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Resumen Ejecutivo

Las Pymes de calzado de la provincia de Tungurahua asociadas a la CALTU en su mayoria con un
limitado conocimiento de estrategias de marketing digital actian de forma empirica en sus
actividades de comercio, y es oportuno que tomen la decisién de hacerlo.

Para conocer el entorno de las Pymes, se recab6 informacién a los sectores involucrados
directamente en la cadena de comercio de calzado nacional para dar una propuesta ajustada a las
necesidades reales de este mercado.

Esto permiti6 disefiar estrategias de marketing digital con la finalidad de que las Pymes enfoquen
6ptimos canales de comunicacién a través del Business to Business B2B y Business to Consumers B2C,
Gran porcentaje de Pymes y comercializadores tienen el interés de relacionarse con los negocios en
linea, deben adaptarse de forma responsable y constante. Los mismos empresarios en su mayoria

reconocen que al no tener presencia en internet se va perdiendo participacién en el mercado.
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Resumen

La presente investigacién académica tiene como objetivo principal disefiar estrategias de marketing,
comunicacién y comercializacién basadas en modelos de marketing digital Business to Business B2B
y Business to Consumers B2C para las Pymes de calzado de la provincia de Tungurahua agremiadas a
la cAmara nacional de calzado (CALTU). Este trabajo investigativo se basa en el método exploratorio
como base, pues in situ se realiz6 una investigacion de campo con el fin de identificar las causales de
no aplicar modelos de marketing digital en el mercado local. Para conocer el entorno de las Pymes
sujetas de estudio, se recabd informacién a través de encuestas a los sectores involucrados
directamente en la cadena de comercio de calzado nacional (Pymes, comercializadores, cliente final)
y se pudo obtener resultados valiosos para dar una propuesta ajustada a las necesidades reales de
este mercado. El analisis e interpretacion de resultados permitid disefiar estrategias de marketing de
contenidos, e-mailing y marketing de redes sociales; con el fin de que las Pymes enfoquen un éptimo
marketing digital a través del Business to Business B2B y Business to Consumers B2C, ademas los
productores podran contar con canales apropiados para lograr negociaciones directamente a través
de la web, en donde se oferten de forma organizada su gama de productos y se obtengan 6ptimos
resultados. Las estrategias disefiadas deben ser analizadas por las Pymes, pues los modelos pueden

modificarse en relacién a las necesidades de cada una de ellas.

Palabras clave: Comercio electrénico, Marketing digital, Pymes de calzado, Participacién en el

mercado.
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Abstract

The following academic research is aiming to design commercialization, communication and
marketing strategies based on digital marketing models such as Business to Business (B2B) and
Business to Consumers (B2C) for footwear companies (SME) in the province of Tungurahua which
are part of the footwear National Chamber (CALTU). This research work is based on the exploratory
method, because field research was performed on site to identify the causes of why digital marketing
models are not applied in local markets. The information was gathered through surveys directed to
the sector that are completely involved in the footwear national chain of commerce (SME,
businessmen and customers) to understand the SME’S environment in this research, and it was
possible to obtain valuable results to provide a proposal according to the real needs of the market.
The analysis and interpretation of the results enabled to design content marketing strategies, e-
mailing and social network marketing; for this purpose, SME will be focused on an optimal digital
marketing by using Business to Business (B2B) and Business to Consumers (B2C), moreover
producers will be supported by appropriated channels to achieve negotiations on web surfing, where
alarge range of products will be offered in an organized way, obtaining optimal results. The designed

strategies must be analyzed by SME’S, because the models can be modified according to its needs.

Keywords: e-commerce, Digital Marketing, SME’S footwear, Market share.
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Capitulo 1

Introduccion

El disefio de estrategias de marketing digital a través del Business to Business B2B y Business to
Costumers B2C, permitira a que los productores cuenten con canales innovadores y vanguardistas de
marketing, lo cual puede lograr mejores resultados debido a que las negociaciones seran mas directas
utilizando las vias del internet, donde basicamente se analizara las distintas redes sociales que son
de masiva afluencia y por las cuales se han logrado exitosos resultados a nivel mundial. Las
plataformas virtuales con un adecuado manejo permiten incrementar volimenes de venta y
reduccidn en gastos operativos, principalmente en el canal de ventas, lo cual incrementa en forma

progresiva los margenes de rentabilidad.

Para desarrollar el presente trabajo es 6ptimo y necesario utilizar el nivel exploratorio, in situ se
realizara la investigacién de campo con el fin de identificar las causales de no aplicar modelos de
marketing digital en el entorno que comprende la cadena de comercio de las Pymes de calzado de
Tungurahua, es esencial recabar informacién a través de encuestas a los tres sectores primordiales
que son: Pymes de calzado de Tungurahua asociadas a la CALTU, clientes corporativos o
comercializadores de calzado a nivel local, y consumidores finales.

También se opté el método descriptivo para conocer un enfoque tedrico del entorno referente al
marketing digital o también conocido como marketing 2.0, en donde se interpreté de forma técnica
el desarrollo del trabajo y se adquirié conocimientos fundamentales para despejar dudas y dar una

mejor estructura al disefio de estrategias.

El conocimiento tedrico del entorno del marketing digital es sumamente importante para entender,
comprender y desarrollar el presente trabajo, para lo cual se clasificé en: conceptos principales del
marketing, conceptos del marketing 2.0, conceptos del comercio electrénico, conceptos de estrategia,
conceptos de competitividad, y marlo legal del marketing digital en Ecuador.

Al conocer lo expuesto por varios autores se aclaran muchas dudas que permiten ir ejecutando el
trabajo de forma 6ptima y oportuna, dejando a un lado ciertas posibilidades de incurrir en errores

graves que pongan en duda la certeza y veracidad de lo que se realiza.

Se obtuvo informacién de los sectores mencionados por medio de las encuestas, se analiz6 e

interpret6 profunda y detenidamente cada uno de los resultados, y se determiné que actualmente las



empresas aplican marketing a su medida de conocimiento y capacidad, mas que todo utilizan los
medios tradicionales principalmente que en el orden de los datos recabados son: prensa escrita,
radio, redes sociales y television; donde los resultados que obtuvieron en su mayoria en una escala

de excelentes a malos, resultaron ser buenos.

El 92% de las pymes encuestadas, algin momento dentro de los ultimos tiempos escucharon hablar
en su entorno acerca del marketing digital, es ldgico pensar y se lo corroboré que en su mayoria
exactamente un 94% les llama la atencidn hacer uso del internet para ofertar sus productos y dar a
conocer sus actividades empresariales al mundo. Las principales razones por las cuales estas
empresas creen necesario inmiscuirse en la web son varias y con justa razén estan palpando la

realidad de la tendencia en los negocios de hoy en dia y con proyeccion hacia el futuro.

Variables como la innovacién, competencia vanguardista, facilidad en las negociaciones, comodidad
para los clientes, rapidez en las transacciones, principalmente entre otras son las que impulsan el
interés de las Pymes y sobretodo el reconocimiento de que las empresas que no aplican estrategias
de marketing digital van perdiendo participacién en el mercado es una razén sumamente relevante

para iniciar ya con estos procesos.

Con los resultados obtenidos se considera oportuno para las Pymes de calzado que las estrategias a
ser aplicadas en sus empresas son el marketing de redes sociales y para fortalecer esta herramienta
el e-mailing o también conocido como email marketing. Se estima que los resultados al aplicar estas
estrategias seran positivos a medida del grado de responsabilidad y constancia con las que sean
manejadas, supervisadas y monitoreadas de acuerdo a los objetivos establecidos en el plan de
marketing. Una vez que se cuente con un volumen considerable de seguidores y se haya manejado el
marketing social media, se podra construir sitios web que den mayor abastecimiento al entorno

empresarial y que se pueda enlazar a las redes sociales que se manejan.

La construccién de los contenidos en los sitios web es lo mas importante para brindar informacién
de calidad a los seguidores para que ellos sientan fidelidad por la marca y productos que son
ofertados, para esto es esencial manejar y conocer un éptimo marketing de contenidos que su

principal fortaleza radica en la permanencia y acogida de los usuarios de internet.

Gran porcentaje de Pymes y comercializadores tienen el interés de relacionarse con los negocios en
linea, deben adaptarse de forma responsable y constante. Los mismos empresarios en su mayoria

reconocen que al no tener presencia en internet se va perdiendo participacién en el mercado.



1.1. Presentacion del trabajo

Las Pymes de calzado de la provincia de Tungurahua, que se ven en un crecimiento y desarrollo
constantes, se encuentran en el camino con obstaculos como: innovacién, vanguardia, competencia;
y uno de los principales aspectos dentro de estas variables resulta ser la tendencia de negocios en
linea. En este sentido se vio necesario recabar informacion al sector que comprende el comercio de
calzado en la provincia de Tungurahua para tener conocimiento de sus opiniones y poder partir de

aquello para desarrollar el presente trabajo.

Al disefiar estrategias de marketing digital a través del internet, se analiz6 los caminos basicos por
los cuales deben empezar las Pymes de calzado, pues los procesos deben darse en base a la magnitud
de las actividades y del medio donde se opera, para lo cual es importante crear contenidos de calidad
para ser expuestos en internet, utilizar correos electrénicos para hacer llegar informacioén al nicho

de mercado, y utilizar las redes sociales para dar a conocer informacién importante a los usuarios.

Asi como en Venezuela se desarrollaron estrategias de marketing digital para ofertar los productos
de Movistar obteniendo resultados sorprendentes, este método de hacer publicidad se lo utiliza a
nivel mundial, principalmente por las grandes compafiias que manejan el mercado y cada vez crecen
y se sitiian a la vanguardia de los negocios. Casos como el de Amazon, Ebay, Wallmart, y muchos mas
son la prueba de que los negocios y comercio por internet son el presente y futuro del desarrollo

empresarial.

1.2. Descripcion del documento

En el capitulo 2 se da a conocer el entorno actual de las empresas sujetas al estudio, los objetivos a
los cuales se desea llegar y la posibilidad de lo que pueda o no ocurrir una vez finalizado el trabajo.

En el capitulo 3 fue necesario plasmar la contextualizacidon del entorno que se desarroll6, con el fin
de ir entendiendo, interpretando, analizando en su mayor parte el tema planteado; de esta forma se
consideraron los siguientes topicos en la seccidn 3.1: conceptos principales del marketing, conceptos
del marketing 2.0, conceptos del comercio electrénico, conceptos de estrategia, conceptos de

competitividad, y marlo legal del marketing digital en Ecuador.

Al conocer lo expuesto por varios autores se aclaran muchas dudas que permiten ir ejecutando el
trabajo de forma 6ptima y oportuna, dejando a un lado ciertas posibilidades de incurrir en errores

graves que pongan en duda la certeza y veracidad de lo que se realiza.



Mientras que en la seccion 3.2 se desarrollé el estado del arte, al ser el presente trabajo innovador en
el medio, se dio a conocer una investigacion similar que se hizo en Venezuela en el medio de las

telecomunicaciones.

En el capitulo 4 se detalla la metodologia necesaria para ejecutar el desarrollo técnico del trabajo, las
herramientas para recabar informacién y la determinacién de la poblacién tanto de las pymes,
clientes corporativos y clientes finales; sectores a los cuales se acudieron para realizar el estudio en

campo.

En el capitulo 5 se plasman los resultados de la manera siguiente: la seccién 5.2 comprende en su
parte 5.2.1 el analisis e interpretacién de cada una de las preguntas realizadas a los tres sectores
estudiados, mientras que en la parte 5.2.2 se analizan las posibles estrategias a ser disefiadas; y la
parte 5.3 es el corazén del trabajo, pues se disefian las estrategias para el sector de las Pymes de

calzado de la provincia de Tungurahua.

Y por ultimo en el capitulo 6 se dan a conocer las respectivas conclusiones y recomendaciones del

trabajo realizado.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

Actualmente el sector industrial en el pais se encuentra en notorio desarrollo, las barreras
arancelarias y los incentivos a la produccién han permitido que las PYMES ingresen al mercado
nacional con fuerzas competitivas de alto alcance. Los productores de calzado han incrementado sus
volimenes de produccién y al momento de negociaciones con pequeflas y grandes cadenas
comercializadoras se han visto perjudicados por intermediarios quienes sin esfuerzo relativo a los
productores han logrado obtener ganancias incluso mayores. Los fabricantes al no tener pleno
conocimiento de estrategias de marketing, comercializacién y comunicacidon; se ven en la penosa

actitud de seguir actuando de forma empirica en sus actividades de comercio.

Al tener que intervenir en negociaciones importantes a nivel econémico y empresarial, lo mas éptimo
es innovar e involucrarse en las tendencias de comercializacion vanguardistas que permiten un
contacto directo con clientes corporativos y a su vez clientes finales a nivel nacional e internacional.
El marketing digital es utilizado por la mayoria de empresas grandes y pequeias debido a su fuerte
impacto en los consumidores. Varios autores mencionan que una empresa que no promociona sus

productos o servicios en internet, no se encuentra en el comercio relacional competitivo.

Disefar estrategias que permita enfocar un 6ptimo marketing digital a través del Business to Business
B2BYy Business to Costumers B2C, contribuira a que los productores cuenten con canales de marketing,
comunicacién y comercializacién logrando negociaciones directamente a través de la web, en donde
se oferten de forma organizada su gama de productos, ademas enlazando su portal a las distintas
redes sociales que son de masiva afluencia y por las cuales se han logrado exitosos resultados en
empresas de productos similares. Por otra parte cabe indicar que las plataformas virtuales con un
adecuado manejo permiten incrementar voliimenes de venta y reduccion en gastos administrativos
principalmente en el canal de ventas, lo cual incrementa en forma notable los margenes de

rentabilidad al fabricante.



Por otra parte la tendencia a los negocios por internet sigue aumentando a nivel mundial, lo cual
permite abrir caminos de negociacion sin limitaciones con un adecuado manejo por parte de Web

Masters que ejecuten las estrategias para captar a la mayor cantidad de clientes en forma directa.

2.1. Informacion técnica basica.

Tema: Disefio de estrategias de marketing, comunicacién y comercializacion basadas en modelos de
marketing digital Business to Business B2B y Business to Consumers B2C para las Pymes de calzado
de la provincia de Tungurahua agremiadas a la cAmara nacional de calzado CALTU.

Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo

Principal: Marketing

2.2. Descripcion del problema

En Ecuador el e-Commerce esta en crecimiento constante, Para Marcos Pueryrredon, presidente del
Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico, “la situacién del pais es contradictoria debido a
que hay demanda, pero la oferta local es casi inexistente”; las Pymes deben ser las primeras en
motivar a los eNetworking a las transacciones de compra y venta online, es asi como esta ocurriendo
en el resto de paises de América Latina. Por otra parte la tendencia a los negocios por internet sigue
aumentando a nivel mundial, lo cual permite abrir caminos de negociacién sin limitaciones con un
adecuado manejo por parte de Web Masters que ejecuten las estrategias para captar a la mayor

cantidad de clientes en forma directa.

2.3. Preguntas basicas

(Por qué se origina? Temor a implementar estrategias de marketing digital.

¢Qué lo origina? El desconocimiento de estrategias innovadoras, y la administracién empirica.
;Donde se origina? En gran parte de las Pymes del sector calzado en la provincia de Tungurahua.
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;(Donde se detecta? En la web, la mayoria de productores de calzado no cuentan con un sitio

dindmico adecuado en la web para ofertar y dar a conocer sus productos.



2.4. Formulacion de meta

Disefiar estrategias que permitan enfocar un 6ptimo marketing digital a través del Business to
Business BZB y Business to Consumers B2C, para a que los productores cuenten con canales de
marketing, comunicacién y comercializacién; en el entorno que puedan lograr negociaciones
directamente a través de la web, también organizar la oferta de su gama de productos, por otra parte
podran enlazar su portal distintas sitios web afines y redes sociales que son de masiva afluencia por
las cuales se han logrado exitosos resultados a nivel mundial. Cabe indicar que las plataformas
virtuales con un adecuado manejo permiten incrementar volumenes de venta y reduccién en gastos
administrativos, principalmente en el canal de ventas, favoreciendo en forma notable los margenes

de rentabilidad a la empresa.

2.5. Objetivos

Objetivo General.

Diseflar estrategias de marketing, comunicacién y comercializacién basadas en modelos de
marketing digital Business to Business BZB'y Business to Consumers B2C para las Pymes de calzado de

la provincia de Tungurahua agremiadas a la caAmara nacional de calzado CALTU.

Objetivos Especificos.

» Diagnosticar el tipo de marketing que utilizan las Pymes del sector calzado agremiadas a la

CALTU en la provincia de Tungurahua en la actualidad.

» Analizar los distintos tipos de estrategias de marketing digital que puedan dar resultados
6ptimos en las negociaciones de las Pymes de calzado agremiadas ala CALTU en la provincia

de Tungurahua.

» Elaborar estrategias de marketing basadas en modelos de marketing digital Business to
Business BZB y Business to Consumer B2C, para mejorar la participacién en el mercado y las

ventas.



2.6. Delimitacion funcional

:Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

» Las estrategias de marketing digital permitiran a las Pymes incrementar su participacion

en el mercado nacional e internacional.

» Por medio de la web podran tener negociaciones con clientes finales y corporativos,

directamente sin intermediarios.

» Involucrarse en las nuevas tendencias competitivas de mercado con la innovacién en su

publicidad y oferta de productos.

» Incrementar sus ventas con saldos favorables reflejados en los estados financieros.

(Qué no sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulaciéon?

» Una vez concluido el disefio de estrategias de marketing digital, serdA un documento
publico al cual tendran acceso el publico en general. Ademas se dara a conocer a las Pymes
de calzado de la provincia de Tungurahua agremiadas a la CALTU. En este sentido cada
usuario tendrd la potestad de implementar dichas estrategias en su gestién de
comercializacién, razén por la cual el producto final no se implementara en las pymes

mencionadas.



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definiciones y conceptos

3.1.1 Conceptos principales del marketing.

Mercado.

Ferrell, y Hartline (2007, p.5) dicen que basicamente un mercado es un grupo de ofertantes y
demandantes que tienen necesidades similares las cuales se cubren mediante una categoria de
producto o servicio. El término espacio de mercado se creé para describir a mercados electrénicos
que no se encuentran limitados por el tiempo y espacio, en donde la adiccién a las compras en
Amazon.com por ejemplo, la convierte en un espacio de mercado equivalente a un centro comercial

(Ferrell & Hartline 2007, p.5).

Las personas, sean naturales o juridicas dedicadas a las actividades de comercio, realizan sus
negociaciones en lugares donde se exponen todas las condiciones de los ofertantes y demandantes,

conociendo en términos técnicos a este lugar como mercado.

Intercambio.

Ferrell, y Hartline (2007, p.6) definen intercambio al proceso de obtener algo de valor de una persona
al momento de ofrecerle algo a cambio, siendo lo primordial en la actualidad el cambio de productos
por dinero, en donde se deben cumplir ciertas condiciones (Ferrell & Hartline 2010, p.6).

Todas las personas tenemos necesidades de adquirir bienes o servicios, al momento de satisfacer las
mismas con la compra o venta, surge el intercambio de un producto por un valor que principalmente

en la actualidad se lo hace con dinero.

Producto.



Ferrell, y Hartline (2007, p.7,8) dicen que el cliente es el enfoque primordial del marketing en donde
las organizaciones realizan todo el entorno de disefio del producto, precio, promocién y distribucién

para que este llegue a cubrir las necesidades del consumidor (Ferrell & Hartline 2010, p.7,8).

Las empresas dia a dia tratan de identificar las necesidades y exigencias del consumidor, en el
proceso de investigacion de las empresas se obtienen resultados finales que se representan en

productos, los cuales seran lanzados al mercado con el objetivo de satisfacer al cliente.

Marketing.

El marketing consiste en una herramienta esencial para poder ofertar los bienes y servicios de las
empresas, de no ser por las distintas técnicas y estrategias que se utilizan, los productos no causarian
interés en los consumidores y todo el esfuerzo de la etapa de produccién quedaria estancado al
momento de la comercializacion y venta. Ademas consiste en un componente base de las actividades
de comercio, asi su concepto se enfoca en los impulsos que tienen las personas para intercambiar
algo de valor. Como mencionan William J. Staton, Michael ]. Etzel, Bruce ]. Walker (2007).: “marketing
es un sistema total de actividades de negocio ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”. Asi lo expresan en su libro titulado “Fundamentos de Marketing”.

Desde los inicios de la humanidad se han dado intercambios de articulos en base a los intereses de
cada persona, en donde se ofertaban los mismos dando a conocer sus ventajas y utilidades para tratar
de convencer a la otra persona con el fin de cerrar la negociacién. Otro de los conceptos importantes
para Ana Casado D. y Ricardo Sellers R. (s/f): “el marketing es una forma de concebir la relacién de
intercambio centrada en la identificaciéon y satisfacciéon de las necesidades y deseos de los

consumidores”. Lo mencionan en su libro “Introduccién al Marketing”

Marketing de afiliacion.

Liberos et al. (2013, p. 139) dice que este tipo de marketing consiste en un canal de distribucién en
el cual las empresas anunciantes ponen a disposiciéon pequefios sitios web de empresas afiliadas
para promocionar sus productos, en la mayoria de casos son productos complementarios o afines.
Esto se hace con el fin de obtener ingresos hibridos ya sea por suscripciones o por el nimero de click

que se ejecutan por medio del sitio web de la empresa anunciante. (Liberos et al. 2013, p. 139).
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3.1.2. Conceptos del marketing 2.0

Marketing Digital.

La evolucidn de las tecnologias ha revolucionado la forma de comunicarse y relacionarse entre las
personas, lo cual ha dado un giro a las actividades de comercio en la sociedad actual siendo las
prioridades hoy en dia el contar con un sitio web que permita publicar la informacién de las empresas
dandose a conocer a nivel mundial y relacionarse con otras empresas afines en las actividades
comerciales. Lo expresan Ana Casado D. y Ricardo Sellers R. (s/f): “Légicamente, estas nuevas
herramientas suponen un desafio y una oportunidad para los responsables del marketing, de hecho
se han consolidado como un complemento ideal para la ejecucion de actividades, en lo que se ha

venido en llamar la era del marketing digital”. En su libro “Introduccién al Marketing”.

Marketing Viral.

Sheehan (2012, p. 79) sostiene que a pesar del costo elevado en producir cortos con fin de
introducirlos en la web, resulta ser un modelo exitoso. El problema surge al momento que dicha
produccion no se convierta en viral, y de hecho un minimo porcentaje de anuncios logran ese

objetivo. (Sheehan 2012, p. 79).

Para que el contenido se convierta en viral la produccidn debe analizar el entorno a cual se enfocarj,

tomando en cuenta parametros principalmente que causen interés en las personas del medio.
Email marketing.

Liberos et al. (2013, p. 109, 110) dice que se trata del marketing a través de correo electrénico, en
donde hay que identificar claramente la aceptacion por parte del receptor, caso contrario se
convierte en spam. Es esencial conocer el proceso basico para implementar este tipo de marketing, y
ejecutarlo cuidadosamente si se desea obtener resultados exitosos. (Liberos et al. 2013, p. 109, 110).
Construir una base de datos con clientes potenciales resulta lo mas complicado en esta estrategia, al

enviar contenidos a personas que no les interesa simplemente se pierde el tiempo sin lograr

resultado alguno.

Marketing mévil.
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Liberos et al. (2013, p. 377, 378) define que el marketing moévil permite a las organizaciones
interactuar entre si, o a su vez con los clientes corporativos y clientes finales a través de un
dispositivo o red moévil. Con esta herramienta se propone incrementar las ventas y la imagen de la

marca y fidelizar al consumidor final, principalmente. (Liberos et al. 2013, p. 377, 378).

Para este tipo de marketing es necesario construir aplicaciones que faciliten a los clientes navegar de
forma facil por el sitio web, los dispositivos moviles cada dia tienen mayor participacion en las

familias de todo estrato socioeconémico a nivel mundial.

Redes sociales.

Liberos et al. (2013, p. 410, 411) dice que las redes sociales son espacios en internet que permiten a
los usuarios crear perfiles y mostrar informacién personal como fotografias, videos, musica; esto en
tiempo real. Ademas los usuarios pueden interactuar entre si e incluso formar grupos de acuerdo a
temas afines en comun; la red social mas grande que se maneja a nivel mundial es Facebook. (Liberos

etal. 2013, p. 410, 411).

No existen condiciones para frenar la expansion de las redes sociales, cada dia surgen mas de ellas y
consigo van ganando mas adeptos que interactiian de forma constante, aprovechar de su amplio uso

es el reto para las empresas.

3.1.3 Conceptos del comercio electrénico

E-commerce.

Laudon (2010, p. 10, 11) menciona que las transacciones digitales a través del internet y la web entre
el ofertante y demandante deben cumplir con el intercambio de valores, caso contrario no surge la

actividad comercial o comercio electrénico. (Laundon 2010, p.10, 11).

Muchas empresas pueden ofertar sus productos a través de la web, lo importante es captar personas
interesadas y motivarlas a cerrar la transacciéon de compra venta en la cual se reciban los valores

correspondientes al intercambio, de esta forma se esta ejecutando el comercio electrénico.
E-business.

Laudon (2010, p. 11) dice que el e-business o negocios en linea es complemento del e-commerce, no
incluyen las transacciones comerciales que implican intercambio de valor, sino mdas bien

comprenden procesos de gestidn internos, los cuales no generan directamente ingresos para la

empresa. (Laundon 2010, p.11).
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Para obtener dptimos resultados en el e-commerce, es necesario manejar el e-business, con el fin de
estructurar todos los procesos que demanden la gestion del e-commerce en cuanto se refiere a

material humano y las actividades que desarrollan para una correcta ejecucion.

Interactividad.

Laudon (2010, p. 15) sostiene que las tecnologias del comercio electrénico facilitan la comunicacién
entre el ofertante y el consumidor, permitiendo a través de estas obtener informacién directamente
del por medio de herramientas como formularios, llegando a ser una experiencia similar a un

contacto personal. (Laundon 2010, p.15).

Las herramientas para interactuar constantemente no deben perder su interés, hoy en dia la gente
facilmente se cansa de los contenidos en la web, y es necesario ir determinando el comportamiento

del consumidor para no cortar las relaciones ni mucho menos perder expectativa.

Comercio electrénico de negocio a consumidor B2C.

Laudon (2010, p. 20) dice que este tipo de comercio electrénico comprende a los negocios en linea
que tratan de enfocarse en el consumidor final, relativamente es pequefio pero va creciendo a pasos
agigantados, en sintesis este tipo de comercio es el que llegara a la mayoria de clientes al transcurrir

el tiempo. (Laundon 2010, p.20).

Las grandes empresas que utilizan el B2C, se enfocan en el cliente final y la compra inmediata de los
productos que se ofertan en linea; es el caso de AMAZON.COM que ofrece desde un tornillo hasta

equipos de ultima tecnologia.

Comercio electrénico de negocio a negocio B2B.

Laudon (2010, p. 20, 21) dice que este tipo de negocio se enfoca al canal corporativo, es decir se trata
de atraer a comercializadores que se encuentran dentro de la misma linea de negocio, de igual forma
que el B2C tiene un crecimiento considerable, este puede incluir redes dentro de una misma empresa

0 a su vez a nivel empresarial. (Laundon 2010, p.20, 21).

Las empresas industriales principalmente buscan llegar a sus clientes corporativos a través del B2B,
es necesario estructurar un sitio web que permita generar confianza y ofrecer detalladamente la
gama de productos, de igual forma las relaciones debe ser mucho mas fuerte con este tipo de clientes

que su volumen de compra es elevado.
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Alcance Global.

Laudon (2010, p. 14) dice que la tecnologia del comercio electrénico tiene alcance a nivel mundial,
puesto que el internet traspasa los limites nacionales de una region. Se puede alcanzar captacién de
mercados y clientes que con los métodos tradicionales de publicidad seria casi imposible y a costos

realmente elevados. (Laundon 2010, p.14).

El internet permite tener llegar a niveles que lo tradicional jamas podria, lo esencial es ir paso a paso
conociendo los requerimientos de cada sector y preparar contenidos de acuerdo a sus necesidades,

no todos los mercados son iguales y mucho menos los clientes.

Tienda de ventas al detalle en linea (e-tailer).

Laudon (2010, p. 77) dice que cada usuario de internet se convierte en un cliente potencial al
momento de hablar de las ventas al detalle. En si este modelo de negocio ofrece productos a través
de la web, en donde se evita que el cliente tenga que asistir a los centros comerciales, algunas de las
empresas utilizan esta herramienta alternativa a su lugar fisico de ventas, por ejemplo Wal-Mart;
mientras que tiendas virtuales como Amazon.com solo operan en el mundo virtual. (Laundon 2010,

p.77).

Proveedor comunitario o Comunidad virtual.

Laudon (2010, p. 85) sostiene que son grupos de individuos que visitan un mismo sitio web con el fin
de entablar didlogo en relacién a temas de interés con otras personas que buscan algo similar sin
limitaciones geograficas ni temporales. Los proveedores virtuales tratan de crear un entorno virtual
en donde los suscriptores o visitantes encuentren todo lo que necesitan, ellos ganan dinero a través
del método de ingresos hibridos, el cual se refiere a enlazar en el sitio web otros sitios de interés para
el usuario; un claro ejemplo son los grupos de Facebook, Twitter, MySpace, etc... (Laundon 2010, p.

85).

Foros en linea y chat.

Laudon (2010, p. 177, 178) dice que es una aplicacién web que permite a los usuarios comunicarse
en casos en tiempo real, esto con el fin de solventar dudas o inquietudes por parte de los clientes,
brindando un servicio inmediato para concretar ventas online. Existen empresas que incluso
establecen foros y chat en formato de video, en donde se puede tener un contacto mas cercano para

fidelizar al cliente con la empresa. (Laundon 2010, p. 177, 178).

Muchas veces al visitar un sitio web de comercio, el cliente requiere de ciertas explicaciones en

cuanto al producto, la forma de pago, el tiempo de despacho, en fin circunstancias que de no aclararse
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a tiempo se podria quemar la venta, por este motivo los chats en tiempo real cada vez se van

implementando.

Cookies.

Laudon (2010, p. 178) dice que es una herramienta que permite guardar informacién acerca del
cliente, esto con el fin de cargar la informacién de forma oportuna al momento de una nueva visita
por parte del suscriptor, brindando un servicio rapido al ejecutar una transaccion online. (Laundon

2010, p. 178).

Existen varios tipos, pero en el e-commerce se utilizan las que almacenan informacién de la persona
que visita el sitio web, con el fin de facilitar el acceso en futuras visitas y dar seguimiento a sus sitios

de interés.

Web 1.0 y 2.0.

Sheehan (2012, p. 10) dice que se podrian definir como términos de marketing, en donde web 1.0 se
refiere a un medio de comunicacion limitado y relativamente estatico, mientras que el término web
2.0 va con el surgimiento de la interactividad en linea, en donde se dan comunicaciones en tiempo
real e interactuar sin barreras geograficas de forma oportuna a través de portales, blogs, chats online,

etc... (Sheehan 2012, p. 10).

Blogs.

Sheehan (2012, p. 100) menciona que surge de la abreviacién Web log, siendo una de las primeras
formas de red social en internet. Hoy en dia se los construye para captar temas de interés enfocados

a un grupo en comun de usuarios que interactian entre si. (Sheehan 2012, p. 100).

Son utilizados para algun tema o foro en comun, se los puede crear facilmente con herramientas
gratuitas que ofrece la web; ciertos grupos suelen construir sus blogs enfocados en contenidos

netamente de su interés y los miembros comparten experiencias y articulos relacionados.
Aplicaciones mdviles.

Sheehan (2012, p. 126) dice que no solamente basta contar con una pagina web, sino brindar un valor
agregado al cliente, que permita resolver problemas o vacios que la pagina web no lo pueda. El

crecimiento de la utilizacién de las aplicaciones ha sido acelerado, y se estima que con el tiempo todas

las empresas desearan contar con una. (Sheehan 2012, p. 126).
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Las aplicaciones facilitan la navegacion en el sitio web, permiten al usuario acceder a los portales y
hacer una compra en menos de 5 minutos. Empresas como AMAZON.COM, EBAY.COM, a nivel
nacional SUPERMAX], cuentan con aplicaciones méviles que van evolucionando y cada vez cuentan

con mas usuarios que se involucran con este tipo de herramientas.

Briefing

Liberos et al. (2013, p. 77) sostiene que es un documento de trabajo analizado entre la empresa
anunciante de publicidad y la empresa que brinda el soporte, en donde se prevé los distintitos
pardmetros a los cuales se va a enfocar el producto, destacando entre ellos el tipo de producto, el
target, la marca, clientes potenciales; en fin todo el entorno ligado al lanzamiento de la publicidad.

(Liberos et al. 2013, p. 77).

Muchas de las veces las empresas creadoras de publicidad no tienen el conocimiento especifico del
mercado a cual se va a dirigir los contenidos, de tal forma es necesario hacer un briefing con la
empresa que contratante, con el fin de conocer ciertos aspectos que ayudaran a focalizar de mejor

forma la publicidad.

Permission marketing.

Liberos etal. (2013, p. 132, 133) menciona que se refiere en ofrecer al destinatario la posibilidad que
consienta la recepcién de la comunicacién, siendo esto muy importante para direccionar la
publicidad a quien realmente esté interesado y lea continuamente la informacién otorgada, lo cual
sirve de pauta para ir perfeccionando la informacién para los clientes potenciales. (Liberos et al.

2013, p. 132, 133).

A diario nuestros correos electrénicos son bandeja de entrada de un sinnimero de contenidos
promocionales, informativos, en fin muchos de ellos nunca llegan a ser vistos por su abundante
recepcion, e incluso se los envia al buzén de spam. Al aplicar marketing digital es importante ser
responsable y respetuoso con los receptores de los contenido enviados, conseguir el permiso de ellos
para seguir enviando informacién entrelaza relaciones que se deben cuidar y valorar para

convertirlos en clientes potenciales.

Minisites

Liberos et al. (2013, p. 238) indica que los minisites o microsites son sitios pequefios en donde se
encuentra informacion detallada de algtin tema en especifico, estos van enlazados al sitio web padre

pero se los crea temporalmente por motivos comerciales y a la vez se ofrece un valor agregado a los

clientes y visitantes en linea. (Liberos et al. 2013, p. 238).
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Si se desea resaltar cierta informacion dentro del sitio web, lo mas oportuno es crear un minisite que
por algin motivo en especial debe ser visto por el usuario; por ejemplo ofertas por el mes de

diciembre, o descuentos por temporada.

3.1.4 Conceptos de estrategia.

Estrategia.

Las estrategias se han venido utilizando durante muchos afios para varios campos o actividades de
la vida, las cuales se aplican en la rutina diaria incluso al momento de escoger un camino alternativo
en caso de trafico de vehiculos o también en los deportes al momento de preparar una jugada para
despistar al rival. En el ambito empresarial muchos autores mencionan que se trata de los medios
para alcanzar un objetivo, los cuales deben ser éptimos en el momento de la utilizacién de recursos
clave como son monetarios y de tiempo. Lo menciona Antonio Francés (2007): “La estrategia la
podemos definir en forma amplia o en forma restringida. Estrategia (amplia): definicién de objetivos,
acciones y recursos que orientan en desarrollo de una organizacién. Estrategia (restringida): plan de
accion para alcanzar los objetivos en presencia de incertidumbre”. En su libro “Estrategia y Planes

para la Empresa”.

Estrategia de Marketing.

Ferrell, y Hartline (2007, p.12, 13) mencionan que mediante la estrategia de marketing la empresa
brinda cobertura a las necesidades y deseos del consumidor utilizando la combinacién correcta de
producto, precio, plaza y promocion con el fin de crear ventajas competitivas que la distingan de sus

competidores (Ferrell & Hartline 2010, p.12, 13).

Dentro de las estrategias que se utilizan a todo nivel en la empresa, la estrategia de marketing se
enfoca en captar las necesidades del consumidor y ofrecerle lo que requiere, esto en base a un estudio

y analisis de variables del entorno.

Estrategia de mercado.

Laudon (2010, p. 73) dice que se debe dar importancia relativa al preparar la estrategia para
comercializar el producto de forma adecuada y oportuna a los clientes potenciales y nuevos clientes.
Es usual y frecuente que las empresas dediquen tiempo y esfuerzo a la cadena de produccidn, pero al
momento de introducir el producto en el mercado, carecen de ideas o caminos que permitan captar

consumidores y vender los productos (Laundon 2010, p. 73).
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Conocer a donde se va a dirigir el producto resulta lo mas importante al momento de captar clientes
nuevos y clientes potenciales, por eso es necesario estudiar el mercado para preparar los parametros

al momento de la venta.

3.1.5 Conceptos de competitividad.

Entorno competitivo.

Laudon (2010, p. 71) menciona que se refiere a las demas empresas dentro del mercado que ofertan
productos similares o sustitutos. Existen competidores directos e indirectos, los cuales deben ser
analizados cuidadosamente con el fin de conocer las ventajas competitivas frente a ellos y tratar de

explotar los nichos de mercado que atin no han sido intervenidos. (Laundon 2010, p. 71).

Conocer a la competencia es fortalecer las estrategias para sobresalir de ellos, saber cuales son sus

puntos fuertes y débiles permite tomar decisiones oportunas para llegar a nuevos clientes.

Cobertura de mercado

De Juan Vigaray (2004, p. 30) sostiene que toda estrategia de comercializaciéon debe enfocarse en
conseguir una adecuada cobertura de mercado, la cadena de distribucidn se prepara en relacion al
producto que se va a comercializar y el entorno en donde este tendra demanda previo a un estudio
de mercado. Es esencial que se dirija el producto a los clientes potenciales y a los posibles nuevos

clientes. (De Juan Vigaray 2004, p. 30).

De conseguir cobertura constante, los resultados serdn maravillosos para la empresa, todos los

procesos dependen de que el producto sea vendido y cuente con una demanda cada vez mas grande.
Satisfaccion al cliente

De Juan Vigaray (2004, p. 35) indica que es el cumplimiento de los objetivos de ventas en funcién de
la satisfaccion de deseos y necesidades. No solamente se debe tomar en cuenta en este aspecto a los
clientes finales, sino también a proveedores, empleados, y entidades que tengan actividades directa
o indirectamente con la empresa. (De Juan Vigaray 2004, p. 35).

Losindicadores de satisfaccion son pieza clave para determinar el futuro de la empresa, silos clientes
se encuentran conformes y desean seguir comprando el producto, las proyecciones seran exitosas y

se debe mantener e incluso mejorar el nivel de satisfaccion.

Innovacion.
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Galindo (2008, p. 10) dice que a través de la innovacién surge la busqueda de ideas y su generaciéon
en el enfoque especifico a desarrollarse, cumpliendo con las expectativas del consumidor utilizando
los caminos creativos y ejecutivos. Ademas esto debe ir de la mano con la creatividad y la
mercadotecnia, ya que constituyen una unidad al planteamiento de la creacién, desarrollo y

lanzamiento de nuevos productos. (Galindo 2008, p. 10).

La demanda cada vez es mas exigente, de tal forma las grandes empresas han optado por involucrar
un departamento de innovacidn, el cual permanentemente se encarga de estudiar y analizar el
comportamiento del consumidor en relacién a los productos. Es muy importante tomar en cuenta

este aspecto para no caer en lo empirico y tradicional.

Pyme

El término PYME se lo ha venido utilizando en los tltimos tiempos como un término alternativo para
representar a la pequefia y mediana empresa, se fundamenta tomando la concepcién de, Diccionario
de la lengua espafiola (22.2 edicién), Real Academia Espafiola, (2001), que dice lo siguiente: “pyme.
(Acroén. de pequefia y mediana empresa). 1. f. Empresa mercantil, industrial, etc., compuesta por un

numero reducido de trabajadores, y con un moderado volumen de facturacién”.

En el Ecuador, para el Servicio de Rentas Internas las PYMES se consideran como: PYMES al conjunto
de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad
de trabajadores, y su nivel de produccién o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de
entidades econdmicas. Por lo general en nuestro pais las pequefias y medianas empresas que se han

formado realizan diferentes tipos de actividades econémicas entre las que destacamos las siguientes:

. Comercio al por mayor y al por menor.

. Agricultura, silvicultura y pesca.

. Industrias manufactureras.

. Construccién.

. Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

. Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.
. Servicios comunales, sociales y personales.

Recuperado de: http://www.sri.gob.ec/de/32

Tabla 1. Caracterizaciéon de las Pymes en Ecuador.
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Equivalente a ventas

Activos maximos

Tipo de Empresa Empleados netas anuales (USD)
maximas (USD)

Microempresa Dela9 Menos de 100.000 hasta 100.000

Gran empresa mas de 200 Mas de 5.000.000 Mas de 4.000.000

Pymes

Fuente: Superintendencia de Compaiiias del Ecuador (2014).
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Figura 1: Proceso de Marketing Digital
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Figura 2: Proceso de implementacion de marketing digital en las empresas.
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3.1.6 Marco legal del marketing Digital

Constitucion del Ecuador

En el capitulo segundo, derechos del bue vivir, seccion tercera y cuarta

Seccion Tercera, Comunicacién e Informacién, Articulo 16: todas las personas en forma individual o

colectiva, tienen derecho a:

» Numeral dos, el acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacién.

» Numeral tres, la creacion de medios de comunicacién social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones
de radio y television publicas, privadas y comunitarias, ya bandas libres para la explotacién
de redes inaldmbricas.

» Numeral cuatro, al acceso y uso de todas las formas de comunicacién visual, auditiva,

sensorial y a otras que permitan la inclusidn de personas con discapacidad.

Seccién cuarta, Cultura y ciencia:

» Articulo 22, Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al ejercicio
digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a beneficiarse de la proteccién
de los derechos morales y patrimoniales que les correspondan por las producciones
cientificas, literarias o artisticas de su autoria.

» Articulo 25, Las personas tienen derecho a gozar de los beneficios y aplicaciones del

progreso cientifico y de los saberes ancestrales.

Ley del Sistema nacional de Registro de Datos Publicos.

Publicada en registro oficial el 18 de marzo del afio 2010. En su capitulo 2, principios generales del

registro de datos publicos.

“Art. 4.- Responsabilidad de la informacién.- Las instituciones del sector publico y privado y las
personas naturales que actualmente o en el futuro administren bases o registros de datos publicos,

son responsables de la integridad, proteccién y control de los registros y bases de datos a su cargo.
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Dichas instituciones responderan por la veracidad, autenticidad, custodia y debida conservacién de
los registros. La responsabilidad sobre la veracidad y autenticidad de los datos registrados, es
exclusiva de la o el declarante cuando esta o este provee toda la informacién.

Las personas afectadas por informacidn falsa o imprecisa, difundida o certificada por registradoras
o registradores, tendran derecho a las indemnizaciones correspondientes, previo el ejercicio de la
respectiva accidn legal.

La Direccidn Nacional de Registro de Datos Publicos establecera los casos en los que deba rendirse

caucion.

Art. 6.- Accesibilidad y confidencialidad.- Son confidenciales los datos de caracter personal, tales
como: ideologia, afiliacion politica o sindical, etnia, estado de salud, orientaciéon sexual, religion,
condicién migratoria y los demads atinentes a la intimidad personal y en especial aquella informacién
cuyo uso publico atente contra los derechos humanos consagrados en la Constitucion e instrumentos
internacionales.

El acceso a estos datos s6lo serd posible con autorizacion expresa del titular de la informacion, por

mandato de la ley o por orden judicial.”

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos.

Publicada en registro oficial el 10 de Abril del afio 2002. En su titulo 3, capitulo 3, de los derechos de

los usuarios o consumidores de servicios electrénicos.

“Articulo 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a que el consumidor o
usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o mensajes de datos, debe ser
informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para
acceder a dichos registros o mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electrénicamente su consentimiento, debe

demostrar razonablemente que puede acceder a la informacién objeto de su consentimiento.

Articulo 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la informacion
relativa a un servicio electrénico, incluido el comercio electrénico, deba constar por escrito, el uso de

medios electrénicos para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal consentimiento; y,
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b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion, de forma
claray precisa, sobre:

1) Su derecho u opcién de recibir la informacién en papel o por medios no electrénicos;

2) Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de cualquier tipo al
hacerlo, incluidas la terminacién contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha accién;

3) Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su consentimiento y para
actualizar la informacién proporcionada; y,

4) Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor pueda obtener

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

Articulo 50.- Informacién al consumidor.- En la prestacién de servicios electrénicos en el Ecuador, el
consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad

con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones para

que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocién e informacién de servicios electrénicos, por redes electrénicas de
informacién, incluida la Internet, se realizara de conformidad con la Ley, y su incumplimiento sera
sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad y promocién por redes electrénicas de informacioén, incluida la

Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacién disponible sobre un
bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la

promocion del bien o servicio de que se trate.

En el envio periddico de mensajes de datos con informacién de cualquier tipo, en forma individual o
a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos
deberd proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo, pueda
confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de datos,

en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de la recepcién de la misma.
La persistencia en el envio de mensajes periédicos no deseados de cualquier tipo, se sancionara de

acuerdo a lo dispuesto en la presente Ley.
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El usuario de redes electrénicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de datos que, en
forma periodica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios de cualquier

tipo.

En su titulo 5, capitulo 1, de las infracciones informaticas.

Articulo 57.- Infracciones Informaticas.- Se consideraran infracciones informaticas, las de caracter

administrativo y las que se tipifican, mediante reformas al Cédigo Penal, en la presente Ley.

Articulo 58.- A continuacion del Art. 202, incliiyanse los siguientes articulos innumerados:

“Articulo ...- El que empleando cualquier medio electrénico, informatico o afin, violentare claves o
sistemas de seguridad, para acceder u obtener informacién protegida, contenida en sistemas de
informacién; para vulnerar el secreto, confidencialidad y reserva, o simplemente vulnerar la
seguridad, sera reprimido con prisién de seis meses a un afio y multa de quinientos a mil délares de

los Estados Unidos de Norteamérica.

Sila informacién obtenida se refiere a seguridad nacional, o a secretos comerciales o industriales, la
pena sera de uno a tres afios de prisién y multa de mil a mil quinientos délares de los Estados Unidos

de Norteamérica.

La divulgacion o la utilizacién fraudulenta de la informacién protegida, asi como de los secretos
comerciales o industriales, sera sancionada con pena de reclusién menor ordinaria de tres a seis afios

y multa de dos mil a diez mil ddlares de los Estados Unidos de Norteamérica.

Sila divulgacién o la utilizaciéon fraudulenta se realiza por parte de la persona o personas encargadas
de la custodia o utilizaciéon legitima de la informacién, éstas seran sancionadas con pena de reclusion
menor de seis a nueve aflos y multa de dos mil a diez mil délares de los Estados Unidos de

Norteamérica.

Articulo ..- Obtencién y utilizacion no autorizada de Informacién.- La persona o personas que
obtuvieren informacién sobre datos personales para después cederla, publicarla, utilizarla o
transferirla a cualquier titulo, sin la autorizacién de su titular o titulares, seran sancionadas con pena
de prisién de dos meses a dos aflos y multa de mil a dos mil délares de los Estados Unidos de

Norteameérica.”.
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Articulo 60.- A continuacién del Art. 353, agréguese el siguiente articulo innumerado:

“Art....- Falsificacidn electrénica.- Son reos de falsificacidn electrénica la persona o personas que con
animo de lucro o bien para causar un perjuicio a un tercero, utilizando cualquier medio, alteren o
modifiquen mensajes de datos, o la informacion incluida en éstos, que se encuentre contenida en
cualquier soporte material, sistema de informacidén o telematico, ya sea:

1.- Alterando un mensaje de datos en alguno de sus elementos o requisitos de caracter formal o
esencial;

2.- Simulando un mensaje de datos en todo o en parte, de manera que induzca a error sobre su
autenticidad;

3.- Suponiendo en un acto la intervencidn de personas que no la han tenido o atribuyendo a las que
han intervenido en el acto, declaraciones o manifestaciones diferentes de las que hubieren hecho.

El delito de falsificacién electrdnica sera sancionado de acuerdo a lo dispuesto en este Capitulo.”

3.2. Estado del arte

Figueroa (2012) diseié herramientas para ser utilizadas en estrategias de marketing digital o
también conocido como marketing 2.0, las cudles reflejan el éxito que alcanzd la empresa de
telecomunicaciones MOVISTAR frente a sus competidores en Venezuela. Ofertar productos o
servicios a través de la web es esencial para lograr mayor participacion en el Mercado, ademas se
utilizan componentes que llegan a satisfacer las necesidades de los consumidores en las tendencias
de negocios online. La Estrategia principal consistié en transformar cada teléfono celular en un
smarthphone o teléfono inteligente, lo cual dio una integracién tecnolégica que permitié a los
usuarios navegar en las redes sociales especificamente en Facebook y Twitter y ademas pertenecer
a distintas comunidades online. De igual forma se crearon aplicaciones para ir complementando los

servicios implementados en la Estrategia de marketing 2.0 de movistar.

En base a la investigacion mencionada en el parrafo anterior, se puede analizar que grandes
corporaciones que llegan a todo tipo de consumidor como Movistar, ya en el afio 2010 comenzaron
a implementar dentro de sus planes de marketing, estrategias de marketing 2.0. De tal forma esto da
la pauta para pensar en la importancia de las estrategias que se manejan a nivel de la web, sobre todo
para atraer y fidelizar clientes a través de experiencias Unicas que satisfagan los deseos de los que

confian en el producto o servicio que se oferta.
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El calzado es un producto totalmente distinto a la telefonia, pero si se lo ve desde el punto de vista en
base a la necesidad por parte del consumidor, van paralelamente. A través del tiempo la telefonia
celular se ha convertido en un producto y servicio que lo utiliza la mayor parte de la poblacién, sin
importar edad, género, cultura, religion, etc... Es asi como la investigacion de Figueroa (2012),
permite identificar el proceso de Movistar para involucrarse en el marketing 2.0.; y tomar como
referencia para darle un entorno diferente a la cadena de comercializacién de calzado en la provincia

de Tungurahua.

Liberos (2010) en el Libro del Comercio Electrénico sintetiza la importancia y beneficios del internet
y el comercio electrénico, mencionando que desde el punto de vista del consumidor los mas
importantes son: Conveniencia, informacion, menos dificultades, multimedia, nuevos productos y
servicios. Mientras que los beneficios para las empresas son: Reduccidn de costes, mejora en la
distribucion de los productos, creaciéon de relaciones con los consumidores y posibilidad de
personalizar ofertas, capacidad de respuesta rapida a las necesidades de mercado, globalizacion de

los mercados (Liberos 2010).

Desde el punto de vista del autor, las nuevas tendencias de comercio se van enfocando al e-commerce,
esto es un reto para que las pymes de calzado de la provincia de Tungurahua vayan adaptando
procesos de marketing digital para llegar con sus productos a cubrir mercados nuevos e ir captando
clientes corporativos y clientes finales a menores costos y con mayores ventajas.

Rayport (2002) en su libro E-commerce habla acerca de la oportunidad de mercados a través del
comercio electrénico, en donde da las pautas a tomar en cuenta para explotar constantemente
nuevos nichos de mercado, al trazar un plan inicial para dar forma al concepto de negocio para
conocer la magnitud de la oportunidad, siendo este el conocimiento esencial para determinar la
naturaleza de la oferta y analizar las capacidades y actividades que la compaiiia puede aprovechar
para lograr ventaja con recursos propios. Asimismo es necesario revisar las necesidades
insatisfechas de los clientes y las fuerzas de la competencia para satisfacer esta condiciéon de

evaluacion a las oportunidades (Rayport 2002).

En este mundo globalizado las oportunidades van siendo escazas si no se innova y se aplican nuevas
tendencias de negocios. El comercio electrénico brinda nuevas oportunidades que son aplicables a
cualquier tipo de mercado, debido a que el internet cada vez llega a mas lugares sin importar
condicién alguna. En el caso de las pymes de calzado de Tungurahua, el panorama es alentador en

referencia a su crecimiento constante y su participacién en el mercado nacional. Tomar la decisién
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es el paso mas dificil, la mayoria de empresas se basan en lo empirico y tradicional para comercializar,

sin darse cuenta que pueden cubrir mas demanda al accionar planes de marketing digital.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagndstico

El problema principal del tema planteado, surge de un analisis realizado en el entorno de comercio
de calzado por internet. Dicho analisis consistié en identificar a productores y comercializadores
socios de la CALTU de la provincia de Tungurahua que manejen un sitio web en el cual oferten sus
productos, en donde de la poblacidn total de socios de la CALTU correspondiente a 67 miembros,

de los cuales 51 corresponden a la provincia de Tungurahua.

Tabla 2. Diagndstico socios de la CALTU y su participacion en la web.

SOCIOS DE LA CALTU
Ecuador ARULERICS Participacién en la web. | Observacién.
Tungurahua.
Las empresas manejan
67 miembros 51 miembros 12 miembros en sitios we.Jb propios o a su
Tungurahua. vez perfiles en redes
sociales.

Elaborado por: Le6n M. (2014)
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4.2. Métodos aplicados

En la presente investigacion se utiliza el método exploratorio como base, pues in situ se realizé
una investigacion de campo con el fin de identificar las causales de no aplicar modelos de
marketing digital en el mercado local, recabando informacidn a través de encuestas a las Pymes de
calzado de la provincia de Tungurahua agremiadas a la CALTU, por otra parte a clientes
corporativos o comercializadores de calzado a nivel local, y por ultimo se obtuvo informacién de

consumidores finales.

El método descriptivo también fue esencial para conocer un enfoque tedrico del entorno referente
al marketing digital o también conocido como marketing 2.0, en donde se interpret6 de forma
técnica el desarrollo del trabajo y se adquirié conocimientos fundamentales para despejar dudas

y dar una mejor estructura al disefio de estrategias.

4.3. Poblacion y muestra

Con el fin de obtener datos de todo el entorno que comprenden las Pymes de calzado de la provincia
de Tungurahua agremiadas a la CALTU, fue necesario recabar informacién a las pymes, clientes
corporativos y clientes finales, tomando en cuenta la relacion que existe en la cadena comercial que
empieza en el productor, pasa por el comercializador y termina en el cliente final. De tal forma la
poblacion a encuestar se rige netamente a las referencias que parten de las pymes de calzado de la

provincia de Tungurahua, las que se detallan a continuacién:

» Pymes de calzado de la provincia de Tungurahua agremiadas a la CALTU.

Para recabar datos en este sector se realiz6 un censo a todas las Pymes de calzado ubicadas en la
provincia de Tungurahua, siendo estas el mayor porcentaje en relacién a las demas asociadas a la

CALTU con 51 de 67 socios.

» Clientes corporativos o comercializadores que adquieren productos de las Pymes de

calzado.

Para este sector se tomo en cuenta a los clientes corporativos, quienes en la propuesta comprenden
el sector de las estrategias Business to Business, de los cuales se hara un censo a la totalidad de ellos,
que de acuerdo a los datos encontrados en el directorio de empresas del INEC afio 2014, se dividen
en dos grupos: el primer grupo son los contribuyentes con la actividad G477121 venta al por menor
de calzado que en total son 15 registrados. Y el segundo grupo los contribuyentes con la actividad
G464131 venta al por mayor de calzado que comprenden 3 registrados. La poblacién total de clientes
corporativos asciende a 18.

» Clientes finales de calzado.
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Para el desarrollo del trabajo se considera oportuno recabar datos de los clientes finales que asisten
a comprar en los locales comerciales de los clientes corporativos, ellos son quienes pueden emitir
una opinién veras de lo que requieren para aumentar su satisfaccion al momento de adquirir los
productos. Para determinar la poblacidn se pidid el dato del nimero de clientes con los que cuentan
los comercializadores, para esto se acudi6 a 4 locales comerciales que por su magnitud de comercio
son los mds influyentes en la ciudad de Ambato, en donde se obtuvo un dato promedio de 115 clientes
finales por cada uno de ellos. Posterior se determind que de los 18 que comprenden la poblacion total
de comercializadores, se obtuvo un total de 2070 clientes que vienen a ser la poblacién total en

promedio, de acuerdo al dato recibido por los comercializadores.

Para determinar la muestra se procede a realizar la formula respectiva para el calculo:

Calculo del tamaifio de la muestra:

Error 7,6%
Tamafio de la poblacién 2.070
Nivel de confianza 95%

Tamafio de la muestra 155

N *(ax, *0,5)°
1+ (e’ *(N —1))

Se establece la formula para obtener el error muestral para poblaciones finitas.

Tamafio muestra 155
Tamafio poblacién 2.070
Nivel de confianza 95%
Error muestral 7,6%

ey * 05 , N-n
"V n N-1
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Capitulo 5

Resultados

5.1 Evaluacioén preliminar

Como se mencioné anteriormente se procedi6é a realizar encuestas a tres sectores ligados al
entorno del calzado en la provincia de Tungurahua. A continuacién se detallan los resultados con

su respectivo analisis e interpretacion obtenidos en los tres grupos encuestados:

» Pymes de calzado de Tungurahua agremiadas a la CALTU.
» Comercializadores de calzado de la provincia de Tungurahua.

» Consumidor final de calzado de la provincia de Tungurahua.

5.2 Analisis de resultados

5.2.1 Analisis de los resultados de las encuestas.

Recabar informacién permiti6 conocer la realidad en la que se encuentran las Pymes de calzado de
Tungurahua agremiadas a la CALTU en relacion a la aplicaciéon de marketing digital dentro de sus
estrategias. Principalmente se conocié que el mercado local de calzado se encuentra en
crecimiento y las empresas productoras tratan de ir innovando en sus procesos, pero las
administraciones empiricas y tradicionales son un obstaculo para inmiscuirse en las nuevas
tendencias de innovacién empresarial, razén por la cual se pierde participacidn en el mercado al
verse superadas por empresas que han cambiado totalmente sus estrategias, sobretodo en lo
relacionado a dar a conocer los productos sin limite alguno a nivel nacional e incluso internacional.
La mayoria de empresas desperdicia sus recursos al invertir dinero en publicidad en medios que
hoy en dia surten poco efecto, sin darse cuenta que utilizar la comunicacién online tiene bajos

costos y mayor impacto.
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5.2.1.1 Resultados de las encuestas realizadas a las Pymes de calzado de

Tungurahua agremiadas a la CALTU.

Figura 3: Pregunta 01 ;Aplican estrategias de marketing en su empresa?

1. {Aplican estrategias de marketing en su
empresa?

0%

7N\

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Los 51 representantes de las empresas encuestadas mencionan que de algin modo aplican
estrategias de marketing para vender sus productos, es decir todos ven la forma para llevar ventaja

a sus competidores.

Este resultado es alentador para el desarrollo de la investigacién, pues en conversacién con los
encuestados mencionaban que afios atras no se preocupaban por dar a conocer la oferta de productos
en el mercado. Con limitados conocimientos de marketing en ciertos casos, existe el deseo de utilizar
alguna herramienta disponible en los medios de comunicacién para poder publicitar y que la gente
tenga conocimiento de la empresa y lo que ofrece. Desde el punto de vista econémico las Pymes de
calzado de Tungurahua especificamente han ido evolucionando a raiz del arancel mixto que
estableci6 el gobierno para la importacién de calzado, lo cual ha permito el crecimiento y estabilidad

en el sector, impulsando la industria nacional.
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Figura 4: Pregunta 02 ;Qué tipo de canales de comunicacién utilizan para promocionar su
producto?

2. ¢Qué tipo de canales de comunicacion
utilizan para promocionar su producto?

0%

—
A ® Television

\ * Prensa escrita
0,

0 = Radio
» Sitio web
= Redes sociales
= Ninguno

= Otros

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Se considerd los principales canales de comunicacién que existen en el medio, en los resultados se
puede observar que del total de 51 empresas encuestadas: 42 utilizan la prensa escrita, 39 contratan
propaganda en las radios, 12 cuentan con un perfil en las redes sociales, 8 manejan un sitio web
personalizado, 7 se dan a conocer a través de la television, 7 utilizan otros medios de comunicacién

especificamente revistas y boletines.

Claramente se observa que el mayor porcentaje de empresas utiliza los medios de comunicacién
tradicionales, prensa escrita y radio principalmente. Esto se debe a la falta de conocimiento en
implementacidn de estrategias de marketing direccionado, lo cual es un grave problema debido a que
en la mayor parte de casos el dinero que invierten en contratar algin servicio de comunicacion
resulta ser un gasto en vano porque el anuncio probablemente no esté direccionado al consumidor
potencial del producto ofertado. Es interesante saber que un 10% de las empresas ya se ven
involucradas en la web, principalmente en redes sociales, aunque no en la forma apropiada pero el

interés es latente y es una oportunidad para irse involucrando en el marketing 2.0.
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Figura 5: Pregunta 03. ;Qué tipo de resultados ha obtenido?

3. éQué tipo de resultados ha obtenido?

™ Excelente
¥ Muy bueno
= Bueno

» Regular

® Malo

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Para medir el resultado de la pregunta nimero 2, es esencial recurrir a determinar la satisfaccion de
los resultados obtenidos, en este aspecto 29 empresas mencionan que han tenido resultados buenos,
11 regulares, 8 muy buenos y 3 malos; en el rango de excelentes no hubo empresas que hayan

obtenido este resultado.

Los resultados son relativos en medida del criterio del encuestado, mas no en relacion a indicadores
que permitan obtener resultados proximos a la realidad, de tal forma que la utilizacién de estrategias
de cualquier tipo de marketing arroja resultados que en su mayoria satisfacen en algtiin grado a los
empresarios. Al aplicar un plan de marketing que haya sido previamente estudiado de acuerdo a las
necesidades de la empresa, los resultados obviamente seran mucho mejores los que permitiran

identificar a clientes potenciales y nichos de mercado a explotar.
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Figura 6: Pregunta 04. ;Ha escuchado hablar acerca del marketing digital o marketing 2.0?

4. {Ha escuchado hablar acerca del
marketing digital o marketing 2.0?

A\

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Sin duda alguna las personas encuestadas al estar involucradas dentro del grupo de empresas
formales en sus actividades, en su mayoria, un grupo de 47 representantes han escuchado hablar de
marketing digital o algo referente al entorno que abarca este tipo de publicidad. Las grandes
empresas multinacionales utilizan estrategias de marketing 2.0 ya desde hace algunos afios atras, y
cada vez van perfeccionando en relacién a las demandas de mercado y evolucién de la competencia,
por tal razén las Pymes de calzado locales en algin momento de sus actividades empresariales han
tenido que abordar el tema, en su mayoria con un grado de interés elevado que los motiva a investigar

y conocer mucho mas de las nuevas tendencias del siglo XXI.
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Figura 7: Pregunta 05;Ha visto publicidad de empresas nacionales de productos relacionados a su
giro de negocio en internet?

5. ¢Ha visto publicidad de empresas
nacionales de producos relacionados a su
giro de negocio en internet?

™~

/ 24%

e

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

En el entorno local 39 encuestados no han visto publicidad a través de la web, mientras que 12 al
momento de navegar en internet pudieron observar sobretodo en redes sociales como Facebook
ciertos perfiles de algunos colegas en las actividades de calzado. En la encuesta se trat6 de identificar
alas empresas que utilizaban el internet como medio de publicidad, y en su mayoria las personas que
si habian visto publicidad, mencionaron que las empresas involucradas en este &mbito son: Calzado

Gamos, Vecachi y Guzmar, principalmente .

Para corroborar los resultados, se hizo una navegacién en linea con el fin de identificar a las empresas
que tienen algun tipo de publicidad en internet. Un pequefio grupo cuenta con pagina web, en donde
se puede observar el entorno de la empresa como visiéon, misidn, estructura organizacional,
contactos, y otros datos institucionales; pero lo que llama la atencién es que el sitio web tinicamente
se limita a esas instancias y no se aprovecha los recursos para ofertar los productos como lo hacen
las grandes empresas. Por otra parte la mayoria de empresas cuentan con un perfil en Facebook y
Twitter, pero al tratar de ver informacidn y fotografias se encontré que la mayoria de dichos perfiles
no habian tenido frecuencia de uso en los tltimos meses, incluso afios; entonces no se puede hablar

de publicidad en internet sino nada mas de presencia en la web.
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Figura 8: Pregunta 06 ;Ha contactado clientes o proveedores nacionales a través del internet?

6. ¢Ha contactado clientes o proveedores
nacionales a traves del internet?

—

a8 ' a

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Los pocos empresarios locales que han decidido ir involucrandose en internet, utilizan sus sitios web
como oportunidad para contactar a clientes, proveedores y gente del medio que desee hacer negocio,

4 encuestados han podido establecer algtn tipo de relacion con gente dedicada al giro del negocio.

Las pymes locales de calzado atraviesan por un gran momento debido a las oportunidades que se les
ha presentado en términos de produccién e incentivo al consumo de productos nacionales,
lamentablemente de acuerdo a datos de la CALTU se conoci6é que en su mayoria son informales y
mantienen talleres con procesos empiricos. Partiendo del estado en que se encuentran las pequefias
y medianas empresas, en inconcebible que traten de formar parte de las negociaciones online, sera
cuestion de tiempo y regulaciones de gobierno que empujen a los empresarios a formalizar sus
negocios y entiendan la importancia de ir innovando en todas sus actividades. Las pocas empresas
que han hecho negociaciones por internet son las que por su cultura y formalidad se encuentran

dentro del grupo de las mas grandes a nivel local.

Figura 9: Pregunta 07;Ha realizado alguna compra o venta por internet?
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7. éHa realizado alguna compra o venta por
internet?

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Esta pregunta se la hizo sin especificar si la compra o venta fue en la actividad propia del negocio de
calzado, con el fin de conocer si algin momento se utilizé la web para adquirir o vender un producto
determinado; es interesante saber que 44 personas habfan hecho dicha transaccién y en su mayoria

mencionaron que su sitio favorito para esta actividad es AMAZON.COM y EBAY.COM.

Hoy en dia la mayoria de personas manejan por lo menos un perfil en las redes sociales, sin importar
edad, cultura, religién 6 cualquier variable que se crea es obstaculo para proceder a hacerlo. Grandes
portales como MercadoLibre, OLX, Ebay, permiten que las personas publiquen articulos para que
otros los puedan ver y lleguen a concluir en alguna negociacién, unos con costo de comisién y otros
no, con estas herramientas en la web se puede encontrar productos que probablemente no los
vendan en el medio local y sobretodo desde la comodidad del hogar o de la oficina. Personalmente
llevo varios afios comprando cosas de consumo personal sin necesidad de visitar las tiendas e
incurrir en pérdida de tiempo y en casos disgusto por no encontrar lo deseado; al igual que el 85%
de los encuestados que en su mayoria habian comprado articulos como ropa o calzado, y unos pocos

habian vendido articulos que ya no los usaban por medio de la web.

Figura 10: Pregunta 08. ; Qué ventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?
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8. ¢Qué ventajas piensa usted que tiene
una transaccion en internet?
1%

1
¥ Bajo costo

* Rapidez

® Mejores ofertas

® Atencion personalizada

| ® Comodidad
* Disponibilidad de productos

10% ® Detalle de los productos

= Otros

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Se plante6 algunas alternativas en base a lo positivo de hacer una transacciéon de compra o venta por
internet, a la final arrojaron los siguientes resultados que en el orden respectivo y siendo las mas
importantes predomind la comodidad y rapidez con un ndmero de 50 y 49 encuestados
respectivamente, 47 optaron por la disponibilidad de producto, 45 por el detalle de productos, 42 se
fijaron en la atencion personalizada, 31 escogieron el bajo costo y ofertas en los productos, y 2 tienen
otros criterios. Principalmente son las ventajas que sobresalen al momento de inclinarse por una

compra online.

En este mundo tan agitado que vive la sociedad lo que mas se requiere es tiempo, partiendo de esto
es necesario brindar mayores comodidades a los clientes para satisfacer sus necesidades; de tal
forma el ofertar productos a través de internet que permita a los clientes acceder a su calzado en
cuestidon de minutos resulta maravilloso en el sentido de economizar tiempo y no acudir a las tiendas
en busqueda de calzado, que en casos se termina comprando articulos que no son de agrado del

consumidor pero el tiempo gastado en buscar lo deseado obliga a tomar esa decision.

Figura 11: Pregunta 09. ;Qué desventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?
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9. ¢Qué desventajas piensa usted que tiene
una transaccion en internet?

0%
* Fraude
» Problemas en el envio
® Constatar fisicamente el
producto

» Desconfianza

® Otros

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Para conocer la importancia de las variables que impiden realizar una transaccidn por internet se
planted esta pregunta y se obtuvieron los siguientes resultados: un promedio de 45 personas
indicaron que las principales variables son el fraude, desconfianza y constatacion fisica del producto;

mientras que 32 de ellos vieron que problemas en las entregas también resulta ser un problema.

Pese a que los representantes encuestados de las empresas se encuentran inmiscuidos en el mundo
de los negocios, tienen un cierto temor o desconfianza para acceder a transacciones online, pues la
cultura de comercio local se basa en asistir a los centros de comercio para adquirir productos que se
requieren; pero generaciones quienes han venido manejando tecnologia son las que estan
involucradas en este tipo de negocio, e incluso se da a nivel micro en grupos de redes sociales o sitios
web como Mercado Libre, Facebook, Olx, Twitter, Ebay, principalmente. De tal forma el mercado a

explotar es amplio y todo depende de la seriedad y respeto por parte del ofertante hacia el cliente.

Figura 12: Pregunta 10. ;Le llama la atencién aplicar estrategias de marketing digital en su
empresa?

42



10. éLe llama la atencion aplicar estrategias
de marketing digital en su empresa?

>l

4'

F Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Con esta pregunta se identifica el grado de interés por parte de las empresas para implementar
estrategias de marketing digital dentro de sus modelos de negocio, y saliendo de las estimaciones
pensadas, 48 personas indicaron que les llama la atencidn involucrarse en este método de hacer

marketing, mientras que 3 personas no muestran interés por hacerlo.

Es alentador saber que el 94% de los encuestados se encuentran interesados en la propuesta de
trabajo, de tal forma que es motivador conocer la situaciéon en que se encuentran las empresas para
poder ajustarse a las verdaderas necesidades. Si muchos empresarios ya tenian algiin conocimiento
de marketing digital, resulta 16gico que tengan deseo de llevar ese modelo a sus empresas, realmente
las grandes empresas han tenido fabulosos resultados con una buena aplicacién de estrategias de

marketing digital y 1as pymes locales quieren intentar hacerlo.

Figura 13: Pregunta 11. ;Qué variables le motivan a involucrar a su empresa en internet?

43



11. ¢{Qué variables le motivan a involucrar a
su empresa en internet?

¥ Innovacion

» Darse a conocer sin limite
alguno

® Tendencias de marketing del
siglo XXI

» Competir con grandes de la
industria

® Facilidad de negociacion

™ Rapidez en las transacciones

® Comodidad para el cliente

® Oferta datallada de productos

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Para conocer las razones y su relacidon al marketing digital, se establecieron variables que al momento
de ser escogidas por los encuestados, quedaron en la siguiente orden: un promedio de 46 personas
escogieron a la innovacion, facilidad de negociacién, comodidad para el cliente y el hecho de competir
con grandes de la industria; un promedio de 42 personas indicaron que resulta importante darse a
conocer sin limite alguno, rapidez en las transacciones y las tendencias de marketing del siglo XXI; y

por ultimo 36 escogieron la oferta detallada de productos.

El internet a facilitado muchas cosas en la actualidad, el hecho de hacer pagos con un simple clic o
reservar un hotel en cuestiéon de minutos resulta una actividad satisfactoria para el cliente que lo que
menos le agrada es perder tiempo y fastidiarse haciendo largas filas en las entidades financieras. Las
empresas que han logrado éxito en la web, manejan como base en sus operaciones la satisfacciéon en
el cliente, y para ello es determinante que se tomen en cuenta varios aspectos que permitan terminar
la transaccién en forma oportuna y sin inconvenientes; ademas es necesario innovar en todos los
niveles y mucho mas involucrarse en negocios online que son las nuevas tendencias en la actualidad.

Figura 14: Pregunta 12. ;Cree usted que las empresas que no aplican marketing digital pierden
participacién en el mercado?
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12. ¢Cree usted que las empresas que no
aplican marketing digital pierden
participacion en el mercado?

Fuente: Encuesta a las Pymes. (2014)

Para conocer el criterio de los representantes de las pymes referente a las oportunidades en el
mercado se plante6 la pregunta y se obtuvieron los siguientes resultados: 46 encuestados estan
conscientes de que la falta de innovacién en la aplicacién de marketing digital les hace perder
participacién frente a los competidores que si cuentan con esta ventaja porque se van quedando en
lo tradicional y los clientes cada vez son mucho mas exigentes, mientras que 5 personas indicaron
que no se pierde participacion porque a la final todo depende de la calidad en los productos

principalmente.

Muchos autores de marketing 2.0 dan importancia absoluta a la aplicacién de técnicas y estrategias
online, en Ecuador poco a poco las grandes empresas se van involucrando en esta tendencia, muchas
empresas ya manejan negocios online. En términos de produccién y comercio de calzado ain no se
ha dado ese paso de forma representativa, la causa principal radica en que este sector viene saliendo
de una crisis la cual afecto a mayor parte del sector, ventajosamente tuvieron apoyo del gobierno y
hoy en dia se encuentran surgiendo. Por otra parte se conocié directamente de los principales
protagonistas para la investigacion, las Pymes de calzado de Tungurahua asociadas a la CALTU; que
realmente es necesario contar dentro de sus planificaciones con un modelo de estrategias de

marketing digital a seguir de acuerdo a las necesidades de cada empresa.
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5.2.1.2 Resultados de encuestas realizadas a Comercializadores de calzado de

la provincia de Tungurahua.

Figura 15: Pregunta 01. ;Aplican estrategias de marketing en su empresa?

1. ¢ Aplican estrategias de marketing en su
empresa?

4P,

Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Los 18 encuestados indican que de algiin modo han hecho marketing para ofertar sus productos, de
tal forma se puede apreciar el interés que existe en los comercializadores por sobresalir de sus
competidores con la publicidad en los medios de comunicaciéon locales, en casos ofertando
promociones o descuentos que llamen la atencién de los clientes y acudan a los lugares de comercio

a adquirir sus productos.

Este resultado es alentador para tratar de involucrar a los comercializadores en nuevas estrategias
de marketing, especialmente marketing 2.0 que es lo que se propone en el trabajo. El interés de los
negociantes por dar a conocer sus productos es latente y necesario, no se trata de exclusividad sino

mas bien de innovacidn para la fuerte competencia y exigente demanda.
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Figura 16: Pregunta 02. ;Qué tipo de canales de comunicacion utilizan para promocionar su
producto?

2. ¢Qué tipo de canales de comunicacion
utilizan para promocionar su producto?
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Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Se planteé los principales canales de comunicacidon que existen en el medio, en los resultados se
puede observar que los negocios encuestados 12 hacen uso de la prensa escrita y 13 en la
programacion de laradio; 5 cuentan con un perfil en las redes sociales, 2 manejan un sitio web propio,

y 2 comerciantes contratan propaganda en los canales de television locales.

Claramente se observa que el mayor porcentaje de empresas utiliza los medios de comunicacién
tradicionales, prensa escrita y radio principalmente. Esto se debe a la falta de conocimiento en
implementacién de estrategias de marketing direccionado, lo cual es un grave problema debido a que
en la mayor parte de casos el dinero que invierten en contratar algin servicio de comunicacion
resulta ser un gasto en vano porque el anuncio probablemente no esté direccionado al consumidor
potencial del producto ofertado. Es interesante saber que un 15% de las empresas ya se ven
involucradas en la web, principalmente en redes sociales, aunque no en la forma apropiada pero el

interés es latente y es una oportunidad para irse involucrando en el marketing 2.0.
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Figura 17: Pregunta 03. ;Qué tipo de resultados ha obtenido?

3. éQué tipo de resultados ha obtenido?
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Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Para medir el resultado de la pregunta nimero 2, es necesario determinar la satisfaccién de los
resultados obtenidos, en este aspecto 6 empresas mencionan que han tenido resultados buenos, 7

muy buenos, 2 regulares, 1 excelentes y 2 malo.

Los resultados son relativos en medida del criterio del encuestado, mas no en relacién a indicadores
que permitan obtener resultados préximos a la realidad, de tal forma que la utilizacién de estrategias
de cualquier tipo de marketing arroja resultados que en su mayoria satisfacen en algin grado a los
empresarios. Al aplicar estrategias de marketing que hayan sido previamente analizadas de acuerdo
a las necesidades de la empresa, los resultados obviamente seran mucho mejores y permitiran

identificar a clientes potenciales y nichos de mercado a explotar.
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Figura 18: Pregunta 04. ;Ha escuchado hablar acerca del marketing digital o marketing 2.0?

4. {Ha escuchado hablar acerca del
marketing digital o marketing 2.0?

4'

Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Como ya se menciond el capitulo anterior, los negocios encuestados en este sector pertenecen al
grupo de las mas importantes en términos de magnitud de ventas y prestigio en la ciudad de Ambato,
por tal circunstancia sus niveles de negocio son voluminosos en relatividad con el medio; 17 personas
han escuchado hablar de marketing digital o algo referente al entorno que abarca este tipo de

publicidad, mientras que solamente en un negocio no tenian conocimiento de mencionado.

El comercio local se ve influenciado por los grandes centros comerciales en donde utilizan estrategias
de marketing 2.0 ya desde hace algunos afios atras, y cada vez van perfeccionando en relacién a las
demandas de mercado y evolucion de la competencia. Las redes sociales hoy en dia han abierto las
puertas a muchos negocios y es comun hablar de sitios web muy conocidos a nivel mundial, en este

entorno los comerciantes han podido palpar algo de marketing digital.
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Figura 19: Pregunta 05. ;Ha visto publicidad de productores nacionales de calzado en internet?

5. éHa visto publicidad de productores
nacionales de calzado en internet?

m%

Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Los negociantes se ven obligados a la constante busqueda de proveedores, en este sentido se planted
la pregunta y 15 personas indican que no han visto ningln tipo de publicidad de productores
nacionales, mientras que 3 indican que a través de las redes sociales principalmente han encontrado

perfiles de productores de renombre.

Hoy en dia a mas de las personas, las empresas también han visto la necesidad de involucrarse en las
redes sociales y en si en la web aunque no de la forma que deberia hacerlo en fines de negociacién.
La red social Facebook permite mediante una bisqueda rapida encontrar el perfil de alguna persona
0 empresa, esto sirvié de ayuda para hacer una breve navegacién y ratificar los negocios que tienen
presencia en este medio y se pudo observar que algunos perfiles no tenian actividad frecuente y el

manejo es descuidado.
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Figura 20: Pregunta 06. ;Ha contactado clientes o proveedores nacionales a través del
internet?

6. ¢Ha contactado clientes o proveedores
nacionales a traves del internet?
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Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Las empresas comerciales se ven en la necesidad de contactar proveedores y clientes, y hacerlo por
la web seria una ventaja para optimizar recursos, pero pocos empresarios productores locales son
los que han decidido ir involucrandose en internet y utilizan sitios web. 2 encuestados han podido

contactar con empresas principalmente indican calzado Gamos.

La industria de calzado y el comercio del mismo atraviesan por un gran momento debido a las
oportunidades que se les ha presentado en términos de produccién e incentivo al consumo de
productos nacionales, lamentablemente de acuerdo a datos de la CALTU se conoci6 que en su mayoria
son informales y mantienen talleres con procesos empiricos. Partiendo del estado en que se
encuentran las pequefias y medianas empresas, en inconcebible que traten de formar parte de las
negociaciones online, sera cuestién de tiempo y regulaciones de gobierno que empujen a los
empresarios a formalizar sus negocios y entiendan la importancia de ir innovando en todas sus
actividades. Las pocas empresas que han hecho negociaciones por internet son las que por su cultura

y formalidad se encuentran dentro del grupo de las mas grandes a nivel local.
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Figura 21: Pregunta 07 ;Ha realizado alguna compra o venta por internet?

7. é¢Ha realizado alguna compra o venta por
internet?

Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Para saber en qué medida las personas del medio de comercio de calzado se encuentran involucradas
en transacciones por internet, se hizo esta pregunta sin especificar si la compra o venta fue en la
actividad propia del negocio de calzado, esto con el fin de conocer si algin momento se utiliz6 la web
para adquirir o vender un producto determinado. Es interesante saber que 6 personas habian hecho
dicha transaccién y en su mayoria mencionaron que su sitio favorito para esta actividad es OLX,
Mercado Libre.COM.EC, AMAZON.COM, EBAY.COM y 6PM.COM. Un dato importante se logré obtener
en algunas de las encuestas realizadas en el almacén SHOES MULTIMARCAS quienes manejan su
propio sitio web e incluso tienen la apertura para que el cliente pueda adquirir el producto de su

gusto a través de la pagina, es recomendable visitar el sitio http://www.shoesmultimarcas.com/.

Hoy en dia las personas en su mayoria manejan el internet para varios fines, y uno de los que mas
llama la atencidn es el de las redes sociales y cuentan por lo menos con un perfil en alguna de ellas;
sin importar edad, cultura, religiéon o cualquier variable que se crea es obstaculo para proceder a
hacerlo. Grandes portales como Facebook, Twitter, MercadoLibre, OLX, Ebay, permiten que las
personas publiquen articulos para que otros los puedan ver y lleguen a concluir en alguna
negociacién, unos con costo de comisién y otros no, con estas herramientas en la web se puede
encontrar productos que probablemente no los vendan en el medio local y sobretodo desde la

comodidad del hogar o de la oficina.

Figura 22: Pregunta 08 ;Qué ventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?
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8. ¢Qué ventajas piensa usted que tiene una
transaccion en internet?
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13%
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Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Se plante6 algunas alternativas en base a las ventajas de hacer una transacciéon de compra o venta
por internet, a la final arrojaron los siguientes resultados que en el orden respectivo y siendo las mas
importantes predominaron: la comodidad y rapidez con un nimero de 15 y 14 respectivamente, 13
personas escogieron la disponibilidad de producto, el detalle de productos y el costo; y 11 se fijaron
en la atencion personalizada y mejores ofertas. Principalmente son las ventajas que sobresalen al

momento de inclinarse por una compra online.

En este mundo tan agitado que vive la sociedad lo que mas se requiere es tiempo, partiendo de esto
es necesario brindar mayores comodidades a los clientes para satisfacer sus necesidades; de tal
forma el ofertar productos a través de internet que permita a los clientes acceder a su calzado en
cuestion de minutos resulta maravilloso en el sentido de optimizar tiempo y no acudir a las tiendas
en bisqueda de calzado, que en casos se termina comprando articulos que no son de agrado del
consumidor pero el tiempo gastado en buscar lo deseado obliga a tomar esa decision.

Figura 23: Pregunta 09. ;Qué desventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?

53



9. ¢Qué desventajas piensa usted que tiene
una transaccion en internet?
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Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Para conocer el criterio de los comercializadores en relacion a lo que impide a las personas a acceder
a una compra por internet, se plante6 5 variables y los resultados demuestran que un promedio de
16 personas escogieron las opciones de problemas en el envio y el constatar fisicamente los
productos, mientras que un promedio de 14 indican que el fraude y la desconfianza son factores

importantes en relacion a las desventajas en este tipo de transacciones.

Debido a la falta de intervencidn y costumbre en negocios por internet, resulta razonable que exista
cierto temor o desconfianza para acceder a transacciones online, pues la cultura de comercio local se
basa en asistir a los centros de comercio para adquirir productos que se requieren; pero generaciones
quienes han venido manejando tecnologia son las que estan involucradas en este tipo de negocio, e
incluso se da a nivel micro en grupos de redes sociales o sitios web como Mercado Libre, Facebook,
Olx, Twitter, Ebay, principalmente. De tal forma el mercado a explotar es amplio y todo depende de

la seriedad y respeto por parte del ofertante hacia el cliente.

Figura 24: Pregunta 10. ;Le llama la atenci6n aplicar estrategias de marketing digital en
su empresa?
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10. éLe llama la atencion aplicar estrategias
de marketing digital en su empresa?

Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Pregunta clave para identificar el grado de interés por parte de las empresas comerciales para
implementar estrategias de marketing digital dentro de sus modelos de negocio, en donde 17 de los
18 encuestados indicaron que les llama la atencién involucrarse en este método de hacer marketing,

mientras que solamente 1 persona no muestran interés por hacerlo.

Resulta alentador saber que el 94% de los encuestados tienen interés en lo que se plantea en este
trabajo, de tal forma que motiva conocer la situacidn en que se encuentran el grupo de las empresas
comerciales con el fin de poder ajustar y proponer lo mas paralelo a la realidad a las verdaderas
necesidades. Muchos comerciantes ya tienen algin grado de conocimiento de marketing digital, y
resultalégico que tengan deseo de llevar ese modelo a sus empresas, realmente las grandes empresas
han tenido fabulosos resultados con una buena aplicacién de estrategias de marketing digital y el

mercado local quiere intentar hacerlo.
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Figura 25: Pregunta 11 ;Qué variables le motivan a involucrar a su empresa en internet?

11. ¢Qué variables le motivan a involucrar a
su empresa en internet?

* Innovacién

* Darse a conocer sin limite
alguno

/ ® Tendencias de marketing del
siglo XXI

» Competir con grandes de la
industria

™ Facilidad de negociacion

¥ Rapidez en las transacciones

® Comodidad

m Oferta datallada de productos

Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Es necesario determinar los factores que impulsan al comerciante a involucrar a su negocio en el
mundo del marketing digital, los resultados se encuentran de la siguiente manera: 17 encuestados
escogieron los factores de innovacion, facilidad de negociacidn, rapidez en las transacciones,
comodidad y darse a conocer sin limite alguno; mientras que un promedio de 13 indicaron que la
oferta detallada de productos, competir con grandes del sector y las tendencias de marketing del siglo

XXI son los principales motivos para tomar la decision.

El internet a facilitado muchas cosas en la actualidad, el hecho de hacer pagos de servicios basicos,
cuentas bancarias, tarjetas de crédito con un simple clic resulta una actividad satisfactoria para el
cliente que lo que menos le agrada es perder tiempo y fastidiarse haciendo largas filas en las
entidades financieras. Las empresas que han logrado éxito en la web, manejan como base en sus
operaciones la satisfaccion en el cliente, y para ello es determinante que se tomen en cuenta varios
aspectos que permitan terminar la transaccién en forma oportuna y sin inconvenientes; ademas es
necesario innovar en todos los niveles y mucho mas involucrarse en negocios online que son las

nuevas tendencias en la actualidad.
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Figura 26. Pregunta 12. ;Cree usted que las empresas que no aplican marketing digital pierden
participacién en el mercado?

12. éCree usted que las empresas que no
aplican marketing digital pierden
participacion en el mercado?
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Fuente: Encuesta a los comercializadores. (2014)

Es importante saber el criterio en relacion al entorno fundamental del presente trabajo por lo cual se
planted la pregunta y los resultados indican que un 78% de encuestados estan conscientes de que la
falta de innovacién en la aplicacién de marketing digital les hace perder participacion frente a los
competidores que si cuentan con esta ventaja, el motivo principal resulta ser que hoy en dia a través
del internet se encuentra cualquier producto y al no ofertar por este medio, las empresas se van
quedando en lo tradicional frente a la demanda cada vez mas exigente; y por otra parte el 22%

personas indicaron que no se pierde participacién porque existen otros métodos para sobresalir.

Ecuador en el transcurso de los tltimos afios ha podido percibir el éxito de las grandes empresas que
se han involucrado en la tendencia de marketing 2.0. En el comercio de calzado local atin no se ha
dado ese paso de forma representativa, la causa principal radica en que este sector viene saliendo de
una crisis la cual afecto a mayor parte del comercio de calzado nacional, ventajosamente tuvieron
apoyo del gobierno y hoy en dia se encuentran surgiendo. Los comerciantes se ven obligados a
innovar sus estrategias de ventas y por ende aplicar un marketing que motive al cliente a adquirir su
producto, por este motivo el mayor porcentaje de ellos tiene un interés en aplicar nuevas estrategias

para no perder participacién dentro de la competencia.
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5.2.1.3 Resultados de encuestas realizadas a Consumidores finales de calzado

de la provincia de Tungurahua.

Figura 27: Pregunta 1. ;Compra usted calzado nacional?

1. ¢ Compra usted calzado nacional?

/’

™\

Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Del total de encuestados, un numero de 132 mencionaron que si compran calzado nacional; de los
cuales la mayor parte indican que hacen uso del mismo por su costo accesible. Por otra parte las
personas que no compran calzado nacional, indican que prefieren calzado importado por que es de

mejor calidad.

Este entorno claramente indica que un porcentaje considerable de la PEA hace uso de calzado
nacional, y de acuerdo a datos de la representante de la CALTU la produccién se proyecta en
crecimiento y calidad para los préximos afios, tal situacion propone que los clientes finales del pais

en su mayoria opten por adquirir calzado producido localmente.
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Figura 28: Pregunta 2. ;Ha comprado calzado nacional por internet?

2. ¢Ha comprado calzado nacional por
internet?

2%

b

Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Unicamente 4 personas han realizado compras por internet de calzado nacional, para coincidencia

ellos habian visitado la pAgina WWW.MERCADOLIBRE.COM.EC para hacer adquisiciones sobre todo

de calzado industrial.

Cabe explicar que WWW.MERCADOLIBRE.COM.EC es un sitio web intermediario que oferta toda clase

de productos, lo cual indica que de las personas encuestadas que han realizado una compra de
calzado nacional por internet, nadie lo ha hecho de un sitio correspondiente a una empresa de
calzado. De tal forma se corrobora que las estrategias de marketing digital serdn de ayuda

determinante para las Pymes de calzado.
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Figura 29: Pregunta 3. ;Ha comprado algtn articulo por internet?

3. ¢Ha comprado algun articulo por
internet?

.

Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Un total de sesenta y tres personas han tenido la experiencia de comprar por internet, principalmente

haciendo uso del sitio web WWW.AMAZON.COM , al igual que el sitio mencionado en la pregunta

anterior, este sitio es un intermediario de distintas marcas con una amplia variedad de productos
que opera en varios paises desarrollados, pero en su totalidad las personas encuestadas han

realizado sus compras en el portal de Estados Unidos.

En Ecuador las tendencias de compras online han ido evolucionando de forma acelerada, sobre todo
con las facilidades que prestaban los las empresas de transporte Courier hasta el mes de octubre del
2014, en donde se establecié un arancel de $42,00 para las compras realizadas en el exterior que
ingresen al pais. En este sentido la produccién nacional debe copar dicha necesidad de los

consumidores.
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Figura 30: Pregunta 4. ;Si ha comprado algtn articulo, qué lo motivé a hacerlo?

4. ¢Si ha comprado algun articulo, qué lo
motivo a hacerlo?
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Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Es esencial conocer el porqué de las decisiones de compra del consumidor final, en donde se
propusieron varias alternativas que en el orden respectivo y siendo las mas importantes; la razén
principal de compra para 124 personas es la necesidad, 106 personas fueron influenciadas por la
publicidad del productos, a 76 personas les interesa comprar para mantenerse en un status
vanguardista, 59 personas compraron por curiosidad en intervenir en el mundo de compras online,

y 34 personas tienen otras alternativas que las motivaron a comprar por internet.

En relacién a los datos obtenidos la mayoria de los encuestados fueron influenciados por la
publicidad que manejan las marcas, de tal forma que si el consumidor tiene la necesidad que es su
razoén principal de adquirir un producto, el manejo de una publicidad direccionada dara resultados

optimos a las empresas que oferten sus productos por internet.
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Figura 31: Pregunta 5. ;Compraria calzado nacional desde la comodidad de su casa por internet?

5. ¢ Compraria calzado nacional desde la
comodidad de su casa por internet?

Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

La pregunta mas determinante resulta ser esta, en donde 173 personas afirmaron que comprarian
calzado nacional por medio de la web, siendo la principal razén de su respuesta el hecho que desde
la comodidad de su casa en una breve transaccién podran adquirir su producto y recibirlo en sus
hogares en pocos dias; por otra parte quienes no comprarian calzado nacional por internet en este

caso 27 personas, no lo harian porque tienen desconfianza en realizar esta transaccion.

Los negocios en linea en un inicio fueron dificiles de posesionarse debido a los inconvenientes que
surgian en relaciéon a estafas, equivocaciones en las entregas, productos en mal estado, en fin
situaciones que con el tiempo han sido superadas en los paises pineros en estos negocios. En el
Ecuador es un modo de comercio nuevo que en los tltimos afios ha venido creciendo, al ser un pais
en desarrollo, una de las cualidades es adoptar costumbres de paises de primer mundo, por tal razén
la mayoria de compras por internet de los ciudadanos ecuatorianos son hechas en sitios web de
Estados Unidos. Lo mas importante radica en que un 86% de la poblaciéon encuestada se ve
plenamente interesada en adquirir calzado nacional a través de la web, esto da la pauta para que los
productores y comercializadores ingresen a esta modalidad de ofertar su producto en forma sana y

sin afectar al consumidor.
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Figura 32: Pregunta 6. ;Ha visto publicidad de calzado nacional en internet?

6. ¢Ha visto publicidad de calzado nacional
en internet?

y

Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Para conocer si las empresas locales ofertan su producto por internet se plante6 esta pregunta, en
donde 16 personas mencionan que han visto anuncios de calzado de marcas conocidas a nivel

nacional principalmente en Facebook.

Se vuelve a corroborar que no se utiliza un sitio web propio que permita acceder al consumidor a
observar el entorno empresarial y la oferta de productos de las Pymes de calzado nacional, sino se
crean perfiles en redes sociales los cuales en su mayoria son descuidados al no tener una persona

que administre en tiempo real la interaccién con los clientes y sus necesidades.
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Figura 33: Pregunta 7. ;Qué ventajas piensa usted que tiene una transaccién de compra por
internet?

7. ¢Qué ventajas piensa usted que tiene una
transaccion de compra por internet?
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Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Las alternativas de ventajas de compras por internet planteadas al consumidor final arrojaron los
siguientes resultados que en el orden respectivo y siendo las mas importantes predominé la
comodidad con un total de 164 personas, 103 personas mencionaron que la disponibilidad de
producto es un factor determinante puesto que no pierden tiempo en visitar tiendas para comprar,
83 personas piensan que la rapidez en la transaccién es fundamental, 73 personas indican que el
detalle de las caracteristicas del producto es importante debido a que al verlos en vitrina no se
exponen a este aspecto; principalmente son las ventajas que sobresalen al momento de inclinarse

por una compra online.

En este mundo tan agitado que vive la sociedad lo que mas se requiere es tiempo, partiendo de esto
es necesario brindar mayores comodidades a los clientes para satisfacer sus necesidades; de tal
forma el ofertar productos a través de internet que permita a los clientes acceder a su calzado en
cuestidon de minutos resulta maravilloso en el sentido de economizar tiempo y no acudir a las tiendas
en busqueda de calzado, que en casos se termina comprando articulos que no son de agrado del

consumidor pero el tiempo gastado en buscar lo deseado obliga a tomar esa decision.
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Figura 34: Pregunta 8. ;Qué desventajas piensa usted que tiene una transacciéon de compra por
internet?

8. ¢Qué desventajas piensa usted que tiene
una transaccion de compra por internet?
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23%

® Constatar fisicamente el
/ producto

» Desconfianza

® Otros

Fuente: Encuesta a los consumidores finales. (2014)

Es importante conocer el criterio de lo que impide que el consumidor acceda a una compra por
internet, los resultados demuestran que 112 personas les preocupa el no constatar fisicamente el
producto, 93 personas tienen un cierto grado de desconfianza, 89 personas desconfian por un posible
fraude, 76 personas creen que pueden surgir problemas en el envio del producto, y 35 encuestados

tienen otros conceptos en relacion a las desventajas en este tipo de transacciones.

Es logico que la poblacion local tenga cierto temor o desconfianza para acceder a transacciones
online, pues la cultura de comercio local se basa en asistir a los centros de comercio para adquirir
productos que se requieren; pero generaciones quienes han venido manejando tecnologia son las
que estan involucradas en este tipo de negocio, e incluso se da a nivel micro en grupos de redes
sociales o sitios web como Mercado Libre, Facebook, Olx, Twitter, Ebay, principalmente. De tal forma
el mercado a explotar es amplio y todo depende de la seriedad y respeto por parte del ofertante hacia

el cliente.
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Figura 35: Pregunta 9. ;Cree usted que las empresas que no promocionan sus productos en
internet pierden participacién en el mercado?

9. éCree usted que las empresas que no
promocionan sus productos en internet
pierden participacion en el mercado?

Fuente: Elaboracién propia. (2014)

Para conocer el criterio del cliente final en relacidn a las decisiones de las empresas fue esencial esta
pregunta, en la cual 173 personas estan conscientes que las empresas que no se involucran a las
nuevas tendencias de innovacion en ofertar sus productos a través de la web, se ven destinadas a ir

perdiendo su participacién en el mercado a medida que se globaliza el comercio.

Muchos autores de marketing 2.0 dan importancia absoluta a la aplicacién de técnicas y estrategias
online, en Ecuador poco a poco las grandes empresas se van involucrando en esta tendencia, muchas
empresas ya manejan negocios online. En términos de produccién y comercio de calzado atin no se
ha dado ese paso de forma representativa, la causa principal radica en que este sector viene saliendo
de una crisis la cual afecto a mayor parte del sector, ventajosamente tuvieron apoyo del gobierno y

hoy en dia se encuentran surgiendo.
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5.2.2 Anadlisis de las estrategias de marketing digital que pueden resultar

optimas para las Pymes de calzado de Tungurahua agremiadas a la CALTU.

Con los datos obtenidos al recabar informaciéon por medio de las encuestas a los tres sectores
involucrados directamente en la produccién y comercio de calzado, se analiz6 e interpretd profunda
y detenidamente cada pregunta, adicional a eso fue necesario analizar las posibles estrategias de
marketing digital que serian de gran utilidad para las Pymes de calzado que estan siendo sujeto de

estudio, con esta pauta se determina lo siguiente:

Las posibles estrategias que serian de gran utilidad para que las Pymes vayan adoptando técnicas de
marketing digital van ligadas a lo que se maneja en el entorno de los clientes corporativos y
consumidores finales, a medida del uso adecuado y constante por medio de una persona capacitada
y con conocimientos en los objetivos de marketing y ventas planteados; teniendo la certeza de que

un porcentaje interesante se ven en el deseo de aplicar estas estrategias.

Actualmente las empresas aplican marketing a su medida de conocimiento y capacidad, y mas que
todo utilizan los medios tradicionales principalmente que en el orden de los datos recabados son:
prensa escrita, radio, redes sociales y televisién; donde los resultados que obtuvieron en su mayoria

en una escala de excelentes a malos, resultaron ser buenos.

El 92% de las pymes encuestadas, algin momento dentro de los ultimos tiempos escucharon hablar
en su entorno acerca del marketing digital, es légico pensar y se lo corroboré que en su mayoria
exactamente un 94% les llama la atencién hacer uso del internet para ofertar sus productos y dar a
conocer sus actividades empresariales al mundo. Las principales razones por las cuales estas
empresas creen necesario inmiscuirse en la web son varias y con justa razén estan palpando la

realidad de la tendencia en los negocios de hoy en dia y con proyeccion hacia el futuro.

Variables como la innovacién, competencia vanguardista, facilidad en las negociaciones, comodidad
para los clientes, rapidez en las transacciones, principalmente entre otras son las que impulsan el
interés de las Pymes y sobretodo el reconocimiento de que las empresas que no aplican estrategias
de marketing digital van perdiendo participacién en el mercado es una razén sumamente relevante

para iniciar ya con estos procesos.

Las grandes empresas que se encuentran revolucionando el marketing digital manejan sitios web a
escala mundial con un soporte tecnolégico que demanda el desempefio de en equipo multiple de

trabajo con conocimientos en las distintas dreas que intervienen en este modelo, como ejemple de
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aquello pueden visitar http://www.amazon.com/, http://www.ebay.com/,

http://www.zappos.com/.

Como es de conocimiento popular las redes sociales se manejan sin frontera alguna y su uso cada dia
gana mas adeptos, tanto asi que en el Ecuador de los aproximadamente 8.4 millones usuarios de
internet, 7.4 millones cuentan con un perfil en Facebook, esto independientemente si su uso es a
través de un ordenador de casa, centros de alquiler del servicio o dispositivos moviles. Se dan énfasis
a estos datos debido a que en la encuesta fue sorpresivo identificar que un 10% de las Pymes
contaban con un perfil de su empresa en la red social Facebook, el cual es manejado a manera de
como lo hacen las grandes empresas, es decir imitando los modelos de publicaciones y actividades
que realizan los ya posesionados en este medio. De igual forma un 19% de los comercializadores
encuestados utilizaban esta red social para acercarse a los clientes, y en los dos casos los resultados

muestran ser alentadores para explotar el sitio de forma estratégica.

Con todo este preambulo las estrategias llamadas a ser utilizadas en el medio local del comercio de
calzado es el marketing de redes sociales y para fortalecer esta estrategia el e-mailing o también
conocido como email marketing. Se estima que los resultados al aplicar estas estrategias seran
positivos a medida del grado de responsabilidad y constancia con las que sean manejadas,
supervisadas y monitoreadas de acuerdo a los objetivos establecidos en el plan de marketing. Una
vez que se cuente con un volumen considerable de seguidores y se haya manejado el marketing
social media, se podra construir sitios web que den mayor abastecimiento al entorno empresarial y

que se pueda enlazar a las redes sociales que se manejan.

No se debe dejar a un lado la construccion de los contenidos que es lo mas importante para brindar
informacion de calidad a los seguidores para que ellos sientan fidelidad por la marca y productos que
son ofertados, para esto es esencial manejar y conocer un 6ptimo marketing de contenidos que su

principal fortaleza radica en la permanencia y acogida de los usuarios de internet.
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A continuacién se muestran graficos de las estrategias de marketing digital sugeridas con el fin de

dinamizar lo explicado:

Figura 36: Marketing en las redes sociales.
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Figura 37: Email marketing.
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Fuente: www.zuritayasociados.com
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5.3 Elaboracion de estrategias de marketing digital enfocados en Business to

Business B2B y Business to Consumers B2C.

Para establecer estrategias en base al B2B y B2C, es necesario analizar el entorno de las Pymes, las
empresas que encajan en el primer modelo son los comercializadores quienes adquieren calzado
nacional de los distintos productores locales para a su vez vender al cliente final e incluso a otros
comerciantes pequefios; y en el segundo modelo intervienen los clientes finales de calzado nacional.
Desde este sentido lo ideal para captar la atencion de estos grupos, en forma genérica y aclarando
que cada empresa debe adecuar lo planteado a su entorno y necesidades, para lo cual se analizara a
través de las matrices de evaluacién de factores externas EFE y una matriz de evaluacién de factores
internos EFI. Representadas en las tablas No. 03 y 04, en donde la calificacién y ponderacidon se basa

en el sector de las Pymes de Tungurahua pertenecientes a la CALTU.

Los resultados que se observan en la ponderacion total indican claramente en la matriz EFI que las
fortalezas con un equivalente a 1,51 superan a las debilidades que suman 0,94. Mientras que en la
matriz EFE las oportunidades con un resultado de 1,91 prevalecen ante las amenazas que llegan a
una ponderacion de 1,14. Esto ocurre debido a que hoy en dia el sector de la produccién nacional es
prioridad en los planes de gobierno, quienes constantemente hacen lo posible por incentivar al
crecimiento de la industria con distintas medidas, una de las mas importantes las salvaguardias para

la importacién de calzado.

En este sentido las Pymes deben aprovechar a su mayor nivel el irse posesionando en el mercado con
larentabilidad que estan obteniendo hoy en dia, y pensar en la innovacién para competir con grandes
empresas que ya se encuentran aplicando nuevas técnicas de mercado; una de ellas es el marketing
digital, para lo cual a continuacidn se elaboran estrategias a medida de la necesidad de las Pymes de

calzado en estudio.
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Tabla 3: Matriz de Evaluacion de Factores Internos EFI.

Factores criticos para el éxito. Peso Calificacién Total ponderado
Fortalezas
Materia prima nacional. 0,09 3 0,27
Mano de obra local. 0,09 4 0,36
Capital propio de trabajo. 0,09 3 0,27
Productos de buena calidad. 0,10 4 0,40
Ubicacion estratégica. 0,07 3 0,21
Debilidades
Toma de decisiones centralizada en propietarios. 0,09 1 0,09
No cuentan con profesionales capacitados. 0,10 2 0,20
Procesos empiricos. 0,09 1 0,09
Falta de innovacion. 0,15 2 0,30
Maquinaria sin tecnologia. 0,13 2 0,26
Total. 1,00 2,45
Fuente: Pymes de calzado provincia de Tungurahua agremiadas a la CALTU.
Nota.

Peso: 0.0 (no importante), 1.0 (absolutamente importante)
Calificacion: 1 = debilidad mayor, 2 = debilidad menor.

3 = Fuerza menor, 4 = fuerza mayor.

71




Tabla 4: Matriz de Evaluacion de Factores Externos EFE.

Factores determinantes para el éxito. Peso Calificacion Total ponderado
Amenazas

Competencia con productos de baja calidad y menor precio. 0,12 4 0,48
Avance tecnoldgico acelerado. 0,07 2 0,14
Regulaciones de gobierno. 0,05 1 0,05
Informalidad empresarial. 0,10 2 0,20
Excesiva copia y plagio de disefios. 0,09 3 0,27
Oportunidades

Implementar innovacién en los procesos. 0,09 3 0,27
Convertirse en grandes productores de calzado. 0,06 3 0,18
Dar cobertura de mercado a nivel nacional. 0,09 4 0,36
Negociar con mercados internacionales. 0,06 2 0,12
Aprovechar las salvaguardias en las importaciones. 0,12 4 0,48
Comercializar por medio de la web. 0,10 4 0,40
Aprovechar del turismo en la zona centro. 0,05 2 0,10
Total. 1,00 3,05

Fuente: Pymes de calzado provincia de Tungurahua agremiadas a la CALTU.

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada factor, donde:

Peso: 0.0 (no importante), 1.0 (absolutamente importante)

Calificacion: 4 = la respuesta superior, 3 = la respuesta esta por arriba de la media.

2 = Larespuesta es la media, 1 = La respuesta es mala.

El total ponderado es de 3,05 y esta por arriba de la media de 2,5
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5.3.1 Estrategia de marketing de contenidos

Las Pymes deben constar con un plan de marketing, y dentro de él debe considerarse como punto
fuerte una estrategia de marketing digital, y para dar inicio a este proceso lo mas importante es la
estrategia de marketing de contenidos. Esta estrategia se basa en entender que es lo que realmente
los clientes necesitan y preparar contenidos que sean valiosos y relevantes para ellos, es decir crear
valor al sitio web que se maneja y mas no simplemente crear una cuenta en Twitter, Facebook o

contar con una pagina en el sentido de tratar estar a la vanguardia.

Figura 38: Estrategia de marketing de contenidos.

Atrae Convierte Cierra Encanta
Blog Llamadas a la accion Email marketing Social media

Social media Landing pages Integraciones con crm Email marketing
Seo Formularios Automatizaciones Automatizaciones

Fuente: http://vilmanunez.com/

Para plantear la estrategia de marketing de contenidos es necesario tomar en cuenta los siguientes

factores, que pueden ajustarse en base al giro de negocio.

Investigacion de mercado potencial.- la produccién de calzado se extiende en una amplia gama de
productos que de acuerdo a las necesidades del cliente se debe ir focalizando un permanente nicho
de mercado que constantemente se ve interesado en el o los productos que ofrece el empresario
productor. Para esto es necesario preparar sistematicamente un proceso de indagacidn, recoleccién
y andlisis de toda la informacién que se pueda obtener de transacciones que ya se vienen dando por
varios afos y del entorno para futuras negociaciones en el mercado de oferta y demanda de calzado

producido en Ecuador.
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Tabla 5: Recursos para la investigacion de mercado potencial

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones

Encargado de marketing y

Se sugiere destinar a dos
vendedores para que
recaben informacion
necesaria.

$680,00 ($340 por
2 Personas sueldo basico de
cada persona).

Fuente: Elaboracion propia (2014)

Planificacion de la estrategia.- al igual del resto de procesos y actividades que se realizan
en la empresa, es necesario contar con una planificacién bien estructurada para
implementar la estrategia de marketing de contenidos en donde se detalle los objetivos a
alcanzar en base a la estrategia global del proyecto que se ponga en marcha. Para dar una

pauta, la planificacion basicamente debe contar con lo siguiente:

Objetivos.- Se debe determinar clara y especificamente el deseo del empresario en base al

resultado de la estrategia de marketing digital.

Politicas.- Establecer reglas y parametros que sirvan de guia para la ejecucién de actividades

en fin de lograr los objetivos.

Estrategia.- Manejar las actividades y procesos tomando en cuenta la optimizacién de
recursos, el estilo, intuicién y experiencia.
Planes.- Organizar las tareas, principalmente con el personal de marketing y ventas, y

quienes manejan el sistema informatico de la empresa.

Procedimientos.- Realizar las tareas en base a un método cronoldgico de los planes en donde

se determinan los detalles para una oportuna coordinacion de las actividades.

Cronograma.- Tener en cuenta los tiempos a nivel de dias y horas con fechas tope para

controlar el cumplimiento real de lo establecido.
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» Presupuesto.- Cuantificar lo que requiere en términos monetarios cada una de las

actividades en funcién de personal y recursos.

» Retroalimentacion.- De los resultados que se obtienen se los compara con lo propuesto en

los objetivos para determinar falencias y enmendar en lo posible todo tipo de errores.

Recursos para planificacion de la estrategia.

Tabla 6: Recursos para planificacion de la estrategia

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones
El responsable de marketing
Encargado de marketing y Tiempo n/a junto a su equipo de trabajo

ventas

debe planificar las
estrategias.

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

2. Formatos de los contenidos.- Para lograr atraccién y enganche por medio del sitio web, es

necesario que los contenidos sean de calidad y gusten principalmente a los clientes

potenciales del medio; ademas estos se deben estructurar tomando en cuenta tres grupos

que son:

» Contenidos de texto.- En esta parte se puede anadir articulos cortos de interés, noticias del

medio, guias, manuales, comentarios; y otros que se acerquen a la importancia del entorno

de comercio de calzado.

» Contenidos visuales.- Es el material principal para causar atencién por parte del visitante al

sitio, puede constar de imagenes, fotografias, graficos, presentaciones, etc...

» Contenidos de audio y video.- Es importante mostrar videos en los cuales se dé a conocer la

calidad en los procesos de produccidn, instalaciones, almacenamiento de materia prima,

personal en accion de trabajo, motivacion, en fin cuestiones cotidianas que surgen en la

empresa. Ademas contenidos de las ventajas del calzado y demostraciones de la calidad al

usarlo, entrevistas u opiniones del producto.
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Figura 39: Formatos de contenidos.
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Fuente: http://vilmanunez.com

Creacion de contenidos de apoyo y soporte comercial para guiar al cliente potencial y
resto de clientes a la compra.- Si ya se logra captar la atencién con los contenidos
mencionados anteriormente, es esencial que el cliente permanezca en el sitio web hasta que
adquiera cierto calzado de su gusto, para conseguir el acto principal de la relacién comercial
es de suma importancia que el gerente junto al equipo de ventas y el encargado de manejo
del sitio web coordinen las preferencias del cliente y la mayor cantidad de facilidades para

evitar quemar la venta o desinterés.
Una herramienta muy usada para fortalecer el apoyo al cliente es el chat en vivo en donde se

resuelven las inquietudes del cliente; o a su vez crear un proceso facil, rapido y dindmico

para que el cliente en cuestién de minutos realice su compra.
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Figura 40: Contenidos de apoyo y soporte comercial.
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Tabla 7: Recursos para la creacion de contenidos de apoyo y soporte comercial para guiar al
cliente potencial y resto de clientes a la compra

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones

El responsable de marketing debe dar
Tiempo n/a los parametros para que se
construyan los contenidos

Encargado de
marketing y ventas

Encargado de manejo

. PCy Software $900 Construir contenidos de calidad.
de sistemas

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

4. Sistema de medicion y control del marketing de contenidos.- Todo proceso debe
sujetarse al respectivo andlisis de los resultados obtenidos para verificar el nivel de
cumplimiento, seria ideal contar con una herramienta propia disefiada exclusivamente para
la empresa, pero pensando en optimizacién de recursos y en el nivel de componentes que se
manejan en un sitio web destinado para comercializar calzado, lo mas 6ptimo es hacer uso
de Google Analytics. Es una herramienta muy utilizada por las empresas para medir y
entender como interactian los clientes con el sitio, crear informes personalizados en tiempo
real y muchas mas alternativas que facilitan el trabajo de las personas involucradas en el
proceso de la estrategia de marketing digital. Para conocer mas sobre el sitio visite:

http://www.google.com.ec/intl/es/analytics
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Figura 41: Medicién y control del marketing de contenidos.

GOOSIQ Analytics MyAccat |t | Gotactls | Sga.04
T

w Dashboard
»Saved Roponts

8 Visitors

% Trafic Sources

0 Content

P Goals

v Ecommerce

Settings
®Emai

Dashboard Jan 1, 2007 - Jan 31, 2007

Export w 5 Email
B Doc1,2006 < Doc 31,2006 @ Jan 1, 2007+ Jan 31,2007  Visits

§00
4 400
Janwary 1, 2007 January 8, 2007 Jonuary 15, 2007 January 22, 2007 Janvary 29, 2007

Site Usage
16,107 vists AN 62,142 Pageviews

Dec 1, 2008 - Dec 31, 2006: 13,209 (21.94%) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 53,855 (15.38%)
wirdi 3,86 Pagestvist st 00:03:22  Avg, Time on Site

Doc 1, 2006 - Doc 31, 2006: 4.08 (+5.37%) Dec 1, 2006 - Doc 31, 2006 00:03:31 (4.27%)
b 36,81%  Bounce Rate L 50.44% % New Visis

Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006; 35.98% (2.30%) Dec 1, 2006 - Doc 31, 2006 40.73% (1.42%)

Visitors Overview
600

Visttors
10,160

-
R T IV

5 Bho Visits % visits
3,108 (19:!)%) Firelox 2349 14.58%

W Referring Sites
1,456 (9.04%) Safari 393 244%
Netscape 116 0.72%
Opera 55 0.34%

Fuente: www.googleanalitycs.com


http://www.googleanalitycs.com/

Tabla 8: Recursos para el sistema de medicién y control del proceso estratégico

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones
Encargado de g cr g
g2 . Debe recibir informaciéon 6ptima
marketing y Tiempo n/a .
para analisis
ventas

Encargado de
manejo de
sistemas

Google Analytics n/a

Manejo constante de herramienta
informatica

Fuente: Elaboracion propia. (2014)
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5.3.2. Estrategia de E-mailing.

Es mas conocido como email marketing, que en términos cotidianos resulta ser el envio de
informacion a través de correo electrdnico. Si partimos de este concepto es importante que la
informacion enviada por las empresas sea leida por el receptor, pero lamentablemente en nuestro
medio existe una cantidad sorprendente de correos spam que llegan dia a dia y no causan ningtin tipo

de impacto en las personas.

Para construir informacién de calidad es necesario tomar en cuenta los pardmetros analizados en la
estrategia anterior, una vez que la empresa cuente con la planificaciéon de la estrategia de marketing
de contenidos; resulta un ahorro de trabajo el mover fichas y jugar con la informacién existente para
hacer un extracto de lo realmente importante y enviarlo en capsula por medio de correo electrdnico.
De todas formas se necesitan ciertos criterios para construir la informacién y que esta llegue y sea

leida por clientes potenciales y gente involucrada en el comercio de calzado producido en Ecuador.

1. Objetivos de la Campafia.- en primer lugar hay que tener bien claro los el enfoque de la
campafia a realizar con el fin de encaminar la estrategia netamente a lo propuesto y poder
medirlo una vez concluido. Principalmente las campafias mas utilizadas y que pueden ser de

gran utilidad para las pymes de calzado podrian ser:

Figura 42: Promoci6n de productos.
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Figura 43: Fidelizacién de clientes.
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Figura 44: Captacion de suscriptores.
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Figura 45: Invitacién a eventos.
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Fuente: boletines pacificard/correo electrénico personal.

Estrategia de la campaifia.- Basicamente se deben tener en cuenta los aspectos
primordiales para dar una buena estructura a la estrategia, lo que se recomienda al
empresario para el comercio de calzado, dejando el campo abierto para ajustarlo de acuerdo

a su necesidad, es lo siguiente:

Base de datos.

Las bases de datos debe irse construyendo conforme se relaciona con nuevos clientes y el
entorno que se genera en las negociaciones, pues cada uno ird entrando en las categorias
que se definan internamente con el fin de reconocer si el cliente es excelente, muy bueno,
bueno, regular, malo o la escala de calificacién que escoja la empresa de acuerdo a los fines
que se vayan a tratar; es decir crear segmentos para otorgar créditos y definir el rango de
tiempo, monto de dinero, preferencias de consumo, localidad, y demas aspectos importantes

que contribuyan a la toma de decisiones principalmente al equipo de ventas.

Frecuencia de envios.
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Depende del tipo de campafia al que se enfoque la empresa, se debe variar la frecuencia y el
contenido de los mensajes, lo realmente importante es que la frecuencia sea razonable y no
se sature al receptor. Este es un aspecto de mucha relevancia en la aplicacion del e-mailing
pues en muchos casos se envia mensajes sin control alguno y en cantidades exorbitantes que
lo inico que ocasionan son el rechazo inmediato por parte de los receptores. Por tal razén
se debe discutir con los involucrados en la planificaciéon para establecer los parametros

6ptimos de frecuencia.

Generacién de Confianza.

Toda campafia de marketing apunta a establecer lazos de confianza con los clientes, la
desventaja en esta estrategia es el no tener un contacto personal; desde este punto se ratifica
que la estrategia debe ser bien planificada junto con el marketing de contenido, pues la
impresién por parte del receptor debe ser inmediata y el enganche surge desde ese
momento. El andlisis del contenido debe en primera instancia adoptar caracteristicas de
paginas que han tenido éxito en entornos similares, partir de ese concepto para ir ajustando

a las necesidades especificas y con el tiempo conseguir identidad propia.

Tabla 9: Recursos para estrategia de la campafia de e-mailing.

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones

Encargado de

El responsable de marketing y ventas
Tiempo n/a junto a su equipo de trabajo deben

marketing y ventas . .
8y preparar las actividades de la estrategia
Fuente: Elaboracion propia. (2014)
3. Programa informatico para el envio.- Es necesario contar con el aporte de las personas

que desempefian funciones en el area informatica, pues todo el proceso de marketing digital
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requiere de soporte tecnolédgico, sin embargo el grado de complejidad para aplicar la
estrategia de email marketing es bajo y sin problema alguno al tener conocimientos medios
en el ambito informatico se puede instalar los software para la dptima ejecucién de lo

planificado.

En el mercado existen varios software y herramientas informaticas para aplicar el e-mailing,
pero al estar desarrollando esta propuesta de desarrollo en el drea administrativa, es
necesario enfocarse en resultados utiles para la toma de decisiones e innovaciéon en
estrategias empresariales de marketing. Por supuesto si se cuenta con los recursos y se
desea combinar las variables tecnolégicas y administrativas para obtener mejores

resultados es una fabulosa alternativa para las Pymes interesadas.

Se dala alternativa de utilizar el software SendBlaster, el cual se lo puede descargar de forma
gratuita o pagar para obtener la licencia de por vida; personalmente lo manejo en actividades
de publicidad por correo electrénico y he obtenido buenos resultados. Las ventajas

principales que da este software son:

La facilidad para construir un buen marketing de contenido y hacer llegar al receptor

mensajes de calidad.

Cuenta con una herramienta para construir bases de datos segmentadas de los clientes y

crear formularios web.

En términos administrativos permite obtener resultados mediante graficos que son de gran
utilidad para medir los resultados obtenidos, analizar los aspectos necesarios y tomar

decisiones oportunas.

Para conocer de mejor manera el sitio se recomienda visitar http://www.sendblaster.es/,
ahi se puede observar las ventajas y términos del interés del usuario, e incluso descargarlo

para hacer uso inmediato

Tabla 10: Recursos del programa informatico para el envio de correos.
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Responsable Recursos Presupuesto Observaciones

Encar.gado de Software $0,00 Gratuito E-l responsab,le d.el manejo de
manejo de Sendblaster sistemas sera el indicado para
sistemas $299,99 licencia | ejecutar el software.

Fuente: Elaboracién propia. (2014)

4. Simulacion de envios.- Una vez concluido el proceso de disefio y creacion de los contenidos
para el mensaje es oportuno realizar una simulacién con destinatarios creados por la
empresa misma, esto con el fin de testear y comprobar que no se estén dando ningun tipo de
errores ortograficos, que las imagenes o graficos no hayan sufrido alteraciones y

principalmente optimizar la campafa antes de su lanzamiento.

Tabla 11: Recursos para la simulacion de envios

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones

Encargado de El responsable del manejo de
manejo de Tiempo n/a sistemas serd el indicado para
sistemas ejecutar el software.

Fuente: Elaboracién propia. (2014)

5. Lanzamiento de la campaiia.- Se lo debe hacer en el momento oportuno, analizando
horario de mayor afluencia a la web en el entorno de comercio de calzado, en dias de trabajo
para campaiias dirigidas a clientes corporativos considerando que estas personas estan en

sus oficinas para analizar posibles negociaciones; y en campafas dirigidas a clientes finales
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se debe analizar horarios en los cuales las personas se encuentran en momentos de descanso

y puedan dar amplia lectura al contenido de los mensajes. De esta forma se ird dando

seguimiento con las herramientas del software.

Tabla 12: Recursos para el lanzamiento de la campafia de e-mailing..

Responsable

Recursos

Presupuesto

Observaciones

Encargado de
marketing y ventas.

Tiempo

n/a

Analizar con el equipo de trabajo el
entorno y posibles riesgos.

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

6. Anadlisis de la campaiia.- todo proceso una vez concluido debe ser analizado, caso contrario

el esfuerzo realizado para poner en marcha la estrategia de e-mailing sera en vano, de esta

forma los involucrados podran tomar medidas de correccién oportunas y analizar las

falencias para corregirlas inmediatamente, principalmente en el andlisis se deben

considerar: numero de envios, nimero de mensajes leidos, nimero de clics obtenidos.

Tabla 13: Recursos para el andlisis de la campaifia de e-mailing.

Responsable

Recursos

Presupuesto

Observaciones

Encargado de
marketing y ventas.

Tiempo

Analizar los resultados con el equipo
de trabajo.

7. Mantenimiento de la campaiia.-

Fuente: Elaboracién propia. (2014)
en un inicio se hablé de objetivos de la campana

(promocién de productos, fidelizacién de clientes, captaciéon de suscriptores, invitacion a
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eventos), dependiendo del enfoque que se le haya dado se pueda dar o no continuidad a la
campafia a un proceso mas avanzado. Lo mas importante es el seguimiento y monitoreo de
las actividades, pues los resultados son las pruebas de todo el trabajo realizado y si se anhela
establecer estrategias de marketing digital constantemente, se debe ir puliendo y
perfeccionando las actividades conforme las necesidades del mercado demandante y las

estrategias que utiliza la competencia.

5.3.3 Estrategia de marketing en redes sociales.

De acuerdo a los datos de Facebook.com/Advertising al mes de octubre 2014 de los 8.4 millones de
usuarios de internet en el Ecuador, 7.4 millones cuentan con un perfil en Facebook. Por otra parte
Twitter al ser una plataforma sobretodo de noticias, actualidad, servicio al cliente; cuenta con
605.000 usuarios que interactiian constantemente a nivel nacional, de acuerdo a datos de Twitter
Advertising al mes de octubre 2014. También se puede incluir en grupo de las mas visitadas a
YouTube, que pese a no contar con un gran niumero de personas registradas, es un portal libre al cual

acceden millones de personas diariamente.

Actualmente existen varias redes sociales que poco a poco son captadas por mas usuarios, para
nombrar a las mas importantes tomando en cuenta el niimero de visitas en el Ecuador se destacan

las siguientes (sin tomar en cuenta el uso desde aplicaciones).

Tabla 14: Uso de las redes sociales.

Ecuador y las Redes Sociales
Facebook
YouTube
Twitter
Instagram
Linkedin
Slideshare
Pinterest
Badoo
Hi5
0 Skype

Fuente: http://blog.formaciongerencial.com/ al 19 de octubre 2014

= ORI || UL (W=

En este entorno surge la pregunta: ;Se debe tener presencia en todas las redes sociales?, y en medida

prudente del desarrollo del marketing digital de la empresa, se debe responder en relaciéon a un
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pequeilo estudio que demuestre cual o cuales son las redes sociales que visitan o son de mayor
afluencia por parte de los clientes corporativos y los clientes finales, posiblemente en los resultados
permanezcan los datos de la tabla No. ....... Pero de todas formas se debe conocer ciertos aspectos

acerca del modo de uso, frecuencia, y otros comportamientos de los clientes.

No es oportuno involucrarse de un dia a otro en todas las redes sociales, primero es recomendable
manejar un perfil e irse adaptando a este tipo de publicidad, una vez conocida la red social por la cual
se va a empezar a desarrollar marketing, se deben tomar en cuenta ciertos parametros que
garanticen un uso adecuado por parte de quien lo maneje y una satisfacciéon por parte de quien lo

visite. A continuacioén se los detalla:

1. Objetivo de la estrategia.- al hablar de comercio de calzado se pueden dar varios
escenarios, y partiendo de los objetivos especificos del presente trabajo referentes a

incrementar volumen de ventas y participacion en el mercado, pueden surgir:

» Ganar notoriedad en la marca.
» Interactuar directamente con los clientes.

Promover productos.

Entonces desde un inicio se debe dar enfoque al manejo de la red social en relacién al

objetivo que se plantea y que el mensaje del contenido sea entendido plenamente en funcién

de lo que se pretende.

Tabla 15: Recursos para el objetivo de la estrategia de marketing en redes sociales

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones

Encargado de
marketing y ventas.

Analizar los objetivos con su equipo

Tiempo n/a de trabajo.

Fuente: Elaboracién propia. (2014)
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Manejo de perfiles y cuentas en las redes sociales.- Las empresas en andlisis forman
parte del grupo de las Pymes de calzado de Tungurahua, desde este entorno las pequefias
empresas para el manejo de la red social deben destinar a una persona que tenga
familiaridad con los objetivos planteados, manejo de tecnologia y conocimiento en campafias
de medios sociales. Si se trata de una mediana empresa lo mas 6ptimo seria preparar a un
empleado calificado por el departamento de marketing que dedique un porcentaje

considerable de sus horas de trabajo al manejo de las redes sociales.

En todo caso si no se cuenta con una persona que cumpla con lo mencionado, lo mas

saludable seria contratar a un consultor especializado en términos de marketing digital que

pueda dar las pautas para un adecuado manejo de las redes sociales.

Tabla 16:Recursos para el manejo de perfiles y cuentas en las redes sociales

Responsable Recursos Presupuesto Observaciones
En base a los parametros
Encargado de . p )
; . establecidos por el equipo de
manejo de Tiempo n/a . .
. marketing se debe organizar el
sistemas.

entorno virtual.

Fuente: Elaboracién propia. (2014)

Frecuencia de publicaciones.- Al escoger el tipo de campafia de marketing al que se enfoca
la empresa se debe establecer la variacion en la frecuencia y el contenido de los mensajes, lo
realmente importante es que la frecuencia sea razonable y no se sature al visitante del sitio.
Para redes sociales algunos expertos recomiendan publicar de 2 a 5 veces al dia, debido a
que los seguidores visitan las redes sociales en diferentes horas al dia y una sola publicacién

no seria suficiente para cubrir a la mayor parte de seguidores.
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Las publicaciones deben ser de forma escalonada para tratar de llegar a la mayor cantidad
de seguidores, y para determinar los horarios estratégicos para publicar se debe dar un

seguimiento de comentarios, clic en me gusta, chats en vivo, y otras formas de interaccion.

Tabla 17: Recursos para la frecuencia de publicaciones

Responsable Recursos Presupuesto I e

Frecuencia Dias

Encargado de manejo

5a 6 veces de
08:00a21:00 Lunes a Viernes.
horas.

. Tiempo n/a
de sistemas. p /

9 a 10 veces de
10:00 a 23:00
horas.

Sabado y
domingo.

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

Contenido en las plataformas.- el contenido debe ser construido en base a los parametros
analizados en la estrategia de marketing de contenidos, y de acuerdo a la red social que se
haya escogido se construird la publicacién a ser lanzada; por ejemplo para Facebook el
contenido debe ser visual con imagenes que sean llamativas para el usuario y causen
atraccién de lo que se propone. No se debe dejar a un lado el texto, para las actualizaciones
del estado por ejemplo resultan ser eficaces, también al momento de realizar preguntas o

trivias es esencial imagenes acompanadas de texto.

En el caso de hacer uso de Twitter, se debe priorizar la informacién de actualizacion en las
actividades ligadas al entorno, mensajes cortos de promociones, nuevos productos,
oportunidades laborales, en si hay que enfocarse a situaciones puntuales y en momentos no

tan frecuentes afiadir imagenes o vinculos de interés para los seguidores.
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Si se desea hacer uso de publicidad en YouTube, la tendencia de la actualidad es identificar
los videos mas vistos en el entorno al que se desea llegar y pactar convenios con los
creadores de dichos videos para que incluyan en sus filmaciones ciertos anuncios con
informacion de las empresas contratantes, un claro ejemplo de esto es lo que realiza
Enchufe.Tv en sus cortos comicos. Si se desea apreciar el uso de esta estrategia visite:

https://www.youtube.com/user/enchufetv

5. Redes sociales y servicio al cliente.- Las redes sociales se van convirtiendo en sitios muy
accesibles para los clientes y personas interesadas en los productos o servicios que se
ofertan en el mercado. El hecho de hacer llamadas telefénicas con largas esperas e
incremento en las planillas telefonicas, resulta tedioso para el consumidor y en la mayoria
de casos esto va rompiendo lazos creados entre la empresa y los clientes.

El internet es un medio al cual la mayoria de la poblacién nacional tiene acceso, basta con
escribir un pequefio texto en Facebook o Twitter para ser atendido en tiempo real y tener la
satisfaccion de que los problemas hayan sido resueltos, en este sentido es muy importante
que a la persona que se le haya designado cumplir con las funciones del manejo de la
plataforma social tenga conocimiento o acceso a informacién que permita satisfacer las

inquietudes de los seguidores.

Figura 46: Proceso Redes sociales y servicio al cliente.

Atencion . Resolver
! Chat en vivo
personalizada problemas

Fuente: Elaboracion propia. (2014).
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De seguidores a clientes.- Resulta incomprensible tener gran cantidad de seguidores en las
redes sociales y a la vez que nadie se interese a dar el paso a la compra de los productos,
para las personas en su mayoria resulta gratificante obtener descuentos o gratuidades al
adquirir un bien o servicio, partiendo de esta alternativa de atracciéon por parte del
consumidor se puede enlazar mensajes en Twitter a la parte de descuentos en las paginas
web, o su vez captar usuarios para que participen en concursos y obtengan premios. Este
tipo de actividades con publicaciones llamativas va generando fidelidad hacia los productos

y calidad en el servicio.

Figura 47: Proceso base de seguidores nuevos clientes.

Atencion

Nuevos
clientes

Satisfaccion

Fuente: Elaboracién propia (2014)

Medir éxito o fracaso.- al igual que en la estrategia de e-mailing, una vez concluida la
campaiia de publicaciéon debera ser analizada para conocer si los resultados se inclinan al
éxito o fracaso caso contrario el esfuerzo realizado para poner en marcha la estrategia de
sera en vano, de esta forma los involucrados podran tomar medidas de correccién oportunas
y analizar las falencias para corregirlas inmediatamente. Algunos de los pardmetros mas
relevantes a analizar pueden ser: Ventas realizadas por internet, nimero de clientes
atendidos satisfactoriamente, comentarios en las publicaciones, nimero de seguidores, clics

en links adjuntos a los mensajes.
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Tabla 18: Recursos para medir éxito o fracaso.

Responsable

Recursos

Presupuesto

Observaciones

Encargado de
marketing y ventas.

Tiempo

Analizar los resultados con su
equipo de trabajo.

8. Errores a evitar.- el mayor error que se comete en el marketing de las redes sociales es
creer que las estrategias que el dia de ayer resultaron exitosas lo seran el dia de mafana, los
medios sociales cambian constantemente y es necesario irse adaptando en todo momento e
ir refinando la estrategia a lanzar para mantenerse en un status vanguardista y no caer en lo

rutinario que a fin de cuentas causa desinterés y alejamiento por parte de los seguidores.

Otro de los errores muy comunes es la falta de constancia en las publicaciones, los
seguidores que llevan algin tiempo observando los contenidos de un sitio web y son

conscientes de que han sido olvidados se llevaran una mala imagen de la empresa y hay que

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

tener en cuenta que volver a ganar una buena impresién sera muy complicado.

Para ejecutar de forma efectiva las estrategias de marketing digital planteadas, se sugiere contar con

los siguientes recursos:
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Tabla 19: Recursos para el desarrollo de las estrategias de marketing Digital

Matriz de recursos

Cantidad Detalle Caracteristicas Presupuesto
. Conocimientos en: Informatica,
Persona con manejo de . . .
1 . . manejo empresarial de redes sociales,
social media . .
marketing, negocios.
$750,00 mes
Sistema operativo Windows 8
1 PC de escritorio / PC portatil | Procesador core i 5 en adelante
Memoria Ram 6GB en adelante
Disco duro 1000 GB en adelante $890,00
. , Instalacién en version 2010 en
1 Microsoft office adelante
$269,00
1 Sara Designer Pro X10 Instalapon de.l programa para crear
material publicitario y sitios web
$255,00
1 Google Analitycs Registro de una cuenta gratuita
$0,00
1 Gmail / Hotmail Registro d.e una c.uenta, de
preferencia Gmail
$0,00
2 Redes sociales Reglstro de una cuenta en Facebook y
Twitter
$0,00
1 SendBlaster Descarga e instalacion gratuita
$0,00
1 Internet banda ancha Velocidad minima de 1GB
$45,00 mes

Fuente: Elaboracién propia (2014)

95




6.1.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La mayor parte de Pymes encuestadas aplican estrategias de marketing para tratar de

vender sus productos.

Los medios de comunicacidn por los cuales se hace publicidad principalmente son prensa

escrita, radio, television.

El 94% de Pymes estan interesadas en aplicar estrategias de marketing digital en sus

empresas.

El reconocimiento de ventajas en transacciones por internet resulta ser mayor al de las

desventajas.

En su mayoria los representantes de las Pymes encuestadas estan conscientes que las

empresas que no se involucran en los e-business pierden participacién en el mercado.
Aplicar estrategias de marketing digital abrira las puertas a mas negociaciones en donde se

evite disminuir ganancias por la intervencién de terceras personas que forman parte de las

negociaciones.
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6.2.

Recomendaciones

Las Pymes asociadas a la CALTU deben solicitar capacitaciones para involucrarse en el

mundo de negocios por internet.

Los representantes o duefios de las Pymes deben contar con personal que tenga experiencia

en manejar marketing digital.

Direccionar cierta parte del presupuesto de marketing a implementacién de marketing

digital.

Conocer el desarrollo de las grandes empresas y como estas aplican marketing digital en sus

exitosos modelos de comercializacién.
Realizar estudios de mercado para conocer los nichos de mercado a explotar a través de

internet y los canales de comunicacién por la web que se ajusten al giro de negocio y

captacion de clientes potenciales.
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Anexo 1

Tabla 20: Formato de encuestas para las Pymes de calzado de Tungurahua agremiadas a la CALTU.

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato

Los fines de esta encuesta son académicos, con el propdsito de recabar datos para el
desarrollo de tesis de postgrado.

Modelo de encuesta para conocer la aplicacion de estrategias de Marketing digital en
empresas de calzado de la provincia de Tungurahua.

Dirigido a: Pymes de calzado de Tungurahua agremiadas ala CALTU
Objetivo: Conocer si las empresas aplican o desearian aplicar estrategias de marketing digital.
Nota: Marque con una X la respuesta escogida.

1| ;Aplican estrategias de marketing en su empresa?

Si
No

Porqué:

2 | (Qué tipo de canales de comunicacién utilizan para promocionar su producto?

Television
Prensa escrita
Radio

Sitio web
Redes sociales
Ninguno
Otros

3 [ ;Qué tipo de resultados ha obtenido?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

4 | ;Ha escuchado hablar acerca del marketing digital o marketing 2.0?

Si
No

(Ha visto publicidad de empresas nacionales de producos relacionados a su giro de
5 [ negocio en internet?

Si
No

Mencione la empresa:

6 | ;Ha contactado clientes o proveedores nacionales a traves del internet?

Si
No

Mencione el nombre en caso de ser empresa:

7 | (Ha realizado alguna compra o venta por internet?

Si
No

Mencione el sitio web:

8 [ ;Qué ventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?

Bajo costo
Rapidez
Comodidad
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Disponibilidad de productos
Mejores ofertas

Atencion personalizada
Detalle de los productos
Otros

.Qué desventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?

Fraude

Problemas en el envio

Constatar fisicamente el producto
Desconfianza

Otros

10

¢;Le llama la atencién aplicar estrategias de marketing digital en su empresa?

Si
No

Porqué:

11

;/Qué variables le motivan a involucrar a su empresa en internet?

Innovacién

Darse a conocer sin limite alguno
Tendencias de marketing del siglo XXI
Competir con grandes de la industria
Facilidad de negociacién

Rapidez en las transacciones
Comodidad para el cliente

Oferta datallada de productos

12

(Cree usted que las empresas que no aplican marketing digital pierden participaciéon
en el mercado?

Si
No

Porqué:

Empresa encuestada:

Fecha:

Firma de responsabilidad:

Fuente: Elaboracién propia. (2014)
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Anexo 2

Tabla 21: Formato de encuestas para los comercializadores de calzado de la provincia de

Tungurahua.

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato

Los fines de esta encuesta son académicos, con el propésito de recabar datos para el

desarrollo de tesis de postgrado.

Modelo de encuesta para conocer la aplicacion de estrategias de Marketing digital en

empresas de calzado de la provincia de Tungurahua.

Dirigido a: Comercializadores de calzado de la provincia de Tungurahua

Objetivo: Conocer si las empresas productoras y comercializadoras de calzado utilizan marketing

digital
Nota: Marque con una X la respuesta escogida.

1

(Aplican estrategias de marketing en su empresa?

Si
No

Porqué:

.Qué tipo de canales de comunicacién utilizan para promocionar su producto?

Television
Prensa escrita
Radio

Sitio web
Redes sociales
Ninguno
Otros

;Qué tipo de resultados ha obtenido?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

(Ha escuchado hablar acerca del marketing digital o marketing 2.0?

Si
No

(Ha visto publicidad de productores nacionales de calzado en internet?

Si
No

Mencione el medio de comunicacion:

¢(Ha contactado clientes o proveedores nacionales a través del internet?

Si
No

Mencione el nombre en caso de ser empresa:

(Ha realizado alguna compra o venta por internet?

Si
No

Mencione el sitio web:

;Qué ventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?

Bajo costo
Rapidez
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Comodidad

Disponibilidad de productos

Mejores ofertas

Atencion personalizada

Detalle de los productos

Otros

.Qué desventajas piensa usted que tiene una transaccion en internet?

Fraude

Problemas en el envio

Constatar fisicamente el producto

Desconfianza

Otros

10

¢Le llama la atencién aplicar estrategias de marketing digital en su empresa?

Si

No

Porqué:

11

;/Qué variables le motivan a involucrar a su empresa en internet?

Innovacién

Darse a conocer sin limite alguno

Tendencias de marketing del siglo XXI

Competir con grandes de la industria

Facilidad de negociacién

Rapidez en las transacciones

Comodidad

Oferta detallada de productos

12

(Cree usted que las empresas que no aplican marketing digital pierden participaciéon
en el mercado?

Si

No

Porqué:

Empresa encuestada:

Fecha:

Firma de responsabilidad:

Fuente: Elaboracién propia. (2014)
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Anexo 3

Tabla 22: Formato de encuestas para el consumidor final de calzado de la provincia de
Tungurahua.

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Ambato

Los fines de esta encuesta son académicos, con el propdsito de recabar datos para el

desarrollo de tesis de postgrado.

Modelo de encuesta para conocer la aplicacion de estrategias de Marketing digital en
empresas de calzado de la provincia de Tungurahua.

Dirigido a: Consumidor final de calzado de la provincia de Tungurahua

Objetivo: Conocer si el consumidor final de calzado ha sido influenciado por estrategias de
marketing digital

Nota: Marque con una X la respuesta escogida.

1

.Compra usted calzado nacional?

Si
No

Porqué:

(Ha comprado calzado nacional por internet?

Si
No

Mencione el sitio web:

(Ha comprado algiin articulo por internet?

Si
No

Mencione el sitio web:

¢Si ha comprado algin articulo, qué lo motivé a hacerlo?

Publicidad del producto
Necesidad

Curiosidad

Status vanguardista
Otros

;Compraria calzado nacional desde la comodidad de su casa por internet?

Si
No

Porqué:

¢Ha visto publicidad de calzado nacional en internet?

Si
No

Mencione el medio de comunicacién:

;Qué ventajas piensa usted que tiene una transacciéon de compra por internet?

Bajo costo

Rapidez

Comodidad

Disponibilidad de productos
Mejores ofertas

Atencion personalizada
Detalle de los productos
Otros

;{Qué desventajas piensa usted que tiene una transaccién de compra por internet?

Fraude
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Problemas en el envio

Constatar fisicamente el producto
Desconfianza

Otros

(Cree usted que las empresas que no promocionan sus productos en internet pierden

9 | participacion en el mercado?
Si
No

Porqué:

Persona encuestada:

Fecha:

Firma de responsabilidad:

Fuente: Elaboracion propia. (2014)
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Anexo 4

Tabla 23: Empresas dedicadas a la venta de calzado al por menor.

No. RAZON SOCIAL NOMBRE COMERCIAL TELEFONO
AUCATOMA CHIMBORAZO BLANCA CECILIA ~ NO DISPONIBLE '99924256
GARCIA RIVERO MIGUEL RICARDO MIGUELR. GARCIA 'NO DISPONIBLE
ONATE ESCOBAR ZOILA BEATRIZ MATERIALES DE ZAPATERIA  '32824452
CORDOVA MARTHA SUSANA LA REBAJA '99919765
ACURA BAYAS LUIS FABRICIO NO DISPONIBLE 'NODISPONIBLE
CRIOLLO CHAGLLA LUIS GONZALO ALMACEN DELA CURTIDURIA. 'NO DISPONIBLE
ANGO PAUCAR WILSON RODRIGO NO DISPONIBLE 'NO DISPONIBLE
BEDON MAYORGA GUIDO MAURICIO GAMASUELAS 32823460
FLORES CAMINO LORENA JEANETTE PELETERIA TEBEX 'NO DISPONIBLE
RUIZ BETANCOURT VICTORIA EUGENIA CREACIONES ALVI 32422893 032422893
MISNAZA CAMPANA ELSY GUADALUPE NO DISPONIBLE 'NODISPONIBLE
CALUCHO LIZANO ISAURA MARIANA CABINAS TELEFONICAS 32445068
LOPEZ NAVARRETE ANGEL NOLBERTO LOPEZ NAVARRETE ANGEL NO 99215102
BOTICA SUDAMERICANA HEREDEROS DEL DR. HE BOTICA SUDAMERICANA ~ 'NO DISPONIBLE
DISTRISHOES S.A DISTRISHOES S.A. 'NO DISPONIBLE

—_
o

DIRECCION RUC.
'LAS CLAUDIAS S/N 0200827889001
'ESPEJO 05-21 ROCAFUERTE 1713338257001

'VICENTE ROCAFUERTE 06-16 CONST 1800697672001
‘TOMAS SEVILLA SN CRISTOBAL COL('1800970194001
'JUAN BENIGNO VELA NO2-13 TOMA. 1801620582001
'TOMAS SEVILLA 08-17 DARQUEA 1801656818001
'BOLIVAR N13-54 MARIANO EGUEZ '1802126761001
'ESPEJO 05-27 ROCAFUERTE 1802593051001
'PRIMERA IMPRENTA 09-102 TOMAS ‘1802752566001
'SIMON BOLIVAR 06-52 VARGAS TOR 1803012572001

'ESPEJO 05-12 SUCRE 1803140969001
"ASUNCION SN BRASILIA 1804036125001
'ELOY ALFARO 05-06 COLON 1804487344001
'SUCRE 06-25 MERA 1890149169001

'PANAMERICANA NORTE KM 2 Y MEI 1891722679001

Fuente: INEC (2014).
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ACTIVIDAD UBICACION GEOGRAFICA

GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
G477121, VENTA ALPOR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
G477121, VENTA ALPOR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA ALPOR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/ TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
GA77121, VENTA AL POR MENOR DE CALZADO AMBATO/TUNGURAHUA/SIERRA



Anexo 5

Tabla 24: Empresas dedicadas a la venta de calzado al por mayor.

No RAZON SOCIAL NOMBRE COMERCIAL TELEFONO  DIRECCION RUC ACTIVIDAD UBICACION GEQGRAFICA
1 COMERCIALIZADORA GRUPQ CANGURO' GRUPO CANGLRO ‘N DISPONIBLE 'PSIE. 340AV. EL CONDOR 1791251695001 G464131, VENTA AL POR MAYOR DE CALZADO. AMBATO,TUNGURAHUA/SIERRA
2 GARZON HOYOS ORLANDO DISTRITALIA 'NO DISPONIBLE 'VARGAS TORRES N10-21 PRIMERA IMP 1803136108001 GA64131, VENTA ALPOR MAYOR DE CALZADO. ANBATO/TUNGURAHUA/SIERRA
3 METRODISTRIBUCIONES S.A. NODISPONIBLE 'NO DISPONIBLE AV, BOLIVARIANA SN ISIDRO VITERI 1891708854001 6464131, VENTA AL POR MAYOR DE CALZADO. AMBATO)TUNGURAHUA/SIERRA

Fuente: INEC (2014).
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Resumen Final

Disefio de estrategias de marketing, comunicacién y comercializacién basadas en modelos de
marketing digital Business to Business B2B y Business to Consumers B2C para las Pymes de
calzado de la provincia de Tungurahua agremiadas a la cAmara nacional de calzado CALTU.

Mario Andrés Le6n Naranjo
107 paginas

Proyecto dirigido por: Jorge Vladimir Nufiez Grijalva, Mba.

Las Pymes de calzado de la provincia de Tungurahua asociadas a la CALTU en su mayoria con un
limitado conocimiento de estrategias de marketing digital actian de forma empirica en sus
actividades de comercio, y es oportuno que tomen la decisiéon de hacerlo.

Para conocer el entorno de las Pymes, se recabd informaciéon a los sectores involucrados
directamente en la cadena de comercio de calzado nacional para dar una propuesta ajustada a las
necesidades reales de este mercado.

Esto permiti6 disefiar estrategias de marketing digital con la finalidad de que las Pymes enfoquen
optimos canales de comunicacidn a través del Business to Business B2B y Business to Consumers B2C,
Gran porcentaje de Pymes y comercializadores tienen el interés de relacionarse con los negocios en
linea, deben adaptarse de forma responsable y constante. Los mismos empresarios en su mayoria

reconocen que al no tener presencia en internet se va perdiendo participacién en el mercado.
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