarrollo de cursos o modulos didacticos en la web que se usan

de manera mas amplia en la web 2.0 (FATLA., 2010)

Posicionamiento Seo.- Entre las Ultimas maneras de conseguir visitas

a una péagina web una de las mas utilizadas es la mejora del posicionamiento
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orgénica o natural en los resultados que muestran los buscadores de internet.
(Gomes Miguel, 2009)

Ropa casual.- Ropa Casual.- Cuando se trata el concepto de moda
casual se habla de moda de diario, mas informal, que llevamos dia a dia, tanto
damas como caballeros es aquel, estilo que nos sirve para acudir a clase o al
trabajo. Se trata del conjunto que uno se pone cuando quiere ir presentable y
atractivo, pero no quiere vestirse formal. La moda casual podemos dirigirla
hacia un publico al que le gusta vestir bien, pero moderno sea o no moda
juvenil. Conseguir esta apariencia no significa dejar de lado el ir a la moda o

lucir genial.

Volumen de ventas.- “es una medida contable que recoge los ingresos
gue una empresa ha obtenido con motivo de actividad durante”. (E-economic,
s.f)

Web 2.0.- “es una denominacion extraordinariamente exitosa para la
etapa en que la web ha comenzado a utilizarse para los objetivos para las que
fue concebida hace algo mas de veinte afios: compartir, colaborar, aportar

editar y sobre todo personas con personas”. (Marin, 2010)
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para el estudio se utilizé el modelo de enfoque cuali- cuantitativo; el
cual se lleva a cabo bajo la perspectiva de la combinacién de ambos enfoques
tanto cualitativa que utiliza la “recoleccién de datos sin medicién numérica
para descubrir 0 afinar preguntas de investigacion y puede no probar hipétesis
en su proceso de interpretacion”, (Hernandez R, et al 2003, p 6) y como
cuantitativamente el cual; “usa recoleccidon de datos para probar hipotesis con
base en la medicibn numérica y el analisis estadistico para establecer
patrones de comportamiento”, (Hernandez R, et al 2003, p 6) “Permite decir
como es o se manifiesta el objeto, fenbmeno o problema motivo de estudio

(...) o cualquier otro fenbmeno que sea sometido a analisis.”(Posso, M. 2009).

Por lo tanto este enfoque cuali-cuantitativo nos permitira analizar los
tiempos y razones del porque los jévenes ingresas a internet, describiéndolos
e interpretandolos en forma cualitativa, asi como también el uso de

herramientas de recoleccién de datos medibles en forma cuantitativa.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Descriptiva.- “Es el tipo de investigacién concluyente
gue tiene como objetivo principal la descripcién de algo, generalmente las
caracteristicas o funciones del problema en cuestion” (Malhotra, 1997, p. 90),
la cual nos permitid especificar y garantizar las principales perfiles de los

usuarios, con el propdsito de diagnosticar su comportamiento.
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Investigacion de mercados.- "Perciben la investigacion como una
funcion de recoleccion y andlisis de datos” (Kinner, Taylor, 2009, p.4), ademas
"implica un papel critico de la investigacion en el procesos de gerencia de
mercadeo” (Kinner, Taylor, 2009, p.4). Las microempresas de nuestra
localidad deben enfocarse al cliente, ya que por medio de un estudio podran
valorar a su mercado potencial, es decir enfocarse de una forma integrada en
las necesidades y deseos del consumidor, indudablemente el marketing digital
mostré un espacio incluyente en otras palabras es el usuario quien buscay ve

la informacién que el desee.

Investigacion exploratorio.- Obtuvimos una informacion preliminar de
la situacion actual del marketing digital en las microempresas de ropa casual

de nuestra localidad.

Investigacion de campo.- Se recolecté informacion directa de los
microempresarios dedicados al expendio de ropa casual y de los jovenes de
15 a 34 afos ,debido a que no hay informacion sobre el marketing digital se

aplico fichas de observacion, encuestas y entrevistas.

Investigacion bibliografica.- Se analizé investigaciones sobre las
herramientas digitales, teorias y experiencias totalmente documentadas sobre

el marketing digital.

Investigacion explicativa.- Todo tiene una explicacion, ya que no
sé6lo persigue describir o acercarse a un problema, sino que intenta encontrar
las causas del mismo, es decir el saber porque las microempresas no aplican

planes de marketing digital.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

"Una poblacion es un conjunto de todos los elementos que estamos
estudiando, acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones"”. Levin &
Rubin (1996, p14)

3.3.1 Poblacion ofertante

Esta poblacion estad conformada por los administradores, vendedores y
propietarios de los almacenes de ropa casual existentes en la ciudad, en
donde se les aplico una entrevista y encuesta que nos permitird conocer con
mayor claridad de la situacion de la aplicacion del marketing digital, con el fin

de determinar, cuéles son los almacenes que tienen presencia en internet.

Para la obtencion de la poblacion se considero la base de datos de
del Servicio de Rentas Internas, la misma que fue contrastada con la
observacion directa y constatacion de los locales comerciales, obteniendo

una muestra de 30 almacenes que se detallan a continuacion.
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3.3.1.1 Muestra locales comerciales de ropa casual de Tulcan

Tabla N° 4: Almacenes existentes en la ciudad de Tulcan de ropa casual

¢Cuenta con alguna
Almacén de la ciudad de Tulcan  Presencia en internet?

Sl NO
1 Adrenaling X
2 Blue Boutique X
3 Coqueteria X
4 D moda boutique
5 Delfert Sport X
6 Dabsay X
7 Elguim Sport X
8 Enchalame X
9 Energy X
10 Envelve-t Store X X
11 Fashion Baby Star
12 Fashion Polo Star
13 Helen X
14 Huracan X
15 Jhonathan Sport X
16 Jhosep Sport X
17 Le figaro X
18 Mabels X
19 Mega estilos X
20 Mundo Azul X
21 Novedades Juveniles X
22 Osadia X
23 Punto de la moda X
24 Punto tic tash X
25 Ropa Activa X
26 Santa estacién X
27 Saki story X
28 Seven Street X
29 Tiendas Aeropostal X
30 Town up X

Fuente: Observacién de campo
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3.3.2 Poblacion demandante

Son los jovenes comprendidos entre los rangos de edad de 15 a 34
afios, ya que son los que realmente demandan del producto como es la ropa
casual, asi lo manifiesta Revelo D (2013) en su tesis titulada “El
Merchandising en los locales de ropa de la ciudad de Tulcan” como factor
clave para incrementar las ventas en donde da a conocer que en este rango
de edad se encuentran los consumidores potenciales. Se eligi6 esta poblacion
con la finalidad de conocer el uso del internet y la incidencia que actualmente

ejecuta el marketing digital sobre el consumidor.
Para la obtencion de la muestra se tomo los datos del INEC (Instituto
Nacional de estadisticas y censos) sobre el Ultimo censo realizado en el afio

2010 y hemos partido de la siguiente segmentacion.

Tabla N° 5: NUmero de habitantes 2010.

Pais Ecuador 14'483.499
Provincia Carchi 164524
Canton Tulcan 86498

Fuente: Observacion de campo

Tabla N° 6: Numero de Habitantes de 15 a 34 afios en el cantén

Tulcan.

GRUPOS DE EDAD HOMBRE MUJER TOTALL
De 15 a 19 afos 4367 4122 8489
De 20 a 24 afios 3652 3612 7264
De 25 a 29 afios 3440 3563 7003
De 30 a 34 afios 3005 3244 6249

TOTALL 14464 14541 29005

Fuente: Observacién de campo

Con la finalidad de obtener una muestra representativa al afio 2013, se
realiza una proyeccion considerando la tasa demogréafica de crecimiento
poblacional del 3.4% anual establecida por el INEC.
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Tabla N° 7: Numero de Habitantes de 15 a 34 afios del cantén Tulcan
proyectados al afio 2013.

GRUPOS DE Ano Base Afo 2011  Afo 2012 Ao 2013

EDAD 2010 3,4% 3,4% 3,4%
De 15 a 19 aflos | 8489 8777,63  9076,07 9384,65
De 20 a 24 afios 7264 7510,98 | 7766,35 8030,41
De 25 a 29 aflos | 7003 7241,10 | 7487,30 7741,87
De 30 a 34 afios 6249 6461,47 6681,16 6908,32
Total | 29005 29991,17 31010,87 32065,24

Fuente: Observacion de campo.

3.3.3 Célculo de la muestra
Para el célculo de la muestra se establece p y g con la siguiente
pregunta, a un niumero de 50 jovenes considerados en el rango de 15 a 34

anos de edad.

Tabla N°8: Pregunta piloto

Pregunta piloto Si No
¢ Usted se informa por medio de la red para comprar 18 32
ropa casual? 36% 64%

Utilizamos la muestra mediante el calculo de la poblacion finita:

_ Z?PQN
"= 72PQ + NZe?
Tabla N° 9: Datos

P Probabilidad de concurrencia @ 36%

Q Probabilidad de no ocurrencia | 64%

Z Nivel de confianza 1.96 (Valor que comprende un
coeficiente del 95%)

E Error de estimacién 0.05
32065,24

Fuente: Observacién de campo
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Z2PQN

"= 72pQ + NZe?
3 1,962(0.36)(0.64)(32065,24)
"= 1,962(0.36)(0.64) + (32065,24)(1,96)0,052
28381.09
n=————
158
n =179,62

3.3.3.1 Estratificacion de la muestra
Consideramos los porcentajes proporcionales de la poblacion para
poder establecer correctamente el nimero de encuestas a aplicar en esta

investigacion.

Tabla N° 10: Estratificacion de la muestra

Poblacién Porcentajes Numero de
Hombre Mujer Hombre Mujer encuestas
De 15a19 afios | 51% 49% 27 26 53
De 20 a 24 afios | 50% 50% | 23 22 45
De 25 a 29 afios | 49% 51% 21 22 43
De 30 a 34 afios  48% 52% 19 20 39
Total | 90 90 180

Fuente: Ecuador en cifras
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla N° 11: Operacionalizacion de Variables

El  adecuado
disefio de un
plan de
marketing
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edad de Ila
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INDEPENDIENTE

Plan de
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interactivo de
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comunicacion
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adquisicion
de
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mediante
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de vestir que mas
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= 7
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X | 2
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iS
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. : O
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., . 2 (%]
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El adecuado
disefio de un
plan de
marketing
digital
permitira
incrementar el
volumen de
ventas de los

microempresari
os dedicados a
la

Comercializaci
6n de la de
ropa casual de
los jévenes de

15 a 34 afios de
edad de la
ciudad de
Tulcan.

Dependiente

Volumen de
ventas de los
microempres
arios

Magnitud
contable de
gran
importancia
para la
empresa, ya
que dispone
de los

ingresos que
son
generados en
determinado
periodo.
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Monetaria (usd)
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Formas de pago

Comunidades

Blog

Generar trafico
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usuarios

Escala
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Demanda
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distribucion

Ventas

Producto
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Cuentas
cobrar

por

Indicadores de
ventas
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3.5. METODOS Y TECNICAS

El método que se utilizo fue el deductivo- inductivo que parte de lo
general a lo particular ya que se estudiara una poblacion para determinar el
uso del marketing digital en la microempresa de nuestra zona comercializan
ropa casual para jévenes de 15 a 34 afos de edad, por tal razon esta

investigacion utilizé las siguientes técnicas.

Encuesta.- Se realiz6 a los jévenes comprendidos en las edades de 15
a 34 afos, ya que ellos son los consumidores potenciales del producto como
lo asegura la investigacion de Revelo (2013).

Entrevista.- Se realizd a los empresarios que comercializan ropa
casual con el objetivo de saber que tanto aporta el marketing digital sobre las

ventas de la empresa.

Observacion.- Se ejecutd mediante fichas; que permitieron documentar
la informacion y la visita de sitios web que estén siendo administradas por los
microempresarios de la localidad y determinar cual es el uso del marketing
digital.

Cabe recalcar que una vez que tenga en funcionamiento los sitios web
el microempresario puede utilizar las siguientes herramientas digitales como
Klout o Kred, bing ads, Analytics a los Ad-Servers para medir y optimizar los
sitios web, entonces se tendra mas informacidén que nos servird como pautas

manejar con estrategias de calidad los contenidos e ideas.
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3.6. RECOLECCION DE LA INFORMACION

Tabla N° 12: Recoleccién de informacién

Tipos de informacién  Técnicas de Instrumento de
Investigacion Recoleccion
1.1.1 Ficha
1.1 Observacién de observacién de
los sitios web
1.Informacién primaria existentes en las
empresas.
1.2 Encuesta 1.1.2 Cuestionario a
los clientes y
propietarios o]
vendedores de la
empresa.

1.1.3 Entrevista a los
propietarios de los

almacenes.
1.3 Entrevista
2.2.1 Libros
de  administracion,
2..Informacion Marketing,
presupuestos y
Secundaria 2.1 Lectura Cientifica Ventas.

2.2.2 Sitios web.

2.2.3 Tesis de grado

Elaborado por: Johanna Palma
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3.7. PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

Este proceso es sistematico y riguroso por tal razén procederemos de

la siguiente manera:

Revision y codificacion de la informacién, a continuacion ordenamos la
informacion adquirida asi mismo, procedemos a codificar cada una de las
categorias incluidas en las preguntas de las encuestas realizadas a los

clientes y propietarios de la empresa.

Tabulacion de la Informacién es un método que permite ordenar y
resumir los datos, una vez conocido el fendmeno objeto de estudio,
ayudandonos a determinar el impacto causado en cada variable mediante el

analisis de datos y presentacion e interpretacion de los datos.

El Andlisis e interpretacion de resultados se lo realizo de acuerdo a las
necesidades de la investigacion y el objetivo general del tema de estudio, por
tal motivo se aplicd encuestas a los propietarios de los almacenes de ropa
casual para conocer la situacion actual del desarrollo del marketing digital en
los almacenes de la ciudad de Tulcan. Se considerd importante la aplicacion
de fuentes primarias para la recoleccion de los datos, a razén de una muestra
de clientes. Los formularios y fichas de observacion aplicadas en esta

investigacion se detallan en el anexos 2.

Una vez estratificada la muestra se procede a la aplicacion y por ende
al andlisis ayudandonos de a aplicacion del software IBM SPSS, el cual nos
permite tabular estadisticamente los datos obtenidos que a continuacién se

detallan.
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3.7.1 Andlisis de resultados

3.7.1.1. Encuestas a los almacenes de ropa casual.

Tabla N° 14: Tiempo funcionamiento y nimero de empleados.

Numero
Empleados Total |
1 3
Tiempo de | 1a3afios 10 0 10
funcionamiento | 4 a 6 afios 1 6
7 a9 anos 1 0 1
mas de 10 | 12 1 13
afos
Total | 28 2 30

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 3: Tiempo funcionamiento y numero de empleados
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis

Segun los datos de la encuesta podemos determinar que el tiempo de
funcionamiento de los almacenes es de mas de 10 afios de vida, pero ellos
solo fomentan una fuente de trabajo, es decir, el propietario es quien se

encarga en administrar el almacén.
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Se puede evidenciar que las empresas se han mantenido a lo largo del
tiempo pero no se evidencia un mayor desarrollo empresarial, debido a que el
sector comercial en la frontera estd decayendo a causa de varios factores
tales como, las restricciones de mercaderia importada, la fuga de capital a la

ciudad de Ipiales Narifio — Colombia.
¢, Su empresa utiliza Internet para la venta de sus productos?
Tabla N°14: Utilizacion internet; por parte de las empresas para las venta de

los productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
validos | G 7 23,3 23,3 23,3
NO 23 76,7 76,7 100,0
Total = 30 100,0 100,0

I
Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 4: Tiempo de Funcionamiento y utilizacion de internet.
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Anédlisis

El 23.3% de los almacenes utilizan internet para dar a conocer sus
productos de ropa casual; ya sea en un sitio web o una red social, pero hay
gue considerar cual es la estrategia utilizada para que el uso del internet sea
valido, mientras que el 76,67% no utiliza internet, lo cual demuestra la falta de

interés en la aplicacion del marketing digital.

Ademas se considera que las empresas que tienen de 4 a 6 afios de
funcionamiento en el mercado son quienes tienen tendencia en aplicar
marketing digital, mientras que las empresas que se encuentran en el rango
de 7 a 9 afos no aplican herramientas de la web.

¢Para qué lo utiliza la empresa internet?

Tabla N° 15: Utilizacion de internet dentro de la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Recibir y enviar | 2 6,7 28,6 28,6
correos
& | Buscar informacion 2 6,7 28,6 57,1
2 | Comunicarse con sus |1 3,3 14,3 71,4
g | usuarios
Todas las anteriores 2 6,7 28,6 100,0
Total | 7 23,3 100,0
Ninguno usa internet 23 76,7
Total | 30 100,0

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura N° 5: Utilizacion de internet dentro de la empresa
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Analisis

Los almacenes de nuestro medio utilizan el internet para recibir y enviar
correos, ademas también lo utilizan para buscar informacion; ya que podemos
observar en el Gréfico.... el porcentaje del 28,57% corresponde a las dos
actividades que realizan en internet; pero con menor porcentaje del 14, 29%

a la actividad de comunicarse con sus usuarios.

1.3.- De las siguientes opciones que ofrece internet ¢ Cual cree usted
gue es la mas importante para la aplicacién en su empresa? Siendo 1 el de
menor importancia y 5 de mayor importancia. Para mirar el analisis detallado

de cada opcion que ofrece internet.
A continuacion realizamos un analisis general de las opciones que

ofrece internet para a aplicabilidad en los almacenes dedicados al expendio

de ropa casual.
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Tabla N° 16: Opciones de Internet

5 E s
N c
S o s 8 9
NE z 3 § ° 8
83 & @ E 5 3
Se &« g 5 &8 8
o & e | =s
g gl ®
N Usan internet 7 7 7 7 7 7
No usa internet |23 23 23 23 23 23
Media 3,14 3,86 3,71 4,00 4,29 4,00
Desv. tip. 1,069 ,900 ,756 ,816 ,951 1,155

Fuente: Investigacion de campo

Una vez analizado cada item de la pregunta sobre las opciones que
ofrece internet se considera que para los almacenes es muy importante
conocer las necesidades del cliente; ya que la media tiene el valor de 4,29 y
la desviacion tipica de 0.951, es decir no hay variacion y los datos se

encuentran agrupados en la media.

Ademéas las diferentes opciones demuestran un 42.86% es
moderadamente importante; por lo cual podemos observar en la tabla N° 7,
sobre las opciones de personalizacion del producto y la globalizaciéon
podemos observar que la desviacion tipica sobrepasa el valor de uno es decir,
gue los datos no estan centrados y es en donde podemos observar una amplia

variacion.

Cabe recalcar esta informacion esta analizada en base a 7 almacenes
gue son quienes utilizan internet como una herramienta de apoyo para la
administracion de éstos locales; pero es importante meditar acerca de las
diferentes opciones que ofrece el internet para aplicarlas en un sitio web;

puesto que todas son significativas.
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¢Cual es su conocimiento del Marketing Digital?

Tabla N° 17: Conocimiento marketing digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Alto 1 3,3 3,3 3,3
4 Bajo 3 10,0 10,0 13,3
% Medio 12 40,0 40,0 53,3
> Nulo 14 46,7 46,7 100,0
Total | 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 6: Conocimientos de marketing

Conocimiento_marketing_digital
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O Medio
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis

Es preocupante saber que el 46,67% desconoce sobre el marketing
digital y solo un almacén que representa el 3.3% considere tener un alto
conocimiento sobre como la empresa tenga presencia en internet, Ademas el
40% dice tener conocimientos basicos, en donde se aprecié que la

informacion recolectada sobre el conocimiento del marketing digital es nula.
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¢, Qué objetivo busca a través del marketing digital?

Tabla N° 18: Objetivo marketing digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido
Vender 12 40,0 40,0
» Comunicar 4 13,3 13,3
S Crear relacion con el publico 3 10,0 10,0
l<—>§ Ninguno 9 30,0 30,0
Todas las anteriores 2 6,7 6,7
Total | 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 7: Objetivo del marketing digital.

acumulado
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis:

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 40% de la

poblacién investigada asegura que el objetivo principal del marketing digital

es Vender, ademas el 30% nos demuestra que no usan marketing digital en

los almacenes de ropa casual, lo que se confirma con los datos obtenidos

en el gréfico.
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¢,De las siguientes opciones, cuales considera que son principales motivos

para usar marketing digital en su empresa?

Tabla N° 19: Motivos para utilizar marketing digital.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Aumentar reservas 8 26,7 26,7 26,7
», Comunicacion con el cliente 7 23,3 23,3 50,0
-8Permite conocer al cliente 2 6,7 6,7 56,7
S Fidelizacion con el cliente 8 26,7 26,7 83,3
Difundir promociones 5 16,7 16,7 100,0

Total | 30 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 8: Motivos para utilizar marketing digital.
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Fuente: Investigacién de campo

Analisis

Los resultados sobre los motivos para usar marketing digital nos
indican que el mayor porcentaje es el 26.67% equivalente a 8 locales que
afirman que los principales motivos son aumentar las reservas, es decir
incrementar el volumen de ventas directas y también la fidelizacion con el
cliente que consiste en lograr que un cliente que ha realizado su primer

compra siga comprando con mas frecuencia y ademas lo recomiende, puesto
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gue contienen el mismo valor de porcentaje, no obstante el 6,67 nos indica

gue hay desmotivacion sobre la opcidon que nos permite conocer al cliente.

Tabla N° 20: Importancia del marketing digital en la empresa

éSu empresa Utiliza internet para la S| 7 23,3
venta de sus productos? NO 23 76,7
éConsidera importante la aplicacién S| 27 90
de marketing digital en su empresa? NO 3 10
éCree usted que la incorporacién del Sl 23 76,7
marketing es factible en la empresa? NO 7 23,3
¢éLa empresa cuenta con Blog o pagina Sl 2 6,7
web corporativo? NO 28 93,3

Fuente: Investigacién de campo

Figura N° 9: Importancia del marketing digital en la empresa
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Fuente: Investigacion de campo
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Anédlisis

Del 100% de los encuestados la mayoria considera que es importante
la aplicacion del marketing digital en la empresa, y Unicamente el que el 10%
no estd de acuerdo con la aplicacion, debido al desconocimiento de los
beneficios de su utilizacion, es decir que 27 almacenes estan dispuestos a
aplicar marketing digital en sus almacenes para aprovechar todas as
herramientas existentes en la web y producir valor, el cual es percibido por
el mercado mediante herramientas digitales.

El 76,67% considera que es una excelente idea la incorporacién del
marketing digital en los negocios de ropa casual, ademas es realizable y
adaptable a las estrategias que se apliquen para dar a conocer los productos
y la apariencia de la empresa, por tal razon se deduce la importancia de la
capacitacion sobre el marketing digital dirigido a este sector comercial de la

ciudad de Tulcan.

La mayoria de los propietarios de los almacenes dedicados al expendio
de ropa casual encuestados afirmaron no tener un blog o pagina web
corporativa como se evidencia en la Taba N° 20, con un 93,3%, mientras que
una minima parte si cuenta con un sitio web lo cual equivale a dos locales
comerciales de ropa casual, por tal razon podemos determinar que es muy

importante que se capacite a los propietarios sobre este tema.
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Tabla N° 21: Presencia en internet por parte de la empresa

La empresa cuenta Sl 7 23,3
con redes sociales NO 23 76,7
¢, Cree que su empresa

aprovecha los Si 2 6,7
beneficios de la Web

2.0? NO 28 86,7
Ha estado alguna vez

interesado en tener un S 21 63,3
sitio web: NO 9 26,7
¢ Usted capacitaria a

su fuerza de ventas S 26 86,7
para que su empresa

tenga presencia en

internet?: NO 4 13,3

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 10: Presencia en el internet por parte de la empresa
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis

La mayor parte de la poblacion encuestada no cuentan con redes

sociales debido a la falta de conocimiento y tan solo el 23.33% aprovechan
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los beneficios que ofrece la web 2.0, por tal razon es conveniente la creacion
de un plan de marketing para que sea la guia para los almacenes que

expenden ropa casual.

El 92.86% de la poblacién encuestada no aprovecha los beneficios que
brinda la web 2.0; mientras que menos del 10% sefialan captar los beneficios
de la web, es decir son dos almacenes que tienen la concepcion de lo
importante que es comprender que la web 2.0 facilita la comunicacion y el

compartir la informacién enfocandose en el usuario final.

Los datos estan agrupados alrededor de la media ya que tenemos el
valor de 0.465 correspondiente a la desviacion con una media de 1,30;
puesto que el 70,4% si esta interesado en tener presencia en internet, en
contraste el 9.6% no le interesa adquirir un sitio web. No obstante hay datos
gue ya se ha realizado analisis en donde podemos observar cuales son las

razones que les impide participar en la web.

Ademas el 86.67 % de los almacenes existentes en la ciudad de Tulcan,
estan interesados en obtener una capacitacion sobre la presencia de la
empresa en internet, lo cual les facilitaria la administracion de los sitios e
implementacion de estrategias en los locales comerciales dedicados a
expendio de ropa casual, mientras que a minima parte esta recia al cambio y
no admiten que el internet les ayudaria a ofertar sus productos y la marca de

la empresa.
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Tabla N° 22: La contratacion sitio web

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos Directamente 5 16,7 71,4 71,4
Otros 2 6,7 28,6 100,0
Total | 7 23,3 100,0
No usa internet 23 76,7
Total | 30 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 11: La contratacion sitio web

La_contratacion_sitio_web

M Directamerte
E ctros

Fuente: Investigacion de campo

Analisis

De los 30 almacenes encuestados solo 7 utilizan internet para aplicar
en sus empresas como se evidencia en el Grafico el 71.43% realiza la
administracion de la pagina web o Facebook directamente es decir, el mismo
propietario es el encargado de actualizar el sitio, mientras que la otra parte
asegura que el manejo y actualizacion de las paginas la realizan sus hijos; ya

gue ellos son los que manejan de mejor manera la tecnologia.
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Es importante comprender que el andlisis estd hecho sobre los dos
almacenes que tienen sitio web es decir que 28 almacenes no tienen sitio web

por lo tanto no se les realiz6 las siguientes preguntas.

El objetivo del sitio web es dar informacion sobre la empresa y mostrar la
cartera de productos, ademas solo una empresa actualiza su pagina web. La
actualizacion de la pagina web la realiza una vez por mes, en donde aseguran que
el beneficio recibido de la pagina web es el aumento de las ventas, el cual se lo da a
conocer por medio de la red social después de todo estos sitios web no son
analizados; es decir no utilizan analitica web para el mejoramiento de las estrategias

debido al desconocimiento de su funcionamiento.

¢ Por qué su empresa no tiene sitio web?

Tabla N° 23: Razones de no tener sitio web
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Costos 4 13,3 15,4 15,4
Falta de personal 8 26,7 30,8 46,2

mCapacitado

S Tiempo de inversion 6 20,0 23,1 69,2

& No le ve importancia 5 16,7 19,2 88,5
Todas las anteriores 2 6,7 7,7 96,2
Otras 1 3,3 3,8 100,0
Total | 26 86,7 100,0

No les interesa internet. 4 13,3

Total | 30 100,0

Fuente: Investigacion de campo
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Figura N° 12: Razones de no tener sitio web
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis

De acuerdo a la investigacion realizada podemos determinar los
siguientes alcances del porque los almacenes dedicados al expendio de la
ropa casual no cuentan con un sitio web, la falta de personal capacitado es la
mayor causa para no contar con este sitio, con un 30.8% siendo el mayor
porcentaje. Ademas consideran que el tiempo que se invierte en tener

presencia en la web no genera los ingresos deseados con un 23.1%

Es curiosos observar que el 19.2 % de la poblacion investigada no
reconoce la importancia de la utilizacion de sitios web, mientras que el 15.4%
consideran que es costoso la implementacion de un sitio web y el 3.8% se

justifica que son otras las causas de no estar presentes en la web.
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¢ Ve en las herramientas virtuales una alternativa para consolidar la marca?

Tabla N° 24: Alternativa para consolidar marca
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 13 43,3 43,3 43,3
No 17 56,7 56,7 100,0
Total 1 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 13: Alternativa para consolidar marca

Alternativa_para_consolidar_marca
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Fuente: Investigacion de campo
Analisis

La poblacion investigada considera que si mira en las herramientas
virtuales una alternativa para consolidar la marca con un 43.3%
correspondiente a 13 almacenes de ropa casual en nuestra localidad, por el
contrario el 56.7% no consideran que la intervencion de la empresa en
internet permita reforzar la marca, Incluso algunas empresas estan haciendo

presencia en la web y mirando sus buenos resultados.
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Tabla N° 25: Medio por el cual la empresa da a conocer sus productos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Radio 5 16,7 16,7 16,7
" Television 1 3,3 3,3 20,0
38 Internet 7 3,3 3,3 23,3
l;?s Prensa 1 3,3 3,3 26,7
Propio lugar 22 73,3 73,3 100,0
Total | 30 100,0 100,0
Media 4,13
Mediana 5,00
Moda 5

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 14: Medio da conocer producto
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis

Como podemos observar la figura N°14, en nuestra localidad la forma
mas adecuada para dar a conocer sus productos como medio se utiliza las
vitrinas que cada almacén posee es decir en su propio lugar, correspondiente
al 73,33%, después de todo los datos estan dispersos con respecto a la
media ya que el valor de la media es de 4.13 y de la desviacion tipica de 1.570.
También utilizan la radio como medio de comunicacién para dar a conocer el
producto obteniendo el 16.67% y el 3.33% para los medios de Internet, prensa
y television.
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¢, Qué producto tiene mayor demanda en la empresa por parte de sus

clientes?

Tabla N° 26: Mayor demanda producto
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Jeans 11 36,7 36,7 36,7
Chaquetas 9 30,0 30,0 66,7
Pantalon 4 13,3 13,3 80,0
9 Blusas 5 16,7 16,7 96,7
TS Camisas 1 3,3 3,3 100,0
STotal | 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 15: Mayor demanda producto
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Fuente: Investigacién de campo

Andlisis

De los datos recolectados nos demuestran que el 36.67%
correspondiente a la prenda de vestir Jeans son los mas demandados en el
mercado de comercializacion de ropa casual, ademas el 30% corresponde a
las chaquetas como el segundo producto mas demandado por los clientes,

debido al clima frio de nuestra localidad. Para lo cual se debe considerar en
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la compra de la mercaderia con los proveedores buscando calidad y variedad
de disefios.
¢, Cada qué tiempo usted cambia su mercaderia?

Tabla N° 27: Cambio de mercaderia
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
», Cada mes 19 63,3 63,3 63,3
8 Cada tres meses 6 20,0 20,0 83,3
& Dos veces al afio5 16,7 16,7 100,0
Total | 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 16: Cambio de mercaderia
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Fuente: Investigacién de campo

Analisis

En la poblacion investigada se determind que el 63.33% cambia cada
mes su mercaderia y el 16.67% minimo dos veces al mes repone su
mercaderia, este dato es preocupante ya que estariamos hablando de que las
prendas de vestir con el mismo disefio y modelo esta expuesto en vitrina por
un mes, para la cual es necesario buscar proveedores que den mayores

facilidades de pago a los almacenes de nuestra localidad.
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Actualmente la empresa motiva a sus clientes por medio de:

Tabla N° 28: Motivacion al cliente

Validos

Promociones |11

Rifas
Cupones
Descuentos
Regalos
Total |

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido
36,7 36,7

1 3,3 3,3

1 3,3 3,3

14 46,7 46,7

3 10,0 10,0

30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Analisis

el 46,67 % de los almacenes existentes en la ciudad de Tulcan, motivan a sus
clientes por medio de los descuentos, y el 36.67% por medio de las

promociones dejando a un lado

De acuerdo a los datos de la poblacion encuestada se determina que

acumulado
36,7

40,0

43,3

90,0

100,0

Figura N° 17: Motivacion al cliente
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Fuente: Investigacion de campo

corresponden al menor porcentaje.
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3.7.1.2. Encuesta aplicada a los jévenes

Datos generales

Tabla N° 29: Tabla de contingencia Género * Edad

Edad
15a19 20a24 25a29 30a34
anos anos anos
23 21 19
22 22 20
45 43 39

anos
Género Femenino 27
Masculino 26
Total | 53

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 18: Género * Edad
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90
90
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Figura N° 19: Utilizacién de internet
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Analisis

De acuerdo a los datos obtenidos de la investigacion podemos
determinar que en el rango de 15 a 19 afios de edad estan concentrados el
mayor nimero de clientes potenciales que demandan de ropa casual en el
sector comercial, Ademas es importante demostrar que la encuesta se ha
realizado de acuerdo a la estratificacion planteada para poder determinar la

muestra, ya que es proporcional a los datos del INEC. También se determina

gue la mayoria utiliza internet y son de género femenino.
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Tabla N° 30: Utilizacion de internet por parte de los jovenes

OPCION DE

FRECUENCI

PREGUNTA RESPUESTA A PORCENTAJE

Sl 152 84,4

¢Usted utiliza internet? NO 28 15,6

Sl 174 96,7

¢Usted usa alguna red social? NO 6 3,3
¢Consideraria usted que la

comeniente pata iformarse S 144 80
sobre la existencia de nueva

mercaderia en ropa Casual? No 36 20

Usted utiliza la red social Sl 180 100

Facebook NO 0 0

Fuente: Investigacion de campo

Figura 20: Utilizacion de internet por parte de los jovenes
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Fuente: Investigacién de campo

La poblaciéon investigada determina que el

NO

84.4%

utiliza internet;

puesto que en la actualidad todo esta conectado, en este mundo global,
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siendo la red de redes por la cual miles de computadoras pueden conectarse

entre si, mientras que el 15,6 % no utiliza internet.

El 97.6% de la poblacion investigada tiene presencia en redes sociales,
es decir que en la actualidad es una nueva forma de comunicacién, mientras
gue la minima parte de la poblacién investigada no cuenta con redes sociales,
a tal razén las empresa deben implementar la nueva forma de comunicacion

e informacioén como son las redes sociales.

De acuerdo a la investigacion realizada el 80% estéa de acuerdo en la
creacion de un sitio web para dar a conocer los productos que oferta los
almacenes dedicados a la venta de ropa casual mientras que el 20% dice no
estar de acuerdo, ya que no le ven importancia a la utilizacion del internet para
consultar sobre la ropa casual, es decir se conforman con ir al punto de venta

y realizar la compra.

La red social mas utilizada es Facebook con un alcance del 100% como
lo asegura la investigacion de campo esto es debido a que esta red social es
muy facil de utilizar ademas posee una interfaz clara y actualmente es la red

social mas utilizada.

-64 -



¢ Consideraria usted que la creacion de un portal web y una pagina de

Facebook es conveniente para comprar ropa casual?

Tabla N° 31: Estudio para determinar la aceptacion de compra al crear un
portal web y una pagina de Facebook.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 144 80,0 80,0 80,0
NO 36 20,0 20,0 100,0
Total 1 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 21: Estudio para determinar la aceptacion de compra al
crear un portal web y una pégina de Facebook.

Creacion_Portal_web

Fuente: Investigacion de campo
Analisis
De acuerdo a la investigacion realizada el 80% esta de acuerdo en la
creacion de un sitio web para dar a conocer los productos que oferta los

almacenes dedicados a la venta de ropa casual mientras que el 20% dice no

estar de acuerdo, ya que no le ven importancia a la utilizacién del internet para
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consultar sobre la ropa casual, es decir se conforman con ir al punto de venta

y realizar la compra.

¢, Hace cuanto tiempo usted utilizé internet?

Tabla N° 32: Estudio de Tiempo para conocer la utilizacion de internet
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Hace un mes atras 25 13,9 13,9 13,9
,, Hace un dia 75 41,7 41,7 55,6
S Hace una hora 37 20,6 20,6 76,1
G Hace media hora 12 6,7 6,7 82,8
Hace minutos 31 17,2 17,2 100,0
Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 22: Estudio de Tiempo para conocer la utilizacion
de internet
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Fuente: Investigacién de campo

Analisis
Para determinar si el uso del internet es frecuente se realiz6 la siguiente
pregunta ¢Hace cuanto tiempo? Para lo cual se determina que el 41.7% uso

internet hace un dia atrés, y el 20,6% hace una hora, lo cual nos demuestra
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gue la mayoria de los encuestados a diario navegan en la web por diferentes

motivos.

¢,De los siguientes aspectos que es lo que mas le llama la atencién en
internet?
Para esta pregunta se utilizé los siguientes item con la finalidad de determinar

la escalera de gronswell para a ciudad de Tulcén.

Tabla N° 33: Aspectos que mas llama la atencién en internet

Aspectos Resultado | Porcentaje
Crear los contenidos multimedia para los sitios | Poco 45.25%
web.

Comentan, puntidan, escriben en foros, | Mucho 40.22%
colaboran con wiki

Distribuyen el contenido con la relevancia Bastante | 55.31%

Tener presencia y prestigio en redes sociales | Bastante | 41.67%
compartir informacion
Leen contenidos, ven las fotos, los videos, | Bastante | 51.40%
escuchan las masicas.
Simplemente ingresa y observa. Poco 37.43%
Fuente: Investigacién de campo

Hemos procedido a analizar y sintetizar la informacion tomando todos
los items; los cuales fueron transferidos a una variable de actitud de

fraccionamiento quedando de la siguiente manera:

Tabla N° 34: Actitud hacia el fraccionamiento (agrupado) de los aspectos que

mas le llama la atencién en internet

N Validos 180
Perdidos 0
Media 1,55
Mediana 2,00
Moda 2
Desuv. tip. ,499

Fuente: Investigacién de campo
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Tabla N° 35: Actitud hacia el fraccionamiento (agrupado) de los aspectos que

mas le llama la atencién en internet

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos |Poco 81 45,0 45,0 45,0
Mucho |99 55,0 55,0 100,0

Total | 180 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 23: Actitud hacia el fraccionamiento (agrupado) de los

aspectos que mas le llaman la atencion en internet
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Fuente: Investigacién de campo

Figura N° 24: Actitud hacia el fraccionamiento de los aspectos que

mas les llaman la atencién en internet
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Anélisis

Una vez analizada todos los items de la pregunta sobre los aspectos
gue mas llaman la atencién en internet y aplicando la variable de actitud de
fraccionamiento para el analisis de la escala que tiene los siguientes criterios
de 1-2 poco nivel de atencion, 2-3 Mucho nivel de atencién, 3-4 bastante nivel
de atencion, y se determina que el perfil de actitud tiene un comportamiento
bajo como podemos observar en el Figura N°27 Con tendencia a crecimiento,
es decir que la escala de gronswell para nuestra localidad queda situada de

la siguiente manera:

Figura N° 25: Escalera de gronswell determinada para la ciudad de Tulcan

oleccionistas 55.31%]

Espectadores 51.40% ]

Sociales 41.67%

Criticos 40.22 %

Creadores 45.25% ]

Inactivos. 37.43% ]

Fuente: Investigacion Mercado

- 69 -



¢Por qué tipo de dispositivo usted se conecta a internet?

Tabla N° 36: Tipo dispositivo que utilizan los jovenes para conectarse a internet.
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Validos Computadora 83 46,1 46,1 46,1
Teléfono moévil 56 31,1 31,1 77,2
Tablet 41 22,8 22,8 100,0
Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 26: Tipo dispositivo que utilizan los jovenes para
conectarse a Internet.
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Fuente: Investigacién de campo

Analisis.

La computadora es el dispositivo, por el cual la mayoria de la poblacién
investigada se conecta a internet, mientras que el 31.1% para conectarse a
internet utiliza su teléfono mévil; ademas un minimo porcentaje utiliza como
dispositivo de conexion una tablet es importante conocer esta informacién que
nos permitirA saber que aplicaciones utilizar para las estrategias que se

plantearan en la propuesta.
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¢, Cuales son los sitios web que usted mas utiliza en internet?

Tabla N° 37: Los sitios web mas visitados por los jovenes
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Noticias 51 28,3 28,3 28,3
Entretenimiento 118 65,6 65,6 93,9
Relacion 9 5,0 5,0 98,9
Modas 2 1,1 1,1 100,0
Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 27: Los sitios web mas visitados por los jovenes

Web_utiliza
B0
2
B
c 407
@
2 §5 56
=]
o
20
2833
. CEC =
I I T | R
Moticias Entretenimiento Relacion fodas
Web_utiliza

Fuente: Investigacion de campo

Analisis
La poblacion investigada determina que los sitios web mas visitados
son los de entretenimiento; ya que tiene un alcance del 65.56%, es decir el

contenido que estos sitios tienen son aceptados por los usuarios de la
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localidad, ademas el 28,33% prefieren visitar los sitios de noticias, mientras
gue los sitios de moda es el de menor porcentaje.

¢, Cual considera usted es una de las razones para no acceder a una red social?

Tabla N° 38: Razones para no acceder a una red social
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

No me interesan 19 10,6 10,6 10,6
No tengo tiempo 105 58,3 58,3 68,9

» Cancele las que usabaZ20 11,1 11,1 80,0

S porque me aburrieron

& Cancele las que tenfa por12 6,7 6,7 86,7
problemas
Por miedo a enviciarme 24 13,3 13,3 100,0
Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 28: Razones para no acceder a una red social
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Fuente: Investigacién de campo

Analisis

Es importante conocer por qué el usuario puede cerrar su cuenta en la
red social o no acceder a ella, de acuerdo a la poblacién investigada el 58.3%
No tiene tiempo para ingresar alas redes sociales, mas el 6.7% ha cancelado
Sus cuentas por tener problemas es decir, que las la poblacion investigada
considera confiable a las redes sociales, ya que es el menor porcentaje que

ha cerrado sus cuentas en redes sociales por haber tenido problemas.
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Tabla N° 39: Otras redes sociales y su utilizacion

_ﬂ

Foursquare 19,0
Instagram 79 19,0
Flickr 0 0,0
Twitter 156 37,5
Youtube 91 21,9
Pinterest 11 2,6
416 100

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 29: Utilizacion de otras redes sociales

Utilizacion de otras redes sociales

B Foursquare
B Instagram
= Flickr

B Twitter

H Youtube

I Pinterest

Fuente: Investigacién de campo

Anélisis
En el grupo de otras redes sociales la red social utilizada es twitter con

un alcance del 37% como lo asegura la investigacion de campo, mientras que

la existencia de Flickr es desconocida.
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¢, Cual es el dia de su preferencia para conectarse a las redes sociales?

Tabla N° 40: Dia de preferencia para conectarse a las redes sociales
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Lunes 12 6,7 6,7 6,7
Martes 12 6,7 6,7 13,3

. Miércoles 25 13,9 13,9 27,2

8 Jueves 5 2,8 2,8 30,0

l;‘u Viernes 16 8,9 8,9 38,9
Sabado 62 34,4 34,4 73,3
Domingo 48 26,7 26,7 100,0
Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 30: Dia de preferencia para conectarse a las redes
sociales.
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Fuente: Investigacién de campo

Analisis

La poblacion investigada determina que el dia de mayor preferencia
para navegar en las redes sociales es el sdbado con un alcance del 34.44%
muy seguido del dia domingo con un porcentaje del 26.67%; lo cual nos
demuestra que los fines de semana son los dias que la empresa tiene que
aprovechar para informar y alimentar sus redes sociales para que este genere
un mejor trafico SEO.

-74 -



¢,Cuantas horas diarias usted dedica a las redes sociales?

Tabla N° 41: Horas diarias que dedican a las redes sociales
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Menos de una hora 94 52,2 52,2 52,2
1 a 3 horas 59 32,8 32,8 85,0
2 4 a 6 horas 24 13,3 13,3 98,3
B Mas de 9 horas 3 1,7 1,7 100,0
S Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 31: Horas diarias que dedican a las redes sociales
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis

De acuerdo a la investigacion realizada se determina que el 52.2%
ocupa media hora de su tiempo para navegar en las redes sociales, y el
32.78% de una a tres hora de su tiempo para conectarse a sus redes sociales,
es decir la empresa tiene que optimizar este tiempo del usuario para dar a

conocer sus productos de ropa casual en las redes sociales.

-75 -



¢,Cual es su horario preferido para conectarse a las redes sociales?

Tabla N° 42: Horario de preferencia para conectarse a las redes sociales
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

8al0am 5 2,8 2,8 2,8
11a13 pm 15 8,3 8,3 11,1
14 a 16 pm 27 15,0 15,0 26,1
17 a 19 pm 122 67,8 67,8 93,9

9 20a22pm 9 5,0 5,0 98,9

S 23alam 2 1,1 1,1 100,0

S Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 32: Horario de preferencia para conectarse a las
redes sociales
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Analisis

De acuerdo a los datos obtenidos por la investigacion realizada se
determina que el horario preferido para conectarse a las redes sociales es
de 17h00 a 19h00 de la noche; ya que tiene un alcance del 67.78% muy
seguido del horario de 14h00 a 16h00 es decir las poblacion investigada por
lo general siempre pasa conectada en la tarde y noche, esta informacion nos
sirve para que las empresas del sector comercial informen de sus productos

a la ciudadania en el horario de la tarde.
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¢, Como conoce la existencia de venta de ropa casual en la ciudad de Tulcan?

Tabla N° 43: Medio por el cual los jovenes conocen la existencia de ropa
casual.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Prensa 9 5,0 5,0 5,0
Television 12 6,7 6,7 11,7
Radio 22 12,2 12,2 23,9
2 Internet 25 13,9 13,9 37,8
T Punto de venta 112 62,2 62,2 100,0
S Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 33: Medio por el cual los jovenes conocen la
existencia de ropa casual.
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Analisis

En nuestra localidad la forma de conocer la existencia de ropa casual
es por medio de punto de venta con un alcance del 62.22%, es decir todos
los productos se exhiben en vitrinas y en el mismo almacén, mientras que el
5% de la poblacién investigada se informa de la existencia de ropa casual por
medio de la prensa. Ademas el 13.89% dicen conocer la existencia del
producto de ropa casual por medio del Internet, es decir que podemos

potenciar este medio de comunicacion para la ciudadania.
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¢Por qué medio le gustaria informarse acerca de los productos y servicios de

la empresa?

Tabla N° 44: Medio por el cual a los jovenes les gustaria informarse acerca
de los productos y servicios de la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Boca a Boca 25 13,9 13,9 13,9
Facebook 111 61,7 61,7 75,6
Correo electronico 11 6,1 6,1 81,7
& Sitios web o blog 31 17,2 17,2 98,9
2 Youtube 2 1,1 1,1 100,0
S Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 34: Medio por el cual a los jovenes les gustaria
informarse acerca de los productos y servicios de la empresa
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Fuente: Investigacién de campo

Anélisis

El 61.7% asegura que el medio mas adecuado para informarse acerca
de la existencia de los productos de ropa casual es la red social llamada
Facebook y el 17,2% de poblacion determina los sitios web o blog, esto nos

da la precisibn para poder implementar una pagina web que vincule al
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Facebook para que el internauta esté conectado y al tanto de las nuevas

promociones que el sector comercial de ropa casual oferta.

¢, Qué le llama mas la atencién al momento de comprar ropa casual?

Tabla N° 45: Lo que mas llama la atencion al momento de la compra
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Promociones 37 20,6 20,6 20,6
Descuentos 43 23,9 23,9 44 .4
Color 25 13,9 13,9 58,3
Cupones o puntos |6 3,3 3,3 61,7

9 Disefio 37 20,6 20,6 82,2

S Moda 32 17,8 17,8 100,0

S Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 35: Lo que mas llama la atencién al momento de la
compra.
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Anélisis

De acuerdo a la investigacion realizada se determina que al momento
de comprar ropa casual lo que mas les llama la atencién son los descuentos
con un alcance del 23.69%, mientras que las promociones y el disefio tienen

un porcentaje del 20.56%, es decir que las empresas deben enfocarse mas
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en estos aspectos, puesto que la ciudadania se siente atraida al momento de

decidir la compra.

¢,De la siguientes marcas de ropa casual, cual elegiria usted?

Tabla N° 46: Marcas que prefieren los jovenes a la hora de comprar
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Frontera 31 17,2 17,2 17,2
Garet 12 6,7 6,7 23,9
Diessel 37 20,6 20,6 44,4
Americano 12 6,7 6,7 51,1
Sigma 12 6,7 6,7 57,8

2 Leandrux 19 10,6 10,6 68,3

B Otras 57 31,7 31,7 100,0

S Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 36: Marcas que prefieren los jovenes a la hora de
comprar
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Anélisis

De acuerdo a la investigacion realizada se determina a la marca Diésel
como la mas reconocida en el mercado con un alcance del 20.56 % vy a
frontera como una de las segundas marcas reconocidas en el mercado con

un porcentaje del 17.22% mientras que el 31.67 del mercado no tiene una
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marca que lo identifique es decir que compran de acuerdo a sus necesidades

sin tomar en cuenta las marcas.

¢De qué lugar usted se conecta a internet?

Tabla N° 47: Lugar del cual se conectan los jovenes para usar internet

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De su hogar 98 54,4 54,4 54,4
@ Cafenet 60 33,3 33,3 87,8
;_%Alguna Institucion 5 2,8 2,8 90,6
> Otras 17 9,4 9,4 100,0
Total | 180 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 37: Lugar del cual se conectan los jovenes para
usar internet.
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Anélisis

El 54,4% asegura que el lugar adecuado para conectarse a internet es
el hogar, seguido de los café net con un alcance del 33.33%, mientras que el
lugar menos adecuado es de alguna institucion es decir mientras permanecen

en sus trabajos.
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3.7.1.3. Fichas de observacion.

Andlisis realizado a cada almacén de expendio de ropa casual que

tiene presencia en la web por medio de la observacion directa.

Tabla N° 48: Andlisis de observacion a cada local que tiene presencia en

internet.

Adrenaling

Delfert Sport

Analisis de observacion.
Por medio del perfil personal Facebook del propietario es la manera que

el propietario da a conocer sus productos, ahora bien es necesario que
el propietario cree una pagina exclusivamente para el almacén.

Acerca de los dispositivos que utiliza el almacén podemos observar que
utiliza una computadora que se encuentra en las mismas instalaciones
de local, ademas esta en buen estado el cual es utlizado para la
aplicacion del marketing digital y facturacion, puesto que la persona que
estad a cargo del manejo de este equipo tiene conocimientos basicos de
las herramientas existentes en la web; tal como redes sociales.

Ademas se evidencio que no se esta generando interaccién entre
empresa- cliente debido a la falta de actualizacion de la pagina de
Facebook, de igual forma las imagenes son escazas, y poco atractivas a

la vista.
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Enchulame

Envelve-t

Huracan

Santa estacion

El dispositivo que utiliza el almacén es por medio de la Tablet personal
de la propietaria el cual, esta en buen estado, quien maneja la presencia
en internet del almacén es la propietaria con conocimientos béasicos del
manejo en redes sociales.

Ademas se observé de manera directa el perfil de Facebook del almacén
y se evidencio que las imagenes son adecuadas y esta en actualizacién
constante de la pagina, por otra parte es importante que el almacén
Enchidlame maneje una pagina de Facebook para que pueda direccionar
de mejor manera sus productos, es decir por medio de las estadisticas
de Facebook podemos corroborar datos, permitiendo una buena
segmentacion del mercado objetivo.

Por medio del perfil personal de Facebook es la manera que el
propietario da a conocer sus productos, ahora bien es necesario que el
propietario cree una pagina exclusivamente para e almacén.

La pagina esta desactualizada y cuenta con una computadora la cual se
la utiliza para facturaciéon y manejo de redes sociales, al poseer una
buena imagen de portada en donde destaca las promociones por tal
razon la pagina se hace atractiva, aun asi las actualizaciones son
minimas cabe recalcar la importancia de dar a conocer e producto y

aprovecha al maximo los beneficios de la web 2.0

El dispositivo que utiliza el almacén es por medio movil personal de la
propietaria el cual, esta en buen estado, quien maneja la presencia en
internet del almacén es la propietaria con conocimientos basicos del
manejo en redes sociales.

Ademas se observo de manera directa el perfil de Facebook del almacén
y se evidencio que las imagenes son adecuadas y esta en actualizacion
constante de la pagina, por otra parte es importante que el almacén
Santa Estacion maneje una pagina de negocio en Facebook para que
pueda direccionar de mejor manera sus productos, permitiendo un buen

andlisis estadistico.
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Acerca de los dispositivos que utiliza el almacén una computadora que
se encuentra en las mismas instalaciones de local, ademas esta en buen
estado el cual es utilizado para la aplicacion del marketing digital, puesto
gue la persona que esta a cargo del manejo de este equipo tiene
conocimientos basicos de las herramientas existentes en la web; tal

como redes sociales.

Seven Street

Ademas se evidencio que no se estd generando interaccion entre
empresa- cliente debido a la falta de actualizacion de la pagina de
Facebook, de igual forma las imagenes son escazas, lo cual la convierte
en una pagina estatica.

Fuente: Investigacion de campo

3.7.1.4. Analisis de resultados de la entrevista

¢Desde qué fecha usted utiliza internet para dar a conocer los

productos de su empresa?

Tabla N° 49: Fechas de creacion de los sitios web

Almacén de la ciudad de Tulcan Fecha
1 | Adrenaling 1 de marzo del 2014
2 | Delfert Sport 14 de Julio de 2010
3 Enchulame 18 de julio del 2012
4 | Envelve-t Store 12 de marzo del 2014
5 | Huracan 10 de febrero de 2014
6 | Santa estacion 29 de febrero de 2012
7 | Seven Street 5 de diciembre del 2013

Fuente: Investigacién de campo

Analisis
De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion de campo son 7

los almacenes que tienen presencia en la web, siendo el almacén Delfert

Sport quien inicia con la creacion de una pagina en Facebook en el afio 2010,
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pero en el afio 2014 se puede evidenciar mayor presencia en la web, es decir

tiene una tendencia de crecimiento y aceptacion de las herramientas digitales.

Tabla N° 50: Locales que consideran el aumento de Ventas por
la utilizacién del internet

Almacén de la ciudad de Tulcan SI  NO
1 Adrenaling

Delfert Sport

Enchulame

Envelve-t Store

Huracan

Santa estacion

N o ok, 0N
X | X | X | X | X| X|X

Seven Street
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis

De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion de los 7
almacenes que tienen presencia en la web, toda la poblacién considera que
al ofertar sus productos en internet arroga resultados positivos sobre as

ventas.

¢ En qué porcentaje usted considera que la utilizacion del internet le permitio

incrementar sus ventas?

Tabla N° 51: Porcentaje de incremento en las ventas.

Almacéndela 2010 2011 2012 2013 2014/primer

ciudad de Tulcan trimestre
1 Adrenaling 15%

2 Delfert Sport 15% 35% 50% 65%

3 Enchdlame 15% 35%

4 | Envelve-t Store 20%

5 Huracan 15%

6 | Santa estacion 15% 25%

7 Seven Street 35%

Fuente: Investigacién de campo

-85 -



Analisis
De acuerdo a los datos obtenidos podemos determinar que el
porcentaje de crecimiento en las ventas al iniciar es el 15% de la mayoria de

los almacenes dedicados a expendio de ropa casual al implementar los sitios

0 presencia web.

Tabla N° 52: Referencia del mercado en la tasa de incremento en las ventas
Almacéndela 2010 2011 2012 2013 2014/primer

ciudad de Tulcan trimestre
1 Adrenaling 15%

2 Delfert Sport 15% 35% 50% 65%

3 Enchulame 15% 35%

4 Envelve-t Store 20%

5 Huracan 15%

6 Santa estacion 15% 25%

7 Seven Street 35%

Fuente: Investigacion de campo

Donde podemos observar como fluctian los porcentajes desde el afio
2010 hasta el afio 2014, para lo cual sacaremos la variacion de afio actual a

ano inicial.

Tabla N° 53: Variacion del mercado en la tasa de incremento en las ventas
Almacén dela 2010 2011 2012 2013 Promedio
ciudad de Tulcan

1 Adrenaling 5% 5%

2 Delfert Sport 20% 15% 65% @ 33%

3 Enchulame 20% 20%

4 Envelve-t 20% 20%
Store

5 Huracan 15% 15%

6 Santa_, 10% 20%
estacion

7 Seven Street 35% | 35%

Porcentaje promedio de incremento en las

. 23%
ventas del sector comercial de ropa casual

Fuente: Investigacién de campo
-86 -



De acuerdo a andlisis obtenido de mercado podemos determinar que
el 21.32% es el incremento en las ventas por la utilizacion de internet.

3.7.1.5. Validacion de laidea la defender

Para la validar la idea a defender se tomé en cuenta primero la
aplicacion de marketing digital en cada uno de los almacenes existentes en
nuestra localidad esto en base a la investigacion realizada.

Los parametros que se tomo para calificar la aplicacién del marketing
digital fue si tienen pagina web y Facebook, si lo utilizaban como medio de
informacion para la venta de sus productos; en donde 7 almacenes tienen

presencia en Facebook red social a si mismo 2 almacenes tienen sitios web.

De igual manera se utilizo el nivel de ventas que se obtuvo a través de
la entrevista, realizada a cada vendedor o propietario del almacén. Para
determinar el incremento en el volumen de ventas se toma en cuenta el
porcentaje promedio de incremento de cada almacén que tiene presencia en

los sitios web, determinado en la tabla N° 54.
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Tabla N° 54: Validacion de la idea a defender

1 | Adrenaling Sl Sl Nuevo | 15%

2 | Blue Boutique X $ 34.247,00 0% $ 34.247,00
3 | Coqueteria X $ 54.056,00 0% $ 54.056,00
4 | D moda boutique X $ 37.000,00 0% $ 37.000,00
5 | Delfert Sport X Si $97311,33 | 33% @ 48.655,67 $ 1459670
6 | Dabsay X $16.720,00 0% $ 16.720,00
7 | Elquim Sport X $ 56.089,00 0% $ 56.089,00
8  Enchilame X SI| $76.320,00 5, 19.080.00 ¢ 9540000
9 | Energy X $ 83.000,00 | 0% $ 83.000,00
10 | Envelve-t Store X S Nuevo | 20%

11 | Fashion Baby Star X $30.123,00 0% $ 30.123,00
12 | Fashion Polo Star X $ 28.945,00 0% $ 28.945,00
13 | Helen X $ 35.612,00 0% $ 35.612,00
14 | Huracéan X SI| $39088,95 15% | 6.898,05 $ 45,987,00
15 | Jhonathan Sport X $ 33.456,00 0% $ 33.456,00
16 | Jhosep Sport X $ 42.345,00 0% $ 42.345,00
17 | Le figaro X $53.112,00 0% $53.112,00
18 | Mabels X $11.985,00 0% 11985
19 | Mega estilos X $49.876,00 0% $49.876,00
20 | Mundo Azul X $ 18.054,00 0% $ 18.054,00
21 | Novedades Juveniles | X $29.067,00 | 0% $ 29.067,00
22 | Osadia X $ 31.067,00 0% $ 31.067,00
23 | Punto de la moda X $ 14.567,00 | 0% $ 14.567,00
24 | Punto tic tash X $ 23.908,00 0% $ 23.908,00
25 | Ropa Activa X $ 25.897,00 0% $ 25.897,00
26 | Santa estacion “ $20614,4 20% >9300 ' g 576800
27 | Saki story X $13.984,00 0% $13.984,00
28 | Seven Street Sli S $ 34022,3 35%  18.319,7 $52342,00
29 | Tiendas Aeropostall X $12.384,00 0% $ 12.384,00
30  Town up X $10.257,00 0% $10.257,00

Fuente: Investigacion de campo
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Obtenido los resultados de los tres instrumentos, se establece la
aplicacion del marketing digital y el volumen de ventas de los almacenes, que
son los datos primordiales que permiten establecer la incidencia de la variable
independiente sobre a variable dependiente.

La incidencia del marketing digital sobre el volumen de ventas de los
microempresarios en dolares. Queda manifestado en la tabla N° 54, que
aquellos almacenes que aplican marketing digital son los mismos que tienen
un volumen de ventas mas destacados, mientras que los almacenes que no

tienen presencia en internet mantienen su mismo nivel de ventas.

En el caso de los almacenes Adrenaling y Envelve — t store no se

encontro base de datos porque son nuevos en el mercado.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

El 76.67 % de los almacenes existentes en la ciudad de Tulcan no utilizan

internet.

El inventario de mercaderia se mueve en promedio una vez por mes.

Los resultados demuestran que el 27.67% de los almacenes existentes en
la ciudad de Tulcan dedicados al expendio de ropa casual, consideran que el
principal motivo para utilizar el marketing digital es el aumento de las reservas,

es decir la incrementacion del volumen de ventas.

El 100% de los jévenes encuestados utiliza Facebook considerandole entre

las principales redes sociales.

Las prendas mas buscadas en el mercado son los jeans, chaquetas y blusas.

Segun los datos obtenidos se determina que en la ciudad de Tulcan, segun la
escala de gronswell quien predomina en nuestro medio es la escala de los
coleccionistas; ya que la interaccion la realiza de una forma normal; es decir
gue la poblacion investigada tiene cuentas en redes sociales que interactdan

entre amigos y conocidos.

Que la poblacién investigada determina que el horario preferido para conectarse a
las redes sociales es de 17h00 a 19h00 de la noche; ya que tiene un alcance del
67.78% muy seguido del horario de 14h00 a 16h00.

Segun la investigacidon realizada se puede concluir el 34% de los jovenes

encuestados navega el dia sabado, como minimo una hora.
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De acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas a los jévenes de 15
a 34 afios de edad son quienes pasan el mayor tiempo conectados en las

redes sociales o navegando en la web.

El 13.89% de la poblacion Investigada dicen conocer la existencia del producto de
ropa casual por medio del Internet.

Debido a la escases del conocimiento tecnolégico y talento humano para la buena
administracién de los sitios web es necesario la contratacion de personas
capacitadas en el tema de utilizacion de herramientas gratuitas en la web y de trafico
SEO.

4.2. RECOMENDACIONES

Es recomendable la aplicacion de estrategias de marketing digital utilizando
herramientas de la web 2.0 y aplicandolas para interactuar con el usuario
permitiendo la personalizacién del producto y mayor satisfaccion de las

necesidades del mismo, lo cual ayudara a incrementar las ventas.

Realizar por lo menos dos rotaciones de inventarios al mes debido al

constante cambio de las tendencias de moda y exclusividad.

Las empresas deben capacitarse en el manejo de herramientas existentes en

la web para la aplicacion de empresas.

Las microempresas deben crear una pagina de negocio en Facebook y no perfil; ya

gue esto afianzara la imagen corporativa.

El propietario de los almacenes debe poner énfasis en los productos como

jeans, chaquetas y blusas para captar la atencién de los compradores.
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Las empresas deben tomar como base al perfil de los coleccionistas en la

web para el desarrollo de las estrategias para captar y fidelizar al cliente.

Las empresas del sector comercial de ropa casual al desarrollar las
publicaciones y actualizaciones en las redes sociales deben enfocarse en el
horario de la tarde y noche, para captar la atencién del usuario, ya que este

ingresa a buscar informacion.

Las empresas deben actualizar todos los dias sus estados en la web; ya que
la frecuencia del usuario en el internet es diaria en especial los dias sabados
debido a la acumula las visitas de las redes sociales.

Es importante la creacion de una cuenta en las redes sociales para
promocionar los productos que tiene la empresa aprovechando los beneficios

gue tiene la web 2.0.

Los almacenes de la ciudad de Tulcan deben fomentar este medio de comunicacién
para la ciudadania de esta forma potencializamos los beneficios del internet; ya que

es un medio masivo de comunicacion.
Se recomienda a los propietarios de los almacenes implementar sistemas de analitica

web, ademds la continuidad en el proceso; puesto que este nos permite analizar y

procesar la informacion proveniente del usuario.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. TITULO

Plan de marketing digital basado en el modelo SOSTAC para el

almacén “Enchulame” de la ciudad de Tulcan.

5.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Con la informacion obtenida de las encuestas realizadas a los
propietarios de los almacenes dedicados al expendio de ropa casual de la
ciudad de Tulcan, se evidencia que dichos resultados no son favorables en lo
gue corresponde a la aplicacion de las estrategias de marketing digital
presentando muchas falencias debido a la escasez de conocimiento en el

manejo de la tecnologia.

Es importante comprender que el internet nos permite informar vy
personalizar la venta del producto, también es substancial considerar que la
visibilidad de una vitrina en un almacén llega a las personas que transitan por
esa calle, no obstante la visibilidad de su marca o tienda en un sitio web y
Facebook tiene una mayor cobertura de informacién, puesto que en estos
tiempos no es necesario estar fisicamente presente en un lugar o espacio para

desarrollar determinadas estrategias de marketing.

En nuestra localidad el 36% de los jovenes internautas que visten ropa
casual consultan en internet, antes de comprar en una tienda fisica ya que
la mayor parte de su tiempo se pasan conectados a una red social, siendo el
internet unos de los principales medios de comunicacion en donde los costos

de publicidad son mucho mas bajos que en los medios tradicionales, puesto
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gue los medios tradicionales incurren en elevados costos. Estas y mas
razones son las que hacen posible el desarrollo de la idea de crear un plan de

marketing digital para el almacén “Enchulame” tienda de ropa casual.

5.3. JUSTIFICACION

El principal motivo para realizar este proyecto es por el gran avance de
la tecnologia; puesto que en la actualidad es impresionante ver como las
empresas de los diferentes sectores comerciales estan a la vanguardia en el
desarrollo digital, el cual les permite impulsar la creacién de un sitio web o una
pagina de Facebook, siendo esta una estrategia para el aumento de las
ventas; ya que da a conocer los productos y la marca de la empresa influyendo

en los usuarios.

Uno de los resultados en este estudio es que los almacenes de nuestra
localidad no cuentan con sitios web bien administrados con analisis de
alcances estadisticos, siendo una deficiencia del manejo de la web 2.0, no
permiten que los propietarios muestren sus productos en un sitio web; ya que
no lo ven como una inversion a largo plazo, ademas la ideologia equivocada
de considerar un gasto a la gestion del marketing digital, siendo esto causa
para que las empresas no apliquen estrategias digitales para el incremento de

las ventas.

Es importante considerar que la nueva forma de comunicacion con los
clientes ha cambiado drasticamente, las redes sociales juegan un rol
importante dentro de la empresa; ya que el contacto con el cliente esta
tomando fuerza en la relacion con ellos, puesto que los clientes no se

conforman solo con mirar un producto en la vitrina de un almacén.

Por esta y mas razones es importante disefiar un plan de marketing

digital, el cual sirve como guia para las empresas dedicadas a la venta de ropa
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casual que deseen aplicar estrategias digitales tales como creacion de un sitio

web y una pagina en Facebook.

5.4. OBJETIVOS

Objetivo General

v' Disefiar un plan de marketing digital basado en el modelo SOSTAC

para el almacén “Enchulame” de la ciudad de Tulcan.

Objetivos Especificos

v Disefiar un estructura de un plan de marketing digital para el almacén
“Enchulame” de la ciudad de Tulcan.

v' Presupuestar el costo de la ejecucion de las estrategias del plan de
marketing digital utilizando la web 2.0.

v' Implementar herramientas de marketing digital innovadoras que
contribuyan a incrementar el volumen de ventas del almacén

“Enchulame”.

5.5. FUNDAMENTACION

5.5.1 Marketing digital
Segun Pablo Mufoz director general de DRAFTFCB, asevera que el
marketing ha cambiado.

“Y es que el marketing, hoy, ha cambiado. Y lo ha hecho
mas en estos Ultimos cinco afios que en los cincuenta
anteriores. Porque nos encontramos ante un “nuevo
consumidor”, mas informado y critico, menos obediente. Un
consumidor que expresa de manera decidida su opinién y al
gue le gusta establecer un diadlogo abierto con las marcas que
se dirigen a él. El consumidor tiene el control. Y lo sabe.

Por eso, el marketing hoy en dia debe ser entendido
Como una conversacion, una comunicacion bidireccional e
interactiva, entre la marca y su publico (....) Y, sin embargo,
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todos sabemos lo dificil que es conectar en la era de la
sobreinformacion. Donde la “ventana de oportunidad” para
atraer al target, permanece abierta durante muy poco tiempo.”
(2012) The Future of Advertising

Ademas Philip Kotler expone que “el Marketing tal como lo conocemos
hoy, esta acabado y tiene que evolucionar a algo mucho méas acorde con
nuestro tiempo en el que la inmediatez de la informacion y la segmentacion
Total I, han cambiado completamente nuestros habitos de compra.” (Kotler,
2005, parr..., citado por Pefiarrofia, M. en el articulo escrito por Montserrat

Pefarroya en el sitio web alzado.org

5.5.2 Redes sociales

En la actualidad las redes sociales toman un gran papel dentro de la
sociedad; ya que les permite tener un dialogo ilimitado, de igual modo la
empresa debe aprovechar estas nuevas formas de comunicacién e

informacion y dar a conocer los bienes, servicios e ideas que ofertan.

‘Las Redes Sociales pueden definirse como un conjunto bien
delimitado de actores - individuos, grupos, organizaciones, comunidades,
sociedades globales, etc.- vinculados unos a otros a través de una relacion o
un conjunto de relaciones sociales”. (Mitchell, (1969:2) citado por Carlos

Lazares en la teoria de redes sociales 1996. p 108)

5.5.3 SOSTAC

‘Es un modelo de planificacion, desarrollado originalmente en la
década de 1990 por Paul R Smith para ayudar en la planificacion de
marketing” Incluso este método ha dado buenos resultados para la aplicaciéon
de planes de marketing Digital como se lo asegura en el articulo digital escrito
por la agencia lider en marketing digital “SEO estudios” localizada en Espafa.

Este modelo consta de los siguientes pasos:
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Figura N° 38: The SOSTAC Planning System

The SOSTAC" Planning System

HOW DO WE MONITOR WHERE ARE WE NOW? WHERE DO WE WANT
PERFORMANCE? Marketplace SWOT: TO BE?
Optimising through: S S's performance and other 5 S’s objectives:

KPI's (& trend)

5 S's, KPI's and web analytics Sell - customer acquisition

3 ) Customer insight (who, why, and retention targets
User experience review how?)

4 S Serve - customer
Conversion rate optimisation Market Trends satisfaction targets
Frequency of reporting Competitor analysis Sizzle- wow factor (added
Process of reporting and Internal capabilities and value)
actions ; resources .

Speak - engaging
customers

Save - quantified efficiency
gains

situation
analysis

¢
S 2

THE DETAILS OF HOW DO WE GET

TACTICS THERE?
Who does what and when: Y A ) STOP & SIT:
Responsibilities and 4 Segments
structures . y Target markets
Marketing mix: Objectives
Processes and systems S'Dre Positioning (OVP)
Internal resources and skills
Ext ] E Incl. Communications Mix &
xternal agencies s
Content Pl equence (Trust, Try, Buy...)
onten an Integration (CRM & D/Base)
Contact Plan Targeting and segmentation

Created by PR Smith, SOSTAC® is a simple yet powerful planning system,
which is easily applied to help create the perfect plan. SOSTAC® is a registered
trade mark with SOSTAC® eBook, workbook, webinars & workshops
by PR Smith: www.PRSmith.org

LICENCED BY DESIGNED BY PARTNERED BY

Fuente: smartinsights.

No obstante hablaremos del modelo que se aplicara en esta
investigacion para el disefio del plan de marketing digital que esta formado por
las siglas de cada paso. A continuaciéon se detalla los pasos del Modelo de

plan de Marketing Digital traducido.
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Figura N° 39: Modelo de plan de marketing digital

¢Donde estamos ahora?

¢Donde queremos llegar?

¢Coémo lo haremos?

Los detalles de la
estrategia

Actividades diarias o
semanales

Observacion resultados y
conclusiones

Adaptado por: Johanna Palma
Fuente: Smartinsights

SEO “Son las siglas en inglés de Search Engine Optimization
(optimizacion en buscadores) o Search Engine Optimizer (optimizador de

motores de busqueda)” Support.google.com 2014.

Posicionamiento Seo.- Entre las ultimas maneras de conseguir visitas
a una péagina web una de las mas utilizadas es la mejora del posicionamiento
organica o natural en los resultados que muestran los buscadores de internet,
es decir los resultados que muestra sin previo pago de manera habitual
excluyendo los resultados publicados o patrocinados en donde seo un

equivalente de posicionamiento (Gomes Miguel, 2009).
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Figura N° 40: Imagen de tabla periodica de los elementos Seo para el existo
tomada de SEO Estudios Agencia de Marketing Online.

se0estudios

Agencia Marketing Online: Posicionamignto Web en
primeras posiciones, Disefio Web optimizado SEQ.
Gestion de campanas PP y Marketing en Redes Sociales

Recuerda, el contenido es el rey,

Déjalo todo bien organizado para
cuidalo y obtendras recompensa. 5 el

que los buscadores lo puedan
indexar como es debido.

La popularidad extemna es
fundamental para que una web tenga
éxito en el SEO.

*  Lostitulos y encabezados
[ 0 Contenido Original. T I comectamente colocados y con

[ e (Calidad de enlaces extemos.
palabras clave.

[ i Contenido interesante (

rber s e S e Enlaces en sitos de nuestro sector.

0 Descripoiones adecuadas y
o Lot 923 04 94 38

Pc Palabras ciave.

PS Promocién segmentada.

DJ Distribucion jerdrquica.

Da Direcciones amigables.

R e Retencidn del usuario que visita Ra Rastreable.
tu péagina.

A[ Achazacon e oonleido

V[ Velocidad de carga.
P|’ Palabras Relevanes
M U Motiisposivo.
Ed Edd.

Le Limpieza de enlaces.
D e Densidad de enlaces.

Rf Referencias relevantes.

RS Redes Soides.

RO Buena reputacion online
An Antecendentes.

[: I competenci, debesvgiare.

info@seoestudios.com

www.seoestudios.com

Ro

Trabaja los elementos de

An esta tabla periddica de
elementos SEO para
alcanzar los primeros

Ti DJ Ra MU [e Em puestos en buscadores

Do Da Ve

Fuente: SEO ESTUDIOS

5.5.4 Estrategias de marketing digital

Idris Mootee es quien propone las 4P’s para el marketing digital como
lo asegura Luis Maram en su blog “Si bien Mootee desarroll6 esto en el 2001,
el concepto hoy es igual de valido.”(Septiembre, 2010) Pues bien si en la
actualidad el consumidor tiene nuevos comportamientos frente a la
tecnologia, el marketing debe enfocarse en buscar las nuevas formas de llegar
al cliente.

Ademas “el Marketing tradicional se basé en principios basicos de las
4 Ps segun el profesor McCarthy: Producto, Precio, Plaza y Promocion, estas
nacimiento del

4P’s existirAn siempre, pero debido al
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digital debemos conocer las siguientes 4 P’s, del Marketing” ( iembs 2014
parr 5)
v' Personalizacion
v Participacion
v' Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities)
v Predicciones modeladas (Predictive Modelling)

Personalizacion.-Nos permite conocer el comportamiento de nuestro
usuario en la web, ademas con previa autorizacién se puede satisfacer las
necesidades del cliente con informacién sobre el producto o informacion que
este deseo o0 de acuerdo a su Ultima navegacion, o busqueda solicitada
mediante chat, comentarios es decir ampliando su experiencia en linea, con
internet es posible atender las necesidades de cada cliente de acuerdo a su
perfil.

Participacion.-Una vez que la personalizacion del cliente ha sido un
éxito, es ahi donde recién el usuario empieza a interactuar con comentarios

opiniones y la creacion de comunidades de acuerdo a sus intereses.

Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities)

Por medio de la conectividad optimizan la utilizacion de la web, es decir
se produce una acumulacién de usuarios con fines homogéneos en donde
tiene gran valor las recomendaciones realizadas por amistades, que estan en
las redes sociales para facilitar el compartir informacién sobre nuestra
empresa/producto, generando confianza en los usuarios; por ende la empresa

puede socializar las acciones del marketing.

Predicciones modeladas (Predictive Modelling)

Es el seguimiento que se realiza a cada usuario, puesto que internet
nos permite hacer un examen a cada visitante del sitio web mediante la
identificacion y captacion de la informacion de los datos obtenidos de los

factores cuantitativos y sus alcances almacenados diariamente.
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Los Cliente 2.0

“busca la mejor experiencia de compra. El Internet y las redes sociales
han dotado al cliente de conocimiento e informacion, hablar de la experiencia
del cliente antes sélo suponia la relacion cliente — proveedor, pero en la época

digital supone un escenario complejo y competitivo.” (Era social s.f).

5.6. MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA

El modelo operativo que se muestra a continuacion esta basado en el
modelo SOSTAC, creado por Paul Smith en 1990 que menciona “El
marketing digital es en realidad una parte integrante del marketing mix de tu
plan de marketing general pero en este caso nos vamos a centrar en preparar
un plan de marketing digital” Vivas Carlos (2013), el mismo que consta de las

siguientes fases:

v' Analisis situacional de la empresa en cuanto a analisis del macro y
micro entorno

Definicién de Objetivos

Disefo de estrategias

Desarrollo de Acciones

Tacticas

Acciones concretas y temporalizadas

AN NN N NN

Medir, monitorizar, revisar, actualizar y cambiar.
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Figura N° 41: Modelo Operativo de la Propuesta.
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Elaborado por: Johanna Palma
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5.7. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.7.1. Andlisis situacional

5.7.1.1. Andlisis del macro entorno

Son las fuerzas indirectas de la empresa que no podemos controlar
pero que debemos tener un amplio conocimiento para poder salvaguardar el
negocio, de grandes problemas que se nos pueden suscitar, realizando un
analisis PEST, en donde segun Graham Friend y Stefan Zehle dice que es
“Un analisis de los factores Politicos, Economicos, Sociales y Tecnologicos
revelara muchas de las influencias externas que pasen sobre el rendimiento
externo” (p 42 .2008)

5.7.1.1.1 Factores econOmicos.

Es importante conocer la situacion actual del internet en nuestro pais
para poder determinar el comportamiento de la economiay el flujo del dinero
sobre as herramientas digitales. En el afio 2008 Andintel y Pacifictel se
fusionan para dar un mejor servicio de internet en costos bajos de banda

ancha y conexiones de 128 megas (Espinosa 2008).

La tarifa de internet es de 19,00 ddlares mas el consumo de linea
telefénica; lo cual le hace muy accesible para la ciudadania, ademas la
cantidad de informacién que se encuentra en internet es ilimitada que traspasa

fronteras.
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5.7.1.1.2 Factores politicos legales

En el 2014, Ecuador mejoro su posicionamiento en el indice de
disponibilidad de tecnologia (NRI) en red, ocupando actualmente el puesto 83
entre 144 paises segun telecomunicaciones. (El Comercio 2014)

Ademas en el Carchi ocupa el treceavo lugar a nivel nacional acerca
del acceso a internet con un porcentaje del 35.5% ( INEC 2013)

Debido a los cambios constantes de politicas de gobierno en las
importaciones y exportaciones de vestimenta, asi mismo el pago de
impuestos y las campafias para consumir |0 nuestro como es “echo en

ecuador” atacan directamente al consumidor influyendo en las ventas.

5.7.1.1.3 Factores socio culturales

Es importante identificar los patrones culturales, que son las normas
establecidas por las mismas personas que conforman una sociedad, en
general la sociedad pretende cada vez adquirir mejor calidad, disefio y
exclusividad del producto de la ropa casual ya que este es un producto de
primera necesidad. Esta considerado que las personas que mas utilizan

internet tienen las edades de 13 a 50 afios.

Figura N° 42: Distribucion de los usuarios por grupos de edad

Distribucion de Usuarios Ecuatorianos por grupos de edad
realizacion con porcentajes de grupos de edad por cada herramienta - Febrero 2009
50
45 |

40

35 |
30 |
25 |
20 |
i5 ¢

10 |

<13 13-17 i8-24 25-34 35-49 >S0

®—aPROMEDIO ——— MESSENGER - FACEBOOK

FUENTE: Cifras obtenidas de cada herramienta

REALIZACION: in CO[T]T;\_

Fuente: Incom
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5.7.1.1.4 Factores tecnol6gicos

Con el aparecimiento del Internet en los afos 60, con el objetivo de
optimizar el uso de las computadoras de aquella época, dando inicio a la
globalizacion. ElI Aprovechamiento de la web 2.0 es muy importante, ya que
esto nos permite interactuar con los usuarios quienes seran nuestros posibles
clientes, conociendo cuéles son sus gustos y preferencias, existen varias
empresas que distribuyen prendas de vestir de ropa casual en donde la
aplicacion del marketing digital no es tan elevada, acepto en las grandes
empresa internacionales, tal es el caso de Zara, y de igual forma nacionales
tal como Etafashion, Breton Vanzetti.

En la actualidad son varias las empresas locales que tienen presencia
en la web pero no la estan aplicando bien, ya que en las redes sociales como
Facebook es muy facil la creacion de una cuenta y la administracion de la
misma, pero hay que saber diferenciar que la creacion de un perfil y una
pagina no es lo mismo ya que como empresa debemos de dar una imagen

corporativa.

Ademas la utilizacién de la web y redes sociales permiten realizar
nuevas negociaciones; ya que este representa un nuevo segmento de
mercados con amplias posibilidades, puesto que nos permite aprovechar las
oportunidades de las herramientas digitales para la aplicacion dentro de la

empresa.
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5.7.1.2. Andlisis del micro entorno

5.7.1.2.1 andlisis de las 5 fuerzas de Porter

5.7.1.2.1.1. La entrada de nuevos competidores:

La entrada de nuevos competidores es muy concurrente, puesto que
para el sector comercial es de facil inversion; ya que los costes de entrada no
son tan fuertes por tal motivo la amenaza de nuevos competidores tiene un
alto porcentaje, siendo este un atractivo segmento de mercado y por ser un
bien de primera necesidad todo el mundo se ve en la necesidad de adquirirlo.

Ademas este tipo de productos no tienen mayores barreras que las de
capital y contar con un buen recurso humano, es decir la oportunidad que ven
los nuevos empresarios son satisfactorias dependiendo de la capacidad de

administracion de los recursos que posee el almacén.

5.7.1.2.1.2. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Primeramente debemos conocer nuestro producto, el cual esta expuesto en
la Tabla N° 55, entre los productos que oferta tenemos chaquetas, camisas,

pantalones, jeans, blusas, camisas.
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Tabla N° 55: Cartera de productos de la empresa

Producto del Almacén Enchulame.

Chompas

Jeans

Blusas

Camisas

Fuente: Investigacién de campo
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En este caso se considera como productos sustitutos a la ropa formal
y la ropa deportiva, pero cabe recalcar que son varias los sitios web que
ofrecen este producto tal como adidas, maraton, los sitios web tienen buena
funcionalidad, ya que esta ha captado una gran parte del mercado de nuestra
localidad por ajustarse a las necesidades y exigencias del cliente, también es
un producto sustituto porque puede entrar a precios mas bajos reduciendo
los margenes de utilidad del este tipo de mercado.

5.7.1.2.1.3. Poder de negociacion de los compradores

Son las personas de 15 a 40 afos de edad, pero nuestros clientes
objetivos son los jovenes comprendidos de 15 a 34 afios, con la informacion
gue se obtuvo del analisis de cada cliente se puede segmentar de acuerdo a
sus habitos y necesidades, incluso conocer los procesos de compra y las
relaciones entre ellos es decir las recomendaciones sobre nuestro almacén

mediante 0s comentarios, me gustan o chats.

5.7.1.2.1.4. Poder de negociacion de los proveedores

Como proveedores de internet tenemos varias empresas en la ciudad de

Tulcan, ya que la demanda cada vez es mayor, estas empresas son:

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Carchi cable

TV cable

Claro

Movistar

Saitel

SR N N N SR NN

Punto net
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5.7.1.2.1.5. Rivalidad entre los competidores

El mercado comercial dedicado al expendio de ropa casual en nuestra
localidad cuenta con 30 almacenes de los cuales, el 23.33% aplican internet
para sus negocios en contrate a este dato solo dos almacenes cuentan con
sitio web y 7 con presencia en Facebook pero se lo maneja como perfil mas

no como una pagina de negocios.

Son seis los locales comerciales que tienen presencia en la red, pero
podemos determinar en base a que Delfert Sport es quien le lleva ventaja en
el uso de las redes; ya que el manejo lo realiza desde el afio 2010.

Figura N° 43: Almacenes Competidores

Santa
estacion

Fuente: Investigacién de campo
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5.7.2.2 Filosofia de la de la empresa

Figura N° 44: Almacén Enchulame Tulcan

Fuente: Investigacién de campo

5.7.2.2.1 Antecedentes del almacén

El sefior Albert Efrain Erazo Castro es quien tiene la idea de crear un
almaceén ajustado a las exigencias de la frontera norte, en el afio 2007 se da
inicio a este emprendimiento con un patrimonio de 10.000 ddlares es asi
como va avanzando el tiempo, después de tres afios por motivo de viaje el

propietario decide vender el almacén a la sefiorita Cristina Posso.

En el afilo 2013 su propietaria Cristina Posso decide nuevamente

vender sus acciones a la sefiora Elisabeth Miroslava Pulles, quien es la actual
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gerente administradora del almacén “Enchulame ropa casual”, el cual esta
ubicado en la calle Ayacucho y Bolivar en la ciudad de Tulcan provincia del
Carchi.

La ropa casual es la forma de vestir informalmente ya que esta por lo
general se la utiliza a diario, solo es cuestion de combinar los colores y buscar
las prendas de acuerdo a nuestro gusto y necesidad. Sin embargo la forma
de vestir esta determinada por normas morales y éticas. Ya que el entorno
es quien determina la forma de vestir y adaptacion de las prendas por ejemplo
en nuestra provincia la mayor parte de clientes utilizan pantalén, chompas y

sacos.

La tecnologiay el adelanto en las comunicaciones permite que estemos
al tanto de la moda siendo, los proveedores quienes ponen la diferencia de
los disefios y calidad, lo que incurre como un componente de mercadeo para
la empresa, en consecuencia a la exigencia del publico femenino y masculino

gue quiere ser los primeros en tener estas prendas por exclusividad.

El 18 de julio de 2012 es cuando la empresa empieza a optimizar los
beneficios de internet. Por medio de redes sociales, es la propietaria, quien
maneja la presencia en internet del almacén que cuenta con conocimientos

basicos del manejo en redes sociales.

Ademas cuenta con un perfil de Facebook que tiene imagenes son
adecuadas y esta en actualizacion constante de la pagina, por otra parte es
importante que el almacén maneje una pagina de negocio en Facebook para
gue pueda direccionar de mejor manera sus productos, es decir por medio de
las estadisticas de Facebook podemos corroborar datos, permitiendo una

buena segmentacion del mercado objetivo.
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5.7.2.2.2 Informacion general del almacén

Tabla N° 56: Informacion de la empresa

NOMBRE DE LA ENCHULAME TIENDA ROPA CASUAL
EMPRESA:
Tipo de Empresa: Empresa Comercial
Conformacién Juridica: Unipersonal

Localizacion de la empresa

Provincia: Carchi

Canton: Tulcan

Direccion: Ayacucho y Bolivar

Local de la empresa: Arrendado

Objetivo de la empresa: Ofrecer las mejores prendas de vestir en

disefios exclusivos para dama y caballero,
cumpliendo las expectativas del cliente en
un ambiente acogedor, distinguido y urbano

Elaborado por: Johanna Palma

Mision

Comercializar y ofertar prendas de vestir en disefios exclusivos para
dama y caballero, cumpliendo las expectativas del cliente y alun excelente

precio, en las mejores marcas con las ultimas tendencias de moda.

Visién

Ser una empresa lider en la comercializacién y distribucién de prendas
de vestir, con una cobertura en toda la zona norte, ofreciendo a la ciudadania
alternativas que permitan satisfacer plenamente sus necesidades con marcas

reconocidas, en un periodo maximo de 5 afios.
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Ubicacion Geogréfica
Macro ubicacion: El almacén “Enchulame” esta ubicado en Ecuador

dentro la provincia del Carchi, enla ciudad de Tulcan.

Micro ubicacion: El almacén “Enchulame” esta ubicado en la calle

Bolivar y Ayacucho esquina.

Figura N° 45: Croquis del Almacén “Enchulame”.
-
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Fuente: Google maps

5.7.2.2.3 Valores Organizacionales

Son valores que diariamente practicamos en la vida.
Pertenencia e Identificacion. Es importante sentirse en familia formando

parte de la organizacion, igualmente estar orgulloso del lugar de trabajo, con

el fin de cuidar los recursos de nuestra empresa.
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Honestidad.-Ser sinceros con nosotros mismos y con los demas, lo cual

nos permite actuar con transparencia, confianza e igualdad.

Responsabilidad y compromiso.-Cumplir nuestras obligaciones,
asumiendo las consecuencias de nuestras acciones, es decir, de lo que

decimos y lo que hacemos.

Respeto y humildad.-Tratar a los demas como queremos ser tratados y

atender con cortesia al cliente puesto que el cliente siempre tendra la razén.

Excelencia en el servicio.-Lo que hacemos, lo hacemos bien, brindando

el mejor servicio y atencion al cliente.

Union.-Trabajar en equipo y comunicarnos respetuosamente para

alcanzar metas y objetivos comunes.

5.7.2.2.4 Organizacion estructural y funcional

Son representaciones graficas de la empresa la cual nos permiten
conocer la jerarquia mencionando la division de departamentos de la

empresa.

5.7.2.2.4 Organigrama estructural

Gerente

Ventas Contabilidad

Fuente: Observacion Directa
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5.7.2.2.4 Organigrama funcional

é )

GERENTE

Esta encargado de todo el movimiento
de la empresa.

1. Adquision de mercaderia
2.- Gestion administrativa
3.- Coordinar los 2 departamentos

4.- Aprobacion de presupuestos.

- J

Contabilidad
Ventas 1. Facturacion
1.- Atencion al cliente 2. Finanzas
2.- Llevar inventarios 3. Presupuestos
3.- Asesoria de imagen 4.- Elaboracion de estados financieros.

Fuente: Observacion Directa

Gerente.-.Son las personas que asumen el desempefio gerencial de
una empresa u organizacion impulsando y dirigiendo las actividades que

ayudan a las organizaciones para alcanzar sus metas.

Departamento de Ventas.- Su principal objetivo es potencializar la
rentabilidad de la empresa por medio del incremento de la participacién de
mercado centrandose en la maximizacion de valor para el consumidor y la
satisfaccion del mismo.

Contadora.- Es el encargado de manejar e interpretar la contabilidad
con la finalidad de realizar los estados financieros para la empresa y para

terceros los cuales sean utilizados para la toma de decisiones.
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5.7.2.2.6 Politicas

>

Se deberd mantener un ambiente de cordialidad, afecto, amistad y
honestidad entre el duefio y los trabajadores.

El trabajador deberd ser responsable con el inventario del local
comercial, caso contrario asumira el costo del mismo.

Al inicio de su contratacién laboral cada trabajador es capacitado en el
area de ventas.

El personal debera tener una experiencia minima en ventas de un afio.
Los vendedores deben tener una buena presentacién para mostrar a
sus clientes una buena imagen de la empresa.

Todos los dias los trabajadores tienen derecho a un break que dura 15

minutos en la jornada de la tarde.

5.7.2.2.7 Reglamento interno

>

Los trabajadores deben cumplir su horario establecido de 9h00 a 13h00
y de 14h30 a 19h00a excepcion de los dias jueves se abre a las 8h00.
No se aceptara al trabajador que se encuentre en estado etilico.

El encargado del local comercial debera realizar el aseo todos los dias
en la manana.

Para los trabajadores que lleguen atrasados deberan reponer el tiempo
gue hayan llegado atrasados cumpliendo sus horarios completos.

El trabajador debera informar de su ausencia con anticipacion para

obtener el permiso respectivo.
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5.7.1.3. Analisis FODA

Figura N° 46: Andlisis FODA del almacén “Enchulame”

Elaborado por: Johanna Palma
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Tabla N° 57: Escala de calificacion

Uno (1). Amenaza importante ' Dos (2) amenaza menor
Tres (3): oportunidad menor Cuatro (4): oportunidad importante
0,0=sin importancia 0.10= muy importante

Elaborado por: Johanna Palma

Tabla N° 58: Matriz de anélisis externo

‘ Aprovechar la web 2.0 0,06 4 0,24
Mas usuar'u,)s y mejor poder de 0,08 3
segmentacion. 0,24
Bajos costos de implementacion 0,08 3
0,24
Versatilidad de usos de nuevas
. 0,3 3
herramientas. 0,9
Acceso a la informaciéon las 24 0,13 3
{0 horas del dia 0, 39
A.1 Cambio en os habitos de 019 1
consumo en redes digitales. ! 0,19
A.2 Avances continuos en la
H tecnologia 0,12 1 0,12
A3 Posibilidad de
retroallmerlta.aon negativa de 0,08 1
parte del publico
0,08
A.4 Existe mucha informacion en la
web que pueden cansar al lector. | 0,08 1
0,08

Elaborado por: Johanna Palma

Al aplicar la Matriz de factores externos podemos determinar que es
una empresa fuerte, puesto que la ponderacion Total | tiene un valor de 2.48;
lo cual esta bajo el promedio que es 2.5 es decir la empresa podria aprovechar
de mejor manera las oportunidades que posee.

Enchulame tiene la capacidad de competir dentro de mercado
comercial de ropa casual, permitiéndole la adopcion de cambios y

tecnoldgicos existentes en un mercado dinamico.
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Tabla N° 59: Escala de calificaci6on andlisis interno.

Uno (1): Fortaleza importante Dos (2): Fortaleza menor
Tres (3): Debilidad menor Cuatro (4): Debilidad importante
0,0= Sin importancia 0,10= muy importante

Elaborado por: Johanna Palma

Tabla N° 60: Andlisis interno de la empresa enchdlame

H HF.l Herramientas gratuitas en la web 0,07 0,0

t.z Gran cantidad de productos para 010 1

[ compartir y difundir. ! 0,10

H HF.3 Aprovechando el contacto directo 0,06 2 0,12

H HF.4 Una amplia cartera de clientes 0,12 1 0,12

H F.5El publico al que va dirigido e producto

Ls joven 0.12 2 0,24

existe departamento de

marketmg ° 0.16 3 0.48
H D.2 Perfil en Facebook desactualizado 0,23 3 0.69
H D.3 Presupuesto limitado. 0.10 3 0.30

D.4 Poco interés en la comunicacién 0.04

Elaborado por: Johanna Palma

Al disefiar la matriz de factores internos, es necesario aplicar juicios intuitivos,
por el hecho de que es mas importante entender a fondo los factores es decir

gue el 2.29 nos indica la débil posicion que tiene la empresa internamente.
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Tabla N° 61: Matriz FODA

F.1 Herramientas
gratuitas en la web

F.2 Gran cantidad de
productos para compartir y
difundir.

F.3 Aprovechando el
contacto directo

F.4 Una amplia cartera de
clientes

F.5 El pablico al que va
dirigido e producto es
joven

D.1 No existe departamento
de marketing

D.2 Perfl en Facebook
desactualizado

D.3 Presupuesto limitado
D.4 Poco interés en la
comunicacion digital

0.1 Mas usuarios y mejor
poder de segmentacion
0.2 Bajos costos
implementacion

0.3 Versatilidad de usos de
nuevas herramientas

0.4 Acceso a la informacion
las 24 horas del dia.

0.5 Aprovechar laweb 2.0

de

Capacitar al personal
encargado en ventas para
la administracion de los
sitios web.

Elaborar un plan utilizando
las herramientas digitales
que permita dar a la
empresa y sus productos
usando la tecnologia que
posee.

Disefiar nuevas imagenes
para dar a conocer los
productos de la empresa a
través de la pagina web y
Facebook.

Crear un sitio web para
darle una imagen
corporativa a la empresa.
Crear una pagina de
Facebook para dar a
conocer la marca y los
productos de la empresa.
Obtener los respectivos
permisos para la
informacion de los
productos en la web y de
esta manera brindar
confianza al cliente.

A.1 Cambio en os habitos de
consumo en redes digitales
A.2 Avances continuos en la
tecnologia

A.3 Posibilidad de
retroalimentacion negativa de
parte del publico

A.4 Existe mucha informacién
en la web que pueden cansar
al lector.

Personalizar los productos
por medio del internet a
través de la creacién de
interactividad de la
empresa cliente.

Elaborado por: Johanna Palma
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ventas.
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ende incrementar las
ventas.



5.7.1.4. Objetivos

v Generar trafico en el sitio web para dar a conocer los productos de la
empresa.

v Difundir contenido audiovisual para presentar las prendas de vestir
de la empresa

v Analizar las conversiones para determinar su pubico digital

v" Posicionamiento en los buscadores para llegar a ser la primera
empresa en ropa casual.

v' Entablar amistad entre la empresa Enchilame y sus clientes para

generar interactividad.

5.7.1.5. Estrategias de marketing

5.7.1.5.1. Estrategia de personalizacion

Tabla N° 62: Estrategia de Creacion de la pagina de Facebook para dar a
conocer la marca y los productos de la empresa
Estrategia de Personalizacién
Crear una pagina de Facebook para dar a conocer la marca y los productos
de la empresa.
Antecedente.
De acuerdo a la investigacion realizada se determind que los almacenes
dedicados al expendio de ropa casual consideran muy importante conocer
las necesidades del cliente, ademas se evidencio que el 100% de los
jovenes considerados en el rango de edad de 15 a 34 afios utilizan ared
social de Facebook.
También conoceremos el comportamiento de nuestro usuario en la web,
puesto que con previa autorizacion se puede satisfacer las necesidades del
cliente de acuerdo a su ultima navegacion, o busqueda solicitada mediante
chat, comentarios es decir ampliando su experiencia en linea, con internet

es posible atender las necesidades de cada cliente de acuerdo a su perfil.
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I

v' Entablar amistad entre la empresa Enchilame y sus clientes para
generar interactividad.

[EEResEs

Diagrama de flujo para la creacion de una pagina de negocio en

Facebook.
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Es importante considerar que el cliente estd en internet, ya que en la
actualidad lo utilizan a diario tanto personal como profesionalmente. En la
creacion de la pagina de Facebook para dar a conocer la marca y los

productos de la empresa es necesario considera el siguiente proceso.

1.- Inicie sesién en Facebook
Una vez que haya ingresado a su perfil personal se puede crear una pagina
de Facebook, pero sobre su informacion personal no se preocupe ya que

cada uno se muestra por separado.
Figura N° 47: Ingreso a Facebook

Registrate

Es gratis y la ser npre.

Fecha de nacimients

Fuente:Google.com

2.- Crear una péagina mientras esta conectada con su pefrfil.
Escoja cual es la categoria mas apta para su negocio, de acuerdo a la actividad y

el objetivo que busca la empresa.

Figura N° 48: Ingreso a Facebook 1

Entratenimiento

Fuente : Google.com

3.- Elija su categoria y nombre de la pagina
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Desplegamos el mena y escogemos Ropa para que sea mas facil encontrar en
Facebook.
Figura N° 49: Ingreso a Facebook 2

Pdginas que me gustan Pages | Manage

Marca o producto

[Ropa

Equipamiento comercial
Hermamientas/equipamiento
Joyasirelojes

Juego de mesa
Juegos/uguetes

Waterial de oficina
Materiales de construccion
Medicamentos

Musbles

Ordenadores

Pagina de la aplicacion
Pégina web

Patiofjardin
Proguctoiservicio

Ropa

Saludibelleza

Software

Suministros para mascotas
Teléfonoftableta

Fuente : Google.com

4.- Agregar su foto de perfil.
Para el perfil utilizaremos el logo de la empresa, ademas es importante establecer
las medidas exactas para que a imagen no se pixeles.

Figura N° 50: Logo de la empresa

Fuente: Logo de la empresa.

La medidas adecuadas para las imagenes son:

Figura N° 51: Medidas para Facebook.

facebook

| Panel de administraf

| anora

Primer Area Visible

v Te gusta | | Mensaje 3 ~

Fuente : Google.com

Foto de perfil 160 x 160
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Foto de portada 111 x 74px

Miniatura 32 x 32px

Imagen de muro 404 x 404px

Imagen destacadas 843x403px

5.- Afade informacion

Es importante afiadir informacion actual y de diferente tipo de nuestro
negocio tal como direccidn, numero de teléfono, actividad a la que se dedica.
6.- Invitar a sus contactos por e-mail.

Invitar a cada contacto cuando la pagina este completa.

7.-Comparto algo.

8.-Suba su foto de portada.

Figura N° 52: Portada Empresa

9.-Agregar informacion sobre tu pagina
Actualizar la pagina de acuerdo a los productos que oferta la empresa para
informar a los usuarios y posibles clientes de esta forma incrementar las
ventas lo cual beneficia al almacén.
10.-Revision de los permisos
Es administrar y revisar los permisos, en donde podemos modificarlos a sus
necesidades a pesar que viene una configuracion determinada por
definicion.

Recursos
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Talento humano
v Estudiante
v Propietario
v" Vendedor
Recurso econémico
v' Administrador de la pagina web.
v Internet
v' Equipo de computo

Metas

Conseguir 10 |6Like “ike”  diarios para la péagina, de esta
manera lograr el mayor numero de fans para que sigan la informacion que el
administrador proporcione.

Indicadores (KPI)

Nos permite identificar si las acciones de marketing estan bien dirigidas,
como administradores tenemos las opciones de conocer las estadisticas de uso
de nuestra pagina.

Figura N° 53: Estadisticas Facebook

uuuuuuuuuuu

Fuente: Google.com

Alcance

Personas que han mirado tu contenido de la pagina,
Usuarios que interactdan

Personas que visualizan fotos, comparten videos y hacen clic.
Hablando de esto

Personas que han generado una historia acerca de la pagina.
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Edge Rank
Es un algoritmo que determina el niumero de fans a los cuales se les
muestra el contenido, es decir que establece si el contenido se ha mostrado
al usuario; el cual que consta de tres elementos basicos.
v El interés que despiertan sus publicaciones en sus seguidores.
v La afinidad que tiene cada uno de sus fans en relacion a su
pagina y al contenido que publica
v La antigliedad o tiempo que transcurre desde que posteamos
un articulo en el muro de nuestra pagina hasta que alguien entra a

ver las actualizaciones de estado en su pagina de perfil.

RESPONSABLE.
Johanna Palma.

PLAN DE ACCION.

ACTIVIDAD INDICADOR TIEMPO PRESUPUESTO
Crear la pagina Ejecucién 3/01/2014 10.00
Adecuacion del logo de
logo 17/01/2014 10.00
la empresa.
Portada Imagen 2/02/2014 10,00
Total | | 30,00
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Tabla N° 63: Crear un catélogo digital para dar a conocer los productos que
oferta la empresa, generando interactividad entre la empresay el cliente
Estrategia de Personalizacién
Crear un catalogo digital para dar a conocer los productos que oferta la
empresa, generando interactividad entre la empresay el cliente.
Antecedente
En los almacenes dedicados al expendio de ropa casual de la ciudad
de Tulcan se evidencio que el 23.3% utilizan internet, es decir son siete
guienes tienen presencia en internet y dan a conocer sus productos por
medio de las redes sociales. Ademas la escasez de imagenes en los sitios
web ya estudiados es donde podemos determinar que es una buena
estrategia la creacion de un catalogo; evidenciado que al usuario lo que
mas les llama la atencion son los descuentos con un alcance del 23.69%,
mientras que las promociones y el disefio tienen un porcentaje del 20.56%,
es decir que las empresas deben enfocarse mas en estos aspectos, puesto
gue es mas atractivo mostrar conjuntamente con imagenes de los
productos.
Objetivo de a estrategia

Difundir contenido audiovisual para presentar las prendas de vestir de la
empresa.

Proceso

Diagrama de flujo para la creacion de catalogo digital.
Inicio
Reunir el contenido

Preparar lmagenes
Visualmente atractivas
de los productos

Conoce las
caracteristicas del
producto

Buscar un software
gratuito

Descargar el programa

Categorizacion del
producto

Subir a la web.

Fin
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Desarrollo
1.-Reunir el contenido
Realizar una lista para determinar todas las actividades que tenemos que
desarrollar.
2.- Prepara Imagenes Visualmente atractivas de los productos
Una imagen atractiva incitara a los clientes a informarse sobre el producto
y por ende a comprar.
3.- Conoce las caracteristicas del producto
Al escribir el contenido de cada producto primero conocer todas las
especificaciones técnicas de cada uno, de esta forma asignar precios y
promociones al producto.
4.- Buscar un software gratuito
Buscar en linea un software gratuito y descargarlo tal como Catalog y My
Business dependiendo de la habilidad del administrador de la pagina web.
5.- Descargar el programa
Descubrir que funciones utiliza o buscar informacion acerca de su manejo.
6.- Categorizacion del producto.-Empieza por agregar categorias a cada
producto. Ordenadamente para poder determinar las referencias de cada
uno.
7.- Subir a la web.-Una vez que hayas completado el catalogo guardalo en
PDF, lo cual nos permitira subirlo con facilidad en la pagina web.
Responsable
Johanna Palma y Carlos Osejo fotografo profesional es quien se

encargara de capturar todas las imagenes necesarias.

Figura N° 54: Imagen Almacén.
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e

v' Internet

v' Estudiante
v Fotégrafo
v" Propietario
v" Vendedor

Talento humano

Recurso econémico

v' Equipo fotografico.

Fotografiar el 80% de las prendas de vestir existentes en el almacén.

N = =R

Seleccionar las | Prendas disponibles 15/04/2014 10,00
prendas
Fotografiar las 120 Fotografias 21/04/2014 20,00
prendas
Vestir a los Maniquis 25/04/2014 10,00
maniquis presentables

Total Presupuesto 40
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5.7.1.5.2. Estrategia participacion

Tabla N° 64: Estrategia Crear un sitio web para darle una imagen corporativa
a la empresa

Estrategia Participacion

Crear un sitio web para darle una imagen corporativa a la empresa.

Antecedente

Debido a que a pagina no cuenta con un sitio web es necesario la creaciéon de un

sitio web, la cual nos servira como plataforma para las demas redes sociales y
obtendra todas las actualizaciones de mercaderia y promociones que a empresa
esté dispuesta a ofertar en el mercado.

Ademas el 80% de la poblacion investigada dicen tener la intencion de comprar
por internet permitiendo la ampliacion de mercado.

Objetivo de a estrategia
Aumentar la participacion del mercado del almacén “Enchulame” a través

del posicionamiento.

Proceso
Diagrama de la creacién de la pagina web.

Inicio

Contratacidn de hosting

No
Esconveniente P " Poner en P
) I Disefiar la Actualizar la Disefiar los
el hosting para . i formato las
L web informacion - modulos
mis objetivos. iméagenes

no

¢ Nuevos productos

fin
en laempresa ?

Desarrollo.
Contratacion de un hosting

Investigar la pagina adecuada para la creacion de la web.

Subir la informacion actual de la empresa.

Todas las imagenes que se suba a Facebook , tendran con la marca de la
empresa

Se disefid una pagina que consta de dos médulos

- 131 -



Se habla sobre la empresa
Nuestros productos
Hombre Mujer

Descripcion

Galeria

Contactos

Mail.

Control

Cada mes se actualizaran las imagenes y la empresa se paga anualmente.

Figura N° 55: Creacion de la pagina web.

+ Agregar
7 Estilo
+ Mejorar

2 Amigos

? Ayuda
A, Panel de Control
C= salir

Responsable

Johanna Palma

Recursos

Recursos humanos
Estudiante

Recursos econémicos
contratacion del hosting
Creacion de la web.
Metas

Conseguir 1000 visitantes.
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PLAN DE ACCION

Actividad Indicador Tiempo Presupuesto
Contratacion del | Hosting 05/04/2014 50,00
Hosting
Creacién pagina Pagina web 06/04/2014 60,00
web

Total | del Presupuesto 110,00

Tabla N° 65: Estrategia de crear imagenes de Entretenimiento para la pagina
de Facebook y poder generar trafico web
Estrategia Participacion
Crear imagenes de Entretenimiento para la pagina de Facebook y poder
generar trafico web.
Antecedente
La poblacion investigada determina que los sitios web mas visitados
son los de entretenimiento; ya que tiene un alcance del 65.56%, es decir el
contenido que estos sitios tienen son aceptados por los usuarios de la
localidad, asi lo demuestra la pregunta 5 que dice ¢Cuales son los sitios
web que usted mas Utiliza en internet? Aprovechando esta informacién es
importante crear un espacio de entretenimiento en la pagina de Facebook.
Ademas esta informacion se debe subir todos los dias, aparte de esto es
importante conocer los datos obtenidos por la investigacion realizada donde
se determina que el horario preferido para conectarse a las redes sociales
es de 17h00 a 19h00 de la noche; ya que tiene un alcance del 67.78%.
Objetivo de la estrategia

Posicionamiento en los buscadores para llegar a ser la primera empresa en
ropa casual.
Proceso
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Diagrama de flujo para editar imagenes de Entretenimiento para la

pagina de Facebook y poder generar trafico web.

Inicio

Reunir imagenes

No Buscar un
donnmeeiy, | 9 software Subir a la o
I para editar web
imagenes
Desarrollo

1.-Reunir imagenes.-Buscar las imagenes entretenidas luego guardarlas en
una sola carpeta.

2.- Selecciona las Imagenes visualmente atractivas.- Una imagen atractiva
incitara a los usuarios a interesarse en la pagina generando interaccion en
el sitio web.

3.- Buscar un software para editar imagenes.- Buscar en linea un software
gratuito y descargarlo para proceder a editar la imagen y colocarla en un

solo formato en donde aparezca el logo del almacén.

Figura N° 57: Imagen de entretenimiento.

|
|
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4.- Subir a la web.- Una vez que hayas completado las imagenes,

subirlas a la pagina web

Johanna Palma

Talento humano: Estudiante

Recurso econdmico: Internet

Conseguir 10 likes diarios.

" Seleccionar | !mégenes 3/05/2014 10,00
archivadas en la
carpeta digital.

imagenes

Colocarles Imagenes 4/05/2014 5.00
archivadas en la

formato carpeta digital.
Imagenes 5/05/2014 5,00
Subirlas a la web publicadas en el
muro.
Total Presupuesto 20,00
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5.7.1.5.3. Estrategia par a par en comunidades

Tabla N° 66: Dictar un curso intensivo al personal encargado en ventas para

la administracion de los sitios web

Estrategia Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities)
Dictar un curso intensivo al personal encargado en ventas para la

administracion de los sitios web.

Antecedente
La persona encargada de las ventas no conoce a cerca del manejo y

administracién de los sitios web, debido a que en la actualidad el almacén
Enchulame no le da la importancia necesaria a la conversion de trafico web,
lo cual impide la interaccion constante entre la empresa y sus clientes.

Objetivo de la estrategia
Capacitar al personal encargado en ventas a cerca de la administracion de

los sitios web para generar feedback.

Proceso
Diagrama de desarrollo de la capacitacion.
Inicio
Reunir al personal
Dictar la capacitacion
Practica y aplicacion
Fin

Desarrollo

El curso pretende dar a conocer las herramientas basicas de la web
2.0 que les permita afrontar los retos asociados al acceso a los nuevos

modelos de las tecnologias de la informacion y de la comunicacién online.
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Objetivo:
Conocer como aprovechar la informacion digital en la empresa.
Panorama de las Redes Sociales
v DelaeradelaPCalaWeb2.0
v Importancia e impacto de las redes sociales: que son, para
gué se usan, tipos de redes sociales,
Manejo de Facebook
v Administracion de los sitios web

Johanna Palma

Talento humano
v Estudiante
v Propietario
v" Vendedor
Recurso econémico
v Internet

v' Impresiones

El personal debe manejar el 90% en administracion de los sitios web.

S

Preparar el tema | Archivos 10/10/2014 10,00 |

disponibles

Herramientas de = Enfocus, carteles | 11/10/2014 15,00

exposicion

Adecuar el local Local disponible 12/10/2014 0,00

Imprimir las hojas | Carpetas 13/10/2014 5,00
disponibles

Dictar el curso Manipulacion del | 14/10/2014 30,00
tema

Total | Presupuesto 60,00
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5.7.1.5.4 estrategia de predicciones modeladas

Tabla N° 67: Aplicar posicionamiento SEO para crear campafias de captacion

y fidelizacion del cliente y por ende incrementar las ventas

Estrategia de Predicciones modeladas (Predictive Modelling)

Aplicar posicionamiento SEO para crear campafias de captacion y
fidelizacion del cliente y por ende incrementar las ventas.

Antecedente

La fidelizacion del cliente es muy importante dentro de la empresa y
sobre todo en la visita de los sitios web, los mismos que deben ser
confiables ya que la interaccion es en tiempo real, generando seguridad a
los clientes al comprar sus prendas de vestir.

Objetivo de a estrategia

v' Posicionamiento en los buscadores para llegar a ser la primera
empresa en ropa casual.
Desarrollo

Andlisis de la pagina de Facebook
Quien administre la pagina debe conocer los datos estadisticos los
cuales nos serviran para determinar proximas estrategias al colocar nuevas

contenidos en el estado o muro de Facebook.

Figura N° 58: Vision general

Fuente: Investigacion de mercado
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Diagrama de flujo para analizar los datos web

Johana Palma

Cada semana se tomara en cuenta el analisis estadistico para poder

determinar las futuras publicaciones.

Talento humano: Estudiante

Recurso econdmico: Internet

Generar 20% de trafico web

= =N

Analizar alcances Numero de 3/05 al 12/2014 10,00

alcances en las

publicaciones

Contabilizar visitas | Numero de visitas 3/05 al 12/2014 5,00
en las publicaciones
Tomar decisiones Estadisticas 3/05 al 12/2014 5,00
Total Presupuesto 20
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5.7.2 Acciones concretas y temporalizadas

Una vez que el vendedor este capacitada para manejar la presencia de la
empresa en internet debe ser muy cuidadoso con el dispositivo es decir
mantenerlo en buen estado, ademés conocer sobre adword y google analityc.

La forma de administrar el sitio web sera el siguiente:

1.- El empleado tiene que abrir todos los dias las redes sociales en la mafiana
y tarde media hora en la mafiana y media hora en la tarde.
2.- Los dias martes utilizara 4 horas para actualizar la pagina.

3.- Cada cuatro meses se actualizara los catélogos digitales.

5.8 Presupuesto
El presupuesto esta realizado para un afo de funcionamiento de la pagina
web y Facebook.
Tabla N° 68: Presupuesto de marketing digital
Actividad Valor Valor
unitario Anual

Contratacion Internet 22.00 264.00
Compra Tablet 300.00 300.00
Crear una pagina de Facebook para dar a | 30.00 30.00
conocer la marca y los productos de la empresa.

Creacién de un catalogo digital 40.00 120.00
Administrar la paginas 20.00 120.00
Contratacion del Hosting 50.00 50.00
Creacion de la pagina web. 60.00 60.00
Dictar un curso intensivo al personal encargado | 60.00 60.00

en ventas para la administracion de los sitios web

Otros gastos 10 50

1054
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5.9 Analisis y monitoreo
El control se lo realizara constantemente por parte del gerente propietario de
nuestro almacén, para la medicion tomaremos en cuenta las métricas

establecidas de acuerdo a los objetivos planteados. Para lo cual utilizaremos
el siguiente formato.

Tabla N° 69: Matriz de control de objetivos

Ejecucion Avance Responsable

Estrategia . \\0 300 60% 100%

Objetivo

Ademas se tomara en cuenta las métricas de medicion para la web y
Facebook.

Tabla N° 70: Métricas de medicion

Métricas de medicion
Web Facebook
# Visitas # fans
Paginas Vistas Alcance
Paginas X visita | Personas Hablando
Tiempo promedio | Interacciones

% de rebote Difusion
Nuevas visitas Datos demograficos
Fuentes Datos de ubicacion

Adaptada por: Johanna Palma
Fuente: Intagono Interactive
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5.10 Aporte del marketing

5.10.1 Determinacion de la cuota de mercado

Partiendo del andlisis de la pregunta 1 realizada a las empresas se determiné
gue el 23.3% utiliza medios digitales para dar a conocer sus productos.

Locales con presencia digital —»23,3% (7 empresas)
Locales sin presencia digital —76,7% (23 empresas)

Por otra parte la pregunta 13, de la encuesta dirigida a los joévenes
demandantes del producto de ropa casual establece que el 80%, considera
gue es conveniente una pagina web y Facebook para la compra de ropa
Casual.

Tomando en cuenta el Total de la poblacion investigada 32065,24 se
establece:

Clientes que no comprarian por internet — 20% (6413,05)
Clientes que considerarian la compra por internet — 80% (25652)

Para determinar la participacién del almacén Enchulame en el mercado se
tomo en cuenta el nimero de clientes, en donde se establece que el 16,71%

es la cuota de mercado actual del almacén.

Con la aplicacion del marketing digital se pretende captar un 7% de los clientes
gue considerarian la compra por internet, es decir 25652 x 0,07%= 16800

clientes anuales.

Al incrementar el 7% de los clientes, aumentamos la cuota de mercado actual,
es decir 16,71+ 7= 23,71.

Entonces al aplicar el plan de marketing digital incrementaremos el 23,71% en

participacion de mercado, por ende aumentaran las ventas.
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A continuacién se realiza el célculo de la Contribucion Neta Del Marketing
CNM, Rentabilidad del marketing sobre la Inversion (RMI) y la rentabilidad del
marketing sobre las ventas (RMV) con el objetivo de conocer la eficiencia del
plan de marketing digital aplicado, para ello se toma en cuenta las ventas del
afo actual del almacén Enchulame equivalentes a 95400,00 ddlares segun
datos proporcionados por la propietaria del local comercial.

También se consideran los gastos de fundas 120.00, sueldos 2400 y otros 60
dolares considerados como presupuesto de marketing mas el presupuesto del
marketing digital que equivale a Gastos comerciales del marketing.

Tabla N° 71: Aportes del plan de marketing digital

Aportes del plan de marketing digital

Afio Aplicado Plan
Actual de Marketing

Demanda del mercado 1680 3360
Cuota del mercado (%) 16,71 23,71
Volumen de unidades 2851,92 5703,84
Precio Unitario 20 20
Ventas en délares 95400 114076,80
Coste Unitario 21 21,00
Margen unitario -1 4
Beneficios brutos -2851,92 22815,36
Gastos comerciales y de marketing 2580 3634
Presupuesto de marketing digital 0 1054
Presupuesto de marketing tradicional 2580 2580
Contribucion neta del marketing -5431,92 19181,36
Rentabilidad del marketing sobre las ventas -5,69% 16,81%
Rendimiento del marketing sobre la Inversion -211% 528%

Es conveniente la aplicacién del plan de marketing digital debido a lo

siguiente:

ElI CNM es de 19181,36 que corresponde al crecimiento del nimero de
clientes, es decir la mejora de la cuota de participacion de la empresa dentro
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del mercado, de esta forma aporta a la eficacia y disminucion de los costos
variables debido a la aplicacion del Marketing digital.

RMV dividimos la contribucion neta del marketing para las ventas
(CNM / Ventas) la cual valora la rentabilidad del plan de marketing aplicado.
Lo cual nos indica la eficiencia. Es decir por cada dolar vendido aporta 17

centavos a la contribucion neta del marketing.

RMI dividimos la contribucién neta del marketing para inversion del
marketing (CNM/ inversion del marketing), valora la eficiencia de presupuesto
lo cual nos indica que por cada dolar invertido se genera un retorno de 4,28
dolares.
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VII. ANEXOS

Anexo N° 1: Arbol de problemas

Efectos !

P

Causas

}
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Anexo N° 2: Fichas y encuestas

Encuestas para la empresa

E

Escuela de Administracion de Empresas y Marketing.

(@\ Universidad Politécnica Estatal del Carchi. /"' "‘\ F2.
i 4 19
UPEC) )

Saludos cordiales le invitamos a contestar con la mayor seriedad la siguiente encuesta a fin de obtener intormacion valiosa y
confiable, que seréd de uso oficial y de maxima confidencialidad, los datos recolectados servirén para sustentar la investigacién
de tesis.

Objetivo: Identificar el marketing digital y su usabilidad dentro de la empresa.

Instrucciones: Seleccione una respuesta adecuada con una (x) 6 un (V).

1.-Datos generales

Nombre del Local Comercial: Nombre del propietario.
Tiempo de funcionamiento en el merado: Teléfono:
1-3afos( ) 4-6 afios ( )
7-9 afios ( ) Més de 10 afios ( ) e-mail de la empresa:
| Namero de empieados: | Direccién: |
I 1- Internet |
1.1.- ¢Utiliza Internet? : ) SI () b)NO{( )
1.2.- ¢Para qué lo utiliza? (Puede elegir mas de una opcién)
a) Recibir y enviar correos electrénicos d) Comunicarse con sus usuarios
b) Comunicarse con sus compafieros de trabajo e) solo para entretenimiento
c) Buscar informacién f) Todas las anteriores

empresa? Siendo 1 el de menor importancia y 5 de mayor importancia. (Escoja tres opciones)

Opciones 1 2 3 4 5
Personalizacién del producto

Realizar un perfil del consumidor

Reducir costos(se eliminan canales de distribucién)
Informacién del producto y la empresa.

Conocer las necesidades del cliente

Pertenecer a un mundo globalizado

B 2.- Marketing digital. |
2.1.- ¢Cuél es su conocimiento del marketing digital?
a) Alto c) Medio
b) Bajo d) Nulo
2.2.- {Qué objetivo busca a través del marketing digital?
a) Vender d) Aumentar la recordacién de la marca en el mercado
b) Comunicar e) Ninguno
c) Crear relacién con el pablico f) Todas las anteriores
2.3.- ¢De las siguientes opciones, cuales considera que son principales motivos para usar marketing digital en su empresa?
Aumentar reservas Fidelizacién con el cliente
Comunicacién con el cliente Difundir promociones
Permite conocer al cliente Otro(s)
2.4.- Responda si 0 no al item que usted este de acuerdo S| | NO

¢Considera importante la aplicacién de marketing digital en su empresa?

¢Cree usted que la incorporacién de marketing digital es factible en la empresa?
¢La empresa cuenta con Blog corporativo?

La empresa cuenta con redes sociales

il a emnraca ruenta ron citin wah?
e Spresa CuEna Lon St wed!

2.5.- ¢La administracién del sitio web lo hace?

a) Directamente D b) Contratacién de otra empresa D c) Otros l:l
2.6.- ¢Cree que su empresa aprovecha los beneficios de la Web 2.0?: a)SI () b)NO( )
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3. SOBRE EL SITIO WEB

Responda esta secci6n solo en caso de que su empresa Sf tenga sitio web. Con ella se pretende identificar qué elementos y cémo los utiliza.
En caso de que la empresa no tenga portal web, por favor dirijase a la seccién NUMERO 5: NO TIENE SITIO WEB

3.1.- ¢Cudl es el objetivo del sitio? (Puede elegir mas de una opcién)

a) Dar informacién de su empresa d) Mostrar su portafolio de productos
bj) Vender e) Interactuar con los usuarios .
c) Todas las anteriores ) (0 £ ([ ER———————

3.2.- ¢{Tiene una persona encargada para actualizar el sitio web?: a)st () b) NO( )
3.3.- ¢Con qué frecuencia actualiza el sitio web?
a)Todos los dias m b) 1 vez por semana l:l c) 2 veces por semana l:l
d) 1vez ai mes L e) Nunca L] 7) Otros L]
3.4.- ¢Qué beneficios le ha traido el portal? (Puede elegir mas de una opcién)
a) Aumento de ventas b) Reconocimiento en el mercado c) No sabe
d) Aumento de clientes e) Fidelizacion de cliente. f) Todas las anteriores

3.5.- ¢Cémo da a conocer el sitio? (Puede elegir mas de una opcién)

v o B (e i | sl 5
a) Lorreos electronicos b) StO c) Keaes sociales
d) Boletin ij e) Publicidad online pagada f) Publicidad offline
3.6. ¢Qué herramientas de analitica web utiliza para conocer el movimiento del sitio?
a) Google Analytics d) Statcounter
b) Clicky e) Otras

3.7.- ¢Utiliza los resulta‘tﬁestadlsticos del movimm del sitio para mejorar su estrategia web?
a)si () b)NO()

3.8.- En caso de que no los utilice ¢Por qué no lo hace? (Puede elegir mas de una opci6n)

a) Por falta de conocimiento d) No es de su interés

b) No maneja las herramientas para conocer las estadisticas e) No le ve utilidad

c) Son de dificil manejo -
[ 4. NO TIENE SITIO WEB |
Solo responda esta seccion en caso de que la empresa no cuente con sitio web.

4.1.- ¢Por qué su empresa no tiene sitio web? Puede elegir mas de una opcién

a) Costos b) Falta de personal capacitado c) Todas las anteriores
d) Tiempo de inversion e) No le ve importancia f) Otras

4.2.- ¢{Ve en las herramientas virtuales una alternativa para consolidar la marca?

a)sl () b)NO( ) ¢éCudles?

4.3.- Ha estado alguna vez interesado en tener un sitioweb: a) S| () b)NO( )

Producto

4.4.- ¢Por qué medio da a conocer los productos y servicios de la empresa?

a) Radio ;:l b) Television Q c) Internet Q
d) Prensa e) Pronin lugar f) Nincunn

S i L oy s [ e
4.5.- ¢Qué producto tiene mayor demanda en la empresa por parte de sus clientes?
Jean Chaquetas Pantaldn
Blusa Camisas Otros.......
4.8.- ¢Cada qué tiempo usted cambia su mercaderia?
Cada mes Cada tres meses Dos veces al aiio [:I
4.9.- Actualmente la empresa motiva a sus clientes por medio de:
a) Promociones b) Rifas c) Cupones
d) Descuentos e) Regalos f) Acumulacion de puntos
Otros

4.10.- ¢Usted capacitaria a su fuerza de ventas para que su empresa tenga presencia en internet?: a) Sl () b) NO( )

S . ventac
PR iitta

Muchas gracias por su colaboracion...!!!
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Encuestas a los jévenes

E ta #: Fecha:
Universidad Politécnica Estatal del Carchi _/@ :\9. ELL
é::@jf}j Escuela de Administracion de Empresas y Marketing. N }

Saludos cordiales le invitamos a contestar con la mayor seriedad el siguiente cuestionario a fin de obtener informacién valiosa y
confiable, que serd de uso académico y de maxima confidencialidad, los datos recolectados serviran para sustentar la
investigacién de tesis sobre marketing digital.

Objetivo de la Investigacién: Identificar el uso del marketing digital y su incidencia en el volumen de ventas de los
microempresarios dedicados a la comercializacién de ropa casual en la ciudad de Tulcan.

Instrucciones: Seleccione una respuesta adecuada conuna (x )6 un (v’ ).
1.-Datos generales

| Género: F () M() | e-mail:
Edad: Actividad Laboral.
15-19afios ( ) 20-24 afios( ) 25-29afios () 30-34 afios( )
Estado Civil:

Casado () Unidnlibre( ) Soltero () Divorciado () Viudo () Separado ()
Nivel de educacién :
Ninguna ()  Fducacidn Bésica ( ) Fducacidn media/ bachillerato ( ) Superior ( )

Internet

1.- ¢Usted utiliza internet?
a)sl () b) NO ()

¢Hace cuanto tiempo?

a) Hace un mes atras d) Hace media hora
b) Hace un dia e) Hace minutos

c) Hace una hora

iNa lac ciaiiantac acnartn ~rua
(,Vc wo JNpuUuicincy ﬂ)v:hl\l) \‘\l: C) IU gyuc

y 3 de mayor importancia.

mde la llama la atanriAn an intarnat) Ciandn 1 al HAa manar imnartancia
1135 1€ HAING 13 GLEIICIVN C11 HILSI el JISHUC 4 &1 U Imenor HupUI wanua

Caracteristica. 1 2 3
Crear los contenidos multimedia para los sitios web.
Comentan, puntuan, escriben en foros, colaboran con wiki
Distribuyen el contenido con la relevancia
Tener presencia y prestigio en redes sociales compartir
informacién
Leen contenidos, ven las fotos, los videos, escuchan las
musicas...
Simplemente ingresa y observa.

¢Por qué tipo de dispositivo usted se conecta a internet?

a) Computadora b) Tablet

b) teléfono movil c) Television
¢éCudles son los sitios web que usted més utiliza en internet?

a)Noticias c) Moda

b) Entretenimiento d) Juegos

c) Relacion

Redes sociales ¢Usted usa alguna red social?
a)si () b)NO( )

¢Cudl considera usted es una de las razones para no acceder a una red social?
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a)No me interesan no me divierten

b)No tengo tiempo

c)Cancele las que usaba porque me aburrieron
d)Cancele las que usaba porque tuve problemas

¢Cudl de las siguientes redes sociales utiliza usted?

Facebook
Messenger
No tengo presencia en redes sociales

e) por miedo a enviciarme
d) No sé cdmo funcionan

Twitter ]
Youtube ]

¢éCudl es el dia de su preferencia para conectarse a las redes sociales?

a)Lunes

h) AMartae
V) viarnco

c) Miércoles

d) Jueves

¢Cudntas horas diarias usted dedica a las redes sociales?

.e ' . . - P
vienos ae una nora 1-3 4-b

c) Viernes
A\ CAhadA

u) vavauv
e) Domingo 'j

-~ aar 4 A
/-8 IVias ae Y noras

¢Cudl es su horario preferido para conectarse a las redes sociales?

a) 8 a 10 de la maiiana
b) 11 a 13 horas

c) 14a 16 hora
d) 17 a 19 horas

c) 20a 22 horas
d)23 a 1delamafiana
e) 2 a 4 de la mafiana

Existencia del producto

¢Cémo conoce la existencia de venta de ropa casual en la ciudad de Tulcan?

i | F Y | |
a)Prensa c) Radio
b)Television d) Internet

Somr . ==
e)Punto de venta | |

¢Consideraria usted que la creacién de un portal web es conveniente para informarse sobre la existencia de nueva

mercaderia en ropa Casual?
a)si ()

b)NO()

¢éPor qué medio le gustaria informarse acerca de los productos y servicios de la empresa?

a) Boca a boca
b) Facebook
c) Correo electrénico

b) Blogs
c) youtube
d)Otras.............

15.- ¢Qué le llama mas la atencion al momento de comprar ropa casual? (Marque méximo tres opciones)

Promociones
Descuentos Regalos
Color Precio

Cupones o puntos

Disefio
Moda
Todas las anteriores

14.- ¢{De las siguientes marcas de ropa casual, cual elegiria usted?

Frontera 3 Americano
Garet D Cheveinato
Diessel - Sigma

Redox 3
c

Leandrus

Muchas gracias por su colaboracién...!!!
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Ficha de observacion

Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Escuela de Administracion de Empresas y Marketing.

K:\_ F.O0.1
NS

)

FICHA DE OBSERVACION ANALISIS SITIO WEB

Objetivo: Observar y analizar los sitios web existentes de los all de ropa casual para determinar con mayor profundidad la situacién actual
del marketing digital.

Criterios Sl

NO

Observacién

¢El almacén cuenta con algin dispositivo?

g Bl +El dispositivo esta en buen estado?
:g ¢Utiliza el dispositivo para aplicacion del marketing digital?
2 Usabilidad ¢La persona responsable del MD tiene un buen dominio sobre este
o dispositivo?
SITIO WEB
§ — | Rotadores de
£ | mérgenes ¢Cuenta con imagenes?
2 [Rotadores de
3 | noticias ¢Cuenta con noticias?
W ® Calendario ¢ Tiene programaciones?
08 contenido ¢Utiliza hipertextos?
3 § Imégenes Ofrece gran variedad de imagenes.
o,
E g Videos Ofrece varios mas de un video
Podcast ¢ Tiene podcast?
Chats ¢Hay participacion de usuarios?
3 Encuestas (El sitio_cuenta con encuestas?
2
g Foros JLos temas son interesantes para el usuario?
g Comentarios ¢Son a favor de la empresa?
= | Respuesta a la
interactividad ¢Laemp responde a las inquietudes del io?
REDES SOCIALES
REDES : 3
SOCIALES ¢ Qué redes sociales tiene la empresa?
¢Cuéndo fue la Gltima publicacién por parte del almacén?
¢Cuantas publicaci realiza al dia?
¢ Qué contenido publico?
Por parte del
imace (Que tema trato?
g ¢ Utilizo Imagenes?
§ 4 Utilizo videos?
Q
§ ¢Las iméagenes tienen las dimensi ctas?
5 ¢Cuéndo fue la Gltima publicacién por parte del usuario?
Faii OS5 Eil ia Liuiia puoncacion ¢

Participacion del
usuarios

Las publicaciones son compartidas por el usuario

¢ Cuantos amigos tiene ctados?
¢ Con cuéntos amigos cuenta?
cuél es el nimero mayor de likes en las publicaciones
B_m A S SR SR S
22 & {, MTUDO 1ESPUESLE POI pPdILe uet diunacern di usuano ¢
g o @ Respuesta a
2a usuarios - : "
8% g ¢Cada que tiempo responde la empresa a los comentarios de los
£ usuarios?
PRODUCTO DE VENTA
¢Cémo mide la participacion del usuario?
E % Medicion
28
¢ Sabe cuél es su segmentaci6n digital?
8 5 ¢ Cual es la prenda de vestir que cuenta con mayor cantidad de like?
E @ § ¢ Qué prenda vestir tiene mas de un tario?
Aceptacién ¢ Tiene alguna prenda de vestir comentarios que no sean adecuados?
CONCLUSIONES
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Entrevista

Framrina &

Fecha:

raTay
E=3)

—

B |
———

Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Escueln de Administrocion de Empresas ¥ Marketing,

Cudl fue &l nivel de ventas &n dolares pars cada afio?

&)

Entrevista dirigida a los propietarios de los locales comercizles para conocer coma &l marketing digital incremento las Yentas =n
sus localbes comerciales.

Saludes cordizles e invitamas & contestar con la mayor serizdad 2l siguiente cuestionaric a fin de obtener informacian valiosa y
confisble, gue serd de uso acsdémico y de masima confidencialidad, los datas recolectados servirdn pars sustentar s investigacidn

de tesiz sobre marketing dignal.

Ohjetive de la Investigacion: |dentificar =] uso del marketing digital y o incidencia en = wolumen de ventas  de los
microempresarios dedicedos 3 la comercializacion de ropa casual en la ciedad de TulsEn.

Almacén de la ciudad

2006 | 2007 | 2008

de Tulcan

51

No

iDesde qué fecha usted utiliza internet para dar & conocer los productos de su empresa?

iCorsiders gue han sumentsdo kas ventas, al ofertar sus productos por medio ded internee?

En qué porcentaje usted considers que |a utilizacion del internat la parmitid incrementar sus ventss.

2006 2007 Z0DDB 2009

2010 2011

2012 2013

ventas

Segmentacion

Porcentaje

Minos

Adolzcentes (15-20)

Jovenes (203 34)

nayores de 35 afos en adelante

iCual ms ol porcentaje gue wsted considera =n sus ventas pars cada segmento?
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ANEXO 3

Tulcan, 9 de octubre de 2012

Sra.
Miroslava Pulles
PROPIETARIA DE ALMACEN ENCHULAME

Presente.-

De mis consideraciones

El motivo del presente es para informarle que yo Marisela Johanna Palma Palmacon
Cl. 0401344585 estudiante de la universidad Politécnica estatal del Carchi, Escuela de
administracién de empresa y marketing, me encuentro realizando el trabajo de tesis
denominado “El marketing digital y su incidencia en el volumen de ventas de los
microempresarios dedicados a la comercializacion de ropa casual en la ciudad de
Tulcan” por lo cual solicito permiso correspondiente para realizar la propuesta en

elalmacén Enchulame.

Por la favorable atencion que le dé a la presente desde ya anticipo mis mas sinceros

agradecimientos.

Atentamente:

Srta. Johanna Palma

0401344585
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Repositorio del Centro de Investigacion,
Transferencia Tecnoldgica y Emprendimiento (CITTE)
Articulo Investigacion Cédigo: (CI-01-2011- )

Estudio del marketing digital en los almacenes como factor de
incremento en las ventas y el uso del internet por parte de los jévenes

demandantes de ropa casual en la ciudad de Tulcéan.

Marisela Johanna Palma Palma

Escuela de administracion de empresas y marketing (EAEM)
Universidad Politécnica estatal del Carchi (upec)
Nuevo Campus, Av. Universitaria y Antisana
Tulcan-Ecuador
Maricela.palma@upec.edu.ec

Resumen

El presente estudio tiene el objetivo de generar informacion sobre el uso del
internet en los locales comerciales y su incremento en las ventas al informar de la
existencia de los productos que ofertan los microempresarios en la web y Facebook,
para lo cual es indispensable determinar la importancia del marketing digital en las
empresas del sector comercial de ropa casual y cual es el porcentaje de incremento
en las ventas por local que tiene presencia en internet. Para llevar a cabo la
investigacion propuesta es necesario indagar las dos poblaciones: los
microempresarios de los locales comerciales de ropa casual y los jovenes de la ciudad

de Tulcan.

Este estudio pretende mostrar cual es la red social mas efectiva para captar la
atencion de los jovenes demandantes de ropa casual, las horas y los dias adecuados
para publicar en la web y las ofertas sean efectivas, ademas se da a conocer los

productos mas demandados en el mercado.

Una vez obtenido los resultados se realizé los respectivos analisis, donde se
comprueba que la minoria de almacenes aplica de una manera no técnica marketing

digital, y otros no conocen su existencia.
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Palabras clave: Marketing digital, ventas, ropa casual

Abstract

The present study aims to generate information on using the Internet in shops and
increase in sales to report the existence of products that offer microentrepreneurs on
the web and Facebook, which is essential to determine the importance digital
marketing in the commercial sector of casual were and what is the percentage increase
in sales per location that has internet presence. To carry out the proposed research is
necessary to investigate the two populations: microentrepreneurs in the shops in
casual clothes and the youth of the city of Tulcan.

This study aims show that is the most effective social network to capture the attention
of young applicants for casual wear, the hours and days suitable for publishing on the
web and offers are effective, also disclosed the most demanded products in the market.

Once obtained the respective results analysis, | was verified that the minority of stores
digital marketing applies a non-technical way, and others are unaware of their

existence.
Keywords: Digital Marketing, sales, casual clothing.
Tukuyshuk Ranaku

Kunun yachangabu charin yuyaykuna shugshichingabu ashka rimaykuna jawamnata
internet uku catungapak y paibu shugshichina katungapak rimayta yachshka ningabu
fia tiashka fia mikungabu tian chay ukupi randigabu web y Facebook, kayun tianagan
y tukuchinagan jatun yuyay marketing rrikungabu jatun uku rrandina y katungapak
chay pambapi trasti kay rrikuchin imashina wifiin uku kay yuyay charin internet. Kay
yuyay apajun mashkangabu nishkakuna ministin ishkay llaktakuna: utilakarik kat(n

chay ukupi rrandina mushuk trasti wambrakunamu jawa llaktapi Tulcén.

Kay yachay rrikuchishanin imashina red illik mas alli gan rrandingabu iili rrikun
chaipi wambakkuna rrandingabu mushuk trasti, uris y punchakuna allichin kaipi
churangabu web kay alli gana gan, kaymanta rrikuchin allita ima tiashka kay ukupi

rrandingabu.
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Kay charishka y kasy rrurraran rrurraran yuyaykuna, maipi alli rrikun utilakuna uku

randingabu rrurran na alliyuyash marketing digital, y kutishukkuna na rrigsin.

Jatun rimay: Marketing digital, katuna, mushuk trasti

1. Introduccién

Dado que en la actualidad el internet estd cambiando todo, en estos tiempos no es
necesario estar fisicamente en lugar o espacio para desarrollar determinadas
operaciones de ventas; por tal razon se vuelve indispensable estudiar como las
empresas de Tulcéan estan beneficidndose de la nueva tecnologia y especificamente el
uso del internet por parte de las empresas y los jovenes demandantes de ropa casual.
Las grandes empresas de marcas reconocidas a nivel mundial han incrementado
estrategias de mercadeo digital, que cada vez se acercan mas al consumidor, las cuales
abarcan un gran numero de acciones sobre producto, precio, plaza, promocion y

procesos.

El desconocimiento de los beneficios del marketing digital y la filosofia erronea del
propietario o gerente de la empresa, al pensar que la gestion de un plan de mercadeo
digital es costosa ha generado que las microempresas se limiten a utilizar
herramientas disponibles en la web, ya que la web 2.0 contienen herramientas utiles

para promocionar, comunicarse, compartir y recomendar un producto, idea o servicio.

Cabe sefialar que el marketing digital estudia cuatro “F” como son flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion las cuales permiten establecer la interactividad que tiene el
usuario. Asi mismo, cabe sefialar que para segmentar mejor a los clientes, se utiliza la
escala de Grounswell y se establecen quienes son los que predominan en nuestra

localidad.

2. Materiales y Métodos

Para el desarrollo del presente estudio se utilizo el enfoque cuali-cuantitativo, el mismo

que nos permite analizar el comportamiento de los jovenes frente al internet, asi como
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interpretarlos, analizarlos y describirlos de manera cualitativa y cuantitativa, para ello
utilizamos la investigacion descriptiva que nos permite especificar y garantizar los
principales perfiles de los usuarios, con el proposito de diagnosticar su
comportamiento frente al internet, la investigacion bibliografica nos permite conocer
y analizar fuentes secundarias y a investigacién de mercados que nos permitira
enfocarnos al cliente, ya que por medio de un estudio podran valorar a su mercado
potencial, es decir enfocarse de una forma integrada en las necesidades y deseos del
consumidor indudablemente el marketing digital muestra un espacio incluyente en
otras palabras es el usuario quien busca y ve la informacion que el desee y de esta

forma tomar acertadamente las decisiones.

La poblacién de estudio esta compuesta por dos poblaciones: por una parte los jovenes
de la ciudad de Tulcan de 15 a 34 afios de edad y por otra parte los microempresarios
dedicados al expendio de ropa casual; para la poblacién total de los jovenes se
considera os datos del ultimo censo 2010 realizado por el Instituto de Estadisticas y
censos INEC se realizo una proyeccion de la poblacion para el afio actual, de la cual
se obtuvo una muestra de 180 jovenes. Para la obtencion de los locales comerciales se
solicitd una base de datos al Servicio de Rentas Internas SRI  en donde nos
proporcionaron una base de datos de todos los locales comerciales y por medio de la
observacion directa se descartaron los locales que no ofertaban ropa casual, ademas se

establece que locales son los que tienen presencia en internet .

Para determinar que almacenes son los que cuentan con presencia en internet se
desarrollé una encuesta, al ser una muestra pequefia no se aplico formulas estadisticas
y se procedio a indagar por medio de un censo. También se aplico una entrevista a los
propietarios de los almacenes que tienen presencia en internet para determinar el
incremento en las ventas y el aporte del marketing digital. Para la obtencion de la
informacién utilizamos encuestas, fichas de observacion entrevista realizadas a la

poblacion objetivo.

Una vez recolectados los datos de la investigacion, se procedié a realizar la tabulacién

de la informacion obtenida, organizandola por encuestas fichas de observacion y
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finalmente las entrevistas, para lo cual se empled el software informéatico SSPS
aplicando estadisticos descriptivos permitiéndonos realizar un analisis critico de los
resultados. Posteriormente se procede a elaborar un plan de marketing Digital para la
empresa Enchulame, el mismo que esta basado en los resultados conseguidos de a
investigacion que servira como guia para los locales que deseen tener presencia en la

web.

3. Resultados y la discusion

Los resultados de La tabla N° 1, muestra que son 7 empresas las que utilizan internet
para la venta de ropa casual, estas tienen presencia en Facebook y cuentan con una
pagina web, ademas la mayor parte de las empresas consideran importante la
aplicacion de marketing digital debido a la interaccion que existe con los jovenes, pero
en la actualidad solo dos almacenes brindan el servicio de pagina web a sus usuarios

limitandoles la informacion de los producto.

Tabla N° 1: Importancia del marketing digital en la empresa
OPCION DE
PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

éSu empresa Utiliza internet S| 7 23,3
para la venta de sus

productos? NO 23 76,7

éConsidera importante la Sl 27 90
aplicacion de marketing digital

en suempresa? NO 3 10

éCree usted que la S| 23 76,7
incorporacién del marketing

es factible en la empresa? NO 7 23,3

éLa empresa cuenta con Blog SI 2 6,7
0 pagina web corporativo? NO 28 93,3

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma
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Grafico N° 1:
mportancia del marketing digital en la empres
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

De acuerdo a los datos de la Tabla N°2, se ha identificado que las empresas
utilizan internet con mayor frecuencia para recibir, enviar correos y buscar
informacién de nuevos proveedores, también consideran importante la personalizacion
del producto para fidelizar al cliente siendo esta una opcidn que ofrece el internet,
pero la mayoria de los almacenes dedicados al expendio de ropa casual, desconoce los
beneficios de un plan de marketing digital y como aporta a la incrementacion del
volumen de ventas, lo cual les lleva a un concepto erréneo de que el marketing digital

sirve para vender mas no para crear relaciones con el cliente.
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Tabla No 2: Opciones que ofrece el internet para los locales comerciales.

c o 2 c
8 o 5 he] 8 g ]
[\t = 8 «» % o © o
S 3 5 %285 £ - S
32 = |S535 | ¢ g
o 2 = 5 o
= Q
Usan internet 7 7 7 7 7 7
No usa internet 23 23 23 23 23 23
Media 3,14 3,86 3,71 4,00 4,29 4,00
Desviacion tipica. 1,069 ,900 ,756 ,816 ,951 1,155

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Los resultados muestran que entre los principales factores que impiden la
implementacion de herramientas digitales en la empresa es el desconocimiento (Nulo)
datos mostrados en la tabla N° 3, debido a la falta de personal capacitado para el
manejo de herramientas digitales disponibles en internet, ademas el concepto erréneo
de considerar un gasto a la implementacion del marketing digital dentro de la empresa

de acuerdo al grafico N°4.

Tabla No 3: Conocimiento del marketing digital por parte de los locales

comerciales dedicados al expendio de ropa casual.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
5 Alto 1 3,3 33 33
IS Bajo 3 10,0 10,0 13,3
Medio 12 40,0 40,0 53,3
Nulo 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma
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Grafico N° 2

Conocimiento_marketing_digital

M Ato
@ Bajo
I Medio

10,00% B Nuio

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Los resultados muestran que el sector comercial de Tulcan no esta realizando
una buena gestion del Marketing Digital y que los jovenes son quienes estan con mas
frecuencia en internet tanto que la actualizacion y navegacion es constante por
diferentes motivos, utilizando como dispositivo de conexion a las computadoras y
teléfonos moviles, estas conexiones las realizan desde sus hogares o Café net,
considerando que el lugar menos adecuado para la navegacion son las instituciones, es
decir mientras permanecen en sus trabajos. Con respecto a la utilizacion de redes
sociales es una minoria que no cuentan con perfiles sociales en la web, debido a la
resistencia al cambio, el avance de la tecnologia nos permite considerar nuevas
alternativas de comunicacion dindmicas y menos costosas, ademas las razones para

no acceder a una red social es por no contar con el tiempo necesario para interactuar

en la web.
Tabla N° 4: Presencia en internet por parte de la empresa
OPCION DE
PREGUNTA SRR, FRECUENCIA | PORCENTAJE

La empresa cuenta con redes Sl 7 23,3
sociales NO 23 76,7
¢Cree que su empresa aprovecha Si 2 6,7
los beneficios de la Web 2.0? NO 28 86,7
Ha estado alguna vez interesado Sl 21 63,3
en tener un sitio web: NO 9 26,7
¢Usted capacitaria a su fuerza Sl 26 86,7

de ventas para que su empresa
tenga presencia en internet?: NO 4 13,3

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma
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Grafico N°3:
Presencia en el internet por pa rte de la empresa
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

De acuerdo a la investigacidn realizada podemos determinar en la tabla N° 5,
los siguientes alcances del porque los almacenes dedicados al expendio de la ropa
casual no cuentan con un sitio web, la falta de personal capacitado es la mayor causa
para no contar con este sitio, con un 30.8% siendo el mayor porcentaje. Ademas
consideran que el tiempo que se invierte en tener presencia en la web no genera los
ingresos deseados con un 23.1% .Es curiosos observar que el 19.2 % de la poblacion
investigada no reconoce la importancia de la utilizacion de sitios web, mientras que el
15.4% consideran que es costoso la implementacion de un sitio web y el 3.8% se

justifica que son otras las causas de no estar presentes en la web.
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Tabla No 5: Tiene sitio web

Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Costos 4 13,3 15,4 15,4
é Falta de personal Capacitado 8 26,7 30,8 46,2
= [Tiempo de inversion 6 20,0 23,1 69,2
= No le ve importancia 5 16,7 19,2 88,5
Todas las anteriores 2 6,7 7,7 96,2
Otras 1 3,3 3,8 100,0
Total 26 86,7 100,0
No les interesa internet. 4 13,3
Total 30 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Grafico N° 4
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

El inventario de mercaderia se mueve en promedio una vez por mes y entre las
prendas mas vendidas se considera a los jeans, chaquetas y Blusas, actualmente la
motivacion para la compra a los clientes es por medio de descuentos y promociones.
Ademas las empresas estan interesadas en capacitar a su fuerza de ventas en internet;
lo cual facilitaria la administracion de los sitios web e implementacion de estrategias

para optimizar los beneficios de internet.
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Tabla No 6: Medio da conocer producto

Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
2 Radio 5 16,7 16,7 16,7
o Television 1 3,3 3,3 20,0
g Internet 7 3,3 3,3 23,3
Prensa 1 3,3 3,3 26,7
Propio lugar 22 73,3 73,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Media 4,13
Mediana 5,00
Moda 5
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma
Grafico N° 5
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Tabla N° 7: Mayor demanda producto

Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido Porcentaje acumulado

Jeans 11 36,7 36,7 36,7
é Chaquetas 9 30,0 30,0 66,7
= [Pantalén 4 13,3 13,3 80,0
= Blusas 5 16,7 16,7 96,7

Camisas 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma
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Grafico N° 6
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

En la tabla N° 8, se determina que el uso de Facebook es eminentemente
amplio, muy seguido de twitter debido a la facil manipulacién que genera flujo con
experiencias de interactividad y valor afiadido, los dias de preferencia para conectarse
a las redes sociales son los viernes sabados y domingos; lo cual nos demuestra que los
fines de semana son los dias que la empresa tiene que aprovechar para informar y
alimentar sus redes sociales para que este genere un buen trafico web, el tiempo
minimo de ingreso a la red social es de media hora y el maximo de 9 horas diarias.
Considerando la noche como horario preferido para conectarse, para lo cual los
jovenes aseguran que el medio mas adecuado para informarse sobre la existencia de

ropa casual es por medio de la pagina de Facebook en donde se exhiba los productos.

Tabla N° 8: Utilizacidn de internet por parte de los jovenes

OPCION DE
PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Sl 152 84,4
éUsted utiliza internet? NO 28 15,6
Sl 174 96,7
¢Usted usa alguna red social? NO 6 3,3
¢Consideraria usted que la creaciéon de un S| 144 80
portal web es conveniente para informarse
sobre la existencia de nueva mercaderia en
ropa Casual? No 36 20
Sl 180 100
Usted utiliza la red social Facebook NO 0 0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma
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Grafico N°7:
Utilizacion de internet por parte de los jovenes
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Tabla No 9: Aspectos que mas llama la atencion en internet

Aspectos Resultado Porcentaje
Crear los contenidos multimedia para los sitios | Poco 45.25%
web.

Comentan, puntdan, escriben en foros, | Mucho 40.22%
colaboran con wiki

Distribuyen el contenido con la relevancia Bastante 55.31%
Tener presencia y prestigio en redes sociales | Bastante 41.67%
compartir informacién

Leen contenidos, ven las fotos, los videos, | Bastante 51.40%
escuchan las musicas.

Simplemente ingresa y observa. Poco 37.43%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

La poblacién investigada determina que el dia de mayor preferencia para navegar en

las redes sociales es el sabado con un alcance del 34.44% muy seguido del dia domingo

con un porcentaje del 26.67%; lo cual nos demuestra que los fines de semana son los

dias que la empresa tiene que aprovechar para informar y alimentar sus redes sociales

para que genere un mejor trafico SEO. Ademas se determina que el 52.2% ocupa media

hora de su tiempo para navegar en las redes sociales, y el 32.78% de una a tres hora de



Repositorio del Centro de Investigacion,

Transferencia Tecnoldgica y Emprendimiento (CITTE)

Articulo Investigacion Cédigo: (CI-01-2011- )

su tiempo para conectarse a sus redes sociales, es decir la empresa tiene que optimizar

este tiempo del usuario para dar a conocer sus productos de ropa casual en las redes

sociales.

Tabla No 10: Dia y hora de preferencia para conectarse a la red social

por parte de los Jovenes

Horas en la red

Menosdeuna | 1a3horas |[4a6horas| 7a8 Mas de

hora horas |9 horas
Lunes 10 2 0 0 0
» |Martes 10 1 1 0 0
Jg gMiércoles 21 2 1 0 1
Sueves 0 0 5 0 0
2Viernes 0 5 11 0 0
Sabado 13 44 3 0 2
Domingo 40 5 3 0 0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Grafico N° 8
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También se logré determinar que el almacén Delfert Sport es quien inicia con la

creacién de una pagina en Facebook en el afio 2010, pero en el afio 2014 se puede evidenciar

mayor presencia en la web de acuerdo a los datos que se muestran en la tabla N° 12; es decir
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tiene una tendencia de crecimiento y aceptacion de las herramientas digitales en el sector
comercial , considerando que al ofertar sus productos en internet arroja resultados positivos
sobre las ventas a pesar de que el manejo del marketing digital es empirico, es recomendable
para todos los locales comerciales hacer uso del internet y optimizar sus beneficios como
medio de comunicacion ya que hoy en dia es el medio mas utilizado por ellos.

Tabla N° 11: Locales que consideran el aumento de Ventas por la
utilizacion del internet

Almacén de la ciudad de Tulcan S NO
1 Adrenaling X
2 Delfert Sport X
3 Enchilame X
4 Envelve-t Store X
5 Huracan X
6 Santa estacion X
7 Seven Street X

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Tabla N° 12: Porcentaje de incremento en las ventas por tener presencia en
internet de cada local.

Almacén de Iaj ciudad 2010 2011 2012 2013 201-4/primer

de Tulcan trimestre

1 Adrenaling 15%

2 Delfert Sport 15% | 35% 50% 65%

3 Enchudlame 15% 35%

4 Envelve-t Store 20%

5 Huracdn 15%

6 |Santa estacion 15% 25%

7  |Seven Street 35%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Johanna Palma
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Tabla N° 13: Incremento de las ventas al aplicar marketing digital

Aplicacion
de
marketing o
digital g g
Almacenes de la ciudad (MKD) Ventas sin | & 2l Yde Ventas
de Tulcan. - MKD £ 5 increment | aplicando
& 8 5|odel MKD MKD
s | 3 S<
S| g
o
S
1 |Adrenaling Sl Sl Nuevo | 15%
2 | Blue Boutique X $ 34.247,00 | 0% $ 34.247,00
3 | Coqueteria X $ 54.056,00 | 0% $ 54.056,00
4 | D moda boutique X $ 37.000,00 | 0% $ 37.000,00
5 | Delfert Sport X Sl $97311,33|33% | 48.655,67 $ 1459670
6 | Dabsay X $ 16.720,00 | 0% $ 16.720,00
7 | Elquim Sport X $ 56.089,00 | 0% $ 56.089,00
8 |Enchilame X Sl $76.320,00 | 5, | 19.080,00 | ¢ 95400 00
9 | Energy X $ 83.000,00 | 0% $ 83.000,00
10 | Envelve-t Store X SI Nuevo | 20%
11 | Fashion Baby Star X $ 30.123,00 | 0% $ 30.123,00
12 | Fashion Polo Star X $ 28.945,00 | 0% $ 28.945,00
13 | Helen X $ 35.612,00 | 0% $ 35.612,00
14 | Huracan X Sl| $39088,95|15% | 6.898,05 $ 45,987,00
15 | Jhonathan Sport X $ 33.456,00 | 0% $ 33.456,00
16 | Jhosep Sport X $ 42.345,00 | 0% $ 42.345,00
17 | Le figaro X $53.112,00 | 0% $53.112,00
18 | Mabels X $11.985,00 | 0% 11985
19 | Mega estilos X $ 49.876,00 | 0% $ 49.876,00
20 | Mundo Azul X $ 18.054,00 | 0% $ 18.054,00
21 | Novedades Juveniles | X $29.067,00 | 0% $29.067,00
22 | Osadia X $ 31.067,00 | 0% $ 31.067,00
23 | Punto de la moda X $ 14.567,00 | 0% $ 14.567,00
24 | Punto tic tash X $ 23.908,00 | 0% $ 23.908,00
25 | Ropa Activa X $ 25.897,00 | 0% $ 25.897,00
26 | Santa estacion Sl $20614,4|20% | 5.153,00 | $ 25768,00
27 | Saki story X $ 13.984,00 | 0% $ 13.984,00
28 | Seven Street Sl SI $ 34022,3 | 35% | 18.319,7 $52342,00
29 | Tiendas Aeropostal X $ 12.384,00 | 0% $ 12.384,00
30 | Town up X $10.257,00 | 0% $10.257,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Johanna Palma

Obtenido los resultados de los tres instrumentos, se establece la aplicacién del
marketing digital y el volumen de ventas de los almacenes, que son los datos
primordiales que permiten establecer la incidencia de la variable independiente sobre

a variable dependiente.
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La incidencia del marketing digital sobre el volumen de ventas de los
microempresarios en dolares. Queda manifestado en la tabla N° 13, que aquellos
almacenes que aplican marketing digital son los mismos que tienen un volumen de
ventas méas destacados, mientras que los almacenes que no tienen presencia en internet
mantienen su mismo nivel de ventas. En el caso de los almacenes Adrenaling y

Envelve — t store no se encontrd base de datos porque son nuevos en el mercado.

Conclusiones.

e Se determina que las empresas que aplican el marketing digital tienen
incrementos en sus ventas.

e Debido a la escases del conocimiento tecnolégico y talento humano para la
buena administracion de los sitios web es necesario la contratacion de personas
capacitadas en el tema de utilizacion de herramientas gratuitas en laweb y de
trafico SEO.

e EI 76.67 % de los almacenes existentes en la ciudad de Tulcan no utilizan
internet.

e EI100% de los jovenes encuestados utiliza Facebook considerandole entre

las principales redes sociales.

Recomendaciones.

v Las empresas deben aplicar marketing digital y desarrollar estrategias para
captar y fidelizar al cliente y por ende incrementar las ventas

v" Se recomienda a los propietarios de los almacenes implementar sistemas de
analitica web, ademas la continuidad en el proceso; puesto que este nos
permite analizar y procesar la informacion proveniente del usuario.

v" Es recomendable la aplicacion de estrategias de marketing digital utilizando
herramientas de la web 2.0 y aplicandolas para interactuar con el usuario
permitiendo la personalizacion del producto y mayor satisfaccion de las

necesidades del mismo, lo cual ayudara a incrementar las ventas.



Repositorio del Centro de Investigacion,
Transferencia Tecnoldgica y Emprendimiento (CITTE)
Articulo Investigacion Cédigo: (CI-01-2011- )

v Las microempresas deben crear una pagina de negocio en Facebook para que

esta sea mas corporativa.
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