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RESUMEN

El E-marketing o marketing electronico, es consideruna importante alternativa
para las empresas en sus gestiones comercialadelgue otorga soporte a las
gestiones de ventas exclusivamente a través deddms digitales, sin embargo,
los resultados de la aplicacion de este recursentkgpan de factores especificos
considerados. El objetivo del presente estudiora@t@r los factores que inciden
en la integracion del e-marketing al plan de meroadn las empresas
guayaquilefias. Se consideraron dentro del marea@oedonceptos relacionados
con el contexto del estudio como por ejemplo léextaxl de la red, social networks,
web 2.0, entre otros citados y referenciados ddseéates confiables. La
metodologia se baso6 en un disefio cualitativo,dgmvestigacion descriptiva y un
método deductivo; la poblacion considerada fueesneimpresas guayaquilefias,
para las cuales aplicando entrevistas. Los resdtadlevantes reflejan una
creciente consideracion de las redes socialeslgmgestiones de compra y venta,
el costo menor de pautar en redes sociales, enaranipn con los medios
tradicionales inciden a que las pequefias y med@masesas pauten publicidad de
sus productos y servicios, esto a pesar de quedas tcuentan con un plan de
marketing digital a diferencia de las grandes esgggaunque para estas el invertir
en estrategias mas complejas genere mayores ridsgazianto a las estrategias
consideradas en la propuesta, principalmente secaiimaron a facilitar la
integracion del e-marketing al plan de mercadedadeempresas, considerando

varias acciones puntuales de las cuales estasizaigemmes podrian basarse.

Palabras clavesE-marketing, sociedad de la red, social networlel 2.0, plan

de mercadeo.
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ABSTRACT

E-marketing or electronic marketing is consideredimportant alternative for
companies in their business administrations bectassgpports sales management
exclusively through digital media, however the fesof the application of this
resource will depend on specific factors considelde: objective of this study to
determine the factors that affect the integratibe-marketing into the marketing
plan in The Guatemalan Companies. Concepts retatélie context of the study,
such as the network society, social networks, wélh @mong others cited and
referenced from reliable sources, were considei#dnithe theoretical framework.
The methodology was based on a qualitative desige,of descriptive research and
a deductive method; the population considered Wer&uatemalan companies, for
which applying interviews. Relevant results refle@growing consideration of social
media for buying and selling, the lower cost oasting on social media compared
to traditional media advertising their products aedvices, this even though not all
have a digital marketing plan unlike large companathough for these investing
in more complex strategies generate greater risk#or the strategies considered in
the proposal, they were mainly aimed at facilitgtihe integration of e-marketing
into the marketing plan of companies, considerggesal specific actions on which

these organizations could rely.

Keywords: E-marketing, network society, social networks, el marketing

plan.
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Introduccion

El presente trabajo se direcciona al estudio déalttsres determinantes sobre
la integracion del E-marketing al plan de mercaeletas empresas, tomando como
objeto de estudio a las empresas de la ciudad @gaquil. Este enfoque de
negocios puede definirse como las operaciones ogreoy venta de bienes o
servicios a través de medios electronicos, ensecl@les se destacan las redes
sociales, sitios web de las compafias, portalescedzados y otras paginas web.

La caracteristica principal del estudio se basadentificar un conjunto de
herramientas que proporciona el marketing, integeddinternet. Por lo tanto, para
analizar la problematica de estudio es necesariimegar los factores que han
incidido en el auge del e-marketing, entre los esiade destaca el desarrollo
tecnoldgico que conduce a la introduccion de nuewvaseras o vias de publicidad
o dar a conocer tu marca de manera facil y rapida.

Con base a esta perspectiva, para el presentécestéuahalizaran los diferentes
procesos de mercadeo utilizados por empresasaiedad de Guayaquil, a fin de
determinar cuan grande es la magnitud del cometemronico en la actualidad.
Asi mismo, se busca realizar una comparacion ehtrearketing tradicional y el
e-marketing, para lo cual se aplicara herramietiasomparacion y se analizara
entre ellos el uso de los medios sociales.

En este contexto, se analizara cuantas compafiasidelad de Guayaquil usan
Instagram, Facebook, Linkedin para lograr una mayaptacion de clientes o
vender sus bienes o servicios; a su vez se logegiféicar cuan importante es para
las empresas la creacion de paginas web, crearam®aa digital y realizar ventas

por Internet. Por lo tanto, el estudio estara etirado de la siguiente forma:



En el primer capitulo se presenta el desarrolloyg®lo teorico, a través del
cual se analizan varias teorias relacionadas coragieting tradicional y el e-
marketing o marketing digital, los medios de cornanion tradicionales y
digitales, entre otros temas que proporcionarapette tedrico-cientifico a la
investigacion.

En el segundo capitulo se presenta el marco ref@iemediante el cual se
analiza desde una perspectiva macro, meso y ntécexperiencia de integracion
del e-marketing en otros paises del mundo y deda&m, asi como un andlisis
general de la situacion en el Ecuador.

En el tercer capitulo se presenta la metodologiawstigacion, a traves de la
cual se definird el disefio de investigacion, eb typel método de estudio. Asi
mismo, se describe la poblacion y la muestra daesap guayaquileiias sobre las
cuales se aplicara la técnica de investigacioncsieleada. En este apartado se
presenta también el andlisis de los resultadosstetiio de campo.

En el cuarto capitulo se presenta el informe fi®la situacion estudiada, en
este caso con respecto a los factores que deterfaii@egracion del e- marketing
al plan de mercadeo de las empresas. Finalmentancbeye el apartado
correspondiente a las conclusiones y recomendagi@sé como la bibliografia

consultada en la investigacion y los anexos pertase

Antecedentes
Para conocer mejor la tendencia en la era actgahs®lachaca (2017) hizo
referencia que el cliente moderno no pone la sirftei atencion a los medios de
comunicacion tradicionales, diversos estudios yisindlevados indican que las
personas invierten una gran parte de su tiempedassrsociales o pasan mucho

tiempo en el mundo digital como se lo conoce hoglianPor lo tanto, se podria



decir una de las estrategias de las empresasbdidtiras es que los clientes
verifiquen sus paginas para que estén al tantaslg®ductos, a fin de que las
ventas en linea o en fisico contribuyan a increareganancias y se pueda obtener
una mejor rentabilidad con un posicionamiento esddocen la marca.

En pocas palabras se puede decir que en un mumg@artdiante y a su vez tan
competitivo las empresas o empresarios no debetacgeecon los manos cruzados
ya que la innovacion tecnoldgica esta en el apogeofacil como pestafiear y se
puede visualizar el producto que venden con alguvadad ingeniosa que atrae
mMas masas Yy asi proporcionan ganancia y fidelidadiehntes a la competencia.

Bayas, Cadena y Chamorro (2018) sugirieron quetetret ha revolucionado
el consumo en todos los campos, tal es asi qudgsemprendimientos 0 mundo
de los negocios, se debe tomar mucha considertaién como el mejor aliado al
uso de la tecnologia, ya que se pueden observdrasuentajas al estar conectados
e interactuando en forma directa, tiempo real lzatido los diferentes medios
digitales a disposicion.

Por lo tanto, en la opiniéon para el mundo emprakan general es de suma
importancia tener una presencia mucho mas fuedaer muchas vias o canales a
la hora de ofrecer sus productos y servicios, y megor valiéndose de las muchas
bondades y ventajas de la banda ancha, ya queve@ara nada acaparar clientes
y no poder satisfacer todas sus exigencias del dia.

Para lo cual Simoén (2018) sefialé que el turismaidenado un fendmeno de
naturaleza mega diversa y con una estructura cganpl@ desarrollado un gran
impacto en el mundo actual y en el sector de pridnca lo largo del tiempo

poco a poco, en cada rincén del mundo, siendo arosdsectores econdmicos



con mayor capacidad y rapidez de crecimiento; sstiebe gracias al mundo de la
tecnologia ya que el mundo turismo con su accedesgrrollo en dicho campo,
principalmente a las redes sociales, le han prapmado un mayor alcance de
manera rapida y eficaz.

Las empresas productoras necesitan del marketgitaldya que en muchos
casos sus medios de publicidad son anticuados figslempresarios buscan mas
comodidad a la hora de ejercer sus trabajos, lootmile tienen que hacer es ver
su celular paginas como OLX y comprar sin la maed andar buscando dé lugar
en lugar.

Segun Acacio, Aldana, y Urango (2019) acotaronmpara que pudieran tener o
generar un conocimiento totalmente claro del cotapuento y tendencia del
mercado es muy indispensable realizar una ges@orcubl posea objetivos
claramente establecidos, estrategias, técnicagiasny actividades que por medio
de las cuales nos ayuden a obtener los objetivgsupstos, por los cuales nos
permitan tener un conocimiento totalmente clarcctiehte y asi se pueda prolongar
la relacion entre el consumidor y la organizacion.

Desde esta perspectiva, la tecnologia va a la mamdéa evolucién empresarial
en el mundo, la innovacién de estos medios es vadamas avanzada y las
empresas 0 empresarios que no lo usan de manenazada y no lo ven como
medio no solo para ventas, sino que también pajaraseen procesos de los
diferentes departamentos, podrian perder compdgtiven el sector en el que
operan.

Hilda, y Alpaca (2019) indicaron que el e-mailirgguea estrategia integradora
de marketing digital que tiene como principal abetmedir todo éxito de una

entidad empresarial no solo por la venta de pradysino también por la



retencion, satisfaccion y captacion de los mejoliestes, focalizandose en el
conocimiento, entendimiento y proyectandose a sgesidades permite las
interacciones mas reales por medios digitales.

Actualmente, existen muchas herramientas que pexmibptimizar tiempo y
recursos en la web para las empresas, pero a gamben existen herramientas
que permiten un mejor campo de comunicacion, eatngegecepcion de la
informacion en la web, ahora esta el saber seleacicual es la mas indicada para
el giro y entorno del negocio ya que no todas smmectas para la estructura
organizacional del mismo.

Planteamiento del Problema
Hace mas de 20 afios surgio a nivel mundial elrsessigue cambio el mundo tal y
como lo conocemos por medio de la cual se abrigamorama desconocido para
muchos que permitié el paso a la utilizacion derimgt, conocido comoworld
Wide Web”(www), no se habia podido determinar que alcancdrig a nivel
internacional y todo el sin nimero de cambios gaeria consigo para el mundo
empresarial. No obstante, esta herramienta genevdifioaciones en las
interconexiones a nivel global, mejorando, fadiida las comunicaciones y
generando nuevas oportunidades de negocios de anarder directa y en cierto
punto mas eficaz con los clientes.

En este contexto, en estas Ultimas décadas salbaidanotable y considerable
crecimiento del comercio en el area digital, lol¢ama como atribucién principal
entre otros factores a la creacion de diferentdssresociales, el desarrollo de
plataformas especializadas en la compra-ventatteilas, modelos certeros para
el desarrollo de sitios web para las empresas,asmhe pago digital y como se ha

ido trasladando el marketing tradicional hacia nfogue de e-marketing.



A criterio de Gonzalez (2015) comentd que ningwividuo o empresa se
encuentra exento de la tecnologia, para lo cusdmar y dejar a un lado esta
tendencia nueva resultaria contraproducente paoagknizacion, desde las
empresas que comercializan bienes hasta las qeeeofservicios.

No obstante, aln existen empresas que no haceateuserramientas digitales,
por lo que podrian estar en peligro ya que lomtd® actuales prefieren ver y
adquirir sus productos de manera comoda, rapidecgzea traveés de Internet. La
incorporacion de herramientas digitales, provocoakyunos mercados que la
competencia se expanda y a su vez implemente exgast para eliminar
competidores a través del uso de medios digitales.

En este caso, entre los medios digitales mas dektam de mayor uso se
encuentran: Instagram, Facebook, y Whatsapp; sidasomenos costosos
dependiendo para que uso se los apliquen. Asi miaatoalmente Youtube ha
incorporado anuncios a su contenido lo que les iper@nlas empresas pautar a
través de este medio. Otras empresas, han optadogar sus propias paginas
web e incorporar una nueva estructura digital wégale carritos de compra, 0
hacer uso del mailing.

Estas herramientas en su mayoria son utilizadasgesrerar mayor visibilidad
de una empresa, marca y/o producto sobre un medegeioninado a nivel Global,
asi como para poder optimizar, canalizar y poégall a una mejor interaccién con
sus clientes, a su vez potencializar las ventesvés de medios digitales.

Muchas empresas también utilizan en una gran ehneailing para no solo
hacer llevar su informacion sino también entablaa gonexion directa con sus

clientes ya que en este basto mundo empresari@yaria de personas se sienten



a gusto cuando se las prioriza y que mejor querdonmacion puntual y precisa
de nuevos productos o promociones de la empresa.

Desde esta perspectiva, la problemética de essadiletermina con base a los
factores que limitan o condicionan la incorporaciiel e-marketing en las
empresas guayaquileiias, considerando que, a kaidatly aun se evidencia que
existen empresas que no han logrado incorporaeef@nente las herramientas
digitales a su plan de mercadeo, lo que conseauente afecta su competitividad
y supervivencia a largo plazo.

Pregunta General de investigacion.
¢, Cuales son los factores de importancia o releageria la integracion de la

e- marketing al plan de mercadeo general en lasesap guayaquilefias?

Justificacion

En la actualidad, el uso de herramientas digitséeba conceptuado en un
aspecto de mucha importancia a tal impacto queoskig colocar como
primordial para los individuos, dado que se engaentnculado en gran
porcentaje a las actividades que realizan de faliaréa en diferentes ambitos.

Desde esta perspectiva, y considerando las teragegee conducen hacia un
mayor uso de la tecnologia, resulta convenientdizanalos factores que
determinan su aplicacién en el &mbito comercial.

A partir de este enfoque, la relevancia del presestudio para la sociedad
radica en la necesidad conocer los aspectos queal@ente influyen en la
implementacion del e-marketing en las actividadescdmercializacién que

realizan las empresas, con la finalidad de podabkxer un diagndstico para la



cual las empresas puedan realizar y estableceffipamilbnes en sus procesos y a
si obtener mejoras que satisfagan las necesidadgassctlientes

En este contexto, los principales beneficiarios diegarrollo del presente
estudio seran las empresas guayaquilefias, puestos@ues proporcionara
informacion vélida y actual sobre los factores asoderar al momento de
implementar o mejorar el uso del e-marketing enptan de mercadeo,
permitiéndoles disefiar planes muchos mas eficignpegencializar de la mejor
forma sus negocios con base a herramientas dgyadkcuadas.

Asi mismo, entre los beneficiarios del trabajo seuentra los consumidoresen
general, considerando que a pesar de que cadaowemé&s las personas que
prefieren utilizar herramientas digitales para adgigoienes o servicios, siendo esta
una tendencia en crecimiento; aun es preciso cemsidspectos tales como la
seguridad y el respaldo que exigen los clientesoahento de realizar transacciones
en linea.

En otro apartado, es importante destacar que aatlalidad, las compras en
lineas estan incrementando y el E-Commerce sigagetrdo en conjunto con las
Pymes en la ciudad de Guayaquil; sin embargo, restee lograria sin la debida
capacitacion para el manejo de redes socialesgmgieb y diversos métodos de
pago a través de una adecuada distribucion dedossos e incorporacion de las
TIC’s (Pilco, 2018).

Por lo tanto, la informacion que se obtenga devastigacion, puede contribuir
a sintetizar la forma en que se desarrollan el eatiag, facilitandole a mas
empresas la transicion hacia este enfoque de regaleibido a que se no se necesita

fuertes cantidades de dinero para su inversionagiesomo tendria mas



acogida en las Pymes que se estan transformanadartera global y local en
funciodn a la estrategia.

La necesidad de desarrollo de todos implica dg&gi& nuevas barreras este
estudio muestra que se rompen paradigmas ya quecasitas ir a una tienda para
comprar, ademas permite desarrollar diferentediiabdes a su vez ganar mucho
campo que personas 0 empresas que no se actuslizditeralmente ciegas ante
este amplio mundo tecnoldgico algo tan sencillo @g@ublicar en redes sociales
como algo mas complicado creando una pagina Webeotaces con otras
paginas.

Objetivos de investigacion
Objetivo General

Determinar los factores que inciden en la integiraciel e-marketing al plan de
mercadeo en las empresas guayaquilefias.
Objetivos especificos

1. Analizar los fundamentos teéricos referentes aketarg tradicional yal
e-marketing, asi como su aplicacién en el plan @gcadeo de las
empresas.

2. Establecer el impacto del e-marketing dentro ceeh gleneral de
marketing a nivel global y local.

3. Definir el disefio metodoldgico necesario para sad®llo del estudio
sobre la integracion del e-marketing al plan decad®o en las empresas
guayaquilenas.

4. Caracterizar los procesos relacionados al uso-delr&eting vy el
marketing tradicional en los planes de mercadelagempresas

guayaquileias.
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5. Describir los factores determinantes importantea [@integracion del e-

marketing al plan de mercadeo de las empresas Guitsfias.

Premisa de investigacion
Con base al problema previamente establecido,dmipa de investigacion se
plantea de la siguiente forma: “El crecimiento yngteacion del Internet, la
reduccion del costo en adquisicion de tecnolodiase superlativo que le dan los
consumidores y la gran cantidad de herramientgdigagiones que se posee en el
dia de hoy, han incidido en que cada vez sean mgaeesas las que se trasladen al
uso del marketing digital para potencializar suaat® a potenciales clientes e

incrementar el rendimiento de sus ventas.
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Capitulo |
Marco Teorico

Teorias del enfoque del consumidor
Desde la perspectiva de Rosales (2015) acoté deletrta microeconomia la
importancia de analizar teoria del consumidor duzeca todo el estudio sobre el la
conducta de individuos en el marco o campo comemade con relacion a la
informacion que se logre obtener sobre estos,mmiéle disponer de una serie de
respuestas con las cuales las empresas puedertiafigec sus gestiones y
estrategias.

El consumidor bajo este concepto se puede determamao el punto céntrico
en los actuales momentos de toda empresa, tomanctmsideracion que por los
clientes las empresas se mantienen en el mercadixigidos a ellos donde las
firmas focalizan todos los esfuerzos y estrategiasierciales para obtener
resultados, para lo cual solo basta ofrecer unlexige servicio o producto de
calidad, para lograr mantenerlos a largo plazo.

A pesar de que en la actualidad los procesos haubiado, donde de las
tradicionales acciones que se implementaban come lal publicidad en canales
como la television, radio, prensa entre otros nmodwedado relegadas en su gran
mayoria, pero si en segundo plano, esto con lacapay desarrollo tecnoldgico
donde es mucho mas facil para los consumidores &sta clic de sus marcas y

productos favoritos.
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Citando a Schiffman y Kanuk (2015) mencionaron cgretérminos de tendencias y
comportamientos del consumidor, la teoria de lapmrtepcion refiere que las actitudes se
desarrollen conforme a lo que los consumidoresizamaly juzgan con su propio
comportamiento.

El consumidor hoy en dia se muestra con un peafiado, es decir cada uno cuenta con
diferentes caracteristicas, y para esto, es de smpartancia también que las empresas
sepan que medidas considerar para lograr satikfacerendo esto una tarea que cada vez
exige mas eficacia, y si uno no tiene un produeatodonde la competencia.

De igual manera, a pesar de la creciente oleadergem por las modificaciones de las
tendencias y globalizacién, existen grupos talesccta sociedad de la red, que acapara o
engloba a aquellos que se encuentran de una meotat@na conectados a las tecnologias,
frente a otro grupo que cada vez y cuando se hasgeqguefio que se mantiene conectado a
los procesos comerciales tradicionales.

Partiendo de esta perspectiva, el interés espaeila teoria del marketing siempre ha sido
determinante del comportamiento del comprador. Lao®delos explicativos del
comportamiento no solo estan destinados a propw@cimformacion sobre los procesos de
toma de decisiones de compra, sino también a primpar informacion sobre el impacto de
las estrategias de marketing y otros factores amtdes que inciden de manera directa o
indirecta en el comportamiento de compra.

Las declaraciones cientificas sobre decisiones atap@a para el comportamiento
intencional de diferentes instituciones o perso(@spresas, hogares, asociaciones de
consumidores, institutos de prueba, autoridadesadss) son importantes; por lo tanto, en la

actualidad se han desarrollado diversos estudi@spécto del analisis del comportamiento
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de los consumidores. En este contexto, Rosale$)2@fialo que en la literatura aplicada al
marketing existe una variedad de modelos teériésgbs para explicar el comportamiento
del consumidor. En la investigacion del consumidon frecuencia se hace una distincion
entre enfoques explicativos conductistas y neo-gcingtas o cognitivos.

Los enfoques neo-conductistas, se dedican a lavazsén del estimulo y la respuesta,
especialmente a la explicacion de los procesosrdeegpamiento en el organismo. Estos
enfoques segun manifestaron Schiffman y Kanuk (ROtklieron y explicaron que los
procesos de intervencion no directamente obserwg@alemedio de indicadores (por ejemplo,
expresiones verbales). De esta manera, es posiblgean los procesos internos de
procesamiento de informacion sobre la base deblasiantervinientes al momento de tomar
la decision de compra.

Con base a este modelo, segun manifesté Lopez ) &idd comportamiento observable
del consumidor responde a los procesos de activa@onduccion) y cognitivos del
organismo. Los procesos de activacion incluyen:ceones, motivaciones y las actitudes
resultantes; mientras que los procesos cognitistedeterminados principalmente por la
percepcion, aprendizaje y memoria. Ademas, en astidelos se tienen en cuenta los
procesos y variables predisponentes, como la jatién, a la que el consumidor ya esta
expuesto antes de la percepcion de los estimulos.

Lépez (2015) sugirid que estos factores cognitiyade activacion pueden influir de
manera significativa en la percepcion y el proceéeata que realizan los consumidores con
relacion a las estrategias de marketing desaraslgabr las empresas y los estimulos
ambientales del mercado, lo cual consecuentemeaifitéra en su comportamiento al

momento de tomar las decisiones de compras.
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Desde esta perspectiva, Anaya (2017) indicé queadagnes iniciadas por la empresa
principalmente las actividades de responsabilidaciak empresarial pueden generar un
impacto importante en el proceso de decision depcarruando estan presentes en las mentes
de los consumidores como asociaciones con la measaasociaciones de marca forman la
base para la aparicion del capital de marca; ptarito, el objetivo de la gestion de la marca
debe ser que los consumidores sean capaces dardaaoformacion de RSE como parte de
Su percepcion y conocimiento sobre la marca.

La teoria de redes asociativas, seguin manifestgaf2d17) permite comprender la forma
en que el contenido y la estructura de una marcsieaxe pueden ser percibidos por un
consumidor, asi como también la forma en que lbsaks externos o internos pueden influir
en su respuesta hacia la marca en el momento cm@ripra. En este caso, los eventos o la
informacion que percibe el consumidor se almacemanna red sistematica, mediante la cual
podra responder a dichos estimulos de formas difsserazon por la cual el autor destaca la
importancia de realizar un analisis diferenciadccdenportamiento de los consumidores.

Al respecto, Martinez (2018) indic6 que tambiérdebe analizar el comportamiento del
consumidor a partir de a clasificacién segun @l yigl nUmero de los tomadores de decisiones
tomados en cuenta en el proceso de modelado. Beamncia, debe hacerse una distincién
entre el comportamiento de compra de los hogatigadws y las empresas o instituciones
publicas, y las decisiones de compras individualeslectivas. Si se combinan estos criterios,

se dan los siguientes resultados:
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Tabla 1
Tipos basicos de decisiones de compra

Tipos basicos de decisiones de compra
Hogar Empresa o institucion

Decision de compradeDecision de compra del
propio consumidor representante

Individual

Decisiones de compr&€cisiones de compra

i o .. _del departamento de
Colectivo  influida por los familiares P

compras

Adaptado de: (Martinez, 2018)

Estos tipos béasicos de decisiones han recibidostisegrados de atencién en la teoria del
comportamiento de compra. Sin embargo, la mayoncaie cientifica se dedica a las
decisiones de compra individuales del consumiderh& prestado especial atencion en los
ultimos afios a los esfuerzos de integracidn de odmpiento que intentan capturar la
totalidad de los factores que influyen en la congmranodelos de procesos complejos.

En este caso, no solo se cubren las diferentesndiores de una decisién de compra
(eleccidon del tipo de producto, eleccion de maeteccion del lugar de compra, hora de
compra, volumen y frecuencia de compra), sino témlas diferentes construcciones para
explicar el comportamiento. No obstante, para abstenformacion especifica sobre el
comportamiento de un segmento de consumidoresréaybar, Martinez (2015) destacé la
importancia de desarrollar un estudio o investiyacde mercados, a través de la cual se
obtenga informacién detallada sobre el comportatnida compra.

Investigacion de mercado

Prieto (2013) manifestd que la investigacion decado se basa en un proceso que permite

recopilar informacion necesaria sobre el mercagobye los consumidores para tomar una
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decision importante de negocio y proceder a acte@cuerdo con el plan establecido, por lo tanto,
consta de siete etapas:

* Identificacion del proyecto: definir el problema ideestigacion y los objetivos de in-

vestigacion, creando un esquema de investigacion.

* Proyecto: establecer una hipétesis, identificantfe® de datos, directores, contratistas,

plan de investigacién, seleccion de una muestrawstigacion.

» Datos: organizacién, implementacion y control d#otel proceso de recopilacion de

datos.

» Analisis: control preliminar de los resultados a& pruebas, evaluacién del material de

investigacion, interpretacion de los resultados.

» Informe: preparacion del informe, presentaciénegeilitados y soluciones para un pro-

blema de investigacion determinado.

» Decision: Toma de decisiones a partir de los radak obtenidos de la investigacion de

mercado.

* Implementacion: Implementacion de estrategias maes establecidas en la etapa de

decision.

La investigacion de mercados segun indico Prigd@32 por lo tanto, se identifica como una
funcién esencial que debe ser considerada por tadawganizaciones si lo que se busca es
disponer de informacion fehaciente de lo que ecadw realmente requiere, busca y mas que
nada necesita, por ello su importancia en la adaglradica, en las eficientes respuestas que
genera sobre las cuales es posible trabajar y sodlwedesarrollar tarea estratégicas de accion
gue repercutirdn en la generacion de excelentefadses a nivel comercial y financiero para

las organizaciones.
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Las pequefias empresas y emprendimientos no puegjan dk lado el desarrollar
investigaciones de mercado, a pesar de saber gaéiamichos o segmentos especificos se
centraran, dado a que a partir de esta accionrdangencia también les permitiran trazar tareas
0 actividades sobre las cuales planificar estrasede trabajo interno y externo adicionales,
para asi estar preparados tanto sobre los caméie@ntbrno, actividades de la competencia

entre otros factores.

En este contexto, Martinez (2015) indicé el obfigda investigacion es que los resultados
sean un fiel reflejo de la realidad investigada.pkecision de la informacion dependera del
grado de actualizacion de los datos y de la cueatibn del error de las estimaciones realizadas
araves de diversas herramientas estadisticamperde la persona que realiza la investigacion
(p. 68).

El estudio de mercado esta orientado a identiBt@omportamiento de los consumidores,
se ha establecido como una de las categorias éstigacion comercial mas aplicadas por las
empresas, esto debido a la necesidad de las camspddiiconocer a su segmento objetivo y
saber cuales son los factores que influyen en siepeion sobre los productos y condicionan
las decisiones de compra.

Los factores asociados al comportamiento de loswuitdores pueden ser identificados
mediante la observacion directa, encuestas, estasvielefénicas o entrevistas face to face, y
de fuentes publicadas (como datos demograficositiddéa (2015) indicé que la recopilaciéon
sistematica sobre los aspectos asociados al coanpiertto del consumidor, debe desarrollarse
a partir de una previa planificaciéon de la investign de mercado, a fin de disefiar un

instrumento de investigacién que permita recalfarnmacion relevante sobre elconsumidor.
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Consecuentemente, Prieto (2013) manifesté quevésiigacion de mercado esta enfocada
a comprender al consumidor como persona al enfeargxplorar sus actitudes, necesidades,
motivaciones y comportamiento en relacion con wapecto o servicio; asi como también con
respecto a los cambios derivados de las tendemagase presentan en el mercado. En términos
generales, la investigacion del consumidor perraitena empresa obtener informacion
importante, actualizada, y valida sobre su comprabjetivo lo cual le permitira adaptarse a
las tendencias y responder de mejor manera adognienientos de sus consumidores.

La sociedad Red (Sociedad conectada)

Flichy (2018) indic6 que los usos y representagos@ciales estan ya presentes en las
matrices tecnoldgicas. Las nuevas tendencias ssciah la familia y la empresa, sobre todo,
prefiguran asi los usos de las Tecnologias defétaniacion y la Comunicacion y, a su vez,
acentuan la sociedad del individualismo conectado.

El mundo de hoy toma como prioridad la comodidach geder adquirir sus productos,
por ende, es mas facil ordenar comida y pagarldnpemet que ir a la tienda o restaurante a
comprar algo, la tecnologia esta atrapando maseacladad y esto no se puede parar ya que
cada vez y cuando la tecnologia crece y se delsataala vez mas.

Nifios de 8 afios para arriba ya usan tecnologia corad ablet, dando un ejemplo se toma
los padres que supervisan a su bebe cuando etlosnm arreglan algo o limpian la casa por
medio de una monitor o camara a través de su calulablet y no estd mal, pero desde ese
punto ya se empieza a priorizar la tecnologia queds basico de ver al bebe personalmente.

Castells (2000) hizo referencia a que el Intersairea creacion que se culturalizo: refleja

los principios y valores de sus inventores, québtamfueron los que primero las usaron y
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experimentaron su interfaz. Es mas, al ser unaokegia de comunicacion interactiva con
fuerte capacidad de retroaccion, los usos de letsmreflejan en su desarrollo como red y en
el tipo de aplicaciones tecnolédgicas que van sodgie

Se determino una arquitectura abierta y de difi@iitrol ya que los valores libertarios de
qguienes crearon y desarrollaron Internet, a séfeinvestigadores académicos informaticos,
los hackers, las redes comunitarias contra cuéisiralos emprendedores de la nueva economia.

Se puede decir que, las palabras Internet y libesgchicieron para mucha gente sinébnimos
en todo el mundo, al mismo tiempo, cuando el amdopresarial se percatd de la magnifica
capacidad que representa Internet, los valoresmamas en la red se difundieron en el conjunto
de la vida social, particularmente entre las genenas jovenes.

Peignou (2013) sefialé que Internet es hoy un naslinformacién, interaccién, opinion y
difusién incuestionable que estda empezando a supensolumen, influencia y oportunidades
a otros medios tradicionales.

Por medio del Internet en este tiempo, es posiblednera rapida y efectiva saber sobre
eventos de orden nacional o internacional, desdpodiciones presidenciales, feriados,
vacaciones, premiaciones, catastrofes naturaldsyneedades, cura y muchas novedades
adicionales que sin este medio no se conoceriatadanilidad y rapidez con la que se puede
observar en la actualidad.

El Internet puede ser una herramienta muy dafirempachas personas y empresas ya que
se puede poder hackear o enviar informacién deintogleterminado del mundo a otro ya que

antes se demoraba mucho en llegar el mensaje  éxasiertos aspectos costoso, pero
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también es muy util y eficaz cuando se la utilizauda manera correcta, cabe recalcar que
con este medio la informacion recorre segundos.

La radio, periddicos hasta la misma televisionltasun poco obsoleta que se puede ver el
diario por Internet o por redes sociales, se puedgnprogramas a traveés de Internet y
enterarnos de los acontecimientos dados en el mundo

Con base a estos antecedentes, Castells (2000)0syge la sociedad actualmente esta
pasando de la era industrial a la era de la infoidna Este cambio historico se ha generado
por el advenimiento de las nuevas tecnologias defé@macion, en particular las de las
tecnologias de comunicacion y biologicas. La s@mesigue siendo capitalista, pero la base
de los medios tecnoldgicos por los cuales acti@hdiado de energia a informacion.

Las tecnologias de comunicacién permiten la araqidih del espacio y favorecen a la
globalizacion; en este caso el potencial para wnauaicacion rapida y asincrénica también
cambia la relacién con el tiempo. Por lo tanto,t€lEs(2000) indicé que la oportunidad adaptar
y vincularse a las relaciones intensivas de coneaito que se encuentran disponibles gracias
a la tecnologia, puede ser un factor determinaatéadoosicion de las personas y de las
empresas.

Esto se debe a que las tecnologias de comunicacame Internet, permiten la
descentralizacion de las operaciones y el enfogueamtrol, aumentando la efectividad de
las redes en relacion con las estructuras jerasguipromoviendo el cambio de las
burocracias verticales a la corporacion horizoraigun indicé Castells (2000) el poder
actualmente se centra en las redes, las cualegtaexisten dentro y entre las empresas,
donde la unidad organizativa ha pasado de estantada a la capacidad (por ejemplo,

contabilidad, recursos humanos, etc.) a estartadam proyectos. En este caso, Los
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recursos, incluidos los empleados, consultoresas@mpresas, se relnen para trabajar en un
proyecto en particular, luego se dispersan y reasiguando se completa la tarea.

Castells (2000) destaco la importancia de analizeapacidad de un actor en la red, ya sea
una empresa, individuo, gobierno u otra organizgai@ participar en la red esta determinada
por el grado en que el nodo puede contribuir aolgstivos de la red. Este nuevo entorno
requiere trabajadores flexibles y calificados casno también empresas o instituciones capaces
de adaptarse a los cambios que se presentan eere&ddu, lo que llevaria a un proceso de
inclusion y exclusion de la red, siendo las em@esandividuos que no puedan adaptarse a
dichos cambios, los que queden excluidos.

Al respecto, Garcia (2016) indic6 la sociedad redsolo se basa en el desarrollo de la
tecnologia, sino en cdmo se generan nuevas formagataccion en la sociedad, la politica,
la cultura, la economia y la vida en general. lchde redes invade todos los ambitos, desde
las transacciones comerciales y los sistemas edosahasta la actividad laboral y el ocio.
Internet modifica el modo en que trabajamos y apgeros, cOmo nos comunicamos y nos
relacionamos, y va adquiriendo una centralidad gadanayor en nuestra existencia. (p. 12)

En las ultimas décadas, las sociedades altamersarrddadas han dejado atras la
produccion industrial como el principal campo palrampleo, lo que dio lugar a que el sector
de servicios y la economia de la informacién adqnienayor relevancia. En este contexto,
Garcia (2016) destac6 que con las tecnologiasidfotanacion, la divisiéon laboral, regional e
internacional del trabajo se ha expandido a nueap®o0s. La prestacion de servicios basados
en el conocimiento, evaluaciones, informacion,raeeion, analisis, finanzas, incluso cuidado,

entre otros, ahora supera en gran medida el tralegpumoduccion industrial.
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El trabajo en red y la nueva clase trabajadoradaasa la tecnologia de la informacion y
las comunicaciones (TIC) destacan el proceso aedoidn de clases y la rara posibilidad de
cambio social. En ese sentido, Castells (2000Yisuigi importancia de la informacion en la
sociedad contemporanea, puesto que ha permitigonilzar y mejorar los procesos que se
desarrollan en el ambito laboral y en el campo esgiial. Consecuentemente, en la nueva
sociedad de red, el acceso a la informacién agrde€uso de la tecnologia y el Internet se
convierte en un factor clave en la productividaoinéenica.

Desde esta perspectiva, Castells (2000) manifest@iga sociedad res es aquella cuya
estructura social esta compuesta de redes actiaolagecnologias digitales de la
comunicaciéon y la informacion basadas en la miexsbnica. Las redes digitales son
globales por su capacidad para autorreconfiguigsseeuerdo con las instrucciones de los
programadores, trascendiendo los limites terriesia institucionales a través de redes de
ordenadores comunicados entre si (p. 45).

La medida en que la tecnologia e Internet han veimhado de manera significativa las
estructuras sociales, lo cual a su vez ha genaradcserie de cambios en la forma en la que
interacttan los individuos, asi como también etdadencias del mercado. En las uUltimas décadas,
la tecnologia se ha convertido en un dispositive afilece caracteristicas reales y palpables a las
masas; Internet, a su vez proporciona infinitastiee de entretenimiento y conocimiento, lo cual
ha sido aprovechado también por el sector empadsari

La idea de una red en si misma, segun indic6 Cag00) se entiende como un
programa hecho de nodos que se comunican y coopetansi. Este sistema entrelazado
permite un sistema organizacional eficiente graaidges caracteristicas principales: la

flexibilidad, el concepto por el cual las redesgrrereconfigurarse a si mismas segun lo
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exige el entorno cambiante y, sin embargo segabajando hacia el mismo objetivo; la
escalabilidad, caracteristica por la cual las regesresentan un tamafio fijo o un nimero de
elementos, su forma y extension son variables dipeto de la conectividad de los
miembros; y finalmente, la capacidad de supervigeno que significa que debido a su
estructura descentralizada, las redes son masergss a los ataques y fragilidades en los
nodos individuales.

Social Nerworks

Moran y Cafarte (2017) acotaron que las redeslesdian marcado un punto enorme en
materia de difusion masiva, debido a su increibdaree, caracteristicas e impacto en la
sociedad actual. Son utilizadas tanto por individoomo por empresas, dado que permiten
lograr una comunicacion interactiva y dinamica.

Las redes sociales permiten de manera rapida fifti@macion por las cuales se catalogan
como de suma importancia a la hora de realizaadactividad, pero en ciertas formas no tan
precisa dependiendo del ente emisor y a su veaslaarios pueden informarse de la misma
en un periodo de tiempo corto, por ejemplo, contfBwise puede ver no solo opiniones de
otras personas, sino que también es posible vieiawa nivel mundial.

Elimpacto de las redes sociales es muy grandmqgluso se puede observar esta interaccion
en el mundo ya que muchos clubes de Futbol fikartrataciones a través de Instagram o el
mismo Twitter y asi sus seguidores pueden ented@wdedas las noticias sin necesidad de
esperar el diario o ver la television, a su vezsdaropiniones al respecto o sugerencias, aunque
no sean todas constructivas ya que si se resitirge lenguaje obsceno

Enriquez (2015) sefial6 que el estudio de las reni@ales han sido tareas asumidas por

diversas disciplinas tanto en el campo de las @srsociales y las ciencias de la salud.
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En este sentido, la categoria red social entrdgeedies o diversos matices conceptuales y
operacionales de acuerdo con los objetos de espudijpios de las diferentes areas del
conocimiento, la red social personal puede sestregia en forma de un mapa minimo que
integre o areas basicas de la vida relacional dadividuo dado o los cuadrantes: la familia,
las amistades, las relaciones laborales y escplasegelaciones comunitarias.

Se puede sefalar que las redes sociales tieneenonae fuerza de comunicacion que es
medible con el poder que tienen de atraccion \lifideion de clientes, por la cual se realizo
una revision bibliografia acerca de las redes Esc@omo factor dominante. Se pudo concluir
gue las redes sociales son un punto muy deterneieantportante para captacion y satisfaccion
de clientes

Van (2017) acot6 que las redes sociales dominanatera eficaz la forma en que viven
actualmente las personas, muchas ni cuenta tomees@écto, obviamente las el mundo
virtual, especificamente las redes sociales sevhelto sumamente importantes por la forma
gue la gente se conecta y porque realizan todavédrde internet.

La informacion acerca de con quién es posible tlievaomunicaciéon, a donde se dirigen,
con qué medios o dispositivos es posible a tragde dcotado.

Tales dispositivos o plataformas logran proporaionacha informacion de los usuarios
con el manejo dia a dia que se les otorga, acatmatara gran parte del tiempo sin que la
persona se dé cuenta, para la cual muchos usuariwgan informacion en forma
inconsciente que les permite restaurarse toderalot.

Las redes sociales desde mi opinidn estan domin@nd@nera que uno vive ya que

existen tendencias que muchos famosos publicaoredespopularidad y las personas que
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leen o ven les corresponden actuando o haciengidsioo que ellos, a tal punto que te ganas
el odio o amor de muchos fans.

Las redes sociales también se han convertido greligro inminente ya que muchas
personas publican toda su vida incluso su vida asaoy existen personas que desean ese
estilo de vida o lo que poseen y resulta engomposque puede ser un simple comentario o
una simple foto para desatar el caos por eso hagepprudente también en estos medios.

Merodio (2017) indic6 que el 80% de los usuaridgzatalguna red social con un alto nivel
de frecuencia, porque mas del 60% las visita aodieon tiempos de permanencia muy
elevados si los comparamos con el resto de pagielasLas personas no solo usamos las redes
sociales para establecer conversaciones con nsi@shigos 0 personas mas cercanas, sino que
también establecemos conversaciones con las ngueasas nos gustan (p. 127).

Considerando que, en una red social, los usuar@scsu propio perfil con informacion
personal sobre pasatiempos, intereses (libroscanledic.), situacion de la vida actual, situacion
familiar o de pareja, preferidos, entre otros. Spj@a personalidad esta determinada por el
contenido que usualmente publica, la afiliaciormrapgs, las paginas a las que siguen, por lo
cual Merodio (2017) manifestd que estas se hanertide en plataformas mediante las cuales
las empresas pueden obtener informacion sobregsuesto objetivo.

En las redes sociales la comunicacion entre usua@ohabilita mediante tableros de
anuncios, mensajes y funciones de chat, lo quevazsies permite a las empresas interactuar
de forma mas rapida con sus seguidores (clienfestenciales clientes). Por lo tanto, el e-
marketing se ha constituido en un elemento relevdatlas estrategias de marketing de una

empresa, a pesar de que segun lo manifestado podid€2017) no todas las empresas
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hacen un uso adecuado de estas plataformas legjirapide obtener el maximo provecho de
sus funcionalidades.

En el entorno empresarial, uno de los aspectosmpastantes a considerar al hacer uso de
las redes sociales, radica en seleccionar losesmadlecuados puesto que no todas las redes
sociales que se encuentran disponibles en la atd@dadon igualmente apropiadas para todo
tipo de empresa. El éxito depende en gran medidaudriblico objetivo, sus objetivos de
marketing y algunos otros factores, los cuales rseggirioc Merodio (2017) pueden ser

escogidos con base a los siguientes criterios:

 NuUmero de usuarios de la red social.

* Funcionalidades que ofrece la plataforma.

» Tipo de publico que hace uso de lared social.

* Facilidad de uso.

» La proximidad con el consumidor deseada por la esaor

Tipos de redes sociales

Moreno (2015) indico que en la actualidad existerrdos tipos de redes sociales, los cuales
se adaptan a los diferentes tipos de usuarios gesemtan intereses, preferencias o
motivaciones distintas. Sin embargo, en un contgetoeral, el autor sugirié la siguiente

clasificacion:

 Redes sociales generalistas conocidas también aedes horizontales: Estas

plataformas han sido disefiadas para captar un mayeero de usuarios, por lo que
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permiten el registro de todo tipo de personasestricciones asociadas a la edad, el
sexo, nacionalidad, intereses, preferencias u otmateristicas sociodemogréaficas.
Usualmente este tipo de red social posee una cariaotinformal orientada al

entretenimiento y distraccion. Las redes socialés igtegran esta categoria son

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Google+;eeatras con enfoque similar.

* Redes sociales de nichos conocidas también cores vegiticales: Estas plataformas
a diferencia de las redes horizontales han sidmididas de forma especializada para
un determinado uso. En estas redes, sus usuariesatfeente comparten un interés
similar, un propésito, o una localizacién. Seguniddic6 Moreno (2015), esta

categoria a su vez presenta una subdivision qlieyac

[0 Redes sociales que integran profesionales (Linkexddn)

[0 Redes sociales de entreteniendo, con teméticaibspdPinterest, etc.).

[0 Redes sociales geogréficas.

Segun lo manifestado por el grupo especializadoanketing digital Multiplicalia (2019),
el ranking de redes sociales en esta categorieepprasente afio se presento de la siguiente

forma:
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Figura 1.Ranking del uso de redes sociales

Fuente: (Multiplicalia , 2019).
La web 2.0

Garcia (2014) mencion6 que desde determinado pedediempo entonces utilizaban la
que los de la Web 2.0 denominaban como Web 1.0ureaversion anterior, no se podia
realizar algun vinculo social. Y esto lo afirmaerth grupo de personas cuando la entrada
social de Internet era la que era y ya en casadesga penetracion hubiese tenido de como
explotar 100% las posibilidades de la llamada W.eb duando mucha parte del mundo, ni
siquiera conocia Internet.

En referencia a lo antes sefialado, la web 2.Cegadlo a marcar un antes y un después en
los usuarios sobre el proceso en como se busclmacion, siendo posible participar en el
cambio para bien de la informacién que se moviagés de la web, para las cuales en un

futuro se podria permitir el desarrollo de nuevasames con el surgimiento de la web 3.0.
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Este tipo de influencia toma mucha fuerza en eldounoderno que en este caso trabajos
se puedan presentar el mismo dia de manera rapmtleay inclusive con firma electronica
gue es valida para diferentes tipos de procesgea@a publicos o privados o hasta el simple
de hecho que realizar trabajos con un documento PDF

Resulta asombroso que la Web 1.0 sea de tiempadgsmga que antes no existia ni el
denominado Internet en las vidas de casi todgsela®nas y todas las entregas o tareas se
realizaban por correo o se debia trasladar, erdé&amoderna muchas personas no saben
como usar este medio y sirve de mucha ayuda yaepeiede ver desde libros, recetas,
trabajos y procesos de empresas.

Alvarez, Pérez y Solana (2017) sefialaron que @lmhplos medios sociales en la gestion
empresarial constituye actualmente un tema deesricinterés tanto para académicos como
para profesionales.

Estudiantes de colegio tal como Universitarios punedbservar ejemplos de trabajos para
aplicarlos y tomarlos como referencia a sus delepExier comprar libros por internet en vez
de manera fisica, o ver partes de textos los csalks baja de forma PDF, o algo mas complejo
de ver clases en vivo por medio online lo queamal Aula Virtual. En el @&mbito profesional
es muy importante ya que permite cerrar tratos pugele firmar contratos para proyectos a
corta y larga distancia, realizar entrevistas deajo o reuniones con jefes sin la necesidad de
estar en modo presencial.

La Web 2.0 se ha mostrado como una importante zr@grinnovacion que contribuye al
desempefo organizacional y permite lograr una me&jerla competitividad de las empresas

del sector turistico y en muchos campos del andnitpresarial. A pesar de ello, se han
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encontrado pruebas existentes de dificultadesrgizara la entrada de estas tecnologias en
las empresas del sector turistico.

Godoy (2017) hizo acotacion que la practica a npreffesional revela que los medios
sociales son ya un medio cotidiano en el desemgefas relaciones publicas, al permitir, por
una parte, que los usuarios se pongan en contadtorda directa con las organizaciones, para
lo cual se vieron forzados a trabajar de una famaa honesta y transparente.

La Web 2.0 promueve la comunicacion horizontal dal cemite, en la teoria de relaciones
publicas, al modelo simétrico bidireccional, enadoi por Grunig y Hunt, segun el cual se establece
un entendimiento mutuo entre las partes.

Pese a las oportunidades que ofrecen, las orga&meactoman en consideracion utilizar
los mismos procesos y rutinas de siempre, percaga@s de manera online y, por tanto, el
modelo simétrico bidireccional en la préactica de Helaciones no es predominante en el
ambito 2.0.

Larios (2015) hizo referencia a que las formagaleafo, los conceptos, métodos y formas
de comercializacién, se modifican llegando a eviohar con el paso del tiempo y de las
nuevas tecnologias. Para lo cual se necesita garteepa elaborar estrategias de mercadeo
digital que respondan a esa tendencia acordecual @isposicién de las empresas y clientes
en cuanto al uso de internet.

El Marketing digital tiene una amplia gama de satatde servicios, productos ytécnicas
de mercadotecnia para la marca de la empresaempaeagmente usan como medio principal al
internet, en adicion a la TV y la radio tradicianal

Por la cual existen diferentes aplicaciones yifdailes para los consumidores, a través de

las cuales pueden realizar pagos desde su hogmdg donde se encuentren, asi como
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comprar ropa o diferentes cosas de uso habitualalancon un clic o lo menos impensado por
los antepasados comunicarse desde diferentes eot@por medio de un celular hasta el
punto de hacer video llamadas.

Thompson I. (2015) indicé que el marketing digéalun tipo de marketing cuya funcion
es mantener conectada a la empresa u organizamius segmentos de mercado y clientes,
mediante los medios digitales que estén disponildes la finalidad de comunicarse
fluidamente con ellos, brindarles servicios y waliactividades de venta.

En la actualidad se vive la era de estar conecfaatdp cual la principal funcién
del marketing digital es tener una estabilidadaecoinexion (24 horas del dia, los 7 dias de la
semana) a la empresa con sus segmentos y/o nielmsrdados y sus clientes.

El marketing digital tiene como funcién utilizarslanedios digitales que por lo cual
posibilitan una conexion con el publico objetivoaralquier lugar y a su vez en cualquier
momento, para transmitirle mensajes, informacidms ideas, recordatorios, avisos, entre

otros

Teoria de la accion razonada

Citando a Giraldo (2015) en este tipo de teorigygto se sitla frente a un objeto, basandose
en una serie de valoraciones y conocimientos gqa@ktenidos a través del procesamiento de
la informacion de experiencias pasadas y relacionesel objeto de estudio y son de tipo
cognitivo, afectivo y conductual (p. 78).

Hoy en dia las empresas le sacan provecho a taslapdrtunidades que generan las

funciones de compra y venta por este medio, y uaa cantidad de consumidores y en
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funcidn a estos nuevos conceptos culturales ylescsargidos con tendencia de cambio del
estilo de vida, encuentran una buena opcion pajaidpracticamente cualquier factor que
ayuda a la satisfaccion de sus distintas necesidade

Acorde Martinez, Ruiz, Lozano y Verjan (2015) so&ta que el impacto que ha tenido
Internet en los dltimos afos, ha propiciado queltamn gran medida el comportamiento del
consumidor.

El obtener este conocimiento es indispensable ertaite para las empresas, ya que el
tener una fuerte y clara comprension de la condisltaonsumidor, ayudaria a identificar los
factores que son importantes y permitiria dar resfgua muchas preguntas que se hacen los
empresarios sobre las variables que influyen eedssion de consumo. Podria significar una
informacion de mucho valor, sobre la cual los peokees de bienes y servicios podrian
elaborar estrategias especificas para maximizavdatas a través de Internet y al mismo
tiempo identificar grupos de referencia en los esi@udiera trabajar independientemente.
Para Garcia (2014) sefial6 que el entorno 2.0, potot es capaz de modificar el
comportamiento de compra o de consumo. Una web2dfjuella plataforma tecnoldgica que
tiene como caracteristica principal permitir y pomer las relaciones entre los usuarios, lo que
la convierte en un entorno mucho mas interactide giversas vias (p. 12).

Es importante para la investigacion porque es nanfeeno mundial reciente, que surge a
principios de los 2000, con lo que todavia hay ssxale modelos que integran distintos
marcos teodricos en el estudio de la lealtad 2.0.

Es importante para la gestion de la empresa paheaetorno 2.0 se configura como un
entorno muy dinamico en el que aparecen continusamarevos competidores, convirtiendo

la lealtad en un elemento clave la gestion de esttignos permite llevar a cabo estrategias
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de diferenciacion a las empresas que, igualmengslgn trabajar para ofrecer mas valor a los
consumidores.

Segun Garcia, Saura y Orejuela (2018), indicar@nlggiusuarios que usan de manera mas
frecuente Internet y Comercio Electrénico son togepes, sin discriminacion de género, por
eso resulta importante analizar y crear un mod#ddo que ayude a entender lo que guia la
conducta de estos consumidores en tal proceso.

Muchas personas que se denominan jovenes realiran transformado estas tendencias
en oportunidades de trabajo por ejemplo los Comipianager que realizan procesos de
publicidad y ventas de servicios y productos podimale las redes sociales en especial
Instagram donde realizan videos interactivos y pmames de productos hasta descuentos.

Otros realizan trabajos como el mailing para adepoeaptar mas compafiias y fidelizar a las
compafiias que ya estan en control de su cartevder pnviar sus diferentes productos desde
uno nuevo hasta alguna entrega, sin embargo, ddattoda esta gestion entra en juego los
recursos tecnoldgicos, los cuales se han vuelteeisadibles dentro del contexto comercial.

Para entender la teoria de la accion razonadapamexa siguiente figura:

Evaluaciones de las creencias acerca
e N » Actitud hacia la conducta
de las consecuencias de la conducta

Importancia de las consideraciones,

" Intencion Conducta

actitudes y normativas

conducta y la motivacion de com- Norma subjetiva

placer sus opiniones

Creencias acerca de como otros
considerarian la realizacion de la
e

Figura 2. Teoria de la accion razonada

Fuente:(Fishbein & Ajzen, 2017)
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La teoria de la accion razonada se aplica paraceptualizar la lealtad a la marca.
Segun la teoria de la accion razonada, los antete=sdde la conducta de compra
son actitudes hacia la compra y la norma subjetBialos antecedentes del
comportamiento de compra se integran para preyecedir la lealtad a la marca,
la prediccion y la medicion de la lealtad a la raageran mas estables con el tiempo
y precisas.

Sin embargo, la adicidon de normas subjetivas cagas/otras opciones:

Reforzar una creencia normativa que apoya la netsupsiva.

- Aumentar la motivacién para cumplir con una normea gpoya la

meta persuasiva.

- Reducir una creencia normativa que se opone atta peesuasiva.

- Reducir la motivacion para cumplir con una norma s@ opone al

objetivo persuasivo.

- Crear una nueva norma subjetiva que respalde eliobjpersua-

sivo.

- Recordar a la audiencia una norma subjetiva ohadpgk respalde

el objetivo persuasivo.

Especificamente, la accion razonada predice gurdacion de
comportamiento es creada o causada por dos factores

* Las actitudes.

* Normas subjetivas.
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Como en la teoria de la integracion de la inforiiclas actitudes tienen dos
componentes (Fishbein & Ajzen, 2017) denomina a kesevaluacion y la fuerza
de una creencia. EI segundo componente que inflryela intencién de
comportamiento, las normas subjetivas, tambiér tilrs componentes:

» Creencias normativas (lo que se cree que otrosigoer esperarian que hi-

ciera).

» La motivacion para cumplir (lo importante que esapai hacer lo que creo

gue otros esperan).

De acuerdo con la teoria mencionada anteriormérgeantecedentes de la
conducta de compra son tendencias hacia la comlaagrma subjetiva segun
Giraldo (2015) los consumidores son leales a l&aaurando tanto la actitud como
el comportamiento son favorables. Existen elemeptopios de esta teoria y la
mayoria estan basados en su lista de opciones \dgidbles: la cantidad de
preguntas, la cantidad de datos, y la forma erequaa gran cantidad de datos (p.
21).

De acuerdo con su discusién, es mas probable gquedesonas usen los
productos si han tenido la oportunidad de encotdsasoluciones
adecuadas. Estas intenciones para usar condonese quiizan para derivar de
actitudes, nociones subjetivas y control del cortgmoiento percibido. Estas
actitudes y normas, a su vez, parecen derivargimas$ de las caracteristicas mas
innovadoras. Sin embargo, ya sea que se consideroseg evalué de forma
correlativa o adecuada es un importante empleamedidor que permita
determinar como influyé en la magnitud de la taficiinente tedricamente

importante.
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Teoria de la accion planificada

Iniciando con esta tedrica, se toma en consideraero primera instancia lo
expuesto por Rodriguez y Mendoza (2017) esta taozidisefiada para explicar y
predecir el comportamiento en contextos especifyjces aplicable a conductas
deliberadas. Todos los comportamientos estan bajongrol del sujeto y por lo
tanto el principal determinante de la conductaserajue la persona tenga intension
0 no de realizar ese comportamiento (p. 546).

Sanz, Ruiz, Pérez y Hernandez (2014) sefalaroragundluencia del control
percibido y de la norma subjetiva en la intenci@nrelserva/compra sugiere que
estas variables son claves para que el individect@ un uso continuado de las
Webs que ofrecen alojamiento turistico, sin emhaggaplicable dentro de otros
contextos o areas comerciales e industrias.

Las empresas deben conseguir que la navegacion dic web resulte
sencilla, ya que una web complicada impide maybagseras cognitivas al
individuo, las cuales originan un menor controlcg&do vinculado al uso. Por
ende, las empresas que tendran que trabajar csaiaéote en el disefio de sus
paginas, de forma que sus contenidos estén biamcesados y el individuo
acceda con facilidad a la pagina, localice condepia informacién que desea
obtener y pueda desarrollar el proceso completo.

Acorde Matute, Polo y Utrillas (2016) describiergne cada vez es mas
frecuente que las empresas incluyan el proces@iui@ wnline, con la creciente
expansion de Internet, un lugar virtual donde Esanios compartan informaciéon
sobre los productos o servicios ofrecidos, asi cgameren informacién desde su

perspectiva con lo cual se logre aportar a otraswmidores a tener en
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consideracion antes de adquirir o contratar detexdd producto o servicio
respectivamente.

Muchas compaiiias tienen varias opciones online etirs un chat de atencién
al cliente donde se puede expresar tanto el malsstao dudas o requerimientos
de los diferentes productos y servicios para dar @ tanto de lo que piensa o
siente el cliente con respecto a la imagen globaltgne acerca de la empresa.

Los requerimientos por Internet se han transform&dain proceso de mejora
frecuente y continuo ya que las personas o empresiso no pueden verificar
detalles o caracteristicas en el sistema, sindagubién pueden ordenar y ejecutar
que dia llegue y mediante que ruta y a su vez é@entanera desea el envio de
determinado producto.

Lépez (2014) menciond que, con la creacidon delmetey las redes sociales,
han surgido nuevas oportunidades para el desadellMarketing y diferentes
estrategias para poder llegar a sus clientes tietdsformas.

Es por ello que el Marketing Mix se han visto erdtuen modificaciones a
través de sus estrategias en este proceso de @daptan las nuevas tecnologias
y que conllevan a un comportamiento diverso y difeg de las empresas hacia
sus clientes, porque estas en la vida actual concoriocemos buscan fidelidad
del cliente a largo plazo.

Los videos o GIF por redes sociales se han tranafio en el periddico del dia
ya que en los tiempos de hoy no solo se hacenmieesenes de CV por medio de
un video sino que también se pueden programar eresumen la vida de la

compafia sus productos y servicios, hasta el sihgako de promocionar video
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de la ruta de su domicilio para asi darle masitkdl al cliente y se haga mas

conocido ya que ese seria un gran impedimento eorbtugar donde radican.
Especificamente existen varios factores que haefrencia a la conducta

dentro de la teoria de accién planificada, comolserva en la siguiente figura

mostrada:

Actitudes hacia
la conducta

Norma
subjetiva

Control
percibido

Figura 3.Elementos que influyen en la conducta segun laidets la accion pla-
nificada
Fuente: (Sanz, Ruiz, Pérez, & Hernandez, 2014)
Especificamente cada uno de estos elementos hawéome algo en
particular;
» Actitud hacia la conducta Este elemento hace referencia a que ante un
patrén constante que busca mitigarse, se obtendesultado sobre algo
en especifico, para esto, es fundamental que ga tanconsidera- cion
el valor que se estima obtener de aquel resulRaloejemplo: Empezar
a ahorrar para tener un capital para invertir pastaente, te- niendo en

consideracion la importancia de disponer de captah futu- ros

proyectos, y el beneficio que se obtendra de este.

* Norma subjetiva: Este elemento hace referencia a aquellas creencias

gue son influyentes en una persona por parte dpbgte individuos
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que lo rodea, por lo cual, en contexto con el ammaercial a través de
internet, es posible contrarrestarlo con aqueitaadones en las que las
personas influyen en otras para comprar a travésetios digita- les,
para lo cual a su vez deben tener en considerkcnevia disposi- cion

de capital (actitud hacia la conducta).

Esta consecuentemente cuenta con dos componeetssigu
- Las creencias normativas del individuo, o lo queegtibe como lo

que otras personas quieren o esperan; y

- La motivacién o necesidad del individuo para cungain lo que

otras personas quieren 0 esperan.

Control conductual percibido: Este elemento estd completamente re-
lacionado al autocontrol y disciplina de una peaspara previamente
organizarse a nivel econdmico, y con base a esaiaarion, ahorrar y
posteriormente determinar sobre qué cosas le dslegasvertir, por lo
cual, le es posible controlar impulsos relacionamwsderrochar dinero
sin una previa planificacion, esto a su vez lemg##a a los usuarios un

mayor control para futuras adquisiciones.

Intencién: La intension por lo tanto estara ligada con laadtinorma
subjetiva y con el control conductual percibidowtaa persona sobre

una situacion, escenario o aspecto en particular.

Conducta: Se refiere a la percepcion de una persona argeiladéd o
dificultad para realizar algo con un comportamiesieéanterés. El con-

trol conductual percibido varia segun las situagsoylas acciones, lo
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que hace que una persona tenga diferentes pernepciel control
conductual segun la situaciéon. Esta construcciétadeoria se agrego
mas tarde y cre0 el cambio de la Teoria de la ageiponada a la Teo-

ria del comportamiento planificado.

Segun lo expuso Fishbein & Ajzen (2017) la relaciémire la intencion

comportamiento real esta influenciada por tres iiones:

- Laintencion de comportamiento debe ser especfiaa, prede-

cir un comportamiento especifico;

- Laintencion debe permanecer constante o estabtkead mo-
mento en que se administra o mide hasta el mongeni®ejecu-

cion real del comportamiento; y

- El individuo tiene control total sobre si realizdrcomporta-
miento o0 no, lo que indica un control volitivo coetp, por lo

gue ese comportamiento es 100% voluntario.

Cabe acotar que existen a su vez limitaciones salbeeria del comportamiento
planificado, siendo estas las que se detallan #nc@tion:

* Se supone que la persona ha adquirido las opoadesdy los recursos

para tener éxito en la realizacion del comportatoideseado, indepen-

dientemente de la intencion.

* No tiene en cuenta otras variables que influyela @mencién de com-
portamiento y la motivacion, como el miedo, la aa#x el estado de

animo o la experiencia pasada.
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* Si bien tiene en cuenta las influencias normatie@s no tiene en
cuenta los factores ambientales o econémicos gegepuinfluir en la

intencién de una persona de realizar un comportgmie

* Asume que el comportamiento es el resultado deagepo lineal de

toma de decisiones, y no considera que pueda caodrigl tiempo.

» Si bien la construccion adicional del control cortdal percibido fue
una adicion importante a la teoria, no dice natbaesel control real so-

bre el comportamiento.

» Lateoria no aborda el marco de tiempo entre "oideri y "accion con-

ductual".

La teoria del comportamiento planificado ha mostratlidad en diversos
contextos de la vida, pero todavia es limitantsiemcapacidad para considerar
las influencias ambientales y econdémicas. En lbsa afos, los investigadores
han utilizado algunas construcciones del TCP ydmargado otros componentes
de la teoria del comportamiento para convertirlo®modelo mas
integrado. Esto ha sido en respuesta a algunaasdarlitaciones del TCP para
abordar los problemas en materia comercial.

La Teoria del Comportamiento Planificado mantiene fupuestos claves
contenidos en la Teoria de la Accion Razonadacmotas modificaciones propias

a palabras de (Fishbein & Ajzen, 2017) y estos ssijms son:

1. Derivando de las suposiciones en TCP, las inteesidel individuo refle-

jan en gran medida sus actitudes personales, ersageion sobre el
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grado de favorabilidad de un acto. Esto tambiéar&shfluenciado por

sus creencias percibidas y cognitivas sobre el acto

2. Nuevamente, al igual que en TCP, las normas suaget las que el indi-
viduo esta expuesto o al tanto también tendrampacto en sus intencio-
nes. Esto es en reconocimiento de que el hombngoesiaturaleza, una
criatura social, por lo que sin duda se preocupardo que otros piensen o
crean. En la mayoria de los casos, si la sociedatéstra favorabilidad
general hacia un acto, es muy probable que elithaivpiense lo mismo,
sus intenciones en gran medida moldeadas por @b gta aprobacion (y
desaprobacién) por parte de familiares, amigos,padi@ros de trabajo o

personas bonitas. casi cualquier persona en laanfée.

3. Las intenciones y los comportamientos resultangéindividuo se ven
afectados por su control conductual percibido, quie piensan y creen
gue es su capacidad para realizar o participarobws comportamien-

tos. La literatura exitosa sobre TCP condujo admiificacion de las

dos facetas claras de este control conductualpeoci

Control interno

* Es basicamente como el individuo percibe su propidrol. Se centra en como el
individuo se ve a si mismo en control cuando da tta realizar el
comportamiento especifico en cuestién, y esto tiemeho que ver con la
suficiencia de sus conocimientos, habilidades ylidates, y la cantidad de
disciplina que ejerce mientras realizando el cotapaento.
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Control extern

* Otros factores externos también tienen una forngetErminar como se
comporta un individuo. Un ejemplo, es probable lqueceptacion o aprobacion
de familiares, amigos y compafieros influya en weragna para que desarrolle
una actitud positiva hacia un comportamiento, eEfodo su intencion de ver la
accion especifica hasta el final. El tiempo tamb®wtro factor que es externo,
pero sin duda impactara en el nivel de controladehportamiento.

Figura 4.Facetas claras de este control conductual
Fuente:(Fishbein & Ajzen, 2017)

El TCP es mas consciente de como es altamentehpeotpae la intencion de
una persona en ser completamente diferente al, restosustente con el
comportamiento, y de esto en como se planifiquewela cabo deliberadamente
estas actitudes. Esto se debe principalmente isdegéncia del nivel de control
conductual percibido con el del control real egood empleado.

Con el paso del tiempo se presentd otro diagramel enal se agrupan las
variables claves de la teoria de accion planificaglamismo se presenta a

continuacion teniendo como base de la figura ateri

Actitud.

e Intension.

e Conductas.

 Creencias.

* Comportamiento.

« Control.
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Creencias de
comportamiento

Creencias
normativas

Normas subjetivas —_— Intension —_— Creencias

=
-

Control actual de
conducta

Control
conductual
percibido

Control de
creencias

Figura 5. Teoria de la accion planificada con elementos agtop
Fuente:(Fishbein & Ajzen, 2017)
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Creencias de comportamiento: Las creencias de atampento de un
individuo sirven como el vinculo entre su Compoitanto y el resultado
gue se espera que produzca o produzca el comperteimson las creen-
cias conductuales de una persona las que tendeamflurencia directa
en su actitud hacia un comportamiento. Si el radoliesperado es algo
favorable, entonces no hay duda de que tambiémaema actitud posi-
tiva hacia el comportamiento, lo que aumenta ldgibdidad de un ren-
dimiento real.

Esencialmente, las creencias conductuales de $amese centraran en

el problema de si un comportamiento es favorallesfavorable.

Creencias normativas: Si las decisiones sobre r&sip comportamien-
tos fueron tomadas Unicamente por el individuog@ece sus respuestas
definitivamente sera facil. Sin embargo, dado cae dtros factores in-
ternos y externos en juego, ese no es el casacreaacias normativas
involucran a las personas o personajes clave aoedk! individuo, es-
pecificamente sus expectativas de comportamiehtmiao €l las per-
cibe. Ademas de eso, también esta conformado ¢a jpar el nivel de
importancia que le da a las expectativas de esta®mas. Juntos, estos
determinan la norma subjetiva que jugara un papgbrtante en sus de-
cisiones sobre si comportarse de cierta manera o no

Control de creencias: Este particularmente haesger€ia a factores (lla-
mados ‘factores de control’) que tendran un impant@émo sera el
desempeiio de la accion. Estas son las creenc@mttel, que dictaran

como su nombre lo indica el control conductual pédlo. Cada factor
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de control se puede ver individualmente, y su gmiéa de la potencia
de un factor de control puede ser diferente deotangia de los otros
factores de control. Si existe una alta probahilida que el poderoso
factor de control esté presente, es muy probal@deeplice la accion en
linea con el poderoso factor.

Cuando se combinan, las tres creencias darandugiaintencion de
comportamiento que inevitablemente conducira alpgrtamiento en si. Existe
una relacion directa entre estos tres elementdangi las actitudes como las
normas subjetivas son positivas y usted cree fireméenque puede realizar un
comportamiento especifico, entonces es probabléogiadezca su intencion y
resuelva comportarse de esa manera esperada.

Sin embargo, si observa mas de cerca la figuraglelémentos agrupados, sera
posible encontrar que su control conductual petoilnio deja de ser relevante una
vez que se ha desarrollado la intencion, ya queamtara el comportamiento. Esto
significa que incluso después de comenzar la actodiavia existe la posibilidad
de que su percepcion de su capacidad para llewaddo realmente pueda afectar
el rendimiento. La Teoria del Comportamiento Plaado ha encontrado un amplio
alcance, se utiliza en diversos campos e indusiries diversas aplicaciones. No
es sorprendente que se haya utilizado ampliamende@ampo de la investigacion
conductual y psicoldgica y los estudios de evatraci
Teorias de enfoque empresarial
Industria 4.0 y transformacién digital

En referencia a lo que sustent6 Bearzotti (201%)dastria 4.0 se determina

en loT, Cloud, Interconexion de sistemas inteligenBig Data, Fabricacion

46



Flexible, geo localizacion, robots, impresion 3fgrees y Cyber-physical systems
entre otros conceptos y tecnologias.

La idea detras de este amplio abanico que es daadmilndustria 4.0 es
lograr una mejor aplicacion e integracion de todos procesos de las
organizaciones a partir de sus elementos contaoklondicadores que pueden
brindar informacion en tiempo exacto y a partiede llevar a cabo de procesos
de auto-regulacion.

Basanta, Fraguela. y Sanchez (2018) sefialaronagdmgitalizacion de las
Empresas se contempla como la 4ta. Revolucion induslespués de las
impulsadas por medios antiguos como la maquinaagery la electricidad y la
automatizacion.

Bajo esa visidn clara se hace necesario, para edaq@atras en esta carrera de
la nueva era denominada 4ta. Revolucion indusp@h las cuales se establezcan
politicas de orden gubernamental que podrian in@ndiferentes tipos de
inversiones en el sector privado para la adaptatgddicha Industria.

Cogiendo en relacion lo mencionado anteriormenfgusele decir no es facil y
a muchos les llevara un determinado periodo depiieem hacerlo, pero por medio
de la cual se podra facilitar y agilitar muchosgaisps que son de importancia
superior con el cliente como el denominado produbémte que es la forma en la
gue el cliente tiene facil acceso al producto sisiery que mas facil que con un
clic.

Las 5As del consumidor

Encinas (2017) menciondé que las 5A’s en el camieb @nsumidor:

Conocimiento (Aware), los clientes estan vulnerslglevisibles pasivamente a la

publicidad de las marcas; Atraccion (Appeal), lbsntes analizan y procesan la
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informacion publicitaria, desarrollando atracciomtiga hacia determinadas
marcas; Consulta (Ask), los clientes efectian umegbeda a conciencia y
solicitan informacion a familiares, amigos, compa8ee incluso se toman el
tiempo para realizar llamadas a call centers palver dudas.

Accidn (Act), los clientes que tiene mayor inforndec toman la decision de
comprar una marca determinada e interactian coactuorento durante este
proceso; y Recomendacion (Advocate), los clientesstnan y generan lealtad a
una marca para asi a futuro poder recomienda a diemtes potenciales.

Duran (2014) acot6 que las 5s respaldan que todadetalles del Marketing
Digital estaran apoyados y cubiertos al establebgtivos generales antes de
desarrollar objetivos mas detallados y con mayofumdidad.

Su efectividad es muy impresionante y es de gradapara muchas personas
0 compafiias ya este proceso permite asegurar pagam Yy estructuracion de
manera sencilla y completa. Internet es un sistgugase puede medir ya que
permite contrastar todo basado en datos y analipicala cual puede también ser
un medio dafino también ya que muchas empresaassm len eso para hacer
negocios y eliminar la competencia.

Por eso podemos sacar las debidas conclusionesogse pueden adivinar lo
sentimientos y pensamientos de una persona, plrasel debe tomar otras
medidas o herramientas que proporcionen un "feélimagcho mas nutrido, hay
herramientas como encuestas online para poderueedeterminar el estudio de
mercado realizado.

Batista (2016) indico6 que por medio del marketingitdl muchos
emprendedores obtengan grandes beneficios al mordergfectuar una

promocion y posicionar su marca en el mercado.
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Por lo cual, si deseas obtener una estrategia deetimay digital que tenga gran
impacto y con lleve mucho éxito, es recomendalsierten consideracion las 5 “S”
gue te ofrece este tipo de marketing, pero se tgi®e en cuenta que no sirve para
todas las empresas o emprendedores ya que setae@cesho mas que una buena
estrategia de marketing.

Muchas compafias como por ejemplo uno de los gimas Direct Tv que
no solo su vida es la esencia de captar clientes,gsie también subsiste de las
consultas, atencion al cliente para asi poder ebttomendaciones por eso
ellos estan en un proceso de mejora constantedin,elesde un buen dia hasta
un proceso determinado siempre estan mejorandeesusios.

Evolucion del marketing Mix

Espinoza (2014) sugirié que el marketing mix es dedos elementos clasicos
del marketing, para lo cual se utiliza para gemaala sus cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucion y comunigac

Por ende, se podria mencionar que Las 4Ps del timaylse pueden catalogar
como las variables clasicas y tradicionales cogui@ una organizacion puede
contar para lograr sus objetivos comerciales, ploaes totalmente imperativo
gue las cuatro variables del marketing mix se negzclon total cohesion y
trabajen conjuntamente para lograr complementantse si.

Podemaos citar que, si no se tiene una conexiomereacia de nada sirve este
tipo de estrategias, se puede citar a Coca Cal@gau mix es como un tren que
sigue u orden correcto y estructurado por sus nigyde procesos tiene éxito.

Desde la perspectiva de Vargas (2018) refirio qara generar una campara

publicitaria eficaz es importante que tengas ameesamientas que te puedan
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ayudar y facilitar identificar la mejor forma deniar un producto o servicio al
mercado en marketing.

Tener mucha experiencia para elegir al sector decade y obtener
reciprocidad del mismo es un aspecto de vida, rsipaego, aspecto que son de
suma importancia como la linea de productos hastedlaboradores son los que
te van a proporcionar ayuda para poder llevar attapooyecto.

Por lo tanto, también otros aspectos interfieresrtopamente para llegar al
exito de una compafiia como Distribuidores, aliapzayeedores, cliente el
mercado, los canales de compra, canales de infamac

Por las cuales es necesario conocer todos estestasppara dar un mejor
resultado en tus clientes, competencia tus posiblaes actual y potencialmente,
sus ventajas y desventajas, y el posicionamiestogeesario conocer este aspecto
para saber cuanta ventaja te llevan, o cuanto gatdienes en ese mercado.

Caferri (2018) hizo referencia que la estrategiandeketing, es un conjunto
combinado de herramientas que nos permitiran llegarercado que buscas. Para
lo cual desde nuestro punto vista en este proyketdiar la estrategia de marketing
es imperativo, dispones de cinco instrumentos bésiestas herramientas se
resumen en las “5 P”.

Por eso se reconocid que el marketing sefiala @sas de trabajo o desarrollo
gue debes considerar para que tu negocio sea@xiieio es el bien, servicio o
idea que se otorga u ofrece al mercado, el conaptproducto es algo mas
complejo que un simple objeto, ya que puede ingarpdiferentes elementos,

precio es el costo al publico o precio de venta.
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Entonces cabe conceptualizar que es el valor @ecarhbio del producto,
determinado por la utilidad o la satisfaccion, vidla de la compra y el uso o el
consumo del producto. Promocion es la publicidae sg realice para poder
vender el producto, plaza es el lugar donde seevehgroducto, por ende, es
recomendable e importante hacer un estudio de dwibala zona, personal o

post venta son las actividades que se realizapasterioridad a la venta.
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Capitulo II
Marco Referencial

En un contexto general, el e-marketing es un temeaeq la actualidad ha sido
ampliamente analizado desde una perspectiva emiptgsacadémica, esto debido
a larelevancia que ha adquirido su implementaeroal ambito comercial a fin de
responder a los cambios que se presentan en edaoefeor lo tanto, dentro de este
apartado se procede a tomar como referencia pasjechbajos e investigaciones
desarrollados bajo un enfoque similar al del pries¢ema, elaborados a nivel
nacional e internacional, esto con el objetivoatet una perspectiva mucho mas
clara sobre el tratamiento de la informacion queedotores de estos estudios han

aplicado en sus trabajos.

Uno de los estudios desarrollados a nivel inteorad| fue el de Heredia, Leyva
y Pérez (2014) pertenecientes a la Universidada®r@ en México, su estudio
titulado “Uso e impacto de las redes sociales ers$trategias de marketing de las
pymes” se baso en un enfoque analitico, puest@drevés de una investigacion
de mercado buscaron identificar el nivel de uttiaga de las redes sociales por
parte de las pequefias y medianas empresas del mectofacturero, asi como los
resultados derivados de dicha implementacion y lasplicaciones
correspondientes.

En este contexto, segun lo manifestado por Heréeya y Pérez (2014) las
estrategias y herramientas de marketing digitdhectualidad se han constituido
como elementos importantes para la mejora de \@des de competitividad de las
pymes, puesto que su uso proporciona ventajadisggiias para lasempresas en
términos de interactividad con los clientes, aleapdajo costo, en comparacion

con los medios tradicionales. Sin embargo, a trdeda
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investigacion de campo que fue llevada a cabogsoalitores, lograron identificar
gue aproximadamente el 80% de las pymes evaluagagrnparon un marcado
retraso tecnoldgico.

Este escenario, de acuerdo a la investigacion dedide Leyva y Pérez (2014)
se atribuy6 al nivel de desconocimiento de gratepde los propietarios de dichos
negocios, asi como también la renuencia al camlai@gsconfianza hacia el uso de
herramientas digitales, lo cual supone una desjeptra las empresas que no
lograron implementar eficientemente el e-marketingus negocios, frente a las
empresas que aplican estrategias de marketingaldagitravés del uso de redes
sociales, lo cual les permitié lograr una mayortaapn de clientes y mejores
resultados de negocio.

Asi mismo, se analiza el estudio desarrollado peddya (2014) de la
Universidad Militar Nueva Granada de Colombia,alcse tituld “La confianza y
el uso del marketing digital como estrategia: Usafi® para las empresas en
evolucion”. Segun lo sefialado por la autora, eketarg digital se ha establecido
en una herramienta versatil especialmente util pasaempresas que buscan
interactuar de forma directa con sus clientes yerwyt un mayor alcance de
mercado, convirtiendose en una alternativa de bagto, siendo esta una de las
principales ventajas de estos medios.

Para contrastar la informacion obtenida a travéedueates documentales,
Bedoya (2014) realiz6 una entrevista a un expertel @rea de marketing, lo que
le permitié concluir que pese a que cada vez sos lasgempresas que buscan
implementar herramientas de marketing digital a segocios, aln existe
desconfianza por parte de otros propietarios deaieg, principalmente en el caso

de los administradores de pymes quienes evidencia@mor a implementar
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el e-marketing dentro de sus planes estratégietsgda a los posibles riesgos a
los que se exponen al implementar nuevas estrategia

Con base a esta perspectiva, Bedoya (2014) sugio® propietarios de pymes
gue aun no han implementado el e-marketing a susresas, analizar la
funcionalidad de las herramientas digitales, asiata situacion interna de sus
negocios y sus necesidades especificas, de moddegugermita desarrollar
estrategias de e-marketing adecuadas para cadas@eifico.

Asi mismo, de acuerdo al trabajo elaborado por HoafR017) titulado
“Implementacion del marketing digital como herramtée de competitividad en
mipymes, especificamente en la micro y pequefia esapidentro del mercado
colombiano para atraer, conocer y mantener nueagmentos de clientes”. Este
autor coincide con lo sugerido por Bedoya (2014spuque en su estudio destaco
la importancia de que las empresas desarrollerdiestwle mercado a fin de
identificar los cambios en el comportamiento dedossumidores, a fin de que
puedan disefar estrategias digitales y aprovecasr herramientas que se
encuentran disponibles.

Por otra parte, se analiz6 el trabajo realizado @oevedo (2017) titulado
“Influencia del marketing digital y on line en lalélizacion de los clientes de
consumo masivo: categoria chocolatinas”. Este &sfud desarrollado con base a
un enfoque analitico, puesto que el autor estutliGomportamiento de los
consumidores de las principales marcas de chocatafSnickers, Kit Kat y Jet) a
través de la aplicacion de un tipo de investigaeigploratoria y descriptiva.

A través su investigacion, Quevedo (2017) idertdifitie las empresas que
hacen uso de herramientas de marketing digital adela contar con un mayor

nivel de competitividad, lograron establecer megartaciones con sus clientes
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gracias a la interactividad e inmediatez que caraein a estos medios, como es
el caso de las redes sociales. La eficiencia des esteracciones incide en los
niveles de fidelizacion de sus clientes, quienesesgen mas identificados con las
marcas de las que reciben una respuesta mas deradaa inmediata.

Otro de los trabajos referenciales analizados Ifde &olla (2017) titulado “El
Marketing Digital en PYMES Familiares. El caso da®YME Familiar del sector
de Panificador en la Ciudad de Corrientes (20132620En este estudio la autora
destaco el desafio al cual se enfrentan las pyamesidres debido a los constantes
cambios que se presentan en el mercado, lo cudeirn la necesidad de que
dichos negocios adapten las herramientas de e-timaylkesu plan estratégico con
la finalidad de desarrollar ventajas competitivae tg permitan destacar frente a
sus competidores.

A través de la investigacion realizada, la autdemiific6 que en muchos casos
los propietarios o administradores de pymes farediamuestran renuencia a
incorporar el e-marketing; sin embargo, destacdelavancia de que todas las
empresas independientemente de su tamafio o seabpedacion, tenga presencia
en canales digitales ya sea a través de pagina wéfavés de redes sociales, siendo
estas plataformas adecuadas para realizar unamgesdis eficiente de sus clientes
actuales y clientes potenciales.

Se analizé también el estudio que desarrollé He(2917) titulado “Influencia
del marketing digital en la rentabilidad econdnmieamypes de Lima norte en el
segmento de fabricacion y comercializacion de nasetié madera”. Para llevar a
cabo su investigacion, la autora desarrollé un dipanvestigacion correlacional,

considerando como muestra a 248 mypes del seatiar dwla
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ciudad de Lima, a cuyos propietarios les aplicéemauesta para identificar la
incidencia del marketing digital sobre su rendinwegcondémico.

En su estudio, Herrera (2017) empled el analisisedgesion lineal, cuyo
resultado demostré que existe una alta correlaandre el uso del e-marketing y
la mejora en la rentabilidad de las empresas. Destie perspectiva, la autora
concluyo que la aplicacion de estrategias de miarkeigital contribuye con una
ventaja significativa para las empresas, puestdegysermite llegar a un segmento
mas amplio de mercado y gestionar de mejor formadntactos con sus clientes,
lo cual se ve reflejado en la captacion de cliepties rendimientos econémicos.

Por otra parte, el estudio de Madrigal, Perdigovilfres (2018) titulado
“Estrategias de comercio electronico y marketirgitdi para pequefias y medianas
empresas”, se baso en el andlisis en particulasdsstrategias de e- marketing mas
aplicadas para pymes, las cuales segun manifegtados autores deben adaptar
dichas estrategias dependiendo del alcance degsginey de sus necesidades.

El estudio se desarroll6 a partir de un analissudeental, mediante el cual lo
autores lograron identificar que el analisis dehportamiento del consumidor, el
posicionamiento de la marca o de la empresa astrdeé&iferentes buscadores
digitales, el nivel de seguridad en el desarrofidas actividades de compra-venta
online, son aspectos que las pymes deben analimdadosamente en la
incorporacion de estrategias de e-marketing asgsains (Madrigal, Perdigon, &

Viltres, 2018).
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Experiencias sobre la integracion del e-marketing lgplan de mercado en

Ecuador - Guayaquil

Conforme en el Ecuador se han generado importauasces en materia
tecnoldgica, las empresas han logrado de algunaemmaaprovechar y crear
componentes que les permita mejorar sus acciormaesrcales, es mas, se han
establecido organizaciones enfocadas a ofrecericeesv en asesoria e
implementacion del e-marketing para contribuir énmejoramiento de otras
organizaciones, como es el caso de EOS IT SOLUTEDMY), organizacién que
se encuentra ubicada en la ciudad de Quito y geretaweon 20 afios de experiencia
en el sector informéatico en el inicié enfocandasé¢aeseguridad para las empresas
y que conforme a su visién de diversificacion hgrdoo ampliar su cartera de

servicio a especificamente dentro del area de riagken:

* Plan Estratégico de marketing.

* Estudio de Mercado.

* Mejoramiento para indexacioén en motores de busqueda
* Campanas de intercambio de banners y correos.

* Redisefio de Web Site.

Con base a la informacion que se ha logrado recdeairo de la pagina web de
esta empresa es posible identificar un apartadazadb con sus redes sociales,
donde segun lo revisado existe importantes intemes y referencias favorables
de perfiles empresariales sobre los servicios gsidd otorgado esta institucion,

determinandose que la experiencia percibida hafaidwable.

Continuando con la revision referencial, dentrolaleciudad de Guayaquil

también se identifican empresas centradas a lard&emra otras organizaciones
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para integrar acciones de e-marketing en sus gestide mercadeo, un ejemplo
de esto es la firma H40 Estudio, la misma se enaem la urbe portefia
precisamente por el crecimiento empresarial queasegistrado en las ultimas
décadas, con ello ha logrado centrarse en ofretesewicio bajo el cual se

asesoran a las empresas, especificamente en:

Marketing digital.

Comunicacion digital.

Marketing omnicanal 360°.

Disefio de estrategias digitales.

Los servicios antes descritos para esta empresaplggan previa a la
consecuciéon de varios pasos a fin de lograr ideatifsobre qué areas las
organizaciones deben centrar mayormente sus esfijezgpecificamente los

pasos que llevan a cabo estar organizaciones son:

Escuchar al cliente y entender lo que desea lograr.

» Planificar las acciones que se pretendan aplicat srarco estratégico
y asi potencializar el valor de la firma.

» Crear el contenido y acciones que se requierenguatariormente so-
cializarlas previa a una capacitacion hacia loswyarios de gestionar-
las, con lo que se espera que se magnifiquen sodtados.

» Controlar lo considerado como parte del servicistyenta, y asi ofre-
cer un servicio con valor agregado.

Cabe acotar que conforme se ha impulsado a su hetesarrollo de
emprendimientos locales, es mucho mas evidengeastualidad tanto en la ciudad
de Guayaquil como en otras partes del Ecuadorfiici@n negocios que buscan

incursionar y basar sus actividades a través deémbos digitales, ya sea
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por un tema de reduccidon de costes para lo qudisggimvertir en medios

convencionales para dar a conocer sus productoso poial empresas H40
Ecuador han logrado convertirse en un aliado eskmpera este tipo de
emprendimientos y organizaciones en general qoertien comun el mayor
aprovechamiento de la integracion del e-marketilug @lanes de mercadeo.

De igual manera se determina que con relacionegimiento de las empresas
dentro del mercado ecuatoriano, ha incidido a qaesstudios de pre-factibilidad
para establecer nuevos negocios y empresas, IEsagplasman en documentos
investigativos llevados a cabo por universitariomo parte de sus proyectos de
titulacion, lo que ha permitido consecuentemententificar que este sector
(empresarial) que busca el aprovechamiento dedioales digitales para integrar
con ello el E-marketing, cada vez son mas populares

A continuacién se describen a modo de referencipamnde este tipo de
proyectos llevados a cabo en instituciones unitagias:

Se analiza el trabajo de postgrado desarrollado piez (2014) de la
Universidad Andina Simon Bolivar, el mismo que tyaw titulo “Influencia de la
combinacion de marketing digital y marketing trami@al en el comportamiento de
las ventas empresariales”. Este proyecto se efgmificipalmente debido a la
creciente demanda de musica mediante plataforrgdalds.

El marketing digital ha contribuido en gran medidalas gestiones de
comercializaciéon de toda clase de empresa enftidbdision de sus productos o
servicios, y el mercado del entretenimiento no asexXcepcion, donde los
consumidores mucho mas digitalizados, pueden acdedde sus dispositivos y
comprar/descargar musica o albumes completos edesdas fisicos que en la

década pasada tuvieron mucha demanda.
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Otro de los proyectos considerados fue el desarpml Liarte (2017) de la
Universidad de Politécnica de Cartagena, el misnosg tituld “La estrategia de
marketing online desarrollada por las empresaglyquto que tuvo por objetivo
previo de indagar de qué manera las empresas mpdisdunciones del marketing
digital en sus actividades comerciales dada la @dtiamanda de productos y
servicios requeridos via digitales.

A través de la investigacion que se efectio deldestconsiderado, fue posible
identificar que las empresas son mucho mas corissiate la importancia del
marketing digital en sus gestiones comercialesatata en consideracion que esa
partir de la aplicacion de estas tareas, que sariagsultados tales como, un mayor
reconocimiento entre el segmento objetivo haciacledes se busca direccionar
productos y servicios.

Segun Lizano, Martinez y Vasquez (2017) sefialatened Marketing Digital
se ha convertido en una herramienta efectiva pargrandes, medianas y pequefias
empresas, con el fin de obtener crecimiento enaderglobalizado. Es asi como
se han realizado diferentes investigaciones paerdmar las oportunidades de
esta nueva era digital para las empresas de dasaaatualizaciones que derivan
de los constantes avances tecnologicos, los chatemcidido de distintas formas
en el ambito empresarial.

En este contexto, es posible identificar que haps@mpresas que han crecido
de manera significativa por el crecimiento de ¢égmblogias ya que por medio de
la cual se expanden y asi adquieren mas segmentasrdado que son invisibles
para personas 0 empresas que no usan el medial g@itt vender sus productos

0 servicios.
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Avila (2018) refiri6 que muchas veces la falta @&6n o un ambito reducido
(tener un local) hace que no se identifiguen otreycados que pueden ser
atractivos y rentables. Por ejemplo, en este segavidencia que el principal
factor de decision para los clientes es el pressiojmportar el disefio, calidad de
manufactura y materias primas.

Como se pudo evidenciar existe un mercado potemegaesta dispuesto a pagar
precios mas altos con tal de obtener exclusividefio, status. Entrar en la era
digital de los negocios, esta es una manera de hagecios con un mayor impacto
en los clientes sin tener que abrir nuevos puntogetita que eventualmente son
costosos y el volumen de ventas podria no ser fwienie para ofrecer
rentabilidad al negocio, efectuar cambios en lagengpara hacerla mas actual.

Alomoto (2018) sugirié que se aborda en el mundel eue se desarrolla la

construccion, las mejoras y propuestas que tieneél®lAobre nuevas e
innovadoras viviendas se consideran temas reladi@nezon la nueva vision de
construccion y nuevos disefios exclusivos mediamteegos al alcance de sus

potenciales clientes.

Por las cuales se puede decir que el plan de nraglsst conforma por

acciones debidamente definidas, las cuales setanidacia objetivos
determinados los cuales apoyan a la empresa garszal mejores resultados, en
muchos casos no solo los mejoran sino los compl@mgaungue a su vez existen

casos que los dafian

Por su parte Paredes (2016) indicé que el cometeatronico es una

operacién comercial que consiste en la compra tavé productos o servicios

por medio del uso de sistemas online, siendo nEEcHEO0S las redes sociales,
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implementa el uso de transferencias electroniaddigidad en redes de internet,
sistemas de gestion y recoleccion de datos.

En el presente, el comercio electronico es unaieenta basica de los
comerciantes para efectuar operaciones de comyata, puesto que las diversas
aplicaciones y herramientas existentes permitas armpresas mantener un
contacto directo con los clientes, quienes pueédalizar consultas y gestionar las

transacciones de compra a través de los canajfandites.

El comercio electrénico se constituye como unadmeienta de nivel global,
abriendo un mundo de oportunidades comercialelsord¢ées generando mas
ingresos Yy estabilidad econdmica, de igual maremplementa normativas
juridicas que protegen la integridad de las empregaiedan desarrollar sus

actividades en el libre mercado electronico.
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Capitulo IlI

Metodologia y resultados
Disefio de investigacion
Acode Baptista, Fernandez, Hernandez (2014) inglicque la investigacion debe
ser clara, transparente, entendible, sujeta aanjtiesta funcion solo es posible si
el investigador delimita con certeza y de una nmanerrecta la poblacion estudiada
y hace evidente el proceso de seleccion de su rauest
Bajo esta perspectiva el disefio no experimentadl eontexto bajo el cual se
desarrolla la investigacion debido que se obtendf@rmacion sin altera la

situacion, conociendo su estado actual y manteaiegduna idea clara de lo que

se va analizar, esto para evitar los sesgos desiigado. Se debe describir que el
investigador pretende conocer en cierto modo lesién de la integracion del
markerting digital en el plan de mercadeo de lapresas de la ciudad de
Guayaquil, culminando con la propuesta y deterngoérfactores inciden en dicho
modelo.

Tipo de investigacion

De acuerdo a Baptista, Fernandez, Hernandez (2@bfcionaron que él,
“Enfoque cualitativo Utiliza la recoleccion y arsddi de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas irgamtes en el proceso de
interpretacion” (p. 7).

La presente investigacion se desarrolla con baedipo disefio de investigacion
cualitativo, considerando que se busca identificaufactores determinantes sobre
la integracion del e-marketing al plan de mercatketas empresas guayaquilenas;
es decir, se busca obtener informacion con respeletoealidad actual a través del

analisis bibliogréafico sobre el uso de herramientas
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digitales en el marketing, asi como también secagdn técnicas cualitativas para
el levantamiento de la informacion por parte daneslucrados.
Métodos de investigacion

Los investigadores Baptista, Fernandez, Hernarl&l4) a su vez sustentaron
gue “la légica o razonamiento inductivo—deductigoe comienza con la teoria, y
de ésta se derivan expresiones l6gicas denomifiaigasesis” que el investigador
somete a prueba” (p. 6).

En este caso, para el desarrollo del presenteies@drabajara con un método
inductivo—deductivo, mediante el cual se analizéeala de estudio desde una
perspectiva general a través de la revisibn doctahepara posteriormente
establecer la premisa de investigacion que peanitt investigador desarrollar un
analisis mas especifico. Desde esta perspecticansedera también el método de
analisis sintético, puesto que los resultados guebsengan de la aplicacion del
estudio cualitativo, seran analizados para la abdende informacion necesaria
para disefiar la propuesta.

Poblacién y muestra

De igual manera Baptista, Fernandez, Hernandezj304tificaron desde su
punto de vista que, “Poblacion o universo es unjuria de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones7@). 1

Para el presente estudio se considera como poblacilos propietarios o
gerentes de marketing de las pymes de la ciud&ldgaquil. En este caso, debido
a limitaciones de alcance, se trabajara con undgmuestra no probabilistica o
muestra a conveniencia que, segun Baptista, Fezmanidernandez (2014),

“Muestra no probabilistica o dirigida Subgrupo d@bblacion
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en la que la eleccion de los elementos no depeada probabilidad, sino de las
caracteristicas de la investigacion” (p. 176).

Por lo tanto, se selecciona a 11 pymes pertenesientiferentes sectores de
actividad. Considerando que se trata de una pdinlaciantificable y de acuerdo a
la técnica de investigacion a emplearse, no seaaplformula para el calculo de la
muestra, debido a que se considera a la poblanién ¢otalidad.

Técnicas e instrumentos de investigacion

Baptista, Fernandez, Hernandez (2014) a su vermgdron que la entrevista
cualitativa es mas intima, flexible y abierta cueudantitativa. Se define como una
reunion para conversar e intercambiar informacidriree una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) u otragréaistados). En el ultimo caso
podria ser tal vez una pareja o0 un grupo pequeiim ema familia o un equipo de
manufactura. En la entrevista, a través de lasuptag y respuestas se logra una
comunicacién y la construcciéon conjunta de sigadius respecto a un tema (p.
403).

El levantamiento de la informacion se realizara iargé la aplicacion de la
entrevista a profundidad como técnica de recopitaace datos, para ello se
utilizara el guion de preguntas abiertas comoumsénto de investigacion, lo que
permitira conocer las percepciones, opiniones eetgbivas de los propietarios o
gerentes de Marketing de las empresas selecciopada®! estudio. Asi mismo,
se aplica como técnica la revision bibliograficaegto que se analizaron diversas
teorias relacionadas con el tema de estudio defobtener un sustento documental

gue justifique o sostenga la informacion expuestal@ocumento.
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Procesamiento de los datos

Para el procesamiento de los datos se realizorposaélevantamiento de todas
las entrevistas, siendo un total de 11 entrevistgder en anexos los resultados
completos) se efectué un analisis general, y cose ba los resultados se
identificaron los factores determinantes para tegracion del e-marketing con el
plan de mercadeo en relacion a las organizacidresadas durante el estudio.

Como parte del procesamiento datos se siguierosigagentes pasos:

e Validacion: Se consideré en primer lugar validag ¢as respuestas sean
acordes a lo indagado en cada pregunta.

» Clasificar: Las respuestas se clasificaron segilnitailitudes y diferencias
para posteriormente presentarlos en las los re@siteomo tal de manera
sintetizada.

* Recapitularon: Se redujeron detalles innecesargespresentaron solo los
aspectos principales.

* Andlisis: Se aporta un analisis desde la perspedi autor del proyecto
con base a los datos obtenidos.

Resultados de la investigacion

En lo que respecta a la integracion del e-marketimgan de marketing de las
empresas guayaquilefias; se ha evidenciado qukecasoede medianas y pequefias
empresas, a pesar de que algunas no cuentan ptanue marketing debidamente
definido, han incorporado el uso de redes sociadem)do este una de las
herramientas mas utilizadas a nivel de empresasniémo, se ha evidenciad o que
en los ultimos afios mas empresas han optado per o de herramientas
digitales a fin de obtener un mayor alcance deinssgo de mercado hacia el cual

se dirigen.
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La principal ventaja de estos medios digitalesadtekibilidad y el bajo costo,
lo que les permite a las empresas reaccionar @lobios y desarrollos, al mismo
tiempo poder probar nuevos enfoques. En el casudeun proyecto no resulte
exitoso, la pérdida a menudo es manejable, miegtrasuna mayor cooperacion
necesita presupuestar, planificar, desarrollarategjras e implementar nuevos
conceptos, lo cual es costoso, especialmente ¢éosdaborales.

La flexibilidad y una evaluacién de desempefio difeg hacen posible que los
talentos tengan el espacio y las oportunidadesyabar e implementar estrategias
en linea. En este contexto, el contar con una astal pequefia dentro del
departamento de marketing, no constituye un faotatante significativo que
impida a las empresas implementar el uso de recéses.

Ademas, las empresas mas pequefias no necesitatir ieve términos de
proyecto, pero pueden financiar ciertos aspectosudestrategia de marketing
digital como les parezca. Sin embargo, si se regukdesarrollo de un plan de
marketing digital mas extenso, los requisitos emitégos de recursos financieros y
humanos, podrian limitar su incorporacion al plamtercadeo.

Por otra parte, a pesar de que las organizacioAegrandes son naturalmente
capaces de invertir en grandes y complejos, el magba implementacién son
mucho mas riesgosos, consumen tiempo y dinero. Cganse menciond
anteriormente, las empresas guayaquilefias prinaipaimantiene los medios de
impresion paralelos a las herramientas del e-mackdta confianza en los nuevos
medios, la tecnologia y el comportamiento del ¢diero se ha desarrollado en su
totalidad, por lo que las empresas optan por coanlestrategias de marketing

digital con estrategias tradicionales.
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En cuanto a si las empresas aplicar o no un planatketing digital, de los
entrevistados fue posible identificar un resulta@dsi compartido entre las
empresas que si cuentan en la actualidad con ardplanarketing digital; en el
caso de las empresas que no cuentan, principalreerdebe a que el area de
marketing en sus organizaciones ha sido instauracka poco tiempo.

Cabe mencionar que los factores determinantesrgden en la integracion
del e-marketing en el plan de mercadeo esta reladm principalmente en las
capacidades del equipo que se encuentra dentdepi@tamento de cada empresa,
ya no es lo mismo crear contenido publicitario onpocional para difundirlo a
través de un canal convencional y uno digital, etd en consideracion las
actuales tendencias en las cuales, los usuariognesentes en los medios digitales
tienen, por lo que entre los factores que incidenesta integracion se ven
relacionados a la experiencia del personal encargidlas gestiones del e-
marketing, los recursos que se pongan a dispos{eidanomicos) y el nivel de
informacion que se dispongan del mercado (clierdes)petidores, tendencias,
etc.).

Por lo tanto, gracias al procesamiento de datésnséizado que se aplico, se
determina que es fundamental para las empresagle@mdas segun el presente
estudio, que tengan en consideracion el fortaleritoi de las capacidades del
equipo encargado de las gestiones de marketing, algde se requieren de forma
puntual acciones especificas para aplicarlas deetfos procesos de promocion y

comercializacion en los canales digitales.
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Tabla 2.

Operacionalizacion de las variables

Varia-
ble

Definicién

Dimensiones

Indicadores

Técnicas en instru-
mentos

plan in-
tegral

Permite conocer y
analizar la estructur
del plan de merca-
deo de las empresz
guayaquilefas

aRecoleccion,
analisis e in-
isterpretacion

Estructura, integrs
cion

_Entrevistas, busquec
bibliografica, obser-
vacion directa

!

la

e-mar-
keting

Permite conocer Y
analizar las estrate
gias, herramientag
técnicas de SEO
distribucion de pro-
ductos y servicios 4

través de internet

, Recoleccion,
y analisis e in-
terpretacion

A

Estrategias, herrg
mientas, SEO, e
commerce

“Entrevistas, blsqueq
bibliografica

Publici-
dad

Permite conocer

y analizar

Recoleccion,
analisis e in-
terpretacion

Campainias, medid

sbibliografica, Obser-
vacion directa

Entrevistas, busqueda

la
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Capitulo IV
Propuesta
Introduccion

En la actualidad, si bien el marketing tradicioma¢ emplea herramientas tales
como la imprenta, la radio y la television, todairémen su lugar en el ambito
empresarial; las pymes pueden hacer uso del nagkeigital sin los riesgos
financieros, puesto que, en comparacion con otredioa tradicionales, las
herramientas digitales pueden ser menos costosasni8mo, una estrategia de
marketing digital puede dirigirse a un publico raagplio, por lo que el impacto
generado podria ser diferente al que se obtiemavast del uso del marketing
convencional.

Segun lo mencionado por Arzube (2019) en la ergtavealizada “actualmente
las empresas 0 al menos gran parte de ellas hadoopor hacer uso de estrategias
digitales, esto a vista del consumidor, indica aseempresas se mantienen a la
vanguardia y buscan mantenerse en contacto cdierstet (p.

19).

Desde esta perspectiva y a partir de la investigadesarrollada, es importante
sefalar que el marketing digital actualmente esveéstil y al mismo tiempo mas
exigente en comparacion con estrategias de magketedicionales. Como
cualquier estrategia de marketing, el marketingtaligexige que todos los
involucrados, tengan un claro entendimiento delgstivos del plan de marketing,
gué acciones requiere y como se llevaran a cab® glaanzar los objetivos
propuestos.

Por otra parte, en el marketing digital, los remldts son dificiles de medir,

requieren tiempo y necesitan una estrategia y ej@eworrectas, como en el
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marketing tradicional; lo cual se atribuye prindipante a que, si bien el acceso y
la velocidad son mayores y mas rapidos, la compigtetambién es amplia,
creativa y competitiva, especialmente en el castasegrandes empresas que
cuentan con un departamento de marketing debidanestructurado.

Partiendo de esta perspectiva y con base a lo#ta@ss obtenidos de la
investigacion, la presente propuesta se direccadndisefio de estrategias y
directrices para facilitar la integracion del e-kaing en el plan de mercadeo
aplicado en las empresas de la ciudad de Guayagpicialmente en aquellas

empresas que no cuentan actualmente con un plaadteting digital.

Objetivos de la propuesta
Objetivo general
Disefar estrategias y directrices que faciliteimiegracion del e-marketing al
plan de mercadeo de las empresas de la ciudad alea@uil.
Objetivos especificos
» Establecer pardmetros estandarizados para latesacion de un plan de
marketing digital en las empresas guayaquilefas.
» Describir estrategias y herramientas del e-margetjnstables a las
empresas de la ciudad de Guayaquil.
» Definir estrategias de diferenciacion y posiciorem mediante eluso
del e-marketing.
» Establecer directrices para la implementacion gmremerce en las
empresas guayaquileias.
Desarrollo de la propuesta
A partir de los objetivos previamente establecidesprocede a desarrollar los

diferentes apartados de la propuesta, la cuakegdtaccionada principalmente a
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facilitar la implementacion del e-marketing en éaspresas guayaquilefias; por lo
tanto, las estrategias y directrices sugeridasjposker adaptadas a las necesidades
y situacion actual de cada empresa.

Estructuracion de un plan de marketing digital

Tomando en consideracion lo expuesto por Sainz8)26drialé que los planes
de marketing digital en la actualidad abundan tefoeen consideracion que es la
tendencia que esta impulsando la globalizacion y tendencias de los
consumidores, por lo que las empresas ademasaldassk a conocer por las redes
sociales, necesitan de una guia predeterminab&esgs#rva de direccionamiento
para basar sus actividades y acciones comercjaldg).

Los pardmetros estandarizados para la estructardeiwn plan de marketing
digital en las empresas guayaquilefias es posikteogarlo a través de un previo
analisis de la situacion actual de cada organima@si como del entorno que la
rodea, es decir, requiere de la consideracion sed&bos que se obtengan del
diagnéstico interno y externo, para posteriormeaar a puntos mas especificos
como lo son:

» Establecimientos de objetivos parciales.

» Definicion de estrategias.

» Determinacion de las tacticas: Dentro de esta®siblp considerar:

- Web autoadministrable.

- Adwords.

- Email Marketing.

- Redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube, etc.

» Definicion del plan de accion.

» Establecimiento del presupuesto.
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» Control de los resultados.

» Conclusiones y recomendaciones.

Cabe mencionar que todo plan de marketing diggpkeddera en gran medida
de los intereses de las empresas por querer apavers beneficios de estas
herramientas, ya que se dan casos en gque las ematesarrollan de manera
empirica 0 no tan bien estructurado su plan de rkgting, repercutiendo a no
lograr estar al mismo nivel de las empresas quee ®sfuerzan en mantener y
desarrollar contenido digital y difundirlo en suataformas, asi como atendiendo
de manera personalizada creando engagement erdr@Uhlicos de interés
(Valiente, 2016).

Estrategias y herramientas de e-marketing

Desde el punto de vista de Brunetta (2015) menajoedAl igual que en los planes
de marketing tradicional, para el desarrollo den@éade marketing digital o la
integracion del e-marketing en las actividades rdatketing tradicional de la
empresa, sera necesario establecer inicialmentdjesvos del plan. Una vez que
los objetivos estan claros, el comercializador capkstrategias y tacticas para
alcanzar los objetivos deseados, asi como la $étede herramientas ajustadas a
las necesidades particulares de la compafiia erint&nde alcance, costo, y
rendimiento

En este contexto, actualmente existen una extesdadad de herramientas
gratuitas y de bajo costo que les permiten a lgsr&as conocer mejor a sus
clientes, competidores y el mercado hacia el caaireccionan. Estos servicios
en linea también les ayudan a mejorar sus nivelemhpetitividad al permitirle

a las empresas comunicarse con sus audienciaamedl uso de
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comunicaciones automatizadas y relevantes en tieeghantegradas en
diferentes dispositivos.

Con base a lo expuesto por Freire (2019), en lawsta realizada “hoy en dia
las herramientas digitales ofrecen un abanico dibgidades, a pesar de que tienen
mucho alcance, también permiten que sea direcaaatkterminado publico de
interés, al menos es lo que vemos en redes”.

El éxito en la adquisicion de nuevos clientes ftigasle relaciones con los
clientes actuales a través del e-marketing seedaitas empresas que pueden
realizar de mejor forma la explotacion de los ppales canales de marketing
entrante para obtener visibilidad y clientes patdas. Estos canales incluyen
motores de busqueda, las redes sociales y el rmaylgr correo electrénico,
todos impulsados por el marketing de contenidos & & vellse, 2014).

No obstante, si bien el uso de estos canales ksemg@ competitivo, existen
muchas herramientas gratuitas y de pago para megofacalizacion, revisar y
mejorar la efectividad de las campafas en linealoRanto, sera importante para
la empresa seleccionar adecuadamente las herramientdiferentes categorias
gue ofrezcan las mejores caracteristicas, segumesesidades.

En este caso, se presentan diferentes estrateg@Esaymientas que pueden ser
empleadas por las empresas guayaquilefias en sudplamarketing digital
partiendo de lo expuesto de (Brunetta, 2015):

Estrategias de e-marketing
* Creacion de sitio web corporativo: La idea printipal sitio web
corporativo debe basarse en proporcionar infornmesidre la compafia,
los servicios y medios de contactos para sus ekenpor lo que

usualmente se recomienda que el disefio del sitiosea simple y se
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ajuste al tipo de producto que ofrece y el segmahtoual se dirige la
compafia. El punto de partida del proceso de dise@éaun fondo que
permita la legibilidad del contenido, un logotipoug claro sistema de
navegacion. Otra de las alternativas que las empmseden considerar se
basa en la incorporacion de un carrito de comgna de promover el e-
commerce (Brunetta, 2015).

Opciones de busqueda: Los motores de busqueddnaetita constituyen
una herramienta altamente utilizada por los ussapivesto que les permite
visualizar diferentes opciones de proveedores deniemo producto. En
este caso, en mercados altamente competitivosergzesas pueden
destacar su negocio a través de buscadores congleiBong y Yahoo!, lo
gue les permitira reflejar entre las primeras pagique muestra el buscador
a los usuarios (Brunetta, 2015).

Promocion en redes sociales: Segun lo manifestad@guirre (2019), en

la entrevista “Las redes sociales ocupan un luggrimportante en nuestro
plan de marketing, hoy en dia es imposible queahguo tenga una cuenta
en Facebook o Instagram. La mayoria de nuestrogosudientes los
conseguimos gracias a redes sociales”.

Actualmente las redes sociales representan lasipales estrategias que
emplean las empresas guayaquilefias en términos-rdarketing; sin
embargo, las constantes actualizaciones a las scis@esometen estos
canales, proporcionan mejores herramientas pagacitinar de forma mas
especifica los anuncios o publicaciones que realima empresa,
proporcionando un alcance direccionado hacia segmete mercados

seleccionados. Asi mismo, redes como Youtube, lagele Instagram,
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han incorporado que les permite a las empresagaedkeves encuestas
para conocer las preferencias de los consumidooesjrtiéndose asi en
una importante fuente de informacién para la tonea ddcisiones

estratégicas (Brunetta, 2015).

Herramientas digitales

Herramientas de comparacion de audiencia: Propwnioa los
comercializadores informacion sobre la industrila yyompetencia para
ayudar a tomar decisiones (por ejemplo, nuevos ades; nuevas
estrategias de contenido). Algunas de estas heméasi también
proporcionan potentes capacidades de segmentdeainlo general, lo
hacen ya sea agregando datos del proveedor deissr¢e Internet, datos
del panel o una combinacion de ambos. Entre lasiéntas sugeridas,
se destacan: Similar web, Alexa, Google Analytiamn&marking, y
Compete (Brunetta, 2015).

Herramientas de andlisis digital: Tradicionalmerdgstos servicios se
conocian como herramientas de andlisis web, yaguaentraban en medir
e informar a las empresas sobre los visitantestids sveb, incluida la
fuente de las visitas y la secuencia de interaesioen un sitio.
Actualmente poseen un alcance mas amplio que iedaigrabacion de
interacciones moviles y la vinculacion a las baseslatos de clientes y
otros servicios, por lo que se conocen como “Acalitligital”. Entre las
herramientas de analisis digital mas utilizadasstegratuito se destacan:
Google Analytics, Adobe Analytics, Kissmetrics, Manel (Brunetta,

2015).
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Herramientas SEO: Hay una gran cantidad de divaaistidando se mira la

gama de herramientas de SEO disponibles. En algrasms, como en la

gestion de enlaces, mas de una herramienta puebdersficiosa; tal es la

incapacidad de cualquier herramienta para propuacida imagen

completa para ese aspecto especifico de la gest®OnSEO. La

investigacion de palabras clave es un requisitmmapte y continuo de
SEO vy estrategia de contenido. Una lista de palablave ayudard a
garantizar que las paginas de un sitio web se atremeen Google para
busquedas de usuarios relevantes que coincidael comtenido del sitio.
En este caso, entre las herramientas SEO sugeataslas empresas
guayaquileiias, se destacan las siguientes: Googiavdtd Planner,

Google Trends, Bing Keyword Research Tool (Brun@ds).

Estrategias de diferenciacién y posicionamiento oimle

Las estrategias de diferenciacion que las empresesien aplicar

independientemente del tamafio de su estructuraiaegeaonal se describen a

continuacion partiendo de la perspectiva de (Kuth@arcia, & Fernandez,

2014):

Hacer de las personas comunes (no clientes) en coagores o
potenciales clientesPara cualquier estrategia de marketing, fuera de
linea o en linea, es necesario que cuenten conmafdn de hacia
guién se esta comercializando. Las mejores esiaateg marketing
digital inicialmente se desarrollan identificandocamprador, para

convertirlas en clientes reales (Kutchera, Ga&ieernandez, 2014).
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Para convertir a una persona que, en cliente emfaesa, es
importante disponer de la siguiente informacion:
Informacion cuantitativa (o demogréfica): Segun lo que expuso Palomares

(2014):

Ubicacién: Para obtener esta informacion es factible emplear
herramientas de analisis web como Google Analpica identificar
la ubicacidén de donde proviene el trafico de sa sieb.

- Edad: Dependiendo del tipo de empresa o negocio, esdgyo no
ser relevante, sin embargo, lo que se busca epil@cestos datos
identificando tendencias, a fin de almacenarlotadrase de datos
de clientes y prospectos existentes.

- Ingresos Es mejor recopilar informacion confidencial como
ingresos personales en entrevistas de investigag@ajue las
personas podrian no estar dispuestas a compartimdaés de
formularios en linea.

- Titulo profesional. Esta informacion permite tener una idea

aproximada de los intereses de las personas saquofesion o

estudios en curso y asi alimentar la base de dattss clientes

existentes, y es mas relevante para las empre&as B2

1. Informacion cualitativa (o pictografica):
De igual manera Palomares (2014) indico que lanimd@ion cualitativa que se
requiere para desarrollar estrategias de difereidcia
- Metas. Dependiendo de la necesidad y demanda que el gooduc
servicio de la empresa genere, es posible quenga tena previa

idea de los objetivos que los prospectos busquerenibargo, es
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mejor ante de asumir cualquier cosa, hablar dineetde con los
clientes, asi como con los representantes de vgrdasvicio al
cliente internos.

- Desafios.En este punto también es necesario comunicarselcon
posible cliente, asi como es importante conversam (os
representantes de ventas y servicio al clienteteaex una idea de
los problemas comunes que enfrenta la audiencsppoto.

- Pasatiempos e interese€l| conocer los pasatiempos e intereses
también les otorgan a las empresas datos relevsotbes los cuales
trabajar y desarrollar acciones centradas a congpitan esos
intereses.

- Prioridades El saber qué es lo mas importante para los cligsmies
relacion con la empresa y los productos y servigigsse les oferta,
permitira conocer cuanto valora la audiencia dighsluctos, hay
que tener presente que la atencion al clientepest@&ncima de un
precio competitivo.

1. Identificar los objetivos y las herramientas de maketing digital que
necesitara:

» Los objetivos de marketing siempre deben estar ligls a los
objetivos fundamentales del negocioPor ejemplo, si el objetivo de la
empresa es aumentar los ingresos en linea en uns208bjetivo como
comercializador tendria que estar ligado a obtenés0% mas de clientes
potenciales a través del sitio web que lo obteeidain periodo anterior,

partiendo de un buen periodo como referencia ($20k8).

79



» Sea cual sea el objetivo general, todaempres@regaber como
medirlo y para esto, es fundamental disponer laameentas de marketing
digital adecuadas. La forma en que se mida laieféatl de una estrategia
digital sera diferente para cada empresa y depémi#esu
(s) objetivo (s), pero es vital saberlas aplicar ya dgestas métricas
ayudaran a ajustar estrategia en el futuro.

En cuanto a las herramientas para medir las acc@enarketing

digital Palomares (2014) indicé que las que matadas son:

- HubSpot.

- Planificador de Palabras Clave de Google Adwordteé Google

Keyword Tool)

- Jing.

- Canva.

- Trello.

- Buzzsumo.

2. Evalle los canales y activos digitales existentas la empresa o
negocios.

« Al considerar los canales o activos de marketing giital
disponibles para incorporar a las estrategias parda empresa, es (util
considerar primero el panorama general para evitarresultados no
eficientes: El marco de medios de propiedad, medios ganadosdjos
pagados ayuda a clasificar los activos o canalgisallis que se estan
utilizando.

- Medios de propiedad: Esto se refiere a los activos digitales que

posee la marca o compafia, ya sea su sitio wellepaite redes

sociales, contenido de blog o imagenes, los cadalesopiedad son
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las cosas sobre las que el negocio tiene conttal. tBsto puede
incluir parte del contenido externo que posee, Epre no esta
alojado en el sitio web, como un blog, por ejemplo.

- Medios ganados: Sencillamente, los medios de comunicacion
obtenidos se refieren a la exposicion que ha alidemtravés del boca
a boca. Yasea el contenido que ha distribuiddress sitios web (por
ejemplo, publicaciones invitadas), el trabajo daaienes publicas
gue ha estado realizando o la experiencia delteligme ha brindado,
los medios ganados son el reconocimiento que reoin® resultado.
Puede ganar medios obteniendo menciones a la preritaas
positivas y otras personas que comparten su caatam las redes
sociales, por ejemplo.

- Medios pagados:Los medios pagados se explican un poco por si
mismos en lo que sugiere su nombre, y se refierakguier canal
en el que gaste dinero para captar la atenciérmsiedmpradores.
Esto incluye medios como AdWords de Google, Fadebads.
Instagram ads, estas ultimas por las publicacidaeesedios sociales
pagadas, publicidad nativa (como publicacionesopatadas en
otros sitios web) y cualquier otro medio por ellcuasted paga
directamente a cambio de visibilidad.

3. Auditoria y planificacion de las caracteristicas déas campafias en los
medios.
Para este tipo de auditoria, es necesario que reentcen
consideracion ciertos aspectos relevantes tale® dosnque se

detallan a continuacion:
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- Autoria del contenido existente: En este casog@ieee hacer una
lista del contenido de propiedad existente, paddakificacion de
estos y cada elemento de acuerdo con lo que sesem@efiado
mejor en relacion con los objetivos actuales (S&018).

- Identificaciébn de los vacios en el contenido corigar El
identificar cualquier vacio en el contenido quegeefa campana es
fundamental para mitigar errores.

- Creacion de contenido: Con base a los hallazgas agunas que
haya identificado, es necesario realizar un plarcréacion de
contenido que describa la informacion que es neeeg@mra
alcanzar las metas. Esto debe incluir:

- Titulo.

- Formato.

Canales promocionales.
Directrices para la implementacion del e-commerce

Segun lo indicado por Cisneros (2016) la implen@éade un carrito de
compras de comercio electronico les brinda a lggesas la posibilidad de vender
sus productos en linea durante las 24 horas debdémnas les permite llegar a
nuevos clientes, dirigirse a su mercado ideal,béstar una marca sdlida y
establecer relaciones mas cercanas con sus cl@ntesjorar su experiencia de
compra. (p. 31)

En este contexto, ya sea que esté configurandtienda en linea por primera
vez o actualizando su plataforma actual, la implga@on de la plataforma es
uno de los aspectos mas complejos del lanzamiemtandsitio de comercio

electrénico. Por lo tanto, se sugieren las sigadtrectrices generales para la
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implementacion del e-commerce al modelo de negibeilas empresas

guayaquileias:

Planificacion estratégica de negocios y planesraleajo: la estrategia
consiste en tomar las decisiones correctas queagyich alcanzar los
objetivos comerciales establecidos. Debe habewisitan clara, mision y
objetivo sobre lo que se lograrq, en cuanto tiengentro de qué
presupuesto, la identificacion de los recursosectos y las limitaciones
frente a la ejecucion de la estrategia mencionads plan de negocios, y
gué elementos seran considerados para la hojaal@isneros, 2016).
Seleccion de tecnologia, auditoria y analisis déb sweb: para
proporcionar el maximo beneficio al cliente filaltecnologia de comercio
electrénico elegida debe ser totalmente persoimdiza poder
complementar el modelo de negocio y cumplir connl@gores practicas
existentes. Principalmente en el caso de las peguefiedianas empresas,
se debe considerar detenidamente varias funci@aslen el sitio web de
comercio electrénico en funciéon de la industrigyidlico al que se dirige,
diversos segmentos de clientes que pueden estpraodo los productos
y servicios ofrecidos (Cisneros, 2016).

Adquisicion de clientes: Segun lo manifestado pazates (2019)

Las redes sociales le dan una voz a las organizsi@roductos, servicios
0 marcas especificas para extenderse y mostramsamera amplia, es por
ello éxito que tienen en la actualidad, y muchasds dependen ahora solo

de estos medios que de los medios tradicionales.

El marketing digital abarca multiples herramiergaga llegar a la nueva

generacion de clientes que participan activamentd aso de diversos
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dispositivos, a través de la optimizacion de matate busqueda (publicidad
pagada que incluye tanto el costo por clic comoosto por mil impresiones),
marketing en redes sociales (que incluye tantogtbcpor clic como el costo por
mil impresiones), campafas de correo electroniooneos publicitarios que
utilizan varias redes publicitarias, programas d&rencia y campanas de
reorientacion . Siguiendo los principios de verasAIDA (conciencia, interés,
deseo y accion), es importante tener en cuentaeljuesto de adquisicion de
clientes sera muy alto para las marcas y minorigi@sestan estableciendo sus
ofertas de productos exclusivamente en linea (@sn2016).

* Acciones de engagement: Actualmente los clientesdru activamente
involucrarse con las marcas para comprender losfigeos principales y
la propuesta de valor Unica que la marca ofrececudmtos y ofertas
durante temporadas especiales, un mecanismo detescgmido para
consultas o aclaraciones sobre los productos noostra la interaccion.
Involucrar a los clientes a través de varios candle redes sociales
también infunde una confianza superior en la meetéos clientes. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que para aproachaximo la mejor
tecnologia de su clase, es necesario que hayafugrzs constante para
buscar caracteristicas y funcionalidades que mejtareexperiencia del
cliente (Cisneros, 2016).

Entre las herramientas que las empresas guayaasiipeitlrian considerar para
la implementaciéon del E-commerce en sus gestiodestacan las siguientes
partiendo de lo expuesto por Naranjo (2017) expentel area de E-commerce
para empresa, exponiéndose las caracteristicasadie jgara posteriormente

determinar cudl es la mas idénea de aplicar erélaipa comercial.
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Tiendas/carritos online codigo abierto

I

{#% OPEMCART
% OSCOMMERCE 2.100
@ WOOCOMMERCE 1,500
@ VIRTUEMART 1.500
4% IEN CART 1.000

Figura 6.Herramientas E-commerce mas usada

» Prestashop:Las caracteristicas de esta herramienta radica fecibdad
para instalar, requiere de menos recursos, integraatos de pagos
variados, rapidez en la carga de las péaginas, raltel del sistema
multimedia (Mazier, 2014).

* Magento: Entre los beneficios y caracteristicas de estersstdestaca la
seguridad, personalizacion indefinida, soporteitécdisponible (William,
2015).

* Opencart: En lo que respecta a esta herramienta destaedalde ofrecer
la mejor experiencia para los usuarios, facilidad rdanejo, permite
desarrollar un programa de afiliados mediante lages es posible otorgar
promociones, descuentos, vales de regalo, formeagias en el tema del
pago (Observatorio Ecommerce, 2017).

Con base a las caracteristicas y beneficios pdashie las herramientas para

la instauracion del e-commerce en empresas, serdeteque Opencart presenta
caracteristicas mucho mas valoradas en la actdgholalos usuarios que ademas

de seguridad y variedad, buscan beneficios targyibldentificables a primera
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vista como es el caso de las promociones, des@jertgalos y demas, por lo que
seria una herramienta que las empresas guayaquibefiian considerar para

aplicarlas en sus gestiones diarias.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Las conclusiones que se presentan dentro del peegpartado, se plantearon

con base al tema contexto del estudio y los olgstide la investigacion

previamente planteados:

Del Analisis de los fundamentos tedricos refereat@sarketing tradicional
y al e-marketing, es posible determinar que el ekatang como proceso de
comercializacién a través del internet y las diiege herramientas y
plataformas de conexién, ha significado una difieeiion para las
empresas, dado a que ya no solo tienen los car@lesncionales a través
de los cuales vender, sino que cuentan con unaaggrha de alternativas
gue se pueden emplear para atraer y mantener tactwmnonstante con los
clientes lo que es acoplable a los planes de meoadel las organizaciones.
El impacto que el e-marketing ha generado seguinftamacién de
referencia tomadas de otros estudios, ha permitiddamentalmente
mejorar la gestion de las empresas no solo eretdtados de las ventas,
sino que ademas le ha permitido a estas organiExitener mayor
notoriedad a largo plazo entre los segmentos deaues objetivos esto
segun lo indagado a nivel global como local, ppathente por el
constante consumo de los medios digitales, teniesrdocuenta por
ejemplo, que un plan de marketing en el cual salieeg de una
investigacion de mercado para conocer que demardaemcliente,
consumidor o prospecto y para con base a esos lilatas a cabo las

respectivas estrategias de e-marketing.
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Del disefio metodoldgico que se aplico, en el caaefinio como técnica
de recoleccion de informacién como la entrevistecaga a expertos en el
area de marketing de varias empresas guayaquilenie grandes,
medianas y pequefas (pymes), se establece qupadtmdel e-marketing
y los procesos dentro del plan general de marketéimgos planes de
mercadeo en las empresas de la ciudad se torranteeen la actualidad
dado a que las empresas ya no solo consideranaltses y proceso
tradicionales a la hora de promocionarse, 0 proomaci sus productos o
servicios, sino que debido a la popularizacionslesemedios, cada dia mas
empresas se enfocan en crear contenido y unadai@nacon sus clientes
con la ayuda de estos.

Con base a los resultados de los entrevistas azsevcaracteriza que los
procesos relacionados al uso del e-marketing yaeketing tradicional en
los planes de mercadeo de las empresas guayagitsia basado en las
acciones que se llevan a cabo en el desarrolla gepuesta, es decir que
los procesos sobre los cuales se basa el markbgitgl en estas empresas
se sustentan en las actividades tacticas, diresfri@strategias de
diferenciacion y posicionamiento, asi como de patéws estandarizados
para la estructuracion del plan de marketing dig#a las empresas
guayaquileias.

Los factores determinantes mas importantes que itgerrimtegrar el e-
marketing a los planes de mercadeo de las empgesamquilefias estan
relacionados con las capacidades y competenciasqugbo y personas

encargadas del departamento de marketing de laseesasp dado a que
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mayor experiencia y mejor direccionamiento del eymdo de dichas éareas,

mejor integracion y desarrollo de estratégicadasificaran.

Recomendaciones

Es recomendable que las empresas en la actualplagien de manera
integral acciones y estrategias de e-marketingeneo en consideracion
gue debido a las tendencias en las que los usuasiosn mas uso de
dispositivos maviles con conexion a internet, désdeuales tienen acceso
a un sinnumero de opciones, buscando productavigiss con untoque.
Se recomienda que las acciones y estrategiasatleeting se gestionen
desde una perspectiva profesional, donde los esdasg responsables en
desarrollar contenido para las empresas estén etanpinte preparados en
las gestiones que en estas tareas se requieren.

Es necesario a su vez que los encargados o restemda llevar a cabo las
acciones de e-marketing como todo el equipo queotoplementa, se
actualicen y capaciten, tomando en consideraci@ aqga dia se crean
nuevas tecnologias, y las tendencias en los cigntensumidores cambian
constantemente, de esta manera estaran mucho epasgafos paraofrecer
lo que se demanda a través de las acciones detigrke

Es importante a su vez, que todas las empresasli@\cabo el control y
evaluacion de las acciones y tareas relacionadasharketing una vez
establecido, de esta manera se lograra deternilagrascciones actividades
emprendidas estan generando los resultados esperado

Se recomienda que los responsables de las taezasoypes de e-marketing
se ejecuten teniendo alternativas de contingerariacaso de que las

acciones emprendidas no resulten ser las esperadas.
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De igual manera, es importante analizar lo queresti@&ndo la competencia,
especialmente aquellos competidores que se dedeenuefreciendo
productos o servicios similares, esto con el olgjetie determinar si se esta
yendo sobre la misma linea, trazar acciones diég&adaras y con valor, lo
gue significara una ventaja al desarrollar todas&xiones alrededor del e-

marketing.
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Apéndices
Preguntas direccionadas a los gerentes de Marketirdg las empresas

Entrevistado 1:

Nombre del entrevistado: | Ana Aguirre

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: | BIDEGAINT S.A.

Correo electronico: aguirre_a@gmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

Bueno en el equipo contamos con 8 personas dedescdos se encargan de
las publicaciones en redes sociales. Contestatas fas consultas que nos
realicen los clientes, etc. Las otras se encarghdisefio y el arte para las
imagenes o los trabajos operativos de imprentai(feg2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cystir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Solo utilizamos las redes sociales principalmemigebook, pero también
difundimos por Instagram. Para las ilustracionédicgis usamos Photoshop
(Aguirre, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redexiales en el plan

de marketing?

Las redes sociales ocupan un lugar muy importantaiestro plan de
marketing, hoy en dia es imposible que alguierenga una cuenta en Facebook
o Instagram. La mayoria de nuestros nuevos clidosesonseguimos gracias a

redes sociales (Aguirre, 2019).
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4. De las actividades que se llevan a cabo en el defaanento de

marketing, ¢, cuales son las que requieren mayor tigmo?

Responder a las consultas de los clientes es ulaa desas que ocupa mucho
tiempo, principalmente porque solo tenemos a ureopa designada para esa
labor, ya que existen limitaciones presupuestéfigsirre, 2019).

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen las@esas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Le diria sin miedo a equivocarme que una empresanqgise adapte a la nueva
era digital esta destinada a fracasar (Aguirre9201

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adgtiades del

marketing tradicional de la empresa?

Bueno mas que integracion ha reemplazado muchlas detividades
tradicionales que teniamos. Y nos permite tenenayor alcance de mercado y
facilita nuestras interacciones con los clienteguiAe, 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué

No, hemos desarrollado un plan de marketing digaato tal, pero si
empleamos frecuentemente las redes para promogamgrestar en contacto con
nuestro segmento objetivo. Como le mencioné amtednte, existen
limitaciones de presupuesto y alcance que nos engiesarrollar un plan
claramente definido (Aguirre, 2019).

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-comme?ggComo se

integra este al plan de marketing general?

No realizamos el e-commerce (Aguirre, 2019).
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9. Desde su experiencia ¢ de qué manera se integran ¢sividades BTL
a través de las redes sociales y cual ha sido ehbfcio de esto a su
plan de marketing?

Basicamente, cuando se ha realizado alguna promacidlgo similar, para
nosotros o nuestros clientes, estas se publicdaseredes sociales, los que nos
permite llegar a mas usuarios que podrian ser pialen clientes (Aguirre, 2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeds herramientas

del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanripo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Influyen y mucho. Cada empleado dispone de un aekonectado con la
organizacion, lo que a nivel interno favorece hasta la comunicacion. Sin
embargo, creo que si es importante que pueda agranse adecuadamente para
gue el personal no se distraiga (Aguirre, 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagygment?

Tenemos respuestas positivas en redes socialessesda porque siempre
tratamos de tener un buen trato, ser eficientesx@hento de responder
inquietudes, lo que nos permite establecer mejetasiones (Aguirre, 2019).

12. ¢, Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?

¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

A largo plazo creo que si, ya que todo se va dzaralo, y si una empresa se

gueda relegada puede poner en riesgo su superidvamel sector, esnecesario

adaptarse.
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Entrevistado 2:

Nombre del entrevistado: | Leonardo Jacome

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: INDHUAER S.A.

Correo electronico: jsalto@hotmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

Nuestro equipo de marketing esta integrado pomeesonas, de las cuales una
se encargan de gestionar las redes, y dos se ardmdgsarrollar estrategias para
la promocion del negocio. Basicamente, somos urf@ega pequefia por lo que
considero que nuestro equipo esta estructuradal@eonuestro alcance (Jacome,
2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cystir con sus
actividades dentro del departamento de marketing?

Principalmente, herramientas tradicionales talesiacanedios impresos
(banners, flyers), usamos también redes sociaesifle, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redexiales en el plan
de marketing?

A mi parecer, las redes sociales principalmentieyeh en el alcance y costos,
primero porque permite que lleguemos a mas clieptesgundo porque es una
herramienta de bajo costo, lo que es favorablelpagmpresa (Jacome, 2019).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el dejganento de

marketing, ¢, cuales son las que requieren mayor tigm?
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Yo creo que la gestion de redes sociales, ya quaucra que exista una
retroalimentacion constante con los clientes,rdiai@os mucho en responder o si
no se realiza una gestion adecuada, puede afedtain@gagen de la empresa
(Jacome, 2019).

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen las@esas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Pienso que el impacto es positivo, favorece a gistaemayor visibilidad de la
empresa en el mercado, mayor alcance, menoresscf@sio el uso de redes
sociales), lo que a su vez ayuda a la competitividanque estoy consciente que
el e-marketing involucra mucho mas que redes, @ermestro caso nos limitamos
solo a eso (Jacome, 2019).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las aatiades del

marketing tradicional de la empresa?

A mi criterio, es un proceso que debe llevarseba cke forma paulatina, por lo
pronto nosotros solo usamos redes sociales, taimé&zadelante haremos mejor
uso del e-marketing, si nuestros recursos lo pemgitacome, 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué

No, por limitaciones de financiamiento (Jacome, 901

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-commeteEComo se
integra este al plan de marketing general?

No lo realizamos actualmente (Jacome, 2019).

9. Desde su experiencia ¢, de qué manera se integran éasividades BTL
a través de las redes sociales y cual ha sido ehbficio de esto a su

plan de marketing?
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Creo que cualquier tipo de actividad de markefjnugde ser comunicada a
través de las redes, asi quienes no pudieron gétipas de todas formas se
enteran de lo que realizo la empresa, eso ayuda a)gsta mayor visibilidad
(Jacome, 2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeds herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanripo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Si por supuesto, nos permite tener una comunicaci@s rapida,
economizando tiempo principalmente y si se quiem@pién podria decir que
ayuda a economizar recursos (Jacome, 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagmment?

Tratamos de mantener siempre el contacto conilestes, dar un buen
servicio y seguimiento para que se sientan satisecon nuestraempresa
(Jacome, 2019).

12. ¢ Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?
¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

No tanto dejar de existir, pero si va a ser ac@pédiso de herramientas

digitales, las cuales a mi parecer van a predonfild@mome, 2019).
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Entrevistado 3:

Nombre del entrevistado: | Ricardo Freire

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: | TEXCRUZTIL S.A.

Correo electronico: texcruztil@gmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

En el departamento estamos dos personas, quiesgengenos todas las
actividades que involucran la promocion, gestiorclintes, medios y ventas
(Freire, 2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cystir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Se utilizan diferentes herramientas, correo elaatmpara contacto con ciertos
clientes, redes sociales, asi como también otrfisvase o aplicaciones que
permiten realizar disefios u otros elementos redo®ripara realizar las
promociones (Freire, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redeiales en el plan

de marketing?

Creo que es una herramienta de apoyo, hoy en dés®on las empresas o
negocios que no usan redes sociales, dada sudgm@tuireo que influyen
positivamente (Freire, 2019).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el dejagamnento de

marketing, ¢, cuales son las que requieren mayor tigmo?

El pensar y desarrollar estrategias para promoséleccionar los medios

idéneos, y las actividades que involucran la gesi®las redes (Freire, 2019).
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5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lasesas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Sin lugar a dudas, creo que el impacto podria reedn el nivel de alcance y
selectividad, hoy en dia las herramientas digitadd®cen un abanico de
posibilidades, a pesar de que tienen mucho alcdao&ién permiten que sea
direccionado a determinado publico de interés,aias es lo que vemos en redes
(Freire, 2019).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las agtiades del

marketing tradicional de la empresa?

Por ahora nosotros empezamos usando redes sodeddg, mediados del afio
pasado, y bueno vamos creciendo de a poco; talyepximo afio analizaremos
la oportunidad de ir incorporando nuestras herratage(Freire, 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué

No, no contamos con un plan de marketing digitam@s una empresa
pequefia que de a poco vamos creciendo; creo geendslcrecer mas para
empezar a usar mas herramientas de marketingldigeggor dicho para poder
financiar la inversién que requeriria su aplicadiéreire, 2019).

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-commereeComo se

integra este al plan de marketing general?

No, solo redes; aunque por medio de redes damasnation que promueven
las ventas (Freire, 2019).

9. Desde su experiencia ¢ de qué manera se integran ¢sividades BTL

a través de las redes sociales y cual ha sido ehbficio de esto a su

plan de marketing?
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No hemos realizado actividades BTL (Freire, 2019).
10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y deas herramientas
del e-marketing ¢ De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanripo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?
Nosotros solo usamos e-mail y bueno un grupo ensapp entre
colaboradores, lo que nos ayuda a economizar ti¢rrpae, 2019).
11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagygment?
Realizamos seguimiento a nuestros clientes, sietrggando de satisfacer sus
necesidades, para que se sientan a gusto con tasn{preire, 2019).
12. ¢ Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?
¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?
Creo que el marketing tradicional no dejara detexigero se acoplara con el

marketing digital, se pueden aplicar ambas hernatase(Freire, 2019).

Entrevistado 4:

Nombre del entrevistado: | Maria José Arzube

Nivel de instruccion: Cuarto nivel

Empresa donde labora: | Grupo Zaimella

Correo electronico: Arzube.abad@gmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?
En el area de marketing contamos con un equipoadonpor diez personas,
cada quien se enfoca a actividades especificagidaos permite tener un mejor

rendimiento (Arzube, 2019).
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2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cystir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Diversas herramientas, por ejemplo en el caso skfids se utiliza lllustrator,
Photoshop; para la comunicacion con los clienteemplean redes sociales,
también se utilizan herramientas de analisis, enites (Arzube, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redeiales en el plan

de marketing?

Principalmente en la interactividad, las redes aesia diferencia de otros
medios, permiten una comunicacion permanente comdoarios, esto quiere decir
gue podemos responder casi de inmediato o por lmsnen el menor tiempo
posible a las preguntas, o sugerencias que losiosuaalizan a través de estos
medios. Esto es favorable para nosotros porque @lo promueve la
retroalimentacion, sino también nos proporciona gnaercania con el cliente
(Arzube, 2019).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el defaanento de

marketing, ¢, cuales son las que requieren mayor tigmo?

Generalmente, las actividades de marketing requigeeun tiempo promedio,
pero las que llevan mayor tiempo son el desardw®lestrategias, elaborar disefios
para las campanfas, y gestionar redes socialesk{@&r2019).

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lasgesas en el
mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Creo que el impacto se puede medir en términosmigetitividad, actualmente
las empresas o0 al menos gran parte de ellas hadwmpor hacer uso de estrategias

digitales, esto a vista del consumidor, indical@seempresas se
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mantienen a la vanguardia y buscan mantenersengacto con el cliente
(Arzube, 2019).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adgtiades del

marketing tradicional de la empresa?

Inicialmente, empezamos por integrar el uso de sreslgciales, luego
empezamos a usar otras herramientas digitalesgbars fines. Actualmente,
combinamos herramientas digitales a nuestros pltaéscionales (Arzube,
2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué

Si, contamos con un plan de marketing digital pergatamos de mantenernos
a la vanguardia con la tendencias actuales de dwrgaie determinan que gran
parte, sino la mayoria de nuestros clientes y grdpanterés son usuarios digitales,
por lo que el hacer uso de herramientas digitabsspermite generar un mayor
impacto (Arzube, 2019).

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-commereeComo se

integra este al plan de marketing general?

Si, tenemos un carrito de compras en nuestra p&agha Esta modalidad de
ventas se combina con las ventas tradicionalesademipresa, lo que nos ha
permitido mejorar el rendimiento de las ventas desd incorporacion (Arzube,
2019).

9. Desde su experiencia ¢ de qué manera se integran éasividades BTL

a través de las redes sociales y cual ha sido ehbfcio de esto a su

plan de marketing?

109



Cuando hemos desarrollado actividades BTL, soletravssmitir en vivo a
través de las redes sociales, asi tenemos un rakygrce. Asi mismo, previo al
desarrollo de la actividad y después de esta,zeeabs publicaciones (Arzube,
2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeds herramientas

del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanripo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Claro que si, actualmente son herramientas indssibes tanto para la
comunicacion interna entre el personal y entre dapentos, como para la gestion
de la comunicacién con el cliente. En ambos casesigp decir que hace que la
comunicacioén y la retroalimentacion sea mucho rapgla (Arzube, 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagmment?

En algunos casos usamos herramientas de seguimpar@ mejorar las
relaciones con nuestros clientes. Actualmente exishuchas herramientas
digitales que ademas de facilitar la comunicacimel cliente, permite realizar
un seguimiento y proporcionar un trato mas persoadd, esto a largo plazo
ayuda a que el cliente se identifique con nuestparesa (Arzube, 2019).

12. ¢ Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?

¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

Yo pienso que si, posiblemente no ahora ni a mediazo, pero dado el
desarrollo vertiginoso de las tecnologias y losiogedigitales, llegara el momento
gue tanto medios impresos como otros tradicionséas reemplazados por las
herramientas de marketing digital, y a las empresastoca adaptarnos a esos

cambios (Arzube, 2019).
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Entrevistado 5:

Nombre del entrevistado:| Erick Cardenas

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: | ZIREALITTI S.A.

Correo electronico: cardenas@herstylerecuador.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

En el &rea de mercadeo solo estamos cuatro persorapara las actividades
de marketing digital, dos para la gestion de exgias y todo lo que se requiera en
términos de marketing tradicional y un encargadgesionar clientes (Cardenas,
2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cystir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Medios impresos, redes sociales, pagina web, cetestronico (Cardenas,
2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redexiales en el plan

de marketing?

A mi parecer, pienso que ayuda a dinamizar el geamarketing, aporta con
mayor alcance e interactividad lo cual es favorat@siderando que estamos en
una época digital (Cardenas, 2019).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el dejganento de

marketing, ¢, cuales son las que requieren mayor tigmo?

El desarrollo de estrategias adecuadas segun owEggmento de clientes, y

bueno también podria decir que el disefio de migsnmomocionales, impresos y

digitales (Cardenas, 2019).
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5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lasgesas en el
mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Definitivamente un impacto positivo, les permitemesmerse a la vanguardia
de las tendencias actuales donde la tecnologinakarramienta indispensable
para hacer negocios (Cardenas, 2019).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adtiades del
marketing tradicional de la empresa?

De forma paulatina, ain no contamos con un planatieting digital, pero
hacemos uso de ciertas herramientas digitales ¢Gasg 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, Noy
porqué

Como le decia, plan de marketing digital como tatenemos ya que somos
una empresa pequenfa, y existen limitantes en caangtursos y personal.

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-commereeComo se
integra este al plan de marketing general?

Si, gestionamos el e-commerce a través de InstagBasicamente, hemos
aprovechado las facilidades que proporciona edtgera colocar el precio de los
productos, formas de pago por transferencias (Gasj019).

9. Desde su experiencia ¢ de qué manera se integran éasividades BTL
a través de las redes sociales y cual ha sido ehbficio de esto a su plan
de marketing?

Nosotros no realizamos actividades de BTL, permeexperiencia pienso que
todas las acciones de marketing tradicional, seaf8TL u otras, pueden ser
publicadas por las redes sociales, lo que impdipagar o informar a otros usuarios

la experiencia vivida (Cardenas, 2019).
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10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y deas herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanripo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Claro, la comunicacion con el cliente mejora sigaiivamente, facilita las
interacciones directas; ademas a nivel interndjttag agiliza los procesos de
comunicacion entre el personal (Cardenas, 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagygment?

Realizamos la gestion de los clientes a travégdesrsociales (Cardenas,
2019).

12. ¢ Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?
¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

Podria pensarse que si, ya que los tiempos vanaada hoy en dia todo se

basa en el uso de la tecnologia, cada vez se irotanel nimero de usuarios
digitales, por lo que el marketing debera apuntasa y eventualmente el

marketing tradicional dejara de existir (Cardez@4,9).

Entrevistado 6:

Nombre del entrevistado: | Emilia Torres

Nivel de instruccion: Cuarto nivel

Empresa donde labora: | DATEOTON Cia. Ltda.

Correo electronico: Torres_emilia25@gmail.com
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1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

En el departamento de marketing trabajamos 7 cadbees, a los cuales se
les asignan diferentes funciones para facilitgelstion requerida (Torres, 2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cystir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Se utilizan diferentes herramientas de forma coadanya sea digitales o de
otro tipo, esto lo hacemos con el afan de tenenejor impacto de las iniciativas
de marketing que se planifican en la empresa ($02@&19).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redeiales en el plan

de marketing?

Actualmente, es casi imposible desarrollar un planmarketing que no
involucre el uso de redes sociales, ya que unaggda de usuarios utilizan las
redes, por lo que si queremos llegar a ellos, macesos indiscutiblemente
utilizar estos medios (Torres, 2019).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el defganento de

marketing, ¢, cuales son las que requieren mayor tigmo?

La gestion de redes sociales, porque hay que nm&ntama interaccion

constante a fin de evitar insatisfaccion de nusdtlientes (Torres, 2019).

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen las@esas en el
mercado actual al integrar el e-marketing a sus gésnes?
Desde mi experiencia, el impacto es positivo, peracilita le proporciona
mayor competitividad al negocio, si nuestra compeée hace uso de
herramientas de e-marketing y nosotros no, estadgrardiendo presencia en

nuestro segmento, lo que seria perjudicial (To2%9).
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6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las aadtiades del
marketing tradicional de la empresa?

Satisfactoriamente, todo ha sido un proceso, pdrasamos redes sociales,
luego la pagina web, estamos por integrar el cadetcompras e implementar
nuevas formas de pago digital para comodidad deitel (Torres, 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y
porqué

Actualmente si, a través de este nos ha permigdtianar oportunamente las
tareas relacionadas al comercio via sitio welrgnegés de las redes sociales (Torres,
2019).

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-commereeComo se
integra este al plan de marketing general?

Si lo realizamos y lo integramos previamente, &srgeimero definimos todas
las acciones tanto de marketing tradicional, y gromtmente las que son
direccionadas a las redes sociales y el sitio veelacempresa donde tenemos la
opcion de compra para los usuarios (Torres, 2019).

9. Desde su experiencia ¢, de qué manera se integran éasividades BTL
a través de las redes sociales y cual ha sido ehbfcio de esto a su
plan de marketing?

Al igual que lo anterior, las actividades BTL taébison disefiadas a nivel
general, y de estas, las que sean compatible garades sociales se comparten o
se adaptan a estos perfiles, esto principalmemgerpantener la congruencia de lo
gue se difunde en todas las vias (Torres, 2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeas herramientas

del e-marketing ¢ De qué manera usted cree que inflan en las
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operaciones diarias de la compafiia? ¢ Economizanti@o, recursos?
¢,La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Port supuesto, en la actualidad pocas son las sagprpie no emplean estas
herramientas, la diferencia se evidencia en lospes en los que responden a sus
clientes, en como dan prioridad y atienden las sidades de sus clientes, y
lastimosamente aquellos que no logran adaptar estossos a sus actividades
comerciales se ven en el camino hacia el olvidor€sp 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagmment?

Tratamos de responder todas las dudas de los osyatiientes de esta manera
se crea una retroalimentacion personalizada, llcesuasltamente valorado para ellos,
y nos otorga una ventaja a nosotros (Torres, 2019).

12. ¢ Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?

¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

El marketing tradicional se mantendrd, ira evoloaimmdo como todo, y con esto
nuevas variantes del mismo como lo que sucedidéetanarketing digital, sin
embargo, por ahora el marketing digital tiene &nés de las empresas debido a
gue la sociedad en la actualidad se encuentradalaaesta tendencia que no

sabemos cuanto tiempo dure (Torres, 2019).

Entrevistada 7:

Nombre del entrevistado:| Karen Cazares

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: | Importadora Comercial Loor S.A.

Correo electronico: karen.sujeycazares@gmail.com
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Preguntas direccionadas a los gerentes de Marketirdg las empresas
1. ¢Cual es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

Actualmente la empresa dentro de su departamentoadesting cuenta con 3
empleados y un pasante, como jerarquia esta cotagaesun supervisor general
de marketing, un disefiador, y una persona encadgdantenido publicitario; en
cuanto al pasante, este se encarga por lo generdhrdas polifuncionales
ayudandonos a todos a la vez (Cazares, 2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cutir con sus
actividades dentro del departamento de marketing?

Como herramientas digitales tenemos a disposiciaptops, tablets,
computadoras de escritorio, de igual manera tenendisposicion de proyector
para analizar las tendencias de mercado a travéisp@sitivas que como gerente
me toca armar cada inicio de mes (Cazares, 2019).

3. ¢ En qué aspectos cree usted que influyen las redegiales en el plan de
marketing?

Definitivamente en la forma en como la empresa gestna ante el mercado,
las redes sociales le dan una voz a las organizsigproductos, servicios o
marcas especificas para extenderse y mostrarseaderanamplia, es por ello
éxito que tienen en la actualidad, y muchas firdeggenden ahora solo de estos
medios que de los medios tradicionales (Cazard®)20

4. De las actividades que se llevan a cabo en el defaanento de marketing,
¢.cudles son las que requieren mayor tiempo?

Definitivamente la investigacion de mercado y elnptle marketing conlleva
mucho tiempo para detallarlo a cabalidad, dado e wu estudio de mercado

requiere de muchas cosas, no solo es levantamafdén por levantarla, sino que
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obtener informacion relevante para con eso estabiletplan de marketing es la
forma en la que una empresa garantizara su megengeefnio (Cazares, 2019).
5. ¢Cudl cree usted que es el impacto que tienen lampresas en el
mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

El impacto se evidencia en las ventas definitivamedado a que el e-
marketing permite ademas de tener clientes direotiiener referencias de estos
clientes sobre otros (Cazares, 2019).

6. ¢,COmo se estd integrando el E-marketing en las adtiades del
marketing tradicional de la empresa?

Actualmente contamos con una pagina web asi coneon@as redes sociales
(Facebook e Instagram), mediante los cuales danfosmacion de nuestros
productos como de las promociones que disponenmaza(€s, 2019).

7. ¢ Cuentan en la actualidad con un plan de marketingigital? Si, No y
porqué

Si, por supuesto, lo estructuramos cada mes, datstre o cada semestre,
dependiendo del objetivo de la campania.

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-commer@COomo se integra
este al plan de marketing general?

Totalmente, a través de nuestra pagina web ofegamestros productos,
damos soporte a su vez a través de las redesesy@ato se gestiona dentro del
plan de marketing general (Cazares, 2019).

9. Desde su experiencia ¢ de qué manera se integran émsividades BTL a
través de las redes sociales y cudl ha sido el bicie de esto a su plan

de marketing?
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Pues esto es facil, todo el contenido que se parsemedios BTL, es aplicado
a las redes sociales, el beneficio mayor captag@glientes a un menor coste
(Cazares, 2019).

10.El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeas herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafiia? ¢Economizan meo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Influyen en la medida en la que se facilita todgdstion comercial, dado a que
todo lo que es destinado a la venta se comunicagtos medios, desde el punto de
vista temporal, se optimiza mucho este recursodfeaz 2019).

11. ¢,De qué manera se llevan a cabo las acciones deagyggnent?

Generando una interaccion directa con las persumagntran a nuestros
perfiles digitales haciendo consultas varias, @orgs respuestas claras y
personalizadas (Cazares, 2019).

12.;,Cémo visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?
¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

No creo que deje de existir el marketing tradicipnaiza se ve mucho mas
dispersado por el marketing digital, sin embargy bae considerar que las
tendencias cambian constantemente, es lo que smalgerde las laptops y
computadoras de escritorio que se pensé que desepan frente al boom de las

tablets, pero ambos recursos siguen demandandazgar@s, 2019).
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Entrevistado 8:

Nombre del entrevistado:| Angélica Candelario

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: | SUNKOVA S.A.

Correo electronico: candelario.angy29@gmail.com

Preguntas direccionadas a los gerentes de Marketirde las empresas
1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

Contamos con dos personas que apoyan en el arearfleting, y yo como
supervisor, los dos recursos por lo general cresenido y se encargan del
disefio o disefios que se difundiran (Candelaric®201

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cuptir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Basicamente hacemos uso de una tablet y laptdpseegpor la facilidad y
practicidad de estos recursos para obtener infaémag para visualizar
previamente el contenido que se difundira en etatsr (Candelario, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redesiales en el plan de

marketing?

En la actualidad influyen mucho, y pueden ser peet® diferencial entre las
ventas de una empresa y otra, quién no inviertaseredes sociales para impulsar
Sus negocios 0 empresas, deja de ganar frentecuéasi lo hacen (Candelario,
2019)..

4. De las actividades que se llevan a cabo en el dejganento de marketing,

¢cuales son las que requieren mayor tiempo?
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Debo mencionar que la investigacion de mercaddteeges la que requiere
mas preparacion, dado a que, de los resultadosndestudio bien hecho,
dependeran los resultados de una empresa (Cand2@io).

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lamygresas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Logran actualizarse y mantenerse como referensolwopara los clientes, sino
también para las empresas competidoras (Cande2a&i®).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adtlades del

marketing tradicional de la empresa?

Lo hemos integrado a través de la informacion gumdimos por nuestra web
y redes sociales, como por ejemplo Instagram gugiéomanejamos actualmente
(Candelario, 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué

No tenemos un plan de marketing digital, sin emdade las gestiones de
marketing en general que estructuramos, defininertas acciones y actividades
centradas a las plataformas digitales (Candel20ib9).

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-comme?gaComo se integra

este al plan de marketing general?

Si lo realizamos, pero de manera limitada ya quiephrtamento de marketing
se cred hace poco para esta empresa, sin embalgonios logrado integrar al
momento de definir todas las acciones de markdenganera general (Candelario,

2019).
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9. Desde su experiencia ¢, de qué manera se integran dasividades BTL a
través de las redes sociales y cual ha sido el bicie de esto a su plan
de marketing?

No integramos como tales actividades BTL a lasgadeiales, sino que
destinamos el tiempo a crear contenido exclusivid_j@ara estos medios,
teniendo como beneficio el incremento de seguidaieEntes y prospectos
(Candelario, 2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeas herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanmigo, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Claro que influyen estas herramientas, y esto s#emrsia en los resultados
obtenidos, se ahorran recursos frente a las aatle&l destinadas a los medios
convencionales, y si, la comunicacion entre losleagips mejora sustancialmente
(Candelario, 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deagygment?

Tratamos con nuestros actuales clientes, ofreceessuestas claras ante
cualquier duda que les surja sobre nuestra marody@tos y servicios, creo que
es la mejor forma de llevar a cabo el engagemead€lario, 2019).

12. ¢ Cémo visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?
¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

No dejara de existir el marketing tradicional, rhb@n ira evolucionando con

forma las nuevas tendencias surjan, el marketingrgaerreno si, pero no creo

gue llegue a desplazar del todo al marketing trawléd (Candelario, 2019).
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Entrevista 9

Nombre del entrevistado: | Maria Rosales

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Empresa donde labora: | NIKOTRON S.A.

Correo electronico: rosales_rosario@gmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

No tenemos una estructura aun definida para epedgié marketing en esta
empresa, dado a que hace poco se instauré delddweaesidad de la empresa
por expandirse y empezar a aprovechar mas el needigializado en el que
Vivimos.

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cutir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Computadoras e internet, esto permite tener aaé&smformacion sobre las
tendencias del mercado, asi como ir creando calteimportante para los
clientes segun nuestro direccionamiento empresarial

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redesiales en el plan de

marketing?

Han logrado ofrecer alternativas mas eficientesun anenor coste que los
medios 0 acciones tradicionales, especialmenteuporgestros clientes se
encuentran en estas plataformas y cada dia cremesiderando que es la
tendencia actual el mantenerse en contacto cosesugjantes por estos medios.

4. De las actividades que se llevan a cabo en el dejganento de marketing,

¢cudles son las que requieren mayor tiempo?
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Creo que la que nos ha demandado mas tiempo estastr el plan de
marketing, ya que dentro de este se abarca eliesteanarketing y definicion
posterior de las estrategias o que demanda nodltempo, sino mucho
razonamiento.

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lamygresas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Definitivamente se obtiene mas notoriedad, dagopopularidad que tienen
los medios digitales, donde muchas personas deséeinician su dia se
mantienen activos para estar al tanto de que swedkeentorno y el mercado.

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adtlades del

marketing tradicional de la empresa?

Es mutuo esto, por lo general desde que se inststaiGarea, nos centramos en
lo que se hace para las acciones tradicionales cpareso desarrollar nuestra parte
y difundirla por nuestras plataformas digitales.

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué

Aln no tenemos un plan de martketing definido, esimbargo, estamos
empezando a estructurando con varios expertos@&massa capacitandonos y
yendo a seminarios para hacer un mejor trabajo.

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-comme2gegComo se integra

este al plan de marketing general?

A pesar de que tenemos pagina web empresariahcat@memos disponible del
todo la opcion de venta a través de esta, porldssrsociales si gestionamos la
promocién de nuestros productos y otorgamos infoidnade los usuarios pero

aun no tenemos integrada la opcién de e-comerce talm
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9. Desde su experiencia ¢,de qué manera se integran dasividades BTL a
través de las redes sociales y cual ha sido el bitie de esto a su plan
de marketing?

Por lo general se gestiona lo que estimamos adiifagomo actividades BTL
lo compartimos también por las redes sociales)éoeficios obtenidos al plan de
marketing en general, estan ligados a generar nnagonocimiento de la empresa,
sus productos y servicios a los usuarios digitalescada dia son mas.

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeas herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizan ri@o, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Pues todas estas herramientas son esencialesaenddiidad, dado a que son a
través de las cuales se logra captar y mantenammafios a los clientes que se
encuentran en estos medios, logrando economizarseex dado a que se evita
destinar tiempo a las acciones de venta tradicsngl el coste por promocion por
redes sociales es menor, oportunamente tambiédeirei generar una mejor
comunicacién entre los empleados y clientes.

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deag@ment?

Lo que hacemos para lograr esto es mantener uoalnetentacion con los
clientes y usuarios que nos consultan o piden nmdoion por estos medios
digitales.

12. ¢ Cémo visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?
¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?

El marketing tradicional se seguira manteniendagag no se terminara del

todo, quizd cambie conforme cambia el entorno, peroreo que deje de existir
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ya que hay muchas empresas que aun requeriraa &ets proveedores y
mayoristas mantenerlos informados a través dedesrees de marketing

tradicional.

Entrevistado 10:

Nombre del entrevistado:| Alexander Vallejo

Nivel de instruccion: Cuarto nivel

Empresa donde labora: | FRISAC S.A.

Correo electronico: alexander.severino@gmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

Actualmente la estructura de este departamentorspane por el genere (mi
persona), el disefiador, el creador de contenidosypasantes (Vallejo, 2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cutir con sus
actividades dentro del departamento de marketing?

Disponemos de computadoras de escritorios, lapttgislets, asi como de
herramientas para la parte de disefio y presentdeidas propuestas como el
proyector (Vallejo, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redesiales en el plan de

marketing?

Permiten darle a la empresa mayor notoriedad delgranercado en el que
estamos, ya que es creciente y a diario la cantidgzersonas que se unen a estas
plataformas se multiplica sustancialmente (Vall2fi9).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el degaanento de marketing,

¢cudles son las que requieren mayor tiempo?
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Definitivamente la parte de investigacion de meocgd que hay que segmentar
previamente, estructurar los instrumentos paratenzion de la informacién, entre
otros aspectos que demanda de mucho tiempo pa@anpsie como tal el plan de
marketing para un determinado periodo (Vallejo,201

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lammesas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Logran mantenerse a la vanguardia, mantienen sigipacion de mercado por
las ventas que son impulsadas por las accionesrcates a través de los medios
digitales, tal como ocurre con las acciones tradiglies (Vallejo, 2019).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adtlades del
marketing tradicional de la empresa?

Por lo general lo gestionamos dando seguimientms adquerimientos del
mercado, y segun estos resultados ofrecemos longsese demanda (Vallejo,
2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y
porqué

Si por su puesto, este es importante para nosgarqae nos permite trabajar
sobre lineamientos claros a la hora de estructasaacciones y estrategias de
marketing como tal (Vallejo, 2019).

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-comme?gaComo se integra
este al plan de marketing general?

Totalmente, a través de nuestra pagina web ofegamestros productos,
damos soporte a su vez a través de las redesesy@ato se gestiona dentro del

plan de marketing general (Vallejo, 2019).
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9. Desde su experiencia ¢,de qué manera se integran dasividades BTL a
través de las redes sociales y cual ha sido el bitie de esto a su plan
de marketing?

Debo mencionar que poco integramos las actividBdesa las redes sociales
ya que estructuramos estrategias aparte, sin embarigs veces en las que hemos
incurrido a esto, lo que hacemos es adaptar ekomt a estos medios bajo
formatos especificos, los beneficios son variosapor ejemplo ganar seguidores
y prospectos de clientes, pero esto depende theidgmas gestiones que se lleven a
cabo (Vallejo, 2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeas herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizanmi@o, recursos?
¢La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Definitivamente influyen en los resultados genevatke la empresa con
relacion a las ventas, efectivamente se ahorramses como el tiempo y dinero
frente a las acciones tradicionales que suelen midgmanas econdmicamente
(vendedores, publicidad tradicional, etc.) y efentiente los beneficios se ven
reflejados en la mejora de la comunicacion enseetopleados (Vallejo, 2019).

11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deag@ment?

Por lo general nos mantenemos activos en las smggles, lo que nos
permite estan pendientes de responder todas las guslinquietudes de los
usuarios de manera personalizada que son poslldates, de esta manera
logramos acercar a nosotros (Vallejo, 2019).

12. ¢ Cémo visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?

¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?
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No creo que desaparezca, mas bien cambiara y gegaeaia nuevas
alternativas para comunicarle a los clientes degue una empresa esta
compuesta a nivel de servicio, productos, atengitarca, de manera mas
personalizada como se lo esta haciendo ahora conagketing digital
(vallejo, 2019).

Entrevistada 11:

Nombre del entrevistado: | Natalia Alava

Nivel de instruccion: Cuarto nivel

Empresa donde labora: | SUPTRONIC S.A.

Correo electronico: nalava2403@gmail.com

1. ¢Cudl es la estructura actual del equipo de marketg de la empresa?

Por lo general dentro de esta area de la empmesagesta con una gerente de
marketing, dos disefiadores, dos creadores de cdotgrnun pre-investigador de
mercado, equipo con el que se logran disefiar tadasacciones comerciales
(Alava, 2019).

2. ¢Qué tipo de herramientas emplea el equipo para cutir con sus

actividades dentro del departamento de marketing?

Basicamente empleamos laptops, computadoras deosest tabletas para
disefio, tablets, proyectores, parlantes, todo teseio para crear campafas de
marketing eficientes (Alava, 2019).

3. ¢En qué aspectos cree usted que influyen las redesiales en el plan de

marketing?

Estas herramientas han logrado darles a las enspdestodo tamarfio, una

mejor alternativa para que se den a conocer, asd @sus marcas Yy Servicios,
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siendo un aspecto que hoy en dia es fundamentahpamntenerse vigente y captar
la atencién de clientes y futuros prospectos (Al204.9).

4. De las actividades que se llevan a cabo en el dejgamento de marketing,

¢cuales son las que requieren mayor tiempo?

Debo mencionar que la investigacion de mercaddorma mas tiempo, ya que
su buena aplicacion que depende de la identifinatgdos objetivos que se deseen
cumplir, dependera la duracion de la misma, quessima por lo general para un
plazo de aplicacion de seis meses, por ello esricue realizarla bien y por ello
nos toma mucho mas tiempo que cualquier otra detiv{Alava, 2019).

5. ¢Cual cree usted que es el impacto que tienen lamygresas en el

mercado actual al integrar el e-marketing a sus géenes?

Son empresas mucho mas preparadas para atenddunapoente las
necesidades del mercado, ya que se mantienereadaardia y con eso generan
una diferenciacion entre sus competidores de csua alientes (Alava, 2019).

6. ¢Como se esta integrando el E-marketing en las adtlades del

marketing tradicional de la empresa?

Tratamos de hacer primero las actividades de eetiagkpara posteriormente
adaptarlas o tratar de considerar como soporté@aeties en medios tradicionales,
por ejemplo, creamos contenido para las redeslsscfgero uno que otro también
lo consideramos para difundirlo por anuncios degagAlava, 2019).

7. ¢Cuentan en la actualidad con un plan de marketindigital? Si, No y

porqué
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Por supuesto que si, es con lo que basamos ngestran para un periodo de
tres y seis meses, y es lo que nos permite eroeépo de control y evaluacion,
determinar cuan eficiente este ha sido (Alava, 019

8. ¢Actualmente en su negocio se realiza el e-comme2gaComo se integra
este al plan de marketing general?

Si lo realizamos a través de la pagina web, y fodyrtos como promociones
gue efectuamos, previamente las definimos en el ggamarketing general para
lograr que todo vaya en relacion al departamentavéd 2019).

9. Desde su experiencia ¢,de qué manera se integran dasividades BTL a
través de las redes sociales y cual ha sido el btie de esto a su plan
de marketing?

Honestamente las trabajamos de manera separadas, edta, ciertas
actividades que destinamos a los medios BTL, ldensms emplear para
compartirlos en nuestras redes sociales cuidanddietea la hora de pautarlos
(Alava, 2019).

10. El e-mail marketing, aplicaciones de celulares y aeas herramientas
del e-marketing ¢De qué manera usted cree que inflan en las
operaciones diarias de la compafia? ¢ Economizan ri@o, recursos?
¢,La comunicacion entre empleados y clientes mejora?

Marcan una notable diferencia entre las empresassilo aplican y las cuales

no, efectivamente se reducen costos en relacidnitilizacion de los tiempos y se
mejora la comunicacion entre los clientes y persenaargado de la gestion de

venta(Alava, 2019).
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11. ¢ De qué manera se llevan a cabo las acciones deag@ment?

Nos mantenemos en constante contacto con nuediegoses actuales, asi
como damos seguimiento de las preguntas y dudasugjag de los usuarios en
general (Alava, 2019).

12. ¢ Como visualiza en un futuro la funcion del marketig tradicional?

¢, Considera que dejara de existir frente al marketig digital?
El marketing tradicional ird evolucionando mas ydesaparecera del todo, quiza
con las nuevas herramientas o ramificaciones aledde este quede en desuso
para ciertas acciones, pero seguira estando pegsars otras actividades (Alava,

2019).
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