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INTRODUCCION

La gestion administrativa operativa es una herramienta
importante que debe ser utilizada al interior de las
empresas publicas o privadas, permite establecer
mecanismos productivos y econdémicos, siendo las
variables de estudio, la gestion administrativa, los
procesos operativos, el logro de objetivos estratégicos con
las ventas y los procesos  operativos en la gestion
comercial, a fin de cuidar los procedimientos internos de

forma adecuada

En cuanto a lo econémico en el pais, en la actualidad
existen dificultades a todo nivel, por la situacién politica y
social que se vive, en este sentido, en contraposicion de los
efectos de la crisis, y conflictos internos serios que inciden
en el crecimiento empresarial, esto unido a la gestion
administrativa de las Pymes, para afrontar nuevos retos,
en cuanto a la disminuciéon de las ventas, repunte y
aprovechen inteligentemente todos sus recursos tanto en

lo tecnologico, materiales, equipo humano, y tiempo.



El nivel de las empresas Importadoras y distribuidora
comercial de electrodomésticos es amplio y creciente,
marcado por un incremento de la competencia de manera
acelerada, ocasionando problemas en las ventas y en
algunas ocasiones la salida del mercado competidor,
situacion adversa en cuanto a lo productivo, acompafiado
de una débil gestion administrativa y poco competentes en
sus sistemas de produccion lo que incide en bajas utilidades

por la reduccién de sus ventas.

La presente investigacion tiene como objetivo general
evaluar la incidencia de la gestion administrativa-
operativa en los procesos de comercializacion al detalle de
articulos para el hogar afio 2020UBICACION Y

CONTEXTUALIZACION DE LA PROBLEMATICA

“Importadora Tomebamba S.A” es una compaiia dedicada
a la distribucién y comercializaciéon de articulos para
Hogar, La Matriz de ITSA estd ubicada en la Ciudad de
Cuenca Av. Espafia 17-30 al 17-70 legalmente Constituida,
segin registro

fue creada en 1964, empezd con 1 oficina caracterizandose



por representar via distribucion y comercializacién marcas
lideres en el mercado mundial. la empresa inici6 sus
actividades con la representacién de vehiculos TOYOTA
para luego ir ampliando sus lineas. En 1979 se decide
iniciar actividades comerciales en Riobamba para
continuar con la apertura de las sucursales en Quito y
Guayaquil. Importadora Tomebamba S.A. tiene presencia

en: Cuenca, Machala, Loja, Riobamba, Azogues, Quevedo.

En la actualidad, a mas de la marca TOYOTA, que
constituye su principal linea de negocios, comercializa al
por mayor electrodomésticos de linea blanca con marca
privada INNOVA, producidas y ensambladas por la fabrica
Indurama de la ciudad de Cuenca, las marcas americanas
Whirlpool y la colombiana Haceb; importa y distribuye
productos de audio-video de las marcas Sony, Panasonic,
LG, Samsung y Riviera; adicionalmente, es el distribuidor
exclusivo en Ecuador de motocicletas Motor1, Sukida y
Keeway, que son ensambladas localmente; y por ultimo
distribuye al por mayor y menor neumadticos marca

MAXXIS.



ITSA tiene su participacion representativa en el sector
mayorista con su marca INNOVA en los diversos
productos de Linea Blanca y actualmente comparte el

liderazgo del mercado nacional.

Sin embargo, ocurre la misma situacion en el sector
Minorista ya que no consta con presencia de una tienda
fisica en ninguna de las principales ciudades del pais,
donde pueda ofertar sus productos al detalle debido al
incremento de los costos operativos que una

infraestructura de este tipo de local representa.

Tras las restricciones economicas y sociales generadas por
la crisis sanitaria del coronavirus que estamos cruzando a
nivel mundial existe una afectacién importante en el sector
productivo que incurre en la baja rotacién de los productos

y sus ventas en el canal mayorista dentro del pais

La crisis sanitaria golpeo a la economia mundial y en
nuestro pais uno de los sectores de la industria productiva
como lo es la de Electrodoméstico tubo una afeccion

importante tanto en la fabricacion y distribuciéon del



mismo, llegando a la paralizacion de la producciéon y por
ende a la distribucion del producto haciendo que las

ventas decaigan por el tiempo que duro la cuarentena.

Muchos sectores y Empresas tuvieron que reinventarse
para continuar con sus actividades laborales y varios
recurrieron a la tecnologia para dar el salto hacia lo digital,
motivando de forma sustancial un aumento en las ventas
al menudeo de forma online, sin embargo, esta nueva
herramienta no es aprovechada por la Importadora
Tomebamba S.A., afectando considerablemente la
rentabilidad de la empresa, Ya que no consta con una

tienda Online.

Antes de esta Pandemia, la empresa Importadora
Tomebamba S.A., realizaba sus actividades comerciales de
forma normal en la zona de trabajo y su estructura

organizacional era la adecuada.

Actualmente la estructura administrativa - operativa de
ITSA funciona de forma vertical, lineamientos que no le

permiten obtener los objetivos necesarios para lograr los



resultados propuestos por el departamento de Ventas
como lo es el area Retail, quienes generan sus ventas de
forma Horizontal desarrollandolas en piso (puerta a

puerta).

En esta crisis sanitaria (Pandemia), este departamento
presenta dificultades generando un gran inconveniente a
este equipo quienes se han visto en la inadecuada tarea
laboral de observaciéon generando a una Caida interesante
en sus resultados, ya que no constan con herramientas o
equipos tecnolégicos que les permitan llegar de forma
permanentemente al consumidor final y generar gestion
de control en sus operaciones diarias en los departamento
de ventas y logistico, haciendo frente a esta situacion
social, generando resultados Positivos en caminados al
desarrollo de los objetivos de La Importadora Tomebamba
S.A. Por lo tanto, consideramos inadecuada a la situacion
real del mercado por los antecedentes previamente

descritos.

En el area administrativa existe un exceso de personal,

mientras que en el area comercial solamente cuenta con 3



vendedores uno para el Mayore y 2 para Retail, causando
un déficit de personal en esta seccion importante de la
empresa que pierde espacio frente a la circunstancia social

que se esta viviendo en el mercado.

Administrativamente la empresa cuenta con el siguiente

personal:

> Gerente General (1)

> Gerente Regional Costa (1)
> Recursos Humanos (3)

> Jefe de Ventas (1)

> Supervisor de Ventas (1)

> Jefe de Cartera (1)

> Ayudante de cartera (3)

> 2 Secretarias

> 3 Facturadoras

> 1 Vendedor (Mayoreo)

> 2 Vendedores (Minoreo / Retail)

> 2 Promotor (Mayoreo / Retail)



Este organigrama afecta a la gestion operativa de la
Importadora, ya que depende de la estructura
administrativa. Operativamente la empresa tiene un

personal distribuido de la siguiente forma:

> Jefe de bodega (1)
> 2 Auxiliares de bodega
> 2 Chofer

> 2 Ayudante de entrega

En esta temporada y sucesos sociales este equipo se
encuentra casi inactivo debido al decrecimiento en las
ventas originado por la falta de prevenciéon, control y
direccion comercial del departamento de administrativo,
las cuales son de vital importancia, puesto que son ellos los
encargados de generar las ventas necesarias para el
normal desempeiio y funcionamiento comercial de la

empresa.



¢COMO INCIDE LA GESTION ADMINISTRATIVA-
OPERATIVA EN LA COMERCIALIZACION AL
DETALLE DE ARTICULOS PARA EL HOGAR DE
LA IMPORTADORA TOMEBAMBA S.A. EN LA
CIUDAD DE QUEVEDO ANO 2020?

El presente estudio toma como referencia la situacién en la
que se desenvuelve ITSA lo cual conduce a plantear las

siguientes subpreguntas de investigacion.

. ¢Cémo incide la gestion administrativa de la

empresa en la comercializacion al detalle?

. ¢De qué manera afecta el desempeino de los
procesos operativos actuales de la empresa

Importadora Tomebamba S.A.?

. ¢Cual es la situacion actual de la
comercializacion en la empresa Importadora

Tomebamba S.A.?

. ¢De qué manera influye en las ventas un
sistema Online en la empresa Importadora

Tomebamba S.A.?
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La Importadora Tomebamba S.A., donde se aplicaran
estrategias empresariales para mejorar la participaciéon en

el mercado.

Campo: Mercado de Electrodomésticos

Area: Comercial

Linea: Emprendimiento, Comercial Y Desarrollo
Empresarial

Lugar: Importadora Tomebamba S.A.

Tiempo:  Afo 2020

El presente proyecto de investigacion es importante ya que
va dirigido a conocer el proceso administrativo - operativo
de la empresa Importadora Tomebamba S.A., y encontrar
las alternativas de solucion que permitan mejorar y
fortalecer los procesos de comercializacion de articulos

para el hogar en el canal de Retail.

Como es de conocimiento general la crisis sanitaria
(Pandemia) con la llegada del nuevo coronavirus a
golpeado al Pais y al mercado de consumo tomando un

giro momentaneo pero importante hacia los recursos
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tecnolégico lo que hace al consumidor de hoy en dia
recurrir a estas plataformas donde encuentran la
informacion de productos o servicios que estan

requiriendo por el momento.

Durante el desarrollo se obtuvo acceso a la informacion de
la empresa en la que se comprobo6 en primera instancia la
inexistencia de este recurso tecnologia (Plataforma
Online) con la que llegaria a el mercado que utiliza este
servicio, destacando la diferenciacién de sus productos y
servicio que oferta la empresa con relaciéon a los de la
competencia, lo que consecuentemente le representa un
bajo nivel de ventas y una oportunidad de expansiéon en

este nicho de mercado.

Toda empresa debe buscar ventajas competitivas con el
objetivo de ganar participacion en el mercado frente a la

competencia.

La investigaciéon recogera datos de administracién, de

servicios, recursos humanos, planes estratégicos y

12



comprobarad las eficiencias y eficacias de los

procedimientos de trabajo

Por tal motivo el presente estudio pretende la
implementacion de PLAN INTEGRAL DE VENTAS
ONLINE. que tiene como objetivo incrementar el nivel de
ventas y aumentar la participacion del mercado con sus

productos y servicios en este nicho exclusivo

GESTION

A través de la historia, la gestién ha sido reconocida como
disciplinag --en el sentido foucaultiano--, en tanto adopta
un conjunto de principios, métodos, técnicas y practicas
derivadas de la teoria cientifica, cuya aplicacion permite la
planificaciéon, organizacién, direccién y control de los
recursos (humanos, financieros, materiales, tecnologicos,
del conocimiento, etc.) de una organizacion, garantizando
el logro de objetivos institucionales por medio de una

estructura y a través del esfuerzo humano coordinado.

En la actualidad, el concepto de gestiébn se ha hecho

hegemoénico 'y estd asociado a  concepciones
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administrativas o empresariales, institucionales u
organizacionales y se encuentra estrechamente ligado a la
nociéon de estrategia. Asi, el concepto de gestion es

aplicable (Lopez, 2016)

Segiin (Westreiche, 2020) La gestion es un conjunto de
procedimientos y acciones que se llevan a cabo para lograr

un determinado objetivo.

Es decir, en términos generales, la gestion es una serie de
tareas que se realizan para acometer un fin planteado con

antelacion.

La palabra gestion suele relacionarse principalmente con
el mundo corporativo, con las acciones que desarrolla una
empresa para alcanzar, por ejemplo, su objetivo de ventas

o de ganancias.

Sin embargo, no solo se gestionan compaiias, proyectos, o
bienes econdémicos, sino cualquier tipo de recurso. Por
ejemplo, cuando una persona se organiza para cumplir
una serie de deberes en un tiempo determinado esta

gestionando su tiempo.
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De igual modo, un individuo podria acudir a ayuda
psicolégica para aprender a gestionar sus emociones y asi

canalizar su preocupacién o su ira de una forma positiva.

PASOS DE LA GESTION

Los pasos de la gestién, principalmente en el ambito

empresarial, son los siguientes:

e Planificacion: Se fijan los objetivos a corto y
largo plazo. Esto, partiendo de un analisis de la

situacion actual.

e Organizacién: Se determinan los
procedimientos y estrategias a seguir para

conseguir los objetivos planteados.

e Direccion: Es la puesta en marcha de lo
planificado, teniendo en ocasiones que existir un
gestor que lidere a un grupo de personas para
que todos trabajen en la consecuciéon de los

mismos objetivos.
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e Control: Es la etapa final, cuando se
contrastan los resultados obtenidos con lo

planificado con antelacion.

TIPOS DE GESTION
e Gestion empresarial: Es un conjunto de
acciones que se enmarcan en un plan estratégico
de negocios y que aportan valor al crecimiento de

la empresa.

e Gestion de carteras: Es una actividad que
consiste en tomar decisiones de inversion y
aplicarlas sobre wun conjunto de activos
seleccionado de forma  discrecional y

personalizada.

e Gestion de proyectos: Es la administracion
de una serie de recursos con el objetivo de
desarrollar un proyecto (que puede ser de

cualquier tipo) en un tiempo determinado.

e Gestibn ambiental: Es una serie de tareas

destinadas al desarrollo sostenible de un

16



proyecto o empresa, de manera que impacte lo

menos posible en el medioambiente.

e Gestion social: Es el desarrollo de una serie
de herramientas y proyectos para fomentar la
inclusion social. Es decir, el mayor acceso
a educacion, servicios de salud, oportunidades de
trabajo, vivienda, seguridad, etc. Asimismo, se
busca una mayor conexion entre los miembros

de una comunidad.

e Gestion del conocimiento: Es un concepto
aplicado a las empresas. Hace referencia a la
transferencia de experiencias y conocimientos
entre los miembros de una organizacion. Esto, a

fin de conseguir mayor beneficio para la firma.

e Gestion publica: Es la administracion de los
recursos del Estado (erario), que deberia buscar
el mayor Dbeneficio de la ciudadania.

Especificamente, es tarea del Poder Ejecutivo.

17



ADMINISTRACION
La administracion de empresas es un método y practica
organizacional basado en la gestion de sociedades
mercantiles con el objetivo de llevarlas a su mayor
optimizacién posible, con el desarrollo del concepto
de empresay la aparicion de nuevos modelos, la
administracién de empresas se ha consolidado en las
ultimas décadas como una ciencia empresarial o

econOmica en si misma.

Por medio de la administracion de empresas se persigue
que cada unidad econémica o compania consiga funcionar
de la manera mas 6ptima o eficiente posible, gestionando

sus recursos y sus capacidades de manera coherente.

Es decir, en base a unas caracteristicas o condiciones
existentes y con las que cuenta una empresa en particular,
es posible trazar un camino y unos fines. Estas metas
pueden ser eficientemente alcanzadas gracias a la
aplicacion de una administracion empresarial correcta y

adecuada para dichas condiciones.

18



También se conoce a la administraciéon de empresas como
un campo de estudio. De hecho, muchas licenciaturas,
grados o moédulos de estudios llevan este nombre. Una
carrera universitaria muy cursada es la de administracién

de empresas. (Galan, Haciendo Facil La Economia, 2018)

Para (Jaimes, 2017) La administracion es la ciencia social
que tiene por objeto el estudio de las organizaciones y la
técnica encargada de la planificacion, organizacion,
direccion y control de los recursos (humanos, financieros,
materiales, tecnoldgicos, del conocimiento, etc.) de una
organizacion, con el fin de obtener el maximo beneficio
posible; este beneficio puede ser social, econ6mico,

dependiendo de los fines perseguidos por la organizacion.

La administracion se da dondequiera que existe un
organismo social; el éxito de este dependera de su buena
administracién. Para las grandes empresas la
administracién técnica o cientifica es indiscutible y
esencial, su utilizacion adecuadamente harad que exista

elevacion de la productividad, el cual es un factor

19



importante y preocupante en el campo econémico-social

de hoy en dia.

ADMINISTRACION ESTRATEGICA
La administraciéon estratégica es un proceso que evalua,
define y lleva a cabo las estrategias de un negocio, empresa
u organizacion. Es decir, se encarga de definir las metas,
los objetivos a corto y largo plazo, la vision y mision y las
estrategias a implementar, en definitiva, es una
herramienta util para las organizaciones a la hora de
realizar  un andlisis  situacionalo  unatoma de
decisiones que les permita desarrollarse de manera

eficiente (G Moran, 2017)

Hoy en dia las empresas son consideradas como sistemas
interdependientes que estan bajo la influencia de factores
externos mucho mas complejos que afectan a las
organizaciones. Esta nueva dindmica mundial lleva a
enfrentarse a nuevos retos en la administracion de los

negocios que cada dia deben ser méas competitivos.

20



Cuando una empresa aplica una estrategia que crea valor y
que otras organizaciones son incapaces de imitar o
considerar porque es demasiado costoso hacerlo, se puede
decir que esa empresa logr6 una ventaja competitiva

(Hernandez, 2017)

Cuando una empresa aplica una estrategia que crea valor y
que otras organizaciones son incapaces de imitar o
considerar porque es demasiado costoso hacerlo, se puede
decir que esa empresa logr6 una ventaja competitiva

(Hitt, 2014)

PROCESOS ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo es un conjunto de etapas
(planificacién, organizacion, direcciébn y control) cuya
finalidad es conseguir los objetivos de una empresa u

organizacion de la forma maés eficiente posible.

En palabras aiin mas sencillas, el proceso administrativo
se compone de una serie de etapas que nos ayudaran a

conseguir los objetivos propuestos. El proceso

21



administrativo es continuo. No se trata de realizar cada
una de las etapas y todo termina ahi. Cuando termina un
ciclo, se pasa al siguiente. Normalmente se utiliza para el
objetivo general de la empresa, objetivos particulares o

incluso para proyectos menores ( Lopez, 2020)

En primer lugar, la naturaleza del proceso administrativo
se basa en su universalidad, orden, flexibilidad, efectividad
y disciplina con que se realiza cada una de las etapas o
fases del mismo; es decir, los gerentes pueden aplicarlo sin
importar el tipo de empresa, y en cualquier nivel de la
organizacion, directivo 0 de supervision

(admondeempresas, 2020)

PROCESOS

Es la agrupacion o el enlace de las circunstancias,
relacionadas con las personas o el ambiente con el fin de
desempeiiar en un lapso de periodo establecido o para
definir, las etapas son secuencias que encaminan hacia el
logro de los objetivos concretos. La terminologia proceso
es una denominacién de masculino dando relacion de

manera particular con el efecto de seguir proyectandose.
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Surge del latin processus, con el significado de seguir hacia
delante, crecimiento y puesta en marcha (Betancourt,

2009)

1.1.1.1. Procesos Operativos

Es la agrupaciéon de labores que se enfocan en lugares
concretos de la entidad, con el fin de dar identificacion en
las fases principales de un procedimiento que se esté

realizando en bien de la empresa.

Detalla el alcance de los diferentes procesos de la
operatividad que la entidad requerira en estar asignado
para la entrega de los servicios de la sostenibilidad y
seguridad que se proporciona para el logro de las
funciones encomendadas (Henry Mintzberg, James Quinn

& John Voyer, 2010)

GESTION COMERCIAL

La gestidon comercial de una empresa representa una serie
de técnicas y recursos que lleva a cabo cada entidad para

dar a conocer su propuesta comercial. De este modo, actia

23



como el canal que comunica a cualquier organizacién con

el mundo exterior.

Abarca actividades como la realizacion de un estudio de
mercado, planificacion de objetivos e incluso los medios de

distribucion y ventas de cualquier empresa.

Dentro de esta disciplina se desarrolla una estructura
donde se define paso a paso de qué manera se llevaran a
cabo las actividades comerciales hasta alcanzar una venta.
A través de una gestidon comercial adecuada puedes dirigir
a tu equipo comercial para que centre sus esfuerzos en la

satisfaccion del cliente (DataCRM, 2019).

GESTION DE VENTAS
La gestion de ventas es un procesoconjunto de
acciones que una empresa debe tomar, tales como:
Organizarse;
Administrar;

Crear;

D N N NN

Implementar.

Todo lo que es pertinente a las ventas realizadas por ésta,

esté involucrado en el proceso, con el fin de mejorarlas.

24



En toda empresa es necesario este tipo de actitud, desde el

punto de vista del desarrollo. Tomando actitudes como:

v Trazar qué acciones estan dando resultados;

v' Identificar acciones que necesitan ser
modificadas para generar resultados.

De esta forma, naturalmente, el nimero de productos /
servicios vendidos tiende a aumentar, por consiguiente, su

rentabilidad (Caionog, 2018)

GESTION OPERATIVA

La gestion operativa se encarga del control del personal de
la empresa y sus funciones, ademas la tarea esencial de la
gestion operativa es el despliegue de recursos y
capacidades para obtener resultados concretos. Requiere
objetivos 18 acertados (acordes con los requerimientos
sociales), capacidad de conseguir recursos y lograr
implantar sistemas, procedimientos y personal en forma

acorde con lo que se quiere conseguir. (Tejero, 2017)

Segin (Idict, 2019) Gestidn operativa es la actividad que
realiza el directivo publico hacia el interior de su

organizacion para aumentar su capacidad de conseguir los

25



propositos de sus politicas. Abarca los cambios en la
estructura de la organizacion y en el sistema de roles y
funciones, la eleccién de personal directivo y asesor de
mediano nivel, los procesos de capacitacion del personal
de planta permanente, la mejora continua del
funcionamiento de la organizacion con su actual
tecnologia y la introduccién de innovaciones técnicas y

estratégicas acordes con los proyectos en curso.

1.1.1.2.Principales Tareas

e Andlisis de los servicios: Fundamentalmente
se refiere al analisis de la concordancia entre los
servicios ofrecidos o que se piensa ofrecer y los
requerimientos de los ciudadanos. También se
refiere al cumplimiento de las especificaciones
técnicas propias de cada producto o servicio, y a

las pruebas de su correcto funcionamiento.

e Andlisis de los procesos: Se refiere a los
procesos técnicos y administrativos, y a su

encuadre legal, que se utilizan o van a utilizarse

26



para la realizacion de proyectos, prestacion de
servicios, etc., tanto en lo referente a la relacion
con el publico destinatario como a la relaciéon con
otras organizaciones de la administracién

publica.

e Revision de los modos de disenar y dirigir: El
enfoque estratégico de la administracion publica
entrana, a diferencia del enfoque burocratico, un
permanente  proceso de busqueda de
procedimientos maés eficientes para la realizacion
deproyectos y la prestacion de servicios, tratando
de lograr resultados acordes con los
requerimientos de la gente sin malgastar los

recursos publicos disponibles.

La tarea esencial de la Gestidon operativa es el despliegue
de recursos y capacidades para obtener resultados
concretos. Requiere objetivos acertados (acordes con los
requerimientos sociales), capacidad de conseguir recursos
y lograr implantar sistemas, procedimientos y personal en

forma acorde con lo que se quiere conseguir. Segin una
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vision estratégica de la gestion operativa, los directores
son responsables del uso que hacen del poder y del dinero
publico, en una actuacién que debe ser imparcial, creando
organizaciones adaptables, flexibles, controlables y

eficientes.

SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercados consiste en la identificacién
y la separacion del mercado total de bienes o servicios a
uno o varios grupos con caracteristicas similares,
determinando a los consumidores con capacidad de
adquisicion de compra, sus necesidades y los beneficios

que buscan (Pérez & Morales, 2015)

1.1.1.3.Alcance y Funciones de la Gestion Operativa

Segin (Caionog, 2018) gestion operativa
abarca cambios no solamente en laestructura de la
organizacion, sino también en elsistema de roles y
funciones, lo cual tienen unanotable influenciaen
cuestiones como laeleccion de personal directivo y

mandos intermedios. Asimismo, la gestiébn operativa
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influye en los procesos de capacitacion del personal,
las relaciones entre los circuitos organizativosy la
tecnologia y la introduccién de innovaciones técnicas y

estratégicas acordes con los proyectos en curso.

Analisis de los servicios. Fundamentalmente en lo que
se refiere a la concordancia entre los servicios ofrecidos o
que se piensan ofrecer y los requerimientos de clientes y
proveedores. También implica el cumplimiento de las
especificaciones técnicas propias de cada producto o

servicio y a las pruebas de su correcto funcionamiento.

Analisis de los procesos. Gestion de los procesos
técnicos y administrativos de la organizacion y el estricto
cumplimento de leyes y normativas relacionadas con el
proceso de produccion de articulos y prestacion de

servicios.

En definitiva, la tarea esencial de la gestion operativa es
el despliegue = de  recursos y  capacidades para
obtener resultados concretos. En lo que respecta a la

definicion de los objetivos, estos deben ser acertados,
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realistas, concretos, cuantificables y medibles y que, sobre
todo, se encuentren alineados con: las posibilidades de la
organizacion, su situacion en el mercado, la posicién que
ocupa actualmente en relacibon a la competenciay
sus posibilidades y expectativas en el corto, medio y largo

plazo. (Excelencia P. T., 2015)

GESTION DE PROCESOS

La gestion en procesos de calidad se relaciona en la
efectividad y eficacia de la entidad y de sus acciones para
estar al pendiente de los requerimientos del usuario,
pendientes, criterios, exigencias o algin indicio de
incompleta satisfaccion. Son planificadas, depuradas y
manejadas en procedimientos laborales, incrementando
dimension en la entidad y la sostenibilidad (Juan Pérez &

Fernandez Velasco, 2010)

EL INICIO REAL DEL ECOMMERCE

En el ano 1960, se inventa una herramienta que lo

cambiaria todo. El Electronic Data

30



Interchange o EDI, una plataforma que les facilitaba a las
empresas transmitir datos financieros de manera
electronica, como oOrdenes de compra y facturas. Esta
etapa fue fundamental para la venta por catdlogos y
telefonica gracias al surgimiento de las televentas. Donde,
entre programas de television, se exhibian demostraciones
de productos y permitian que los consumidores llamaran
para ordenar estos productos y pagarlos con tarjetas de

crédito. (Cardenas, 2020)

El comercio electrénico es heredero directo de las ventas
por catalogo, de ahi que en los paises anglosajones y del
norte de Europa, mucho més habituado a este canal de
ventas, las compras online se estandariza mucho antes y
actualmente obtengan unos porcentajes muy superiores
respecto a paises como Espana, generalmente todavia
pensamos que es algo novedoso, pero si echamos la vista
hacia atras, te sorprenderia descubrir que las primeras
pruebas de comercio electrénico se realizaron en 1979 por

Michael Aldrich. En 1994 en estados unidos se abri6 la una
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tienda que marcaria la historia del comercio electronico

como lo es Amazon- (Serrano, 2013)

DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO
El comercio electronico o en inglés, el e-commerce nace en
Estados Unidos, el inicio en el mundo de los negocios es
cuando se da un intercambio electronico de datos (IED)
entre firmas comerciales, es decir se da el negocio entre
empresas (business to business), se inici6 en los afos
sesenta. El IED permite el uso de documentos electréonicos
como facturas, ordenes de compras, cotizaciones, etc.

(Melgarejo, 2016)

En pocas palabras, el comercio electronico es solo el
proceso de compra y venta de productos por medios
electronicos, como aplicaciones moéviles e Internet. El
comercio electronico se refiere tanto al comercio minorista
en linea como a las compras en linea, asi como a las
transacciones electronicas. El comercio electronico ha
aumentado enormemente en popularidad en las dltimas

décadas y, en cierto modo, estd reemplazando a los
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tradicionales tiendas de ladrillo y mortero. (Platforms,

2020)

LOS NEGOCIOS POR INTERNET
Para ser eficiente y consolidar su competitividad, una
empresa debe superarse dia a dia, intentando mejorar su
cartera de productos y encontrar siempre una perfecta
receptividad en el mercado. A veces, es posible que el
mercado tarde en reaccionar ante innovacién demasiado
revolucionaria y se necesita educar al cliente durante una

larga fase de introduccion.

El negocio que se propone, involucra la utilizaciéon de la
herramienta internet, y busca facilitar a los usuarios la
compra de obsequios a fin de que eviten las
aglomeraciones y el trafico pesado que se suscitan en
épocas como Navidad, Dia de la Madre, San Valentin, etc.
En paises europeos, incluso latinoamericanos como Chile y
Argentina es muy comin este tipo de negocio,
considerando que la cultura cibernética es mucha mas
avanzada que la del Ecuador, se considera una buena

opcidon ofrecer este servicio ya que las compras por
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internet estan creciendo en el mercado local. (Aspen

Technology, 2013)

Aunque el negocio puede ser, inicialmente, digital o
analégico, existen muchas oportunidades para aquellos
que hacen un buen uso de su presencia online. En el caso
de los startups, que por lo general tienen la tecnologia
como elemento central en alguna etapa de su cadena de
produccion, el reto consiste en enfocarse y medir los
resultados. Las pequenas y medianas empresas
convencionales pueden extraer las oportunidades de venta
y mejorar su visibilidad con acciones de marketing en
Internet. La solucién para su accion puede venir de la
mano de un startup creada en el otro lado del mundo o de
una aplicacion instalada en el celular o tableta. Tan sélo es
necesario que funcione correctamente. En esta seccidn,

nos enfocaremos en los negocios online.

Se lanzan continuamente nuevos recursos y aplicaciones y
es importante saber elegir los mejores para que cada
empresa pueda conversar con su publico objetivo. De este

tipo de didlogo con clientes mas conectados pueden surgir
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nuevas ventas. Triunfar en el mundo de los negocios
online depende de conocer los caminos maés cortos, reducir

costos y lograr mas cuota de mercado (Negocio, 2015)

COMERCIALIZACION ONLINE

La incursion del sector empresarial en el Internet ha
transformado el rumbo en las relaciones comerciales de
México con el mundo, ya que las Tecnologias de
Informacion 'y  Comunicacién representan  una
herramienta para la compra y venta de bienes y/o servicios
que vencen las barreras geograficas, de tiempo, de
accesibilidad de la informaciéon de manera pronta y
oportuna; ademéas de propiciar las relaciones con
proveedores, clientes, inversionistas e inclusive con los

mismos competidores. (Serradilla, 2016).

TIENDAS VIRTUALES

Actualmente existe una lucha entre empresas por ver
quién capta mas clientes, cada vez hay mas competencia
entre ellas y es mas dificil entrar al mercado. Los
consumidores buscan productos de calidad, buen precio y

respuesta inmediata; gracias a la tecnologia todo eso es
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posible, ya que las barreras de tiempo y distancia ya no son
una limitante. Hoy en dia el Internet se ha convertido en
un nuevo canal de ventas, y ha ido desplazando otras
formas de comercio, algunos ejemplos son: el teléfono, la
venta personal o la correspondencia. Muchas personas
prefieren hacer sus transacciones por internet porque es
més rapido y econdmico que las vias tradicionales.

(Helgueros, 2010)

E-COMMERCE EN ECUADOR
Segin (EL TELEGRAFO, 2020) En Ecuador, mas del 90%
de las medianas y grandes empresas acceden actualmente
a internet. De ese total, menos del 20% de los usuarios
tiene como proposito realizar movimientos a través de esa
plataforma electronica y sus redes sociales. No obstante,
entre 2012 y 2014, las transacciones comerciales
aumentaron de $ 300 millones a $ 540 millones. Para
poder incentivar el comercio electronico, conocido
también como e-commerce, el Estado ecuatoriano busca
llegar a ese 70% de usuarios que no utiliza la herramienta

tecnolégica para fines de compra y venta de productos o
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servicios. Las cifras fueron reveladas en un taller donde se
socializo la propuesta borrador de la Estrategia Nacional

de Comercio Electrénico.

Segin (Comercial, 2019) A partir de 2006 el comercio
electronico, E-Commerce o comercio en linea empez6 un
desarrollo marcado por el impacto de las nuevas
tecnologias en la forma de adquirir productos y servicios.
El aumento en las velocidades de Internet para hogares ha
sido pieza clave del surgimiento de esta nueva manera de
vender y comprar bienes, productos y servicios. De hecho,
en la actualidad, Ecuador cuenta ya con planes de hasta

1Gbps.

En el mundo, el crecimiento de las transacciones en linea
ha sido exponencial en los ultimos tres afos, si se
considera que en 2015 representaba apenas un 7,4% del
comercio minorista y en 2018 alcanz6 un 12% de
participacién con una proyeccion de alrededor del 14%

para 2019.
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Ecuador no esta ajeno a este movimiento. En 2018 el
comercio electrénico en el pais movi6 alrededor de 1200
millones, cifra que en relacién con 2016 representa casi el

doble de ventas. (Primicias, 2019)

CONSUMO DE PRODUCTOS POR INTERNET

Segin (Martin, & Alfonso Jiménez, 2007) para que una
empresa pueda tener éxito en el comercio electrdnico, es
necesario conocer el comportamiento y opiniones de los
usuarios, ya que es importante analizar los factores que
influyen en sus decisiones de compras para poder
convencerlos de adoptar el internet como nuevo canal de

compras.

En un estudio realizado por (Sanchez & Castillo, 2010)
sobre el comportamiento de los usuarios en cuanto al
comercio electronico, se llegd a la conclusion de que es
muy importante la toma de decisiones al momento de
adquirir un bien o servicio en internet. Tomando en cuenta
que se trata de ventas directas, sin intermediarios, es por
tanto imprescindible conocer la conducta de los

consumidores. Los consumidores de productos de internet
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en la region de Orizaba, Veracruz y México se muestran
satisfechos con las compras realizadas en un 50% de los
encuestados. El 53.3% de ellos, sin embargo, manifest6
temor o desconfianza al realizar estas compras. En la
region de Orizaba cerca del 75% de los habitantes mayores
de edad cuentan con acceso a internet en el hogar; siendo
el 40% de ellos los que realizan compras por este medio,

utilizando en su mayoria la tarjeta de crédito.

EL PRODUCTO
“El conocimiento de que un producto proporciona
beneficios significativos y tnicos a un segmento
considerable de consumidores desgraciadamente no
asegura su éxito. Las acciones de los competidores y de los
intermediarios en el proceso de distribucion pueden
impedir el logro de un volumen y ganancias satisfactorias.
Por eso es importante que la definicion de oportunidad del
mercado se base no sélo en los deseos de los consumidores
o0 usuarios, sino también en la consideracion cuidadosa de
los deseos de las organizaciones distribuidoras y del

comportamiento de los competidores” ( Arbos, 2012)
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ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

“Para que una estrategia del producto o una politica de la
linea del producto sea efectiva, debe surgir de una
evaluacion completa y objetiva de la situacién de la
compania y de su sensibilidad a las necesidades del
mercado. Debe derivarse de un reconocimiento completo
sobre las ventajas y desventajas de las empresas”. ( Arbos,

2012)

MERCADOS

“El intercambio es s6lo una de las muchas formas que
tiene la gente de obtener un objeto deseado. Mientras que
el intercambio es el concepto central de marketing una
transaccion es una unidad de medida del marketing. Mas
alld de crear transacciones a corto plazo, quienes hacen
marketing necesitan forjar relaciones a largo plazo con
clientes, distribuidores, concesionarios y proveedores

valiosos”. (Michael Porter, 2010)

ESTRATEGIA DE MERCADO META.
Para (Charles Lamb, Joseph Hair & Carl McDaniel, 2002)

La estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades
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de seleccionar y describir uno o mas mercados meta y
desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia que
produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los

mercados objetivo”. (p.38).

EL MERCADO DEL CONSUMIDOR

“Distribucién de edades de la poblacion: como esta
distribuida la poblacion por edades en cualquier momento
nos ayuda a comprender las clases de mercancia y
servicios que solicitan los consumidores, asi como por los
diferentes tipos de comportamientos exhibidos por el
consumidor”. (Leon Schiffman G. & Leslie Lazar Kanuk,

2005).

ESTRATEGIAS DE SEGMENTOS Y
SEGMENTACION

“La segmentacion de mercados comprende el desarrollo de
programas mercadotécnicos, disenados por separado para
alcanzar las necesidades de uno o méas segmentos
particulares del mercado. En daltimo término, una
estrategia de segmentacion debera involucrar la evoluciéon

de un programa diferente de mercadotecnia para cada
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consumidor, y podemos citar ejemplos de companias que
actian con esta base. La construccibn de yates,
construccion casera y la manufactura de algunos
productos personales como son las pelucas nos
proporcionan casos de situaciones mercadotécnicos en las
cuales se comparan extremos de heterogeneidad de
clientes con su correspondiente heterogeneidad de
producto. (Leon Schiffman G. & Leslie Lazar Kanuk,

2005).

“Existen varios tipos de mercado. El mas importante,
desde muchos puntos de vista, es el mercado del
consumidor. Este mercado, compuesto por individuos y
casas, puede analizarse de acuerdo a varias caracteristicas,
mismas que incluyen factores demograficos y econémicos,
consideraciones especiales y aspectos familiares. Es
importante concientizarse acerca de cada una de las areas,
asi como de los cambios que suceden en ellas, para
entender el mercado del consumidor”. (Giesecke &

Markus, 2017).
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ESTRATEGIA DE MERCADO META.
Para (Charles Lamb, Joseph Hair & Carl McDaniel, 2002)
“La estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades
de seleccionar y describir uno o mas mercados meta y
desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia que
produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los

mercados objetivo”. (p.38).

SERVICIO

Se dice que un servicio es heterogéneo debido a que,
atendiendo a diferentes factores, raramente suelen
coincidir entre si y usualmente son disenados y realizados
en atencion a cada cliente individualmente. En otras
palabras, no existen cadenas de producciéon en masa como

si sucede en la fabricaciéon de bienes.

Por otro lado, al ser los servicios principalmente
intangibles o no materiales (méas adelante ahondaremos al
respecto), un consumidor no los puede poseer. Un claro
ejemplo de este tipo serian los servicios de atencion al
cliente, habituales en grandes marcas (Galan,

https://economipedia.com/, 2021)
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CONCEPTO DE MARKETING
“El auge tecnolégico ha creado nuevas e interesantes
formas de estudiar y seguir a los clientes, crear productos y
servicios adaptados para satisfacer las necesidades de los
clientes, distribuir productos de forma mas eficiente y
eficaz y comunicarse con los clientes en grupos grandes o
individualmente”. (Heiner Flassbeck & Philip Kotler,

2013)

VENTA POR INTERNET
Las ventas por internet abren un canal de comercio que
permite mayor accesibilidad, conveniencia, novedad,
bisqueda y comparacion de informacion sobre el

producto. (Martha Arce Urriza & Javier Cebollada, 2013)

Segin (Diaz, 2012) el esquema de comercio electronico ha
servido para reunir a vendedores y compradores en un
nuevo espacio, en donde pueden hacer transacciones
desde cualquier parte del mundo y en el momento que lo

deseen.
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Este tipo de comercio ha hecho que disminuyan las ventas
en muchas tiendas fisicas, ya que la gente prefiere ver los
productos en linea que pararse frente a una vitrina. Es mas
facil hacer la seleccion de producto via internet desde casa
que trasladarse fisicamente al negocio que oferta los

productos.

Sin embargo, asi como pueden ser exitosos los negocios en
internet, también hay barreras que pueden obstaculizar el

comercio electronico, las mas importantes son:

v" No contar con una tarjeta de crédito, esto es
un punto negativo, ya que no todas las personas
pueden tener acceso a una y las compras en
internet por lo general pueden hacerse sélo con
tarjeta de crédito ya que no se acepta la tarjeta de
débito o en efectivo. Aunque en pocos casos ya se

pueden hacer depésitos bancarios.

v' A algunas personas les gusta ver los

productos fisicamente antes de comprarlos.
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v" Temor a no recibir el producto que se
comprd, o miedo a que la calidad no sea como se

esperaba.

v" Desconfianza de hacer compras por internet,
miedo a no recibir el producto o de dar su

informacion personal y que sufran una estafa.

Por otra parte, ( Fandino, 2012) afirma que, el comercio
electronico tiene una serie de ventajas, entre las cuales que
se encuentran: evitar las filas de espera en los
establecimientos, que no importe si hay mal tiempo en el
exterior, se adquieren productos sin tener que salir de casa

ete.

HABITOS Y PERCEPCIONES SOBRE
INTERNET

Las percepciones de los usuarios hacia el comercio
electronico dependen de variables como actitudes,
motivaciones o valoraciones que tienen los consumidores a
cerca del producto o servicio, y éstas influyen en su

decision de compra. (Diaz, 2012)
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En un estudio realizado por (Martha Arce Urriza & Javier
Cebollada, 2013) los encuestados informaron que algunas
personas no se conectan a internet por razones distintas a
las econémicas (lo que se suponia), méas bien se debe a que
no encuentran ventajas significativas que les haga
interesarse por ese tema. Las razones de rechazo que
expusieron son, porque no les interesa, porque no tienen
computadora, porque no saben usar una computadora, no
tienen tiempo, etc. Esto muestra que la falta de cultura es

el principal factor de rechazo al internet.

Segin (Balado, 2005), el comercio electronico ha
sustituido las relaciones que tienen los consumidores al
comprar en  establecimientos  fisicos 'y  sus
comportamientos de compra han evolucionado con el paso

del tiempo.

Las principales variables de la percepciéon hacia el

consume de productos por internet son:
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« Percepcion de utilidad, las expectativas que
tienen los usuarios hacia la compra y venta de

productos online.

« Eficiencia computacional, son las habilidades
de compra y venta que tienen los usuarios, que
tanto saben utilizar las paginas web para hacer

transacciones, etc.

+ Intencion de compra, son las decisiones
tomadas por los consumidores a cerca de

comprar o no productos online.

Las percepciones de los usuarios hacia el comercio
electronico tienen que ver con diferentes variables, como
actitudes, motivaciones de compra, que tanto saben usar
las paginas web para hacer ese tipo de transacciones o que
tan accesible es para ellos una computadora. El consumo
electronico depende de estas percepciones, y se deben
hacer estudios con diferentes tipos de usuarios, para poder
cambiarlas y hacerlas positivas en todos los sentidos. (

Fandino, 2012).
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COMPORTAMIENTO DE LOS USUARIOS EN
LOS BUSCADORES

Segun (Philip Kotler, Svend Hollensen & Marc Opresnik,
2020) los buscadores juegan un papel muy importante
para las empresas que buscan dar a conocer su producto,
ya que, si no se delimitan las palabras clave y éstas no son
faciles para los usuarios, estos jamas encontraran los
productos que se ofrecen, sin importar la calidad que

tengan.

Hay cuatro tipos de consultas que hacen los usuarios al

realizar una buasqueda en internet:

o Informacional, cuando el usuario quiere

tener informacion sobre algin dato en especifico.

o Navegacional, cuando se quiere conocer la

direccion de algin lugar o como llegar a él.

o Transaccional, cuando el usuario quiere
realizar alguna accion, como descargar algin

software o comprar algin viaje.
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o Multimedia, cuando se quiere ver alguna

fotografia o video en la red.

Por otra parte, (Diaz, 2012), afirma que los buscadores son
unos de los servicios més usados en internet, ya que no
solo es una herramienta de btisqueda, si no que juega un
papel tan importante para la publicidad de las empresas,
que, si un sitio web no aparece en la lista, puede darse por

perdido, ya que no estara en los ojos de los consumidores.

También hay algunos parametros que hay que considerar

para optimizar un sitio web:

7

% La especificidad, hay que saber qué tipo de
usuarios se quieren captar y asi poder especificar

las palabras clave en la basqueda.

7

% El volumen de busqueda, cuanto buscan los
usuarios esa expresion y determinar cuantas

consultas se hacen para esas palabras.

Segin (Carrasco, Fernandez & SOL, 2014) hacen un

analisis de los tipos de consulta que hacen los usuarios al
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buscar algo y las reacciones que tienen al observar los
resultados de bisqueda, las percepciones que tienen hacia
los anuncios y ciertas partes que componente la pagina

web del buscador.

Este autor, (Martha Arce Urriza & Javier Cebollada, 2013)
se refiere a los aspectos a tomar en cuenta para poder
posicionarse en los buscadores, la importancia que tienen
estos para que las empresas puedan ser encontradas por
los consumidores y las formas de optimizar las bisquedas
para los sitios web. Considera que definitivamente el
buscador mas importante es Google. Recientemente han
alcanzado popularidad otros buscadores, pero siempre en
menor grado, tales como Yahoo!, Overture, Alltheweb,

Inktomi y Altavista.

PAGINAS WEB

Se conoce como pagina Web, pagina
electronica o pagina digital aun documento digital de
caracter multimediatico (es decir, capaz de incluir audio,
video, textoy sus combinaciones), adaptado a los

estandares de la World Wide Web (WWW) y a la que se
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puede acceder a través de unnavegador Weby una
conexion activa a Internet. Se trata del formato bésico de

contenidos en la red. (Raffino, 2020)

Los sitios web son estructuras de informacion, con las
singularidades que aportan las caracteristicas que le son
propias, como: la hipertextualidad, la forma grafica, el
acceso y la interactividad, muchos de los sitios web
existentes en la actualidad intentan ofrecer toda la
informacion que poseen mediante paginas con una
estructura y jerarquizacion estandar, idénticas para todos
los publicos, creadas y organizadas de la manera que los
disenadores consideraron mas adecuada. (Garcia de Leén

& Garrido Diaz, 2002)

TIPOS DE PAGINAS WEB

Debido a la gran cantidad de usuarios que navegan en
internet, es necesario clasificarlos en funcion del publico al
que va dirigida la pagina de internet. Las paginas web que
van dirigidas a toda la poblacion son las generales, las que
van dedicadas a usuarios interesados en un tema en

especifico se llaman especializadas, y las destinadas a
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personas que estén relacionadas con empresas, son las

corporativas. (Raffino, 2020)

El crear una pagina web requiere un gran esfuerzo, se debe
contar con un amplio equipo de trabajo, una planificacién
adecuada, una buena estrategia de marketing y el
suficiente capital para invertir en ella. A continuacion, se

detallaran cada uno de estos elementos:

» Equipo humano: es necesario contar con un
equipo de trabajo cualificado e incluir en el
personal informatico a especialistas en

marketing y disefo.

» Planificaciéon: se deben delimitar aspectos
importantes como el publico objetivo, cuales son
sus necesidades e intereses, para poder brindar

un valor anadido al sitio.

» Costos: la construccion de una pagina web
requiere de una inversion que depende de los
elementos que ésta contenga, y aunque

generalmente es baja, su precio puede variar
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segun las estrategias, disefio e informacion que

contenga.

» Desarrollo de contenidos: es importante que
el portal cuente con informacién propia sin tratar
de imitar otras paginas para poder diferenciarlo
de los demas sitios web y asi los usuarios puedan
notar la diferencia y lo que hace tdnica a la

pagina.

Segin ( Marifio & Campos, 2005) debido a la gran
evolucion y crecimiento que han tenido las paginas web,
han ido apareciendo nuevas problematicas en cuanto a la
clasificacion de los portales, dado a la gran cantidad de
usuarios que navegan por la red, Las paginas web tienen
diferentes caracteristicas, una de ellas es que permite a su
creador disefiar y estructurar la informacion que en ella se
encuentra, y eso le da la posibilidad de delimitar a qué tipo
de personas va dirigido, determinando si el portal sera
general, para todo publico o de un tema en concreto y para

un segmento en especifico.
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1.1.1.4.Creacion de Paginas Web

Hay miiltiples servidores que ofrecen la posibilidad de
disenar directamente paginas Web partiendo de diversos
modelos predisenados, que pueden personalizarse por
medio de un asistente para adaptarlos a las necesidades

requeridas. (Philip N. Howard, 2005)

Segin (Kendall, 2005), afirma que al momento de crear un
sitio web se deben tener claros los propdsitos que éste
tendra, ya que de lo contrario no tendra un objetivo bien
definido y no se podra determinar el rumbo que tomara la

pagina.

Segin (Raffino, 2020), considera que actualmente existen
multiples servidores que ayudan a disenar las paginas web
y parten de diversos modelos predisenados para hacer méas
sencilla y rapida su creacion, adaptandose a las

necesidades que se requieren para dicho portal web.

Hay algunos pasos a seguir para tener éxito en la creacion
del sitio web, se debe preparar el disefo, que incluye

graficos, fotografias o imagenes; antes de darla de alta se
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debe registrar el nombre y la informaciéon que la pagina
contenga, para evitar futuros conflictos legales; y se debe
crear una estrategia de marketing que la haga posicionarse

entre los usuarios.

FACEBOOK
Segiin (Rodriguez, 2016) Facebook es la mayor de las
redes sociales: cuenta con 2 billones de usuarios activos en
todo el mundo y cumplié 14 afios de existencia el 4 de
febrero de 2018. Por medio de esta red, puedes encontrar
personas conocidas, interactuar con ellas, participar en
grupos que discuten temas de tu interés, compartir
contenido (imagenes, texto, video), enviar y recibir
mensajes, hacer contactos, realizar busquedas, hacer

anuncios, etc.

Por eso, estar en Facebook, entender su funcionamiento y
los recursos que ofrece es un paso fundamental para quien
quiere expandir su negocio o hacerse conocido, ampliar su

alcance y sus estrategias de marketing digital.
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Actualmente, es una de las formas de conexién méas usadas
y también es utilizada para realizar basquedas rapidas de
informacion; ademas de funcionar como especie de

centralizador de contactos
1.1.1.5.Para que sirve Facebook

Al contarte qué es Facebook, practicamente te he
desvelado también para qué sirve ya que, como te he
comentado anteriormente, en ella podemos ver e
interaccionar con imagenes, videos, comentarios, de otros

usuarios o cuentas.

Este es un buen medio de comunicacion que ha puesto en
contacto a personas que habian perdido el contacto con los
afos, tal vez por la distancia u otras circunstancias de la

vida (Fuentes & Guerrero, 2014).

Asi, éstos pueden comentarse de forma publica, enviarse
mensajeria privada e incluso realizar conexiones en
directo a través de video, por medio de su funcionalidad de

«Facebook Live «.
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Es cierto que durante todo el proceso de evolucién que ha
tenido esta plataforma, hemos visto que ya no solo
podemos compartir una imagen, o un video. Ahora incluso
podemos compartir un sentimiento, una emocion, decir
donde estamos mediante su localizacién o qué musica

estamos escuchando (Romero, 2014)

COMO FUNCIONA LA PUBLICIAD PAGA EN
FACEBOOK

Segun (El-Sahili, 2014) Cuando se trata de potencializar
negocios, la publicidad paga siempre sera la mejor
estrategia. Especialmente si utilizamos como aliados a los
anuncios en Facebook, los cuales se han convertido en una
opcion infaltable en las estrategias de marketing digital

gracias a su eficacia a la hora dar resultados positivos.

Un informe realizado por la consultora Magna
Global revela que en el 2017 1a publicidad digital alcanzo
un total de inversion de 209.000 millones de doélares
(americanos), mientras que la television logr6 un total de

180.000 millones de doélares; de esta forma, por primera
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vez en la historia la publicidad digital supera a la pantalla

chica.

La publicidad en Facebook se realiza a través de anuncios,
los cuales contienen imagenes — ya sea videos o
fotografias- y texto, los cuales pueden ser segmentados de
acuerdo con el tipo de publico al cual queremos que llegue
el mensaje que estamos transmitiendo, puede ser: por

ubicacion, edad, intereses y mucho mas.

Sin duda, Facebook conoce todo acerca de nosotros:
nuestros gustos y nuestros hobbies, los lugares que
frecuentamos, las personas con las que mas nos
relacionados, etc. Esto hace mucho méas facil la
segmentacion de sus anuncios, ya que gracias a esta
cantidad de informaciéon podemos ser méas precisos a la
hora de publicitar nuestra marca a través de esta

plataforma (Macchia, 2011).

Formatos de Anuncios:

59



Existen 11 diferentes formatos de anuncio, écuél elegir?
Eso dependera de los objetivos que desees lograr. A

continuacion, te explicaremos cada uno de ellos.

e Video

Estudios demuestran que el 81% de las personas se han
convencido de comprar un producto o servicio mirando el

video de una mareca.

Por esto y muchas mas razones, Facebook ha creado un
formato de anuncios especial para videos que permitira
que las empresas muestren las caracteristicas de sus
productos o servicios por medio de sonidos y movimientos
que logren captar tu atencion y sumergirlas dentro de tu

historia.

Gracias a este formato podras llegar a esos publicos
dificiles de captar. En comparacién con la television, los
videos de Facebook Illegan a un 37% mas de

estadounidenses de entre 18 y 24 afios.

e Imagen
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“Independientemente de cuales sean tus objetivos
comerciales, publicar un anuncio con foto en Facebook o
Instagram es una manera estupenda de aumentar el
reconocimiento de tu empresa y su actividad”, asi lo

afirma Facebook en su pagina de Facebook para empresas.

Este formato es tal vez uno de los mas sencillos de hacer y
sin duda harda que tu marca tenga un mejor
reconocimiento en la web. Podras hacer uso de una
imagen inspiradora, de un producto o, incluso, de una
fotografia con un breve texto que logre transmitir el

mensaje que deseas dar.

INSTAGRAM

Segin (Rose, 2017) Instagram es una red social y una
aplicacion moévil al mismo tiempo, que permite a sus
usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos
fotograficos como filtros, marcos, colores retro, etc., para
posteriormente compartir esas imagenes en la misma

plataforma o en otras redes sociales.

61



La historia de Instagram es realmente impactante, ya que
cuatro anos después de su lanzamiento ya se la
consideraba como la red social de fotografia mas

importante del mundo.

El desarrollo de Instagram fue en San Francisco de la
mano desu fundador, Kevin Systrom, compainero de

universidad de Mark Zuckerberg.

Kevin cre6 una herramienta para fotografia hecha a la
medida de la cAmara del iPhone El producto fue lanzado
en el Apple Store 6 de octubre de 2010 bautizado como

Instagram (Rodriguez & Dotras, 2016)

En el 2011 se anadieron los ya famosos “hashtags” para
ayudar a los usuarios a encontrar imagenes de una misma

tematica.

En el 2012 sali6 la version abierta al publico para Android,
que consiguié mas de un millon de descargas en menos de

24 horas.
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En 2015 Instagram fue namero uno en el ranking «Las 100
mejores apps de iPhone» creado por Mashable, quienes
destacaron que ella era «una de las redes sociales mas

influyentes en el mundo”

PARA QUE SIRVE INSTAGRAM

Esta red social con méas de 1000 millones de usuarios sirve
para compartir imagenes y videos, aplicando filtros y
consiguiendo de esta manera que una foto hecha con el

movil se convierta en una imagen profesional.

El usuario toma una foto o graba un video desde su mévil,
le aplica un filtro o retoque fotografico (luz, saturacion,
etc.) y la comparte con su comunidad, pudiendo elegir si lo

hace temporalmente o fija en su muro (Gémez, 2016).

CUALES SON LAS VENTAJAS DE USAR ESTA
PLATAFORMA EN TU ESTRATEGIA DIGITAL

Una vez sabemos qué es Instagram y un poco acerca de sus
origenes, veamos por qué te recomiendo encarecidamente

usar esta App de manera profesional:
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1. Ventajas de Instagram para potenciar tu

marca personal

Si eres un profesional independiente y lo que te interesa
es potenciar tu marca, esta red social es la mejor opcion,
pero ¢por qué? el 40% de las personas responden mejor

ante la informacién visual que ante el texto.

Las fotografias y los videos son el tipo de contenido que
consigue mejor respuesta en redes sociales, con lo que este
dato es méas que suficiente como para que debas integrarla

dentro de tu estrategia de Marca.

Si ademas le sumas, que esta plataforma tiene mas 1000
millones de usuarios, como antes te comenté, empezaras a
entender por qué te interesacrear una cuenta en
Instagram lo antes posible, si es que aun no dispones de

ella.
2.  Aumento del engagement

Esta es una plataforma donde es relativamente facil

conseguir visibilidad.
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Actualmente es la red social con mayor engagement en la

mayoria de los sectores, como ya te he ido dejando claro.

ilmportante! Y no te olvides de los hashtags: debes escoger
los que tienen mayor éxito y que estén relacionados con lo

que haces.

3.  Aumento de trafico a tu Blog

Para conseguir que los usuarios que visiten tu perfil
lleguen a tu pagina web o blog, te recomiendo realizar

diferentes acciones:

e Agregar la URL de tu web en la biografia de

tu perfil

e Agregar una marca de agua en tus imagenes

con el nombre o URL de tu web

e Agregar imagenes de tus articulos o servicios

4. Humanizaras mas tu Marca

Tu marca personal eres ti1, una persona... sin embargo, veo

cientos de perfiles de «marca personal» que no muestran
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ni una sola imagen de si mismos y actian como si fueran

un mero negocio (Nufiez V. , 2019).

Todos tenemos una historia que contar, todos tenemos
pasiones y aficiones profesionales que nos motivan al ser
humano a publicar y a los seguidores saber quién eres y

qué haces.

No te preocupes, no es necesario que muestres todo lo que
haces, pero lo que si te recomiendo es que muestres tu
lado mas humano, expresando lo mucho que te gusta
hacer tu trabajo. Por ejemplo, como en esta imagen donde
me han «cazado» mientras doy clases en el Master de

Marketing Digital de Web escuela.

Muestra tus acciones personales y profesionales diarias
que tengan que ver con tu trabajo o servicios. De vez en
cuando muestra pequenos detalles que generen empatia
con tus seguidores, es posible que mostrando tus aficiones

obtengas nuevos seguidores.

5) Ventajas para tu empresa o negocio
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e Es wuna plataforma importante para

la transformacion digital de tu negocio.

e Aumento de la visibilidad de tu empresa.
e Crear engagement con tus usuarios.

e Humanizar tu negocio.

e Generar trafico de marca hacia tu web.

e Promociona tus productos de forma visual

fuera de tu web.

YOUTUBE
La transmision de television méas seguida de la historia fue
el alunizaje del Apollo 11 el 20 de julio de 1969, uno de los
eventos mas significativos de la historia. Unos 530

millones de personas lo vieron.

Creo que con estos datos ya no hacen falta mas
explicaciones sobre lo que estamos hablando cuando

hablamos de YouTube (TheGrefg, 2015)

YouTube ha puesto patas arriba el ecosistema de los
medios de comunicacion audiovisuales. Ya en este

momento, en EEUU, en las horas de prime time, entre las
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personas entre 18-49 anos, YouTube, tan soélo en trafico

movil, supera a cualquier cadena de television.

La variedad del contenido, la posibilidad de elegir qué tipo
de contenido ver, ser gratis, la conexion que crea el
contenido producido por otros usuarios... La suma de
todos estos factores hace de YouTube un medio con el que

la TV tradicional lo tiene muy dificil competir.

YouTube ya no es s6lo una divertida herramienta de ocio,
se ha convertido en mucho méas que eso, YouTube es
una poderosisima herramienta profesional que

simplemente no puedes ignorar.

Segin (Rissoan, 2019) Como definicion muy rapida se
podria decir que YouTube es una especie de television en
Internet bajo demanda, aunque incluye emisiones en
directo y la posibilidad de realizar los Hangouts de

Google+ en directo.

ALGUNAS ESTADISTICAS CLAVES DE YOUTUBE
Para comprender el alcance de YouTube, he aqui también

algunas cifras clave:
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e YouTube es el segundo sitio web mas visitado
del mundo (segiin Alexa), s6lo por detras de

Google y por delante de Facebook.

e El competidor mas proximo de su nicho
(Netflix) se encuentra en el puesto 27en el

ranking anterior.

e El buscador de YouTube es elsegundo
buscador mas popular del mundo, después de
Google, muy por delante por delante de Bing y

Yahoo!

e En YouTube se venmas de 5 billones de
videos al dia. Esto equivale a una media de 5
reproducciones por dia por cada habitante de los

paises desarrollados.

e Entre los millenial, 2 de cada 3 prefieren a

YouTube a la television.
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ESTRATEGIAS DE VENTAS EN YOUTUBE PARA
FACILITAR LA DECISION DE COMPRA

Como consumidores nos gusta investigar y buscar prueba

social antes de tomar la decision final de compra.

Buscamos maximizar nuestra inversion asi sea para
comprar un cable de 9.00 € y recurrimos a las resefas

online o a un video tutorial en YouTube.

Ya no es suficiente un comercial o propaganda elaborada y
sofisticada, queremos ver y escuchar la opinion de otras
personas que lo han usado antes o saben del tema y nos
contestan las dudas (objeciones) que nos detienen a
realizar el pago del producto o servicio (Ernest Codina,

2014).

ESTRATEGIA CON YOUTUBE PARA CONSEGUIR
CLIENTES RENTABLES

En mi blog y videos en YouTube planteo que un tipo de
video clave para que el cliente aumente su confianza hacia
un negocio o una marca, es el video en donde aparece un

humano compartiendo conocimiento e informacion de
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ayuda acerca de un tema especifico y relacionado a su

negocio.

En el blog menciono: si por el contrario haces videos
diferentes a los de tu competencia (videos tipicos
. 7 [13 »
promocionales), donde apareces ti, una persona “real”, un
humano con virtudes y defectos y das un consejo, estaras
ensenando algo nuevo, una ayuda real y, por tanto, algo
que sirva a las vidas de tus clientes potenciales (Viniegra,

2014).

Aunque pienses que hay muchas personas “haciendo lo
mismo”, que “ya hay otros videos de este tema del que
puedo hablar”, la realidad es que del otro lado habra
alguien que le interesa saber aquello que tG dominas,

desde tu contexto, el cual es siempre Gnico.

En el video-post La psicologia del video lo explico asi:

“Con este tipo de videos se construye “rapport” (sintonia
psicologica y emocional) y ademas una cierta relacién con

el espectador.
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SEGMENTACION DEL MERCADO POR MEDIOS
ELECTRONICOS

Es importante conocer los aspectos a tomar en cuenta para
enfocarse a un determinado segmento, como analizar el
diseno, estructura, informacion y publicidad que debe
tener el sitio web, para poder atraer a ese mercado

objetivo.

Algunas de las variables mas relevantes para realizar una
segmentacion de consumidores por Internet, son: La
experiencia de navegacion, el perfil socio demogréfico, las

motivaciones y los frenos hacia la compra. (Arias, 2005)

Unos de los aspectos mas relevantes que determinan el
comportamiento de los consumidores son la velocidad de
navegacion, los equipos que utilizan, la definicién de los

contenidos y los aspectos creativos que contenga el portal.

Segun (Philip N. Howard, 2005), existen muchas variables
que se deben tomar en cuenta para segmentar a los
consumidores en los medios electronicos, las maés

importantes son:
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v' Las variables socio demograficas, como son:
la edad, el género, el nivel de ingresos, estado

civil y la ocupacion.

v' Las variables actitudinales, se refiere a las
motivaciones para las compras desde el hogar y a
través de internet, a la forma de pago que
prefieren los usuarios, la disposicion que tienen a
pagar mas que en los negocios tradicionales y la
disposicion que tienen para pagar por los costos

de envio de los productos.

Por otro lado, es importante que para dirigirse a un cierto
mercado de consumidores se conozcan los tipos de
compradores y las motivaciones que tienen hacia la
compra, esto ayudard a delimitar quienes seran los

usuarios objetivo. Los compradores se clasifican por tipo:

v' Personalizado, quienes tienen relaciones

personales con el vendedor y adoptan

los servicios o productos que adquieren de

acuerdo con sus necesidades.
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v' Recreacional, son quienes disfrutan la accion

de adquirir un producto o servicio.

v" Econoémico, se satisface cuando consigue una

buena relacion de calidad y precio.

v" De conveniencia, se siente satisfecho con los

precios bajos, valora el tiempo y el esfuerzo.

v" Local, son leales a una marca especifica o

establecimiento de su localidad.

v' Apético, quienes rechazan la accion de
compra y valoran la comodidad que la brinda el

hacer compras por internet. (Kendall, 2005)

Para ( Marino & Campos, 2005) las variables de
motivacién y comportamiento tienen que ver con los
aspectos sociales, demograficos, economicos y ciertas

actitudes que tienen los consumidores.

EMBUDO DE CONVERSION O FUNNEL

Segin (Bartolomé, 2017) El embudo de conversion es un

término de marketing online relacionado directamente
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con los objetivos que nos planteamos cuando ponemos en
marcha una tienda online y, en general, una web o blog,

especialmente si sus objetivos son comerciales.

UTILIDAD DEL EMBUDO DE CONVERSION

En primer lugar, el embudo o funnel nos sirve para
conocer un dato importantisimo: cual es el porcentaje de
pérdidas de usuarios de nuestra web en cada uno de los
pasos definidos hasta lograr los objetivos que nos

interesan.

Podemos observar que el término 'embudo’ (funnel) es
muy acertado, puesto que el nimero de usuarios y posibles
clientes potenciales que entran en nuestra web es en
principio muy grande (parte ancha del embudo) y un parte
de ellos se va perdiendo por el camino (estrechamiento del

embudo) (Isra Garcia, 2016).
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EMBUDO O FUNNEL DE QONVERSI()N: ¢QUE ES
Y PARA QUE SIRVE?

1. ¢Qué es un embudo de conversion?

Segin (Diaz & Aroca, 2017) El embudo de conversion es
un término de marketing online relacionado directamente
con los objetivos que nos planteamos cuando ponemos en
marcha una tienda online y, en general, una web o blog,

especialmente si sus objetivos son comerciales.

Normalmente convertirse en un registro o lead o concretar

la compra de un producto o servicio.

SUS DISTINTAS FASES

En general, podemos distinguir 5 fases o etapas bésicas en

el embudo de conversion:

2. Adquisicion. Consiste en dar a conocer
nuestra marca o servicio mediante estrategias de
marketing online (generacion de contenidos,
optimizacién SEO, participacion en redes
sociales...) con el fin de atraer el mayor nimero

posible de usuarios a nuestra web o blog.
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3. Activacion. Se trata de ir ganandonos poco a

poco la confianza y el interés de la audiencia.

4. Retencion. El objetivo es que los usuarios
pasen el mayor tiempo posible en nuestra web y
fidelizarlos. Para ello es fundamental que se
conviertan en registros o leads, para tener sus

datos y poderles hacer seguimiento.

5. Venta. Es la conversibon méas importante,
consistente en transformar a la audiencia en

clientes reales.

6. Referencia. Es un objetivo postventa con el
que debemos tratar que los clientes que ya nos
han comprado se sientan satisfechos, vuelvan a

hacerlo y nos recomienden.

¢UTILIDAD DEL EMBUDO DE CONVERSION?

En primer lugar, el embudo o funnel nos sirve para
conocer un dato importantisimo: cual es el porcentaje de

pérdidas de usuarios de nuestra web en cada uno de los
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pasos definidos hasta lograr los objetivos que nos

interesan.

Dicho de otro modo, de los usuarios anénimos que llegan a
nuestra web, solo un determinado porcentaje terminara
dejandonos sus datos en un registro (conversion a leads).
Y, de estos, un niimero menor, tras una serie de acciones
de seguimiento o maduracién, acabara comprandonos un
producto o contratando un servicio, transformandose asi

en cliente real.

Podemos observar que el término 'embudo’ (funnel) es
muy acertado, puesto que el nimero de usuarios y posibles
clientes potenciales que entran en nuestra web es en
principio muy grande (parte ancha del embudo) y un parte
de ellos se va perdiendo por el camino (estrechamiento del

embudo) (Javier Celaya, 2016).

NOS AYUDA A TOMAR LAS MEJORES
DECISIONES

Obviamente, cuando ponemos en marcha un proyecto de
marketing de contenidos o de marketing online queremos

conseguir la maxima rentabilidad.
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Y para ello nuestro objetivo debe ser que el porcentaje de
pérdidas sea el mas bajo posible. O, dicho de otro modo,
que los usuarios que van superando las distintas fases del

embudo sean los maximos posibles (Bartolomé, 2017).

Detectar errores y areas de mejora. Siguiendo con el
ejemplo anterior, la clave para mejorar la conversion
puede ser crear un formulario méas visible, atractivo o,
simplemente, mas sencillo, permitiendo tener una idea
mucho maéas clara de déonde exactamente tenemos que

focalizar nuestros esfuerzos.

Uno de los errores mas comunes en una campaia de
marketing online, y especialmente de inbound marketing,
es centrar los esfuerzos en atraer el mayor nimero de
clientes, es decir, colocar usuarios en la fase més ancha del

embudo (Cazares, 2015).

Segin (Diaz & Aroca, 2017) La definicién de un funnel de
conversion, con sus distintas etapas y objetivos planteados
y realmente conseguidos, nos puede hacer comprender

que posiblemente es mas rentable y eficaz atraer un tipo
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de usuario mas interesado con nuestro producto con el fin
de reducir el porcentaje de caidas durante las distintas

fases del proceso.

FASES O ETAPAS DE UN EMBUDO DE
CONVERSION

Para (IEBS, 2019) Generalmente, podemos distinguir 5
etapas basicas en el embudo de conversidon si nuestro

objetivo final es vender un producto o servicios.

ADQUISICION

En esta primera fase se trata de dar a conocer la marca a
través de las estrategias de marketing online (optimizacién
SEO, acciones en redes sociales, generacién de contenido,
Campanas PPC...). La idea es ganar visibilidad y
notoriedad en el sector al cual pertenecemos y atraer el

mayor nimero de visitas a nuestra web.
1. Activaciéon

La segunda etapa se centra en ganarnos la confianza de la

audiencia. Para ello, debemos causar una buena impresion
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en las primeras visitas que realicen los usuarios en la web

y despertar su interés.

2. Retencion

Si el usuario ha llegado hasta esta fase en el embudo de
conversion significa que te considera una opcion viable
para realizar la compra. Nuestro objetivo ahora es
fidelizarlos y conseguir que pasen el mayor tiempo posible
en nuestra web. Para ello, es fundamental que se
conviertan en registros o leads, y asi obtener sus datos y

poder hacerles seguimiento.

3. Venta

En este punto, nuestra audiencia pasa a convertirse en
clientes reales: ya hemos conseguido la conversién. Para
hacer efectiva la compra, es importante que esta fase sea lo
mas fluida posible, no la conviertas en una tarea
complicada o con muchos pasos o correras el riesgo de que

el cliente desista.
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4. Referencia

Una vez cerrada la venta nuestro trabajo ain no ha
terminado. Ahora el objetivo es que los compradores
vuelvan a adquirir el producto o servicio y que, ademas, se
conviertan en nuestros vendedores. Para ello es
imprescindible que se hayan sentidos satisfechos con la

compra y decidan recomendarnos.

LA IMPORTANCIA DEL COMERCIO
ELECTRONICO Y LA NECESIDAD DE LAS
EMPRESAS DE DISPONER DE UNA TIENDA
ONLINE

Segin (Tanta, 2013) Las empresas que deseen tener una
presencia en internet méas efectiva no se pueden conformar
con una pagina corporativa que tan sbélo proporcione
informaciéon. En los tiempos que corren el comercio
electronico se ha revelado como una gran via de negocio

para aquellos que sepan aprovechar sus posibilidades.

Los consumidores ya estdn totalmente acostumbrados a
realizar sus compras online y los procedimientos de pago
son cada vez mas diversos y seguros, gracias a productos

como Pay Pal, por ejemplo. Esto acerca mucho mas al
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consumidor a la experiencia de compra en internet, con

mas confianza y ya totalmente adaptados al uso.

Se han dado grandes éxitos en el area del E Commerce que
demuestran la efectividad de una buena tienda online a la
hora de mejorar sustancialmente los beneficios de todo
tipo de empresas, como por ejemplo la campana de la
empresa de supermercados Tesco y sus escaparates
virtuales con codigos QR, que supuso un aumento del 76%

en las ventas online.

Muiltiples desarrolladores de software han creado efectivos
y faciles de manejar para incorporar a tu estratega:
Magento, Shopify, Volusion, A shop ... Todas ellas son
magnificas soluciones para desarrollar un sistema sélido
de E Commerce para tu empresa. Como ejemplo os
mostramos el trabajo hecho en Tanta con Magento para

nuestro cliente Calle Zaragoza.

Ahora es el mejor momento pues para incorporar
herramientas de este tipo para no quedarse atras (Tanta,

2013)
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ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA LA TIENDA VIRTUAL GUILTY
SHOP ANO 2015 — 2016

(Cazares, 2015) El internet se ha convertido en uno de los
medios de comercializacién mas utilizados actualmente,
esto debido al alcance que posee y las facilidades que
presta para poder implementar un negocio virtual. El
Ecuador a pesar de no contar con una cultura tecnologica
ha avanzado a grandes pasos, logrando que cada vez exista
mas acceso a internet para todos los ecuatorianos. Génesis
Rivera propietaria de la tienda virtual Guilty Shop supo
identificar esta oportunidad en el mercado creando asi
esta empresa, la cual se maneja en el campo digital. Entre
los problemas que mantiene la tienda virtual se
encuentran la falta de estrategias respecto a marketing
digital dificultando el cumplimiento de los objetivos
empresariales, la entrada de nuevos rivales puesto que las
empresas fisicas han implementado la modalidad de
tienda virtual en sus paginas web y problemas en servicios
de entrega y atencion de reclamos. A causa de estos

problemas se procedid a realizar un plan de marketing
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digital que le permita superar estas dificultades y

posicionarse en el mercado ecuatoriano.

COMERCIO ONLINE EN EL ECUADORY
PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA EMPRESAS ESPECIALIZADAS EN
PAPELERIA DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

(Angela Perez Yunga, 2014) En el siguiente trabajo se
detalla el proceso realizado para establecer un plan de
marketing digital, donde se fomente el uso del comercio
electronico en empresas especializadas en papeleria de la
ciudad de Guayaquil. Como punto de partida del trabajo,
se realiza la especificacion correspondiente al problema de
investigacion, y asi dar una solucion pertinente. En el
marco teorico estan temas importantes de gran ayuda para
el desarrollo de la propuesta. El marketing online utiliza
potentes herramientas y metodologias utilizadas para la
promocion de productos y servicios a través de Internet.,
ademas que incluye una amplia gama de elementos de
marketing que la comercializacion del negocio tradicional
debido a los canales adicionales y mecanismos de
marketing disponibles en Internet. La metodologia de la

investigaciéon permitié definir los parametros para el
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proceso de recoleccion de los datos, los mismos que
permitirdn poder analizar los datos para tomarlos como
iniciativa en cuanto a las especificaciones mercadologicas
de la propuesta. La empresa con la que se trabajo
netamente en la propuesta, fue “XYZ”, especializada en
papeleria y que para lograr ser mas competitiva en el
mercado es necesario que esté en la bisqueda de poder
ofertar comercializaciones via internet, ajustada a las
nuevas tendencias y lo globalizado del mundo actual.
Dentro de las conclusiones se exponen los resultados mas
relevantes del trabajo y en las recomendaciones estan las
sugerencias para que la propuesta se concrete de mejor

manera.

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA TTENDA
ONLINE DEPORTIVA

(Alexis Barrientos & German Molina, 2016) Un lugar para
comprar lo que necesitas, pero déonde se hable tG mismo
idioma; es lo que los corredores buscaban y lo que motivo
a la creacion de la tienda deportiva online kilometro42.
Nace en el 2015 como una tienda online, especializada en

la comercializacion de articulos de running. Con el fin de
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cubrir la necesidad de un grupo acotado de personas
amantes del running, pero hoy las estadisticas muestran
que mas personas estan adquiriendo este habito de correr
y estan buscando articulos en internet para satisfacer sus
necesidades. Con los ultimos antecedentes de la Encuesta
Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes, se
confirma el quiebre de la tendencia al sedentarismo que

existe en el pais.

Por otra parte, una muestra realizada por la Facultad de
Ciencias Econémicas de la Universidad de Concepcion,
arrojé que el sedentarismo en los chilenos disminuy6 en
un 3,7% en comparacion a estudios anteriores. Esta
mejora tiene directa relacion con los cerca de 500 mil
nuevos deportistas que hoy tiene Chile. Si a esta tendencia
le agregamos que en Chile existe una alta penetracion del
acceso a Internet en los hogares y la utilizacion de los
dispositivos moviles aumenta afio a ano, el negocio de la

venta online se vuelve cada dia mas atractivo.

Los jovenes de hoy, los Millennials, permanecen un 90%

de su tiempo conectados, un 75% de ese tiempo lo realizan
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por medio de sus dispositivos moviles y un 55% de este
grupo utiliza los buscadores para aprender méas acerca de
los productos que desean adquirir. Considerando estas
tendencias se pensO relevante desarrollar un plan de
marketing para kilometro42 y realizar un estudio con el
enfoque en el marketing digital, ya que este tiene la virtud
de que su rentabilidad se puede medir de manera precisa,
en contraste con el marketing tradicional. Esta
caracteristica es muy util, ya que permite saber qué tipo de
canal o herramienta es mas efectiva para una determinada
campana. Asi, los esfuerzos de marketing digital deben
estar enfocados a lograr tres acciones: atraer a las
personas al sitio web, retenerlas en el sitio y finalmente

lograr que estas personas vuelvan a visitar el sitio.

Para la elaboracién del Plan de Marketing se desarrollo
una metodologia, ilustraciéon 1, basada en los tres pilares
fundamentales de todo plan de marketing; Diagnostico,

Marketing Estratégico y Marketing Tactico.
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PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA
COMERCIALIZACION ONLINE DE PRENDAS DE
VESTIR DE LA EMPRESA CI NILZA LIMITADA EN
EL MERCADO DE LOS ESTADOS UNIDOS

(Juan Pablo Pimiento, 2013) Las condiciones actuales de
competitividad en prendas de vestir hacen que las
empresas desarrollen nuevas alternativas  para
comercializar sus productos en el exterior y “CI NILZA
LIMITADA” no es ajena a este proceso. Por mas de 30
afios como exportador y su experiencia en el mercado
norteamericano como estrategia se plantea la alternativa
de comercializar sus productos de ceremonia y ocasiones
especiales con marca propia a través de la
comercializacion online. De esta forma el proyecto
presenta un plan de marketing digital para comercializar

prendas online en los Estados Unidos.

En este sentido, en la primera parte el documento
presenta un diagnostico interno y externo de la compainia
para establecer factores criticos de éxito y un analisis de
competitividad que permita tener una radiografia de la
compaiia y determinar sus fortalezas y oportunidades, asi

como debilidades y amenazas en el nuevo entorno que se
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plantea. En una segunda instancia se realiza una
inteligencia de mercado identificando las caracteristica y
condiciones para poder realizar inmersién de mercado en
los Estados Unidos teniendo como estado de inicio de
actividades New york. De este analisis se desprende la
caracterizacion de los productos a comercializar online en
los estados unidos, concentrado la construcciéon de la
personalidad de marca y los pilares e identidad de la
misma. Por tltimo, el documento presenta los objetivos y
estrategia digital, los escenarios web para desarrollarla, asi
como un plan de marketing digital en los Estados Unidos
para comercializar prendas online, definiendo actividades,

personas y presupuesto para poder ejecutarlo.

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA
COMERCIALIZACION ONLINE DE ROPA
INFANTIL PERSONALIZADA QUE FOMENTE LA
PRODUCCION ARTESANAL EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL.

(Liliana, 2015) En la actualidad la tendencia de
consumidores por uso de Internet se encuentra en
aumento, esto promueve que los negocios utilicen el e-

commerce, como fuente de crecimiento a través de un

90



nuevo canal de venta. En el mercado de ropa infantil se
conoce que existen varios emprendedores que ya venden
su mercaderia a través de redes sociales o la web en
general, sin embargo aun no hay una plataforma que
permita al consumidor elegir las telas, accesorios y diseno
personalizado del producto, por lo que el planteamiento de
variables se ha establecido de modo dependiente las
necesidades insatisfechas del sector comercial, y de modo
independiente, en la escasez de alternativas de compra on-
line de ropa infantil con disefio personalizado, aplicando
una metodologia que permita brindar la oportunidad al
artesano nacional para que se desarrolle localmente y se
valore su produccion. Con esta propuesta de negocio busca
facilitar y mejorar la experiencia de compra al consumidor,
facilitar el pago, la entrega a tiempo y en perfecto estado
del producto, fomentando la cultura de compra online,
debido que ésta se encuentra en constante crecimiento, en
esta nueva era de consumidores digitalizados y

cibernéticos para aprovechar y ofrecer al mercado este tipo
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de negocios con valores agregados que permitan

diferenciarlos de la competencia.

ANALISIS DE FACTIBILIDAD DE LA
IMPLEMENTACION DE UNA TIENDA VIRTUAL
PARA LA EXPANSION DE UNA EMPRESA DE
BISUTERIA FINA

(Vera Herrera, 2018) El proyecto presente busca
determinar la factibilidad técnica, de mercado y financiera
para la implementacion de una tienda virtual para una
empresa de bisuteria fina. La empresa ya tiene dos afios en
marcha y desde su inicio ha mantenido su comercio a
través de internet, especificamente por redes sociales. La
empresa busca tener una expansion de sus canales de
exposicion para llegar a méas personas y aumentar sus
ventas, asi como clientes. Se realiz6 una investigacion en el
mercado por medio de encuestas, con un método
deductivo y de enfoque mixto debido a que el analisis fue
cuantitativo y cualitativo. El alcance fue descriptivo y se
realiz6 una interpretacion y analisis de los resultados para
asi poder elaborar estrategias que la empresa las puede
aplicar en conjunto con el portal web para su expansion.

Con el levantamiento de informacion que result6 de las

92



encuestas se determinaron ciertas cosas que se deben
implementar en la pagina las cuales requieren inversio
estas se las incluy6 en parte de la inversion inici
Finalmente se elabor6 una proyecciéon a cinco anos en
capitulo financiero para determinar si es factible para la
empresa invertir en este proyecto, en la cual si resulto

serlo.

Para investigacion del libro se utilizé el enfoque mixto, el
cual consiste en un proceso de investigacion, analizando la
informaciéon obtenida en la empresa ITSA especialmente
en lo referente a la gestion administrativa — operativa, que
permite recolectar datos cualitativos seleccionados a
través de entrevistas o encuestas, que tributen a los
objetivos planteados sobre la incidencia en la

Comercializacion al detalle de articulos para el hogar.

En cambio, la parte cuantitativa surge con la obtencion de
los resultados luego de haber procesado los instrumentos
de recoleccion de datos (Hernandez, 2014). Para este

estudio se aplicd, una entrevista dirigida al gerente y
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encuestas dirigida a los clientes y poblacién que no forman

parte como cliente de la Importadora Tomebamba S.A.

Se empledé el método inductivo, ya que nos permitira
determinar conclusiones generales de la gestién operativa
de la empresa, partiendo de una base de conceptos y
teorias particulares, se consideran indicadores de los
cuales permitiran observar los problemas que tiene el area

comercial logrando generalizar los resultados de la misma.

Para fundamentar las teorias y conceptos relacionados con
el objeto de estudio, la cual se aplicara después de obtener
toda la informacion necesaria, para posteriormente
concluir los casos particulares sobre la valoracion de los
estandares de calidad en los que se fundamenta los

hallazgos de la investigacion.

Para recopilar informacion del periodo anterior, con la
finalidad de verificar los problemas a profundidad y que
sirvi6 de base para mejorar de manera razonable el

cumplimiento de los planes y programas, apoyado en
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datos anteriores proporcionados por el personal del area

Comercial.

Por otro lado, se realiz6 una investigacion descriptiva para
analizar con mayor amplitud y precision, el nivel de
desempeiio que presentan los colaboradores del area
Comercial en cuanto a los indicadores asignados para
validar el cumplimiento descrito en la matriz FODA, entre

otros fundamentos que requiera la investigacion

El Método estadistico nos facilito los pasos en la creaciéon
del anélisis de interpretacion de datos estadisticos, efecto
de los valores numéricos, es una herramienta esencial ya
que nos permiti6 obtener datos precisos de la
investigacién y que facilité la toma de decisiones en el

estudio de la empresa.

Con este método permitié obtener, recoger, organizar,
resumir y presentar los resultados de la observacion en
campo, verificando la incidencia de las variables, asi como
las posibles causas que afectan a la Comercializacion de la

Empresa.
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En relacion con el problema existente en la Gestion y
Comercializacion de la empresa Importadora Tomebamba
S.A., se pudo constatar los mecanismos de control que se
aplican para la deteccién de los riesgos econdémicos
relacionado con los requerimientos de inversion. Para ello
se desarrolld los siguientes pasos que califican el
procedimiento de La Comercializacion planteando
alternativas y estrategias de mejoras eficaces que permitan

potenciar la productividad de la Empresa.

MUESTRA PARA DETERMINAR EL TAMANO DE
ESTUDIO A LOS CLIENTES DE LA
IMPORTADORA TOMEBAMBA S.A.

Utilizaremos la siguiente formula:

Z=95% = 1,06

P=50%
Q=50%
N=220
E=5%
. N=*Z;*p+*q
e2x(N—1)+Zixp=*gq
220 * 1,96% * 50% * 50%
n

 5%2 * (220 — 1) + 1,962 * 50% * 50%
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211,288

n=———
150,790

R// 140,11
MUESTRA PARA DETERMINAR EL. TAMANO DE

ESTUDIO PARA LOS QUE NO SON CLIENTES DE
LA IMPORTADORA TOMEBAMBA S.A.

Utilizaremos la siguiente formula:

Z=95% =» 1,06
P=50%
Q=50%
N=139790

E=5%

N+Zz*pxq
e?+x(N—1)+Zi*p*q

n-=

139790 * 1,967 = 50% * 50%
n-=
5% = (139790 — 1) + 1,962 * 50% * 50%
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134254,316
35043,290

R// 383,11

Para recabar la informacién necesaria, se empled las

siguientes técnicas de recolecciéon de informacion:

Con esta técnica se procedi6 a realizar un analisis del lugar
donde se desarroll6 la investigacién con una observaciéon
meticulosa que permite obtener conocimiento pleno de la
Gestion Administrativa Operativa que requiri6 el
departamento Comercial de la Importadora Tomebamba

S.A.

La Entrevista esta dirigida al Gerente Regional quien nos
ayudo a identificar y analizar nuestra debilidad y falta de
mercadeo en los recursos tecnologicos para la gestion

comercial de los productos.

El método de recoleccion de datos fue la encuesta dirigida
a los clientes finales la cual permiti6 determinar las

necesidades del mercado referente al uso y estructura de
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las plataformas electronicas utilizadas permitiéndonos
obtener el analisis de opiniones, mediante un cuestionario
de preguntas realizada a la poblacion que se pretende
estudiar. Utilizamos una encuesta con preguntas objetivas
que estén relacionadas con la informacién que deseamos

saber para poder enfocar las decisiones.

El cuestionario nos sirvié para obtener informacion de

caracter primario a través de la muestra seleccionada

La técnica de analisis de datos que se aplicoé en la
investigaciébn es la técnica estadistica y porcentual,
procesando y tabulando la informacién de las encuestas,
mediante el software Excel, presentando posteriormente
los resultados a través de tablas y figuras tipo pastel, para

finalmente, se realiz6 un analisis por cada pregunta.
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La investigacion de mercado realizada a la poblacion de la
Ciudad de Quevedo, donde las cadenas comerciales de
nivel Nacional estan posicionadas en el mercado y por lo
consiguiente en la mente de los consumidores de la
ciudad, la muestra encuestada refleja una tendencia de
compra de articulos nuevos para el hogar del 18% para
Almacenes Marcimex quien tiene en el mercado una Super
Tienda y una almacén horizontal dentro de la misma
ciudad, compartiendo un 15% del mercado estan las
cadenas Comandato y la Ganga con la diferencia que
Comandato también consta con una Super Tienda y un
almacén horizontal a diferencia de almacenes la Ganga
que solo tiene presencia en la ciudad con un solitario
Almacén pero con una agresiva publicidad en todos los
medios de comunicaciéon, mientras que un 12%
representativo del mercado al igual manera esta
compartido entre la cadena de Almacenes Artefacta con
una Importadora Castro que no es considerada como una
Cadena Comercial dentro del Medio y solo desarrolla sus

ventas de forma de contado sin otorgar crédito alguno
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como las Cadenas Comerciales, los almacenes locales
como Créditos Andel con un 3% de participaciéon dentro
del mercado y Multicomercio Alvarez con un 2% particién
que reflejan dentro del pastel porcentual, aunque ambas
participaciones son baja constan con un posicionamiento
del mercado local, dejando sin presencia dentro del
Grafico de posicionamiento a la Importadora Tomebamba
que aparentemente no posee participacion alguna dentro

del mercado local.

Se revela que el 64% de la poblacion realizan sus pagos de
forma de contado al momento de adquirir un producto o
articulo para el hogar, sin embargo, el 36% realizan sus
compras generando sus pagos de forma crediticia,
revelando que la mayor concentracion de la poblacion de
encuestados, al realiza sus compras prefieren pagar de

Contado.

El medio publicitario con mayor impacto sobre la
informacion del servicio Online esti en las Redes Sociales
con un 67% dejando a la Tv con 5% sobre esta informacién

publicitaria y quedando sin presencia en los diarios

101



Informativo como nos detalla en el grafico 15, lo que
demuestra que una parte importe del mercado recibe la
informacion de los servicios y productos ofertados en las
paginas Online por medio de las redes sociales existente,
convirtiéndose hoy por hoy en el medio publicitario con

mas llegada hacia el cliente final.

El 67% de la muestra encuestada nos detalla que la pagina
Online donde realizaron su compra si les brinda la
seguridad para seguir comprando, mientras que un 33%
manifiesta la pagina donde realizaron la compra de su
articulo o producto no les brindo la seguridad necesaria
para seguir realizando compras en Linea, lo que hace que
una parte del mercado existente aun dude y desconfié de
los servicios y productos ofrecidos en las paginas Online

para realizar sus compras.

No es complicado y resulta facil realizar los pedidos por
medios de esta Pagina Online, dejando una minoritaria
muestra de la poblacion con un 4% que les resulto
complicada realizar las compras por medio de la pagina

Online datos detallado en el Grafico 17, lo que demuestra
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que las paginas que ofrecen sus productos y servicios de
forma Online son amigables y seguras, sobre todo de facil

uso para realizar sus compras.

Durante la pandemia al menos realizo 1 vez una compra
por medio de este servicio Online, dejando un interesante
32% que han realizado sus compras por 2 ocasiones
utilizando este servicio de compras Online, mientras que
un 14% de muestra encuestada detalla que ha realizado

hasta 3 veces una compra utilizando este servicio.

La pagina Online si les notifica he informa sobre las
promociones actuales que mantiene dicho sitio, mientras
que 26% de los encuestados manifiesta que no son
informado de promociones realizadas que se encuentren

en la pagina Online.

De las personas encuestada sobre el retorno de compra por
medio de este servicio Online, si volverian a realizar una
compra por medio de este servicio Online, quedando un

17% que no volverian a compra por que les resulta
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complicado o porque no estidn informado de las

promociones que ofrece esta pagina Online.

Los clientes de la Importadora Tomebamba S.A., nos
refleja que el 66% de los encuestados son de Género
Femenino, mientras que el 34% pertenece al género
masculino, esto se debe a que la cartera de clientes es
desarrollada dentro de la zona rural en donde las amas de
casa son las que permanecen en el hogar y realizan sus

compras de acorde a las necesidades existente.

La investigacion de mercado realizada a los clientes nos
detalla que el rango de edad que predomina entre los
clientes es de 30 a 40 afios con un 46%, dejando un
interesante 31% en el rango de 20 a 30 afios lo que nos
hace ver que las ventas y parte de la cartera de la
Importadora Tomebamba S.A. esta entre el rango de
edades denominado como Juventud que tiene el mayor

porcentaje en la investigacion.
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El pico mas alto sobre nivel de educaciéon es del 40% los
cuales tiene estudios Secundario y un 20 % son de estudios
Primarios, porcentaje detallado en la encuesta realizada a
la cartera de cliente de la Importadora Tomebamba S.A.,
esto se debe a que gran parte de los clientes son adquiridos
en ventas puerta a puerta las cuales se desarrollan en zona
rural, mientras que el 29% son de estudios universitarios
los mismo que se deben a que son adquiridos en ventas de

convenios Institucionales.

Los clientes encuestado de la Importadora Tomebamba
S.A. realizaron su ultima compra de un nuevo articulo o
electrodomésticos hace mas de 1 afo y el 31% hace 1 ano
porcentaje alto al retorno y fidelizacion de compra, lo que
demuestra que los clientes de la Importadora Tomebamba
tienen una renovacién o adquiere un producto nuevo en
promedio de 1 afio y medio dejando un interesante retorno

para el desarrollo de la postventa.

La Importadora Tomebamba S.A. realizaron sus compras
por las siguientes razones: 60% por la visita que realiza el

vendedor a domicilio del cliente final y el 26 % por la
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facilidad de entrega de los productos a domicilio
compartiendo un 7% por las promociones y por los precios
de los productos, lo que nos hace ver que el cliente final se
lo engancha en las ventas més por la visita en el terreno y

la entrega domiciliaria del producto.

Los Clientes de la Importadora Tomebamba S.A., nos
detallan que el 78% de la muestra no estuvo informado
sobre las promociones de producto o articulos para el
hogar en Epoca de Pandemia, esto se debe a que la mayor
parte de su cartera esta en la zona Rural y por motivos
vivido en esta pandemia no se podian trasladar hacia los
clientes para informar sobre las promociones, dejandonos
un 22% que manifestaron que si estuvieron informado

sobre promociones en tiempos de Pandemia.

La Importadora Tomebamba S.A. no realizaron compra
alguna de un articulos o producto para el hogar en época
de pandemia, dejando a un 12% de los encuestado que si
realizo una compra de un articulo o producto para su

hogar en transcurso de esta pandemia social.
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Los Clientes de la Importadora Tomebamba S.A., nos
detallan que el 71% de la muestra de clientes encuestados
si han realizado compras de forma Online en alguna
pagina donde les hayan ofrecido sus servicio o productos,
mientras que el 290% de los clientes detallan que no han
realizado ninguna compra utilizando este servicio de
forma Online, demostrando que existe un mercado en ese

nicho exclusivo de clientes.

Existe un alto porcentaje de aceptacion por parte de los
clientes de la Importadora Tomebamba S.A. a la compra
de un producto de forma Online a la empresa, el cual
detalla el grafico 29 que el 75% de la muestra encuestada si
realizarian compras de forma Online a la Importadora
Tomebamba S.A. si este tuviera el servicio, mientras que el
25% de los encuestado manifestaron que no realizarian

este tipo de compra por medio del servicio Online.

La Importadora Tomebamba S.A. que, si les gustaria
Visualizar las promociones de productos en redes sociales
para la decision de compra de un articulo para el hogar,

mientras que el 25% de los encuestado manifestaron que
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no les gustaria visualizar las promociones de la empresa en

redes sociales.

El objetivo de realizar este trabajo es presentar una
propuesta comercial para actualizar y mejorar la
comercializacion de La Importadora Tomebamba S.A.
Mediante modelos estratégicos que puedan brindar
garantias, resultados y mayor rentabilidad en la empresa

en cuanto a las ventas.

La continua busqueda de crear ventajas competitivas ha
generado la necesidad de conocer mas al cliente y llegar
por todos los medios fisicos o digitales, adelantdndose a la
competencia y buscando siempre ser el primero. Hoy en
dia ha surgido una alta competencia, guerras de precios,
erosion de mercados, entre otras en donde el consumidor
se siente aturdido y no percibe una diferencia entre un
producto y otro, generando lo mismo entre una empresa y

otra.
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Por esto la empresa se debe diferenciar de las otras
mediante estrategias que permitan reconocerla por su

servicio y alcances tecnologicos.

El cambio que se pretende realizar también afectara
positivamente al capital humano de la empresa,
afianzando el sentido de pertenencia de los colaboradores
con la misma, pues estos se veran beneficiados en cuanto a
programas recreativos, sociales, culturales, apoyo
psicosocial, programas de integracion, de reconocimiento,
de lealtad, donde la comunicacién entre cliente, empleado

y empleador se fortalecera

ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA
EMPRESA “ANALISIS FODA”

Mediante el analisis FODA se puede realizar un cuadro de
la situacion actual de la empresa, permitiendo de esta
manera obtener un diagnéstico preciso para tomar

decisiones acordes con los objetivos formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las
primeras letras de las palabras Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.
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Las fortalezas y las debilidades son internas de la
organizacion, por lo que es posible operar directamente
sobre ellas. en cambio, las oportunidades y las amenazas
son externas, por lo que en general resulta dificil poder

modificarlas.

La Importadora Tomebamba S.A. en transcurso de esta
pandemia social ha venido experimentando un
decrecimiento desfavorable en sus ventas en el area de
Retail ya que sus vendedores o equipo de ventas no
pueden concurrir en la vista a sus clientes por las razones
antes mencionada correspondiente al distanciamiento
Social, este equipo de ventas realiza su trabajo de manera
personalizada puerta a puerta y carpas de exhibiciones en

lugares de comun afluencia peatonal.

En la actualidad la situacion comercial en esta area se
mantiene en iguales caracteristicas, sin seguir acudiendo a
la vista personalizada al cliente y gestionar sus ventas al
detalle, lo que la ubica en un ambiente desmotivador para
esta area, el mismo que se ve afectado por diferentes

causas internas y externas a la empresa, las cuales se
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podrian mejorar si se considera la implementaciéon de
herramientas o recursos tecnolégicos para el trato
personalizado en cada gestion de ventas, logrando un
mejoramiento continuo de ventas y post venta que
represente y pueda mantener una interaccion con los
futuros clientes, de esta manera asegurar mayores visitas

personalizadas y un incremento potencial en las ventas.

Amenazas: “son aquellas situaciones que provienen del
entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la
permanencia de la empresa en el mercado, en este caso el
progreso de una empresa y el cumplimiento de los

objetivos.

ANALISIS DEL ENTORNO: IDENTIFICACION DE
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Oportunidades: “son aquellos factores que resultan
positivos, favorables, explotables, que se deben descubrir
en el entorno que actda la empresa, y que permiten
obtener ventajas competitivas. Mediante herramientas

tecnolégicas tenemos la amenaza mas fuerte la COVID
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(Pandemia Social) y las innovaciones en herramientas o

equipos tecnologicos que mantiene la competencia.”

OPORTUNIDADES

La institucion debe contar con una herramienta
tecnolbgica que permita realizar sus actividades de manera
operativa, en la que se siente a gusto el colaborador
interno y el cliente externo (Adquisicibon de una
herramienta tecnologica-sistema online para generar

contacto y la negociacion con el cliente por tema covid 19)

AMENAZAS

En este sentido las Amenazas son todas eventualidades
especiales que enfrenta la empresa o cualquier actividad
que se esté analizando dentro del entorno externo que
pueden llegar a afectar desfavorablemente a la situacién
comercial de la Empresa como es el caso del

distanciamiento social presentado por el Covid 19.

ANALISIS INTERNO: IDENTIFICACION DE
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

“Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa

por lo que se ubica en una posicién privilegiada frente a la
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competencia. Como su seguro Escudo Unico y su amplio
portafolio de marca de productos y actividades que se
desarrollan positivamente dentro de la empresa que
generan una buena imagen corporativa de la Importadora

Tomebamba S.A.

“Son aquellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia. Como no poseer un
local de exhibicion propio para visitas de los clientes y
carecer de recursos tecnoldgicos que generen habilidades
que permitan realizar sus actividades operativas de

comercializacion y posicionamiento oportuno.

IDENTIFICACION DE PUNTOS DE MEJORA

De acuerdo al analisis realizado de este capitulo, se
identificaron y observaron varios problemas tanto en el
proceso interno como en oportunidades en el mercado, las

mismas que serviran como puntos de mejora.

e No poseer de recursos tecnoldgicos para la

comercializacion de los productos.
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e No poseer un local de exhibicion o punto

estable de ventas para sus principales productos.

e No existe una solucion oportuna a su servicio

técnico y seguro escudo.

Para (grupozonamexico, 2015) El Diagnostico Comercial
identifico las areas de oportunidad comercial del giro de
negocio y el punto maximo de rentabilidad que se puede
lograr con las posibilidades reales que el mercado le ofrece

a la empresa.

Segtin (VELEZ, 2018) sefiala que el diagndstico comercial
le permitira identificar el maximo la situacién comercial
del negocio en base a las caracteristicas del mercado y el
nivel de competencia en el que se encuentra, asi como la
eficiencia del proceso comercial, que les permite redisenar

las estrategias del mercado.

Al analizar el diagnoéstico de la situacion Comercial de la
Importadora Tomebamba S.A. se puede apreciar que no
posee posicionamiento del mercado dentro del &rea

comercial, debido a que ITSA desarrolla su enfoque
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estratégico de ventas en los sectores rurales sin tener un
espacio fisico en la zona Urbana denominada como casco
comercial, manteniendo dificultades actuales al proceso de
comercializacion por las restricciones de movilizacién
causada por la pandemia social, mostrado falencia en las
ventas del equipo de retail, desaprovechando las nuevas
tendencias de comercializacion al detalle de forma Online.
El objetivo comercial es llegar de forma permanente y
mantener las relaciones comerciales con el cliente, la
investigaciéon desarrollada al mercado y a la cartera de
cliente de ITSA refleja considerar con urgencia la
aplicacién de un plan de ventas online aplicado a las
estrategias y objetivos comerciales de la Importadora

Tomebamba S.A.

La finalidad de esta investigacién a la Situacion Comercial
de la Importadora Tomebamba S.A. es conocer las
fortalezas que posee dentro del mercado, con el fin de
potenciarlas, de igual manera las debilidades para

corregirlas y fortalecerlas dentro del area comercial.
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ESTRUCTURA ADMINISTRATIVAY OPERATIVA
DE LA EMPRESA IMPORTADORA TOMEBAMBA
S.A.

La estructura  administrativade ITSA  esta
conformada por un esquema formal que representa las
relaciones comerciales, las comunicaciones, los procesos
de decision y los procedimientos que articula a todo el
personal en una unidad de factores materiales y funciones,
orientados a la consecucion de los objetivos determinados

para la Importadora Tomebamba S.A.

La estructura Operativa o funcional de ITSA
cumplen con un conjunto de tareas, actividades y procesos
diferenciados, para lograr los objetivos de la organizacion,
permitiendo actuar al personal con un criterio de

responsabilidad y de control de sus tareas.

La observacion de campo nos permiti6 tomar como
estructura una distribucién de cuatro areas dentro del

funcionamiento de la empresa, donde se realizé un analisis
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detallado de éstas y sus principales funciones, buscando

que sean claros y basados en los objetivos de cada area.

Area financiera: La gerencia financiera tiene a su cargo
los siguientes departamentos: Contabilidad, Crédito,

Cobranzas, Costos, presupuestos y Tesoreria.
Sus funciones principales son:

e Administrar los recursos financieros de la

empresa.

e Planear y controlar las operaciones

financieras.

e Desarrollar estrategias con el fin de

maximizar el valor de la empresa.

e Mantener estructurado un adecuado

financiamiento.

e Asesorar a las demés areas en los proyectos

de inversion.

e Negociacion de todas las transacciones

financieras.
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e Responsable de la elaboracion del

presupuesto y los costos de la compaiiia

e Velar por un manejo eficiente de los

inventarios y la cartera.

e Responsable por el manejo adecuado de los
fondos de la empresa, evaluando que proyectos
que convienen y contribuyan al objetivo de

generar valor para la empresa.

Area de mercadeo y ventas: Esta area es la encargada
de todas las actividades de mercadeo, buscando la mejor
manera de llegar a los clientes y consumidor final con
eficacia y de forma oportuna. Siempre esta en la bisqueda
de la innovacién de nuevos productos que suplan las
necesidades de sus clientes. Su objetivo basico es la

satisfaccion de los clientes y la fidelizacion del mismo.

Entre sus metas estan lograr obtener volimenes de venta
adecuados, buscando siempre incrementar su
participaciéon en el mercado, capacitacién constantemente

de la fuerza de ventas, buscar Optimos canales de
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distribuciéon, innovacion en las lineas de productos,
estrategia de publicidad, investigacion de mercado,

estudio y fijacion de precios a los productos.

Area de produccién: Esta 4rea tiene a su cargo los
siguientes departamentos: bodega de productos,

materiales, mantenimiento, compras y embalaje.

El objetivo de esta area es la distribucién y produccion de
sus productos, buscando la optimizacién de los procesos
productivos, para obtener productos de manera oportuna

y con los estandares de calidad exigidos por el mercado.

Entre sus metas estan la eficiencia y el mantenimiento
preventivo de la maquinaria, equipo y productos; también
tiene a su cargo la coordinaciéon logistica de la empresa

dentro de los estandares de calidad y seguridad.

Area de Talento humana: Compuesta por ndémina,
seguridad y prevencion de riesgos, servicios generales y

salud ocupacional.
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El objetivo es el bienestar de los trabajadores, velando por

un buen clima organizacional.

Tiene entre sus principales funciones la elaboracion de la
nomina, los programas de capacitacion, creacion y salud
ocupacional (preventivos y correctivos), selecciébn y
entrenamiento del personal, y los programas de seguridad

y prevencion de riesgos en la compaiiia.

Ambas estructuras estan total mente entregada a cumplir y
dirigir en sus actividades desempenandolas con los
mejores resultados en ambos aspectos Organizacional,
compartiendo asi toda la Importadora Tomebamba S.A.

con una Mision, Vision, Filosofia, principios y Valores

Segun (Alcivar Mora, 2019) La investigacion en las teorias
sobre estructura administrativa y operativa , la aplicacién
de manuales y planificaciones organizacionales, se ha
buscado una solucién mediante métodos de investigacién
como la observacion y la entrevista para determinar
conclusiones como la urgente capacitaciéon del personal

que hasta ahora ha sufrido de empirismo, inadecuada
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aplicacion de estrategias para mejorar la atencién a
clientes, de esta forma generar méas productividad y

crecimiento econ6mico para la empresa.

La estructura administrativa es el "sistema de
relaciones formales que encadena todos los procesos y
actividades necesarias para que el colaborador pueda de
manera natural; definir, ubicar, disefar, estructurar y
renovar los procesos para que la empresa alcance

sus objetivos estratégicos (Marrero, 2010)

Mediante el analisis de los resultados obtenido en la
entrevista con el Gerente Regional Costa sobre la
valoracion de la estructura administrativa y operativa de la
Importadora Tomebamba S.A reconoce que para €l y su
equipo estan claros los procesos y procedimientos
distintivos en ambas estructuras de ITSA, cumpliendo
para él un principio fundamental, El hombre adecuado en
el puesto indicado, a su vez demostrando que ambas
estructuras no estan preparadas para catastrofe natural
como lo sucedido en esta pandemia social y etapa de post

pandemia que dejo paralizado los procesos de
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comercializacion, dejando evidenciado que ITSA necesita
fortalecer y mantener actualizados los equipos y recursos
tecnolégicos que poseen ambas estructuras para hacer
frente a estas eventualidades y lograr cumplir los
objetivos administrativos y comerciales propuestos dentro

de cada area.

Se detalla a continuacion las siguientes conclusiones:

e Mediante el estudio de mercado se obtuvo
informacion sobre los recursos tecnologicos que
posee el departamento comercial de la
Importadora Tomebamba S.A.,, lo cual
concluimos que los recursos tecnologicos son
inexistentes para desarrollar he impulsar las
ventas Online a la demanda presentada en
pandemia Social y en etapa de post covid, los
cuales ayuden a cumplir los objetivos propuesto

por la empresa.

e La investigacion permitié determinar que la

estructura administrativa y operativa si
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desempeiia sus proceso distintivo en cada area,
pero ambas estructuras necesitan recursos
tecnolbgicos actuales que estén encaminados a
las mejoras de la empresa y el logro de los

objetivos estratégicos.

e Se concluye elaborar un plan de ventas
Online que mejore la situacion comercial de la
Importadora Tomebamba S.A. el cual deba
estar enfocado a realizar una campana en todas
la redes sociales y medios de tendencia
tecnolbégicas que se deban considerar para el

logro de los objetivos comerciales.

PLAN INTEGRAL DE VENTAS ONLINE PARA EL
MEJORAMIENTO DE LA ESTRUCTURA
OPERATIVA DE LA IMPORTADORA
TOMEBAMBA S.A. CIUDAD QUEVEDO.

Uno de los objetivos de la politica econémica establecidos

en la Constitucion del Ecuador, es el incentivar la

produccion nacional, la productividad y competitividad,

proposito que persigue el proyecto, que ademas
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promociona la incorporacion del valor agregado con

maxima eficiencia, e impulsar un consumo social.

El plan Integral de ventas propone la satisfacciéon de la
necesidad de optimizar el tiempo de los consumidores en
la ciudad de Quevedo, a través de la posibilidad de
adquirir un articulo para su hogar de manera rapida y
eficiente por medio de la Internet sin necesidad de
trasladarse de un lugar a otro reduciendo el riego y la

posibilidad de contagio en esta Pandemia Social.

Este proyecto apoyara el uso de herramientas informaticas
en materia de comercio electronico aumentado el volumen
de venta y agilizando una rotacién del inventario (stock)
obteniendo una mayor participacion en el mercado
incursionando en este nuevo segmento utilizando las
herramientas y avance de la tecnologia actual, algunas
empresas no siempre tienen conciencia de las
herramientas que utilizan, otros disponen de un sistema
documentado, otros se rigen a las politicas y estrategias
establecidas, pero no siempre son los mas adecuados, lo

que no permite llevar una excelente gestion.
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La propuesta sera disefiada con el fin de mejorar la gestion
administrativa, operativa, utilizando herramientas y
procedimientos tutiles y practicos para el control de las
operaciones comerciales, a fin que sean aplicados y que a
su vez permitan reducir factores que influyan
negativamente en la optimizacion de sus funciones y

objetivos.

El mismo servirdA también como apoyo para que la
empresa realice un analisis practico de sus actividades del

dia a dia.

Para la Importadora Tomebamba S.A. es factible
establecer y desarrollar la propuesta plateada por las

siguientes Razones:

e Obtendria mayor alcance hacia los clientes
potenciales en el mercado ya que las paginas
Online estan disefadas para ser visitadas en

cualquier lugar del Mundo.

e Ofreceria una atencion al cliente 24h la cual

generara feedback con el cliente final.
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e Obtendria una menor inversion en
publicidad masiva de la imagen corporativa y de
los productos que ofrece la Importadora

Tomebamba S.A.

e Conseguira nuevos clientes y fidelizara a los
que ya tienes generando un alto nivel de
confianza sobre la tienda con el respaldo de la

imagen y la infraestructura corporativa.

e Incrementar las ventas de una manera
considerable sin tener que realizar las frecuentes

visitas hacia el cliente final.

e Desarrollar la imagen de la Importadora

Tomebamba S.A. a nivel nacional

La responsabilidad de la herramienta tecnologa caera

sobre el equipo de ventas minorista o reatail, siempre y

cuando siga manteniendo las politicas sobre los proceso

administrativos de la aprobacion de pedidos desarrollados

a crédito para seguir con la gestidbn operativa que genere

las ventas a crédito, mientras que la gestion de ventas al
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contado se seguird manteniendo con las politica de
verificacion administrativa al deposito, transferencia o
PayPal que genera la aprobacién y despacho inmediato del

productos.

PLAN DE VENTAS ONLINE

El presente plan de ventas digital Online esta disefiado y
planteado para ser desarrollado en las diferentes redes
sociales y canales de comunicaciéon en las cuales la
Importadora Tomebamba S.A. tendrd que pautar. El
enfoque de este plan incluye el embudo de conversion y los
objetivos de cada red social con un analisis acerca de como
se desempefian actualmente las estrategias para cumplir

con los objetivos. Que se observan a continuacion:

» Aumentar las ventas de la empresa
Importadora Tomebamba S.A. en minimo el
20% en el primer ano de implementaciéon del
plan de ventas Online, el 40% para el segundo
aio y el 50% en el tercer afio de
implementacion del plan de Ventas Online a

través del nuevo canal.
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» Dar mas Fuerza al Seguro Escudo Parcial que
Tiene La Importadora en Todos sus Productos,
para generar un mejor posicionamiento y de
igual manera, una mejor influencia e

interaccién con el consumidor Final.

> Establecer un nuevo canal de comunicacién y
ventas, con el objetivo de mantener relaciones
perdurables con los consumidores de la

Importadora Tomebamba S.A.

> Crear estrategias de marketing digital y
desarrollar actividades esenciales que se
implementaran en cada una de las redes
sociales, pagina web, tienda online y otros, y
cumplir con los objetivos anteriormente

propuestos de manera eficiente.

En la Planificaciéon realizaremos dos embudos de

conversion, el proceso de venta de ambos embudos seran

similar, pero al final de la venta se realizaran algunas

actividades diferentes, debido a que ya existe las venta
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Online en donde el cliente realiza y recibe el pedido en el
lugar que elija (trabajo ,casa, lugar de ejercicio, entre
otros) y también existe la otra modalidad de ventas donde
el cliente puede realizar su pedido y hacer retiro el mismo
desde una de nuestras bodegas locales cuitadas en las

principales provincias del pais.

Mediante las Ventas Online, ofreceremos nuestro
productos y servicios en nuestro sitio web, asi los posibles
compradores puedan conocer en qué consisten y cuales
son nuestras beneficios y ventajas a través del sitio web, y
si estdn interesados, puedan efectuar la compra
“online realizando sus pagos en linea con transferencias
directas y enviar sus comprobantes de depositos o también
realizandolo atreves del método PayPal generando todos

estos métodos una facturacion electronica instantanea.

Con esta opcion obtendremos compradores directos,
gracias a las estrategias de ventas Online que estan
disenada para aquellos consumidores que les resulte
favorable y generandole una comodidad al recibir sus

productos en casa, trabajo, dandoles seguridad y confianza
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al realizar sus pagos a través de Transferencia directa,

depositos o PayPal.

Para empezar con el embudo se pondran contenidos
elegidos para publicitar, esto despertara la atencion del
consumidor final por el producto, el contenido debe ser el
adecuado para guiar al consumidor hacia el sitio deseado
por la empresa, con el Gnico objetivo de iniciar el proceso

de venta que se realizara dentro de la pagina Online.

Se enviaran mensajes directos mediante de las diferentes
redes sociales o mail donde seran guiados hacia la
atendidos directa de un Asesor Comercial para generar el
proceso de venta de dicho producto. Los pagos seran
realizaran exclusivamente con tarjetas de crédito, débito,
transferencias, depositos o PayPal. La entrega del
producto se realizara donde la comodidad del cliente elija,
puede ser en su casa, trabajo, lugar de ejercicio que
frecuente, entre otros. Para mantener la fidelidad de los
clientes se enviardn cupones de descuentos para una
recompra y suscripciones gratuitas en todas nuestras redes

sociales, promociones y recordatorio de compra en todas
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las redes sociales donde se encuentre pautada nuestra
publicidad para generar mas visitas y suscriptores que

serian nuestros.

Esta opcidn est4 disefiada para los consumidores y clientes
que no les gustan realizar compras y pagos en linea ya
ellos prefieren observar el producto antes de comprarlo.
Para comenzar con el proceso se colocara el contenido
elegido para pautar nuestra publicidad, esto buscara
despertar o llamar la atencién del posible consumidor o
cliente final, el contenido debe ser el adecuado para llevar
al consumidor al sitio deseado por la empresa, con el tnico
objetivo de iniciar el proceso de venta. El mismo que se
realizara dentro de la pagina online o mediante mensajes
en las distintas redes sociales o mail que seran atendidos
por un Asesor Comercial y a su vez trasladados al
departamento de ventas de la empresa. Asi los
consumidores puedan realizar sus pedido y registrar su
entrada a la pagina online, quedando su informacion y
generar una visita personalizada del asesor comercial

generando el pedido que se enviara al departamento de

131



ventas para realizar posteriormente el despacho
personalizado o realizando el retiro directo de nuestras
bodega local de la Importadora Tomebamba S.A., en
donde el cliente podra recogerlo con seguridad que exista
en stock, donde podra hacer el pago en efectivo o con
tarjeta de crédito en la misma Bodega. Para seguir
manteniendo la fidelidad de los clientes se enviaran
cupones descuento para una recompra y suscripciones en
redes sociales y llamadas de recordacion de compra que

pueden usarlo en la tienda Online

El embudo de conversion que se aplicara en la empresa
Importadora Tomebamba S.A., pretende establecer al
publico objetivo estrategia de Ventas digitales disenadas y
planteadas para su desarrollado en las diferentes redes

sociales y canales de comunicacion.

El enfoque de este plan incluye los objetivos de cada red
social y un anédlisis acerca de como se desempefian

actualmente las estrategias que se utilizaran en cada una.
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SOCIAL MEDIA
Se ejecutaran planificaciones trimestrales que nos
permitira observar detalladamente que tipo de campanas
se realizaran en la Pagina Online. El contenido que se
empleara en cada red social es distinto, pero su objetivo es
similar, las estrategias de cada red social se han
establecido como se manejara, el contenido que se
publicara en su mayoria son los de marcas Propia con su
seguro escudo, tutoriales de wuso y los videos
Promocionales. Sin descartar que segin la necesidad

existente de la empresa se publique otro tipo de contenido.

El disefio del contenido dependera de la diferente red
social en la cual se va a pautar, pero cada una tiene un
objetivo de venta, posicionamiento, informacion o relacién
con el consumidor final, de igual manera el contenido sera
esencial y especifico para el clientes actuales y potenciales,

todo depende de las necesidades del consumidor Final.

En la dnica red social que la empresa Importadora
Tomebamba S.A. esta activa desde el afio 2017 es en

Facebook, donde mensualmente publica varios contenidos

133



de productos, pero de la Marca de Carros Toyota, Postea
mucho contenido de interés para sus Fans y seguidores
como novedades, tips, consejos, entre otros de la marca
Toyota. A pesar de tener acogida, comentarios e
interacciones en esta red social por sus consumidores, la
empresa no realiza publicaciéon alguna sobre contenido
que tenga que ver con su marca propia o en general de los

Electrodomésticos.

Lo que es considerado como una desventaja, si el objetivo
de la Importadora Tomebamba S.A. es mantener la
atencion de sus seguidores y que no visualicen este tipo de
contenido con la Marca Innova o en General con la

variedad de electrodomésticos.

En la Fan Page, se procedi6 a obtener datos estadisticos
del ano 2019 que nos brinda la misma pagina de Facebook,
en donde se encuentra el nimero de visitas, fans,
seguidores, alcance entre otros. Aunque tomamos en
cuenta que estos datos son de las visitas por la Marca
Toyota que nos resulta de suma importancia para poder

crear estrategias del presente estudio, ya que nos brinda
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informacién en tiempo real sobre las visitas de los clientes
y les da a conocer de donde proviene nuestra empresa y
marca Propia al consumidor, a continuacion, se observa
un resumen de la informacién obtenida directamente de la

Fan Page de la empresa en Facebook.

PRESUPUESTO
Para poner en marcha la propuesta y que la empresa
pueda desarrollar su actividad, el presupuesto de inversion
que tendra la Importadora Tomebamba S.A. no sera muy
elevado, ya que se trata de mantener la campana
publicitaria en las redes sociales por los trimestres

denominado como temporada en este giro de negocio.

En la creacion de la pagina Online no se tendra gastos ya
que se utilizard los recursos de la empresa y como
disenador utilizaremos al departamento de sistema y
mercadeo que laboran en la matriz de la Importadora

Tomebamba S.A.
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