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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente los medios digitales son de utilidad tanto para las personas como para las
empresas, por lo cual un inadecuado manejo de estos hace que las empresas no puedan

acceder a mas oportunidades de venta.

Por lo mencionado, la presente investigacién pretende determinar las estrategias de
marketing digital y su incidencia en el incremento de ventas de la empresa Braseros
MABU, através del impacto que las redes sociales tienen en las empresas y las personas.
La empresa Braseros MABU ubicada en la ciudad de Ambato se dedica a la

comercializacion de braseros y cocinas industriales.

El trabajo investigativo tiene un alcance descriptivo, con un enfoque cuantitativo, su
modalidad es bibliogréafica; para el desarrollo del trabajo se conté con una muestra de
habitantes de la ciudad de Ambato de edades entre 25 a 59 afios, siendo la muestra 384
sujetos, los que fueron fundamentales para la aplicacién del instrumento. Para el anélisis
de resultados se empled la correlacion de Spearman necesaria para la comprobacién de la
hipétesis respecto a la incidencia del Marketing Digital sobre las Ventas. Bajo la linea de

investigacién de desarrollo empresarial.

Los resultados recopilados con la aplicacion del instrumento, la revision bibliografica y el
andlisis de la matriz FODA, fueron importantes para determinar las estrategias agresivas
para la empresa, por medio de un cronograma se desarrollaron actividades que sirvieron
para incrementar las ventas e incrementar la notoriedad en el mercado. Ademas, se
determind que existe una relacion positiva entre la variable de marketing digital y las

ventas.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING, MARKETING DIGITAL,
VENTAS, BRASEROS MABU, ESTRATEGIAS DE MARKETING.
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ABSTRACT

Currently, digital media are very useful for both individuals and companies, so without
proper management of social networks as one of the digital marketing tools, companies

cannot access more sales opportunities.

Therefore, this research aims to determine the Digital Marketing strategies and their
impact on increasing sales of the company Braseros MABU, through the impact that social
networks have on companies and individuals. The company Braseros MABU is dedicated
to the commercialization of braziers and industrial type stoves manufactured in an

artisanal way by Ambato’s hands the company is located in the city of Ambato.

The research work has a descriptive scope, with a quantitative approach, the research was
conducted through the bibliographic method; for the development of the work there was
a sample chosen among inhabitants of the city of Ambato aged between 25 to 59 years
old, comprised of 384 subjects of study, which were fundamental for the application of
the instrument through a survey taken in Google Forms. For the analysis of the results, the
Spearman correlation necessary for the testing of the hypothesis regarding the incidence

of Digital Marketing on Sales was used.

The results of the data collected with the application of the instrument, the literature
review and the analysis of the SWOT matrix, were important to determine the aggressive
digital marketing strategies for the company Braseros MABU through a schedule for the
development of the same, activities that served to increase the company's sales and
increase market awareness. In addition, it was determined that there is a positive
relationship between the digital marketing variable and the sales of the company Braseros

MABU.

KEY WORDS: RESEARCH, MARKETING, DIGITAL, SOLDS, MABU’S GRILL,
MARKETING STRATEGIE
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

De acuerdo al trabajo de investigacién de titulacion de Espinoza, (2020) denominada
“Marketing Digital para el incremento de ventas de telas en la empresa MILESI en la
ciudad de Guayaquil”, su objetivo fue el andlisis para la aplicacién del marketing digital
para el incremento de ventas de telas. La metodologia utilizada fue mixto puesto que se
utilizaron datos cuantitativos mediante la recoleccidn de datos a través de una encuesta, y
cualitativos puesto que se analiz6 la percepcidn y la forma de pensar de los clientes acerca
de la empresa ademas de sus habitos de compra a través de una entrevista. EI tamafio de

la muestra utilizada fue de 355 personas a encuestar.

La tesisrevisada tiene un aporte tedrico una vez que se identificaron cuales son los factores
que se utilizaron para la decisiéon de compra es decir la calidad y un precio razonable,
también se conocid que los medios digitales como las redes sociales en especial Facebook

e Instagram son las més utilizadas al momento de informarse sobre nuevos productos.

Los autores Muilema y Jordan (2021), en su articulo académico denominado “Estrategia
de marketing digital enfocada en la reputacién online del sector estético Tungurahua —
Ecuador” su principal objetivo fue la determinacion de una estrategia de marketing digital
para incrementar la reputacion online del sector estético de Tungurahua. La metodologia
aplicada fue bibliografica-documental puesto que se realizaron consultas en libros,
revistar y articulos académicos que permiten llegar a un analisis para asi llegar a las
conclusiones, fue cuantitativo dado que se recopilo datos mediante encuestas aplicadas al

sector estético de Tungurahua, encuestando a 221 personas.

A través de este estudio los autores pretendieron conseguir un aporte teérico mediante la
verificacién de informacion de la reputacién digital se centra en la mejora de la presencia

en linea, asi como la imagen y percepcion de los clientes hacia una empresa y/o marca.



Ademas de un aporte practico con la utilizacién de estrategias de marketing digital como
uso y manejo correcto de las redes sociales para lograr un incremento en los ingresos
economicos, la fidelizacion de los clientes ademéas de la satisfaccion y retencién de los

mismos.

De acuerdo con el articulo académico realizado por Cornelio et al. (2018) denominado
“Las estrategias de marketing digital en las pequeiias empresas del sector restaurantero”,
cuyo objetivo fue el analisis de estrategias de marketing digital que permitan el
posicionamiento del restaurante Meson de Don Diego en medios digitales dando a conocer
el restaurante a los clientes potenciales. La metodologia tuvo un enfoque cuantitativo
experimental y no experimental; experimental dado que se manipulan las variables y se
analizan las consecuencias; el disefio no experimental en cambio se analizan las variables
en el entorno donde se desarrollan es decir el restaurante donde se realiz6 la investigacion.
Con el disefio no experimental se tomaron en cuenta a 384 personas el cual fue el resultado
del célculo de la muestra, se utilizo la técnica de encuesta con un cuestionario para la

recoleccién de datos.

El instrumento utilizado por los autores de esta investigacién tuvo indicadores como
internet, bdsqueda de internet, redes sociales, paginas web y el nombre del restaurante
“Don Diego”, con los datos obtenidos después de la aplicacion de la encuesta se logro
conocer que: los clientes estan predispuestos a buscar informacién en buscadores como
Google, ademéas de las redes sociales y paginas web. Los resultados obtenidos en la
encuesta indicaron que las personas desconocen del restaurante Don Diego por lo que la
aplicacién de marketing a través de medios digitales es la mejor forma de incrementar las
ventas puesto que se ha detectado un incremento en el uso de internet en las personas
encuestadas. El articulo proporciona un aporte metodolodgico, ya que se considerard como
base el instrumento contenido en este, las mismas que serén acopladas de acuerdo a las
necesidades de la investigacion para la posterior aplicacion; aporte tedrico a través de la

conceptualizacion del marketing digital

Zuazo (2018), en su trabajo de titulacién previo a la obtencion del titulo de pregrado,
denominado “Estrategias de marketing digital y su relacioén con la decisién de compra”,

2



cuyo objetivo fue determinar cémo influye en la decisién de compra las redes sociales y
el e-commerce. La metodologia aplicada en el trabajo de titulacion fue no experimental
dado que no se altera las estrategias utilizadas dentro del ambiente donde se desarrolla la
investigacidn, el enfoque realizado fue cuantitativo debido a que se segmento la poblacion
para realizar el célculo de la muestra dando como resultado 50 personas a encuestar la
poblacidn fueron los clientes que hayan adquirido los productos de la marca ROSATEL a
través de redes sociales o correo electrénico, para esto se tomo6 en cuenta a hombres y
mujeres de 21 a 40 afios de edad siendo el resultado de su muestra 50 personas. Como
resultado de la encuesta se logré conocer que se debe tener en cuenta a la segmentacién a
la cual va a ser dirigidas las diferentes estrategias de marketing digital para que sean
aprovechadas correctamente. Ademas, se conocid que el factor social afecta de manera

mas puntual en las decisiones de compra.

El marketing es importante para todos los negocios y empresas del mundo puesto que sin
este no se puede dar a conocer los proyectos o servicios que se ofertan al mercado, en un
mundo tan versatil, se deben actualizar las formas en las que se prestan las personas,
empresas, productos y servicios. La investigacion antes mencionada al aplicar su
instrumento logré conocer que los factores sociales afectan de cierta manera en la decisién
de compra de los consumidores ademés que las personas tienden a utilizar las redes
sociales, buscadores, y medios digitales para adquirir sus productos. Conociendo esto el
aporte que brinda la investigacion es de tipo metodoldgico ya que se pretende tomar como
ejemplo el instrumento y la técnica en él descrito, adaptando las preguntas a la situacién

de la empresa y de lo que se quiere conseguir con la investigacion.

En la investigacion titulada “Importancia de las técnicas del marketing digital” realizada
por los autores Viteri et al. (2018) se propuso como objetivo la determinacion de la
importancia de las técnicas actuales del Marketing Digital para ayudar al progreso de las
empresas, la investigacion fue de tipo documental porque se obtuvo informacion de varios
libros que ayudan a obtener técnicas factibles y efectivas para beneficiar la productividad
de las empresas y colaboradores para satisfacer de mejor manera al cliente conociendo

como la tecnologia aporta con diferentes herramientas para poder estar junto al



consumidor las 24 horas del dia, automatizando algunos procesos como la respuesta a

mensajes, publicacidn de informacion, entre otras.

El estudio revisado aporta de manera tedrica ya que se ha aplicado un estudio de tipo
documental conociendo técnicas actuales como el posicionamiento Search Engine
Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM) que pueden ser utilizadas para
la realizacion de marketing digital ya que este ayude al posicionamiento de las empresas
mediante diferentes herramientas tecnoldgicas para lograr posicionarse en buscadores
como Google através de publicidad pagada, haciendo que la empresas aparezca en primer
lugar al momento de realizar un busqueda relacionada a los productos o servicios

ofertados por la empresa

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Determinar estrategias de marketing digital para el incremento de ventas de la empresa
“Braseros MABU”.
1.2.2 Objetivos especificos
Fundamentar tedricamente las variables de estudio.
Diagnosticar la situacién actual de la empresa “Braseros MABU” en cuanto a las ventas.
Disefiar estrategias de marketing digital que permitan el incremento de ventas de la

Empresa “Braseros MABU?” en redes sociales.



1.3 Problema

Figura 1.
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El manejo limitado de marketing por parte de la empresa hace que la misma sea
desconocida entre los consumidores del pais, ademas de desconocer cuales son los
productos que son comercializados por parte de la empresa haciendo que las ventas no se
puedan incrementar mas bien se mantiene en un margen en el cual los productos son solo
comercializados en la provincia de Tungurahua, a través del uso de medios digitales puede

llegar a méas personas de todo el pais.

Los medios digitales hoy en dia son de gran utilidad tanto para las personas como para las
empresas por lo cual sin un adecuado manejo de redes sociales que es una de las
herramientas de marketing digital hace que las empresas no puedan acceder a mas
oportunidades de venta, pudiendo llegar a mas compradores no solo en su entorno es decir

en su ciudad sino también pudiendo llegar a otras ciudades del pais.

El manejo de las herramientas digitales hoy en dia es de gran importancia para las
empresas ya que mediante estas se puede mantener en comunicacion directa con los
consumidores de los productos comercializados por la empresa, el poco manejo de estos
hace que la empresa no cuente con el reconocimiento de la marca por lo cual hace dificil

el incremento en ventas.

El manejo de los canales de distribucion para que el producto llegue al consumidor son
importantes ya que es el método en el cual el cliente puede recibir sus productos evitando
cualquier inconveniente. Sin un adecuado canal de distribucidn la empresa debe buscar

formas en las cuales los productos puedan ser entregados a tiempo a sus clientes.

¢Como la aplicacién de herramientas de marketing digital, puede incrementar las ventas

de la empresa "MABU"?

1.4 Justificacion

Durante varios afios las empresa se han centrado en los sentidos como una via para
conseguir que los consumidores se sientan atraidos por una u otra marca, si se introduce
la interaccidn entre las aplicaciones las cuales hoy en dia estan presentes en todos los

dispositivos méviles, ayudando a dar una idea de pertenencia a un grupo de personas



determinadas, ademas de permitir a las empresas interactuar con su publico objetivo

(Garcia, 2019).

La creciente evolucion tecnoldgica, que esta dando paso a la globalizacion ha permitido
que las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) contribuyan de manera
significativa a las actividades que las personas y las empresas realizan a diario. De este
modo, se convierten en una oportunidad al mejorar la gestion, la productividad y la
competitividad (Onfate-Solis et al., 2020). En relacion con lo anterior, las TIC'S
contribuyen directamente a los procesos administrativos y de comercializacion, donde las

empresas necesitan utilizar diferentes estrategias.

En la actualidad, las organizaciones han tenido que realizar importantes cambios en su
estrategia de comunicacion debido a lo disruptivas que han sido las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) en el entorno organizativo. La tecnologia ha
simplificado los procesos de comunicacion tanto dentro como fuera de la organizacion. El
gran desarrollo de Internet en el mundo actual ha afectado a las organizaciones en muchos
procesos de comunicacion. Uno de ellos es la creacion de la reputacion digital (Madrigal-

Moreno et al., 2020).

El medio digital, es hoy en dia, un recurso ampliamente empleado para conocer sobre una
empresa, un producto, noticias, fardndula, etc. Cuando las empresas buscan abrirse camino
en el medio digital, buscan tener ventajas sobre su competencia, con menos presupuesto
y mayor difusiéon los medios digitales como las redes sociales son de gran ayuda; en el
mundo 1.0 aparecen las paginas web con escaparates online logrando conseguir un tréafico
al interrumpir con banners a los usuarios mientras estos navegan en portales de noticias
0 buscadores; con la aparicion de la web 2.0 o web social se abre un mundo nuevo a las
empresas donde se les da la oportunidad de dialogar con los usuarios directamente,
eliminando a los intermediarios. En este punto la frase “si no estas en la web no existes,
0, si no estas en Facebook no vendes” se vuelve méas importante al ya no ser suficiente las

tiendas fisicas sino también las tiendas online (Sanagustin, 2016).



Las redes sociales son un entorno tecnolégico en el cual se fomenta el uso de recursos a
través de la 6ptima utilizacion se promueve la participacion de las personas en este caso
los usuarios de las redes sociales mediante la creacion de contenidos se busca establecer
lineamientos de los productos o servicios que se consumen de manera personalizada. La
principal funcion de las redes sociales es permitir que los usuarios se relacionen, se
comuniquen o compartan contenido, mediante la creacion de grupos o comunidades

(Bordeira, 2020).

Segin Shum Xie (2019), los medios sociales se asemejan a un océano, debido al
crecimiento exponencial que se ha dado a nivel tecnolégico invadiendo la vida de casi
todas las personas en el mundo, lo cual ha permitido que se encuentren conectados y se
puedan comunicar con amigos, familiares, compafieros en todo el mundo. Mediante lo
antes comentado, también se ha cambiado la manera de emitir mensajes, informacion,

imagenes, videos, audios, o cualquier cosa que se puede trasmitir.

El comercio electréonico no es solo una tecnologia, es mas bien una combinacién de
tecnologias, aplicaciones, procesos y estrategias de negocios las cuales estan orientadas al
proceso de compra y venta de bienes o servicios entre empresas y/o emprendimientos y
consumidores, mediante transmisiones de negocios computarizadas. El comercio
electronico debe enfocarse en crear protocolos de comunicacion para realizar compras,

pagos y canales de comunicacién seguros y agiles para ambas partes (Fernandez, 2019).

El Social selling tiene un papel importante no solo en la perspectiva de una persona
emprendedora, sino también de una organizacion, mediante la utilizacién de diferentes
tecnologias se pueden usar para mantener comunicacion entre las empresas y los
consumidores. El social media ofrece muchos beneficios para los emprendedores: ayudan
a identificar los nuevos leads, desarrollan perspectivas a cerca de los consumidores y
competidores, construir canales de comunicacidn con las personas y mantener este canal

de comunicacion a lo largo del tiempo (Duarte Santos, 2022).

El social media se compone por varias plataformas digitales donde se amplifica la

comunicacion de boca a boca, es por esto que muchas marcar utilizan los medios sociales



para poder posicionarse y potenciar a que la gente hable y tener resultados medibles y
concretos. Para lograr el crecimiento de las marcas en las diferentes redes sociales las
empresas deben no solo poner publicidad de sus productos o servicios sino también crear
contenido de valor, promoviendo asi la interaccion con una conversacion entre todas las
personas que forman parte de la comunidad de la red social de las empresas (Shum Xie,

2019).

Las RSD o Redes Sociales Digitales se han convertido en el mas influyente de los
fendmenos en cuanto a la comunicacion, en estas se permite y se facilita la interaccién de
la comunidad, mediante esto se fomenta la confianza y un sentimiento en comun entre las
personas. Con las redes sociales se ofrece a las personas crear relaciones nuevas, compartir
informacion, generar y editar contenidos ademas de participar en movimientos. Las redes
sociales se consideran de gran importancia tanto para las personas como para las empresas,
ya que ayudan a mantener lazos Sociales entre las personas que ya conocen y formar

nuevas conexiones entre los demas usuarios de las mismas (Savedra, 2015).

De acuerdo a lo comentado por Rengel et al. (2022) en América Latina, las empresas de
marketing digital estan presentes en las organizaciones, ya que ven en ellas una alternativa
eficaz para dar a conocer su negocio, es decir, para hacerse méas visibles y accesibles y
atraer asi a mas clientes. Cada vez se utilizan mas los canales de difusion digital, debido
a su "bajo costo y en la simplicidad de su uso". Es asi que, las personas se conectan
rapidamente y en tiempo real, al igual que las empresas, pueden medir su escala y, en
funcion de los resultados obtenidos, poner en marcha estrategias como alternativas de

actuacidén para aumentar sus ventas o ampliar sus inversiones.

Lo basico que se debe conocer para que las empresas tengan éxito en el internet es ofrecer
cosas que el consumidor no encontrara en ningln otro lugar ni de otra manera, como
entregar informacién adicional, ofrecer entregas a domicilio, entre otros aspectos que den

mas valor a un producto o servicio en internet (Serrano Herce, 2005).

El plan de marketing digital aporta valor a las estrategias planteadas con anterioridad en

el plan general de marketing, aportan valor a las estrategias tradicionales del marketing,



no se debe hacer de manera independiente de una area o de otra sino que se deben hacer
de manera integral, comenzando desde la informacion generada en el plan general de
marketing; como el nombre de la empresa, datos de contacto, nimero de empleados,

facturacion, beneficio operativo, etc. (Coto, 2008).

El Social Selling es el arte de interactuar con un cliente potencial y no insistir en el proceso
de venta. No es un engafio, tampoco esconde cosas es mas bien una forma util para que
los clientes se sientan comodos. EI Social Selling se trata de conectar con los clientes
mediante la complicidad y luego educar, transmitiéndole entendimiento y criterios que le

ayuda para la toma de decisiones al momento de la compra (Revilla, 2018).

Al utilizar internet, las personas ya no solo buscan noticias, ademéas buscan videos, o
porque no implementos que ayudan a cubrir sus necesidades; conociendo esto las
empresas y también personas emprendedoras buscan ingresar en el mundo virtual con
productos y servicios, a través de estrategias de difusién adecuadas para poder convertir
sus anuncios en virales. Con la ayuda de las redes sociales las personas han buscado
generar ingresos extras en sus familias por medio de “Marketplace” de Facebook. (Jacir,

2012).

Existe la reputacién de las personas, pero también la reputacién de las organizaciones, las
cuales se han convertido en un verdadero territorio que proteger. Una buena reputacién
influye en las actitudes y comportamiento favorable de los grupos de interés, sin embargo,
los medios digitales han sufrido la inclusién de las tecnologias digitales. La perspectiva
de la comunicacién digital y si relacion con la reputacion es relevante porque el internet
es un espacio de publicacién en el cual las personas acceden a la informacion y se forman
experiencias mediadas por los contenidos a los que tienen acceso. La llamada web 2.0
permiten a las personas publicar sus opiniones en internet: contenidos generados por los
usuarios, las opiniones individuales se pueden considerar como reputacion cuando se

analizan desde diferentes puntos de vista. (Madrigal-Moreno et al., 2020).

De acuerdo a lo comentado por Fondevilla et al., (2012), la gestidn de la reputacidn digital

empieza a considerarse una prioridad para las empresas que ven como los medios sociales
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e Internet influyen cada vez mas en su imagen. Una estrategia de reputacién a largo plazo
favorece las recomendaciones de productos o servicios y las actitudes o disposiciones mas
favorables que ayudan ante posibles crisis, dada la mayor credibilidad e influencia de la

marca, y la publicidad que su contenido podria obtener.

La forma de trabajo, concepto, método y forma de comercializar un producto, se
transforma con el paso del tiempo y las nuevas tecnologias; el lugar por medio del cual se
desarrolla el marketing digital puede ser via internet, asi como los medios electronicos,
esto incluye teléfonos maviles. Es importante reconocer que el concepto se puede definir
como un sistema que se vale de plataformas de comunicacion digital para conseguir lo
mismo que el marketing tradicional: una respuesta afirmativa del cliente ante el producto

ofertado por las empresas (Santes et al., 2017).

1.5 Marco teérico

1.5.1 Marketing

En la Espafia de los afios sesenta y setenta, lo mas importante era la produccion, en ese
entonces todo lo producido era vendido, por la gran demanda de bienes que existia en ese
entonces era necesario la importacion de otros bienes; claro esta que laactividad comercial
y la publicidad se debian colocar en el mercado, pese a esto esas décadas fueron los afios
del NO marketing ya que era una época en la que todo lo producido era vendido. En esta
época lo més importante era la produccion mas no el cliente en si, lo Unico que les
importaba a las empresas era producir bienes para que estos sean adquiridos sin importar
los deseos, expectativas y demandas de los clientes, pero si se producian productos de
calidad por lo cual los productos hablaban por las empresas (De Vicufia, 2018).

El marketing es una ciencia que da a conocer las motivaciones humanas para realizar
compras, y su evolucién constante tanto de los seres humanos con distintos escenarios
donde se desarrollan, haciendo que el marketing se actualice de manera constante para
poder preparar un modelo o plan de marketing acorde a las apreciaciones de los
consumidores. la primera vez que se utilizo la palabra marketing fue en Estados Unidos,
cuyo significado fue (go into the market) en espafiol se traduce como mercadotecnia o

también como comercializacion, hoy es un término imprescindible en el ambito
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empresarial. EI objetivo principal del marketing es actuar en el mercado en un contexto
dinamico formado por empresas y productos, por un lado, las empresas y por el otro los

consumidores con deseos de compra (Martinez, 2010).

Cada dialasociedad evoluciona por lo cual todo lo que se desarrolla en su entorno también
como por ejemplo las empresas, las empresas desarrollan nuevos productos que se adapten
a las nuevas necesidades de las personas, con esto también se deben desarrollar nuevas
técnicas y tipos de marketing. Segin Summa (n.d.), el marketing se subdivide en:
geomarketing, neuromarketing, marketing de guerrilla, email marketing, marketing
digital, marketing sectorial, directo, social, relacional, viral, entre otros; pero esto solo se
da por los diferentes usos de las estrategias para trasladar al mercado un producto servicio
que cumpla con las necesidades que se quieren satisfacer. Pero se consideran solo dos
tipos de marketing el marketing estratégico que se encarga de pensar las acciones a tomar
es decir analizar, estudiar y valorar los elementos que forman parte del mercado y el

marketing operativo que realiza dichas acciones para alcanzar los objetivos planteados.

El marketing es importante paras las empresas y para la comunidad, ya que mediante el
marketing las empresas dan a conocer los productos y servicios que ofrecen, la comunidad
puede conocer lugares, y precios donde adquirir lo que necesita ademdas es importante
porque permite conocer los factores que influyen en los clientes para tomar decisiones de
compra. Existen varios tipos de marketing ya que el mundo va evolucionando cada dia,
asi como deben evolucionar las empresas ya que los consumidores no se conforman con
productos o servicios ambiguos mas bien se van por los actuales, con diferentes

caracteristicas y muchas veces mejor calidad.

1.5.1.1 Marketing digital

El marketing digital esta revolucionando el mundo del mercadeo y la forma de hacer
negocios, y, cualquier empresa que desee sobresalir de entre las demas tiene que utilizar
nuevas herramientas para facilitar la gestidon. EI marketing tomo diversos caminos para
poder evolucionar conjuntamente con las empresas, los consumidores y su entorno;

el marketing se vio influenciado a evolucionar debido al avance del internet, las paginas
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web, los navegadores, los correos electronicos en la Web 1.0, ademas de las redes sociales
en la Web 2.0 hicieron del internet algo necesario para las personas, para mantenerse
informadas la Web 3.0 hizo una interfaz més personalizada, la Web 4.0 se convirti6 en
una red mévil, y finalmente la Web 5.0 busca clasificar las emociones de las personas

mejorando las experiencias de las empresas o personas en la web (Striedinger, 2018).

El marketing digital combina estrategias en la web mediante procesos y métodos
especificos para cumplir objetivos concretos a través de herramientas, plataformas y
medios sociales para lograr el posicionamiento de empresas a diferentes mercados de
manera directa y concisa. Este tipo de marketing ayuda a las empresas a aumentar la
posibilidad de comercializacion y fidelizacidn de clientes. EIl incremento y evolucion de
las nuevas tecnologias hacen que sea mas facil poder conocer a los clientes para asi poder
crear productos de acuerdo a sus necesidades, ademds ayudan a las empresas a: distribuir
productos de manera eficiente, interactuar con los clientes de manera masiva o personal.
El marketing digital es muy amplio se puede comprender como cualquier herramienta que
use tecnologia digital y de telecomunicacién para cumplir con el objetivo de marketing y
las ventas de las empresas. Las tecnologias que se usan incluyen telefonia movil,
television digital, internet; esta Ultima es la herramienta mas importante dado que
mediante esta las personas se encuentran permanentemente conectadas entre si (Sarmina

et al.,, 2018).

El marketing digital es una canal de comunicacién directo con los clientes mediante el
cual se puede conocer las opiniones de los clientes acerca de la empresa, los productos —
servicios, precios, ademas de acceder a informacion de los competidores o simplemente
para tener informacion de las empresas, sus productos y servicios, promociones,

publicidad, etc. (Castafio, 2016).

El marketing se vio influenciado a cambiar por el avance del internet, los correos
electronicos, los navegadores, ademas de la aparicion de las redes sociales. Los autores
coinciden en que el marketing digital combina estrategias a través de procesos para lograr
el cumplimiento de los objetivos propuestos, el principal objetivo del marketing digital es

la fidelizacidn de los clientes es decir que siempre adquieran los productos en una sola
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empresa. Ademas, mencionan que el marketing digital es un canal de comunicacién
directo con los clientes ya que pueden conocer las opiniones, deseos; para poder cumplir

con las expectativas de los clientes.

Hoy en dia se conoce que las personas estdn conectadas las 24 horas del dia al internet
ademas de las redes sociales, correo electronico, etc. Es por eso que las empresas deben
incurrir en nuevas estrategias para poder llegar de mejor manera al consumidor, el
marketing digital puede utilizar sitios web, blogs , buscadores (posicionando su marca o
empresa), redes sociales las cuales son de gran ayuda ya que las personas publican y
tienden a compartir su diario vivir, ademas, de informacién relevante tanto personal como
profesional, los medios sociales se han consolidado como medios de comunicacién ya que
las personas lo utilizan para enviar y recibir mensajes ademas de compartir fotos y videos

(Striedinger, 2018).

1.5.1.2 Las 4 F's del marketing digital

El marketing digital se base en 4 F’s las cuales son: Flujo, Funcionalidad, Fidelizacidn, y
Feedback; estas variables son llevadas a cabo para la comercializacion de productos en

medios digitales, asi mismo las 4P del marketing mix (Miguens, 2016).

» Flujo

El usuario se debe sentir atraido por la interactividad que un sitio genera para atraer la
atencion de las personas haciendo que no sea abandonado de inmediato. Los sitios web
deben ser lo mas precisos posible a la hora de mostrar y organizar los botones de bldsqueda
para que los usuarios no tengan mayor demora en encontrar lo que buscan (Miguens,

2016).

> Funcionalidad

El método de navegacién tiene que ser facil para el usuario, previniendo que este
abandone a la primera la pagina por no poder comprender como funciona la pagina o por

no poder encontrar lo que estd buscando con facilidad (Miguens, 2016).
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» Feedback

Se debe dejar que el usuario interactie con el personal de la empresa, con un espacio para
que el usuario pueda dejar sus comentarios de codmo fue su experiencia al navegar en el

sitio web, logran construir confianza y bidireccionalidad (Miguens, 2016).

> Fidelizacién

Una vez que se ha construido una relacion con el internauta se debe mantener la misma
con diferentes estrategias. Las personas buscan conocer si sus decisiones de compra son
correctas por lo cual pueden buscar opiniones en buscadores, pudiendo asi conocer

comentarios de otras personas o leer resefias de las empresas (Miguens, 2016).

1.5.2 Ventajas del marketing digital

Segun, Miguens (2016), las ventajas del marketing digital son:

- Promocioén de los productos a una amplia area geografica. Las empresas pueden

ser vistas por varias ciudades del pais.

- Tienda abierta las 24 horas del dia. Las personas tienden a conectarse fuera de
horario laboral, por lo cual el marketing digital ayuda a mantenerse en contacto
con estas sin la necesidad de que una persona trabaje tiempo extra.

- Muestra una buena imagen de la empresa y de la marca. Mediante la presentacion
online se puede aportar seguridad y confianza para que las personas se sientan
comodas de realizar compras en linea.

- Realizacion de investigacién de mercado.

- Envid de informacion personalizada. Con el e-mail marketing que es una de las

mejores formas para fidelizar a los clientes y generar mas ventas.
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1.5.3 Herramientas del marketing digital
El marketing digital cuenta con diversas herramientas para que el consumidor pueda,
informarse sobre las empresas, productos o servicios, para que estas personas logren
decidir a adquirirlos el beneficio. Las herramientas mas usuales en el marketing digital
son: tiendas en linea, SEQ, SEM, redes sociales, email marketing, landing page, y
publicaciones digitales, las cuales se utiliza segun la necesidad para que los resultados

sean positivos. (Carieri et al., 2019)

Figura 2: . .
Tiendas en linea
Herramientas de marketing digital

— Landing Page

. Redes sociales

E-mail
— Marketing

Heramientas de
Marketing digital

SEO

SEM

Nota: Grafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea de la informacidn tomada de Ramirez,

20109.

> Tiendas en linea

Las tiendas en linea tienen similitud a las tiendas fisicas con el objetivo de vender, pero la
diferencia es que los clientes para poder ver sus productos deben conectarse al internet
desde un dispositivo inteligente. Una empresa que comercializa en linea es Amazon
posicionada en el mercado por la venta de variedad de productos en todo el mundo
(Ramirez, 2019).

Segun el autor Fransi, (2006) explica que los negocios virtuales son tiendas que se
encuentran ubicadas en internet para brindar informacién y concluir con una venta,
permitiendo interactuar con las personas de una forma diferente a la habitual. Es
importante aplicar un merchandising virtual teniendo similitud al tradicional, lo cual se

debe decorar la tienda online, publicidad llamativa, mostrar productos de una forma
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visible en fotos, implementar rotacién de productos teniendo limitaciones para apreciar

las experiencias que el usuario tiene al momento de la compra.

Los dos autores concuerdan que las tiendas online tienen una cierta similitud a los
establecimientos que se encuentran ubicados de manera habitual en cualquier lugar de una
ciudad, comercializando productos o servicio para asi satisfacer las necesidades de las
personas. Destacando que los dos autores manifiestan un punto importante que es que en
las tiendas online no se puede interactuar de manera tradicional con el vendedor, el cual
impide percibir las experiencias de compra que ellos perciben en un negocio

convencional.

Ademas el autor (Fransi, 2001) explica que en Espafia el 29% de las empresas que venden
por internet han invertido entre 300.000 y 1 mill6n de ddlares para implementar un 6ptimo
comercio electrénico y ademas afiade en su investigacion n que los tres productos mas

comprados en linea son implementos musicales, libros y reservas de viajes.

Por lo que se puede definir que las tiendas en linea han favorecido a las empresas para
generar mas venta lo que han hecho que varios de estas organizaciones inviertan miles de
dolares que a través del tiempo recuperaran mas de lo invertido, un dato interesante
también es que los implementos musicales son los méas vendidos por estas tiendas en linea

generando expectativas con otros tipos de productos que se pueden popularizar en internet.

» Landing pague
Landing page o pagina de aterrizaje traducido al espafiol es un lugar donde los usuarios
pueden visitarlo por un enlace determinado con el objetivo de atraer su atencién y poder
persuadirlo para impulsar a una compra, seguir una pagina de empresa o dependiendo su
fin. Al manejar una empresa un Landing page debe definir estrategias para el producto o
servicio, informar a los usuarios por canales de difusion mas utilizados como es las redes
sociales, email marketing, los Landing page deben ser llamativos e informativos para que

los usuarios den clic; esto ayudara a incrementar las visitas en la web (CECARM, 2017).

Para Massey, (2013) Landing page es atraer a miles de visitante mediante un anuncio,

email o en una busqueda cualquiera, en el cual a los usuarios se los persuade con ofertas
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con la finalidad de estimular al ingreso de la pagina oficial de la empresa, en donde se
tienen la posibilidad de ofrecer a los usuarios todos los productos o servicio para cautivar

y convertir en un nuevo cliente.

En los parrafos anteriores los autores recalcan que el Landing page son lugares donde los
usuarios son atraidas atreves de anuncios publicitarios, mensajes por email o por
busquedas en internet con el Gnico fin de conseguir clientes que puedan ser capaces de
comprar productos o servicios que ofertan en las paginas, siendo esta una forma muy

accesible para conseguir ventas en una empresa.

» Email Marketing

Email marketing es una de las herramientas mas eficaces para que una organizacién pueda
tener una buena comunicacion con el usuario, donde se busca formar interés para
conseguir mas compradores. Esta herramienta digital tiene beneficios como es la
persuasion de accion inmediata, personalizacién en los mensajes enviados, segmentacion
del mercado, creacion de campafias publicitarias, ahorro de tiempo y dinero (Camara

Argentina de Comercio Electrénico, 2020).

Para Lorente Paramo, (2020) explica que el email marketing interactia con una
estructura donde la empresa puede conseguir incremento en el posicionamiento de la
organizacion y en los costos fijos equivalente al 3.1%, su funcionamiento es sencillo ya
que se debe enviar mensajes masivos a una base de datos ya conseguida con anterioridad,
donde su objetivo es obtener ventas constantes e importantes. Este medio de comunicacién
es una de las herramientas mas eficientes, eficaces y econdmicas a diferencia de otras

herramientas de Marketing Digital.

De acuerdo a los autores mencionados con anterioridad el Email Marketing forma parte
importante de las herramientas del marketing digital donde se puede emplear en cualquier
empresa que desee aumentar ventas en el mercado a través de mensajes persuasivos
enviados constantemente, para que los usuarios puedan ser convencidos de la compra,

ademaés la empresa ahorra tiempo y dinero con el uso de este instrumento.
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» Optimizacién de motores de busqueda (SEQO)

Las siglas SEO significa la optimizacion de motores de busqueda en donde el objetivo
principal es la optimizacién de publicacion para que estas puedan posicionarse en los
primeros lugares, el principal objetivo es ayudar a las publicacién a que puedan
visualizarse primeras posiciones en donde aplican técnicas especificas para que ayuden a
la empresa a obtener una posicion visible al usuario y que estas puedan generar ventas que

es el principal objetivo (Prat, 2016).

Para Quirosy Arce (2021), la estrategia SEO mejora el posicionamiento de resultados en
buscadores web de manera organica es decir que aparecen segun las vistas, y su
posicionamiento no es pagado, mas bien es relevante debido al contenido compartido en
la web. Esta estrategia consiste en “explicar” al buscador que el contenido de la pagina de
la empresa es la mejor opcidn para la busqueda que esta realizando el consumidor en el
“buscador”. Se debe elegir palabras clave, contenido atractivo, elegir un titulo que
contenga las palabras clave en negritas también es recomendable incluir en el subtitulo

palabras clave que ayuden a incrementar el trafico en la web.

Como lo mencionan los autores hoy en dia las empresas realizan publicaciones en la
web donde depende la decisidn o las estrategias de las organizaciones, al aplicar SEM
los profesionales del marketing deben aplicar técnicas perfectamente estructuradas para

que las publicaciones puedan posicionarse y llegar al pablico objetivo y generar

» Marketing de motores de busqueda (SEM).
La estrategia SEM significa marketing de motores de busqueda en donde tiene como
objetivo que las publicaciones sean muy visibles para los usuarios, donde estas se
encuentran en los primeros lugares ya que se encuentran siempre en los primeros lugares
ya que son pagadas, por lo que son inorgénicas, estas publicaciones son muy persuasivas
ya que impulsa al usuario a que visite la pagina, esto les permite a las empresas a captar

de manera mas efectiva a sus clientes potenciales (Membiela & Pedreira, 2019).

Las empresas pagan a Google para que sus publicaciones puedan aparecer en los

principales lugares donde es una buena estrategia para que apliquen en cualquier empresa
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que desee obtener ventas. Al utilizar esta herramienta en google permite colocar palabras
clave que ayuden al usuario observar publicaciones segln la busqueda decida, entre estos
resultados aparecera en los principales lugares los anuncios publicitarios (Membiela &

Pedreira, 2019).

Las empresas utilizan esta herramienta para obtener ventas ya que sin duda los usuarios
entran por defecto a las primeras publicaciones por lo que los autores mencionados con
anterioridad concuerdan que las publicaciones SEM siempre se colocaran en los primeros
lugares por el simple hecho de que estas son pagadas y son mas faciles de que un usuario

pueda tener acceso de inmediato a la pagina.

» Redes sociales
Las redes sociales y profesionales tuvieron inicio en 2006, la primera en tomar camino en
el Ecuador fue Hi5, siendo la méas utilizadas por los jodvenes ecuatorianos, después de
cuatro afios en 2010 Facebook tomo gran partido convirtiéndose en una de las redes mas
usadas en el mercado ecuatoriano por el sector empresarial interno y externo, esta red
permite que los clientes y las empresas mantengan comunicacion constante. Con el pasar
de los afios las empresas decidieron emitir mensajes publicitarios a través de Facebook
por la gran acogida que esta red tuvo en el pais, las empresas no solo deben emitir
mensajes sobre sus productos o servicios, sino que deben emitir contenido de valor para

poder llegar a los clientes potenciales y retener su atencién (Lopez et al., 2018).

Otra de las herramientas que pueden ser utilizadas en el marketing digital son las paginas
web, disefiadas de manera correcta y visualmente llamativas, son el acceso mas rapido que
los consumidores tienen para ponerse en contacto por primera vez con las empresas que
desean incurrir en el mundo digital. Existen diversas herramientas para poder crear las
paginas web como, por ejemplo: WordPress, Wix, entre otras. Ademas de esto también es
importante conocer a la audiencia a la cual van dirigidos los negocios y la publicidad, una

herramienta Gtil para esto es YouGov Profiles, Consumer Barometer y Strategyzer.

Como lo menciona Carrasco (2020), YouGov Profiles es una herramienta que posee
informacion demografica y estilo de vida, con lo cual se puede segmentar el mercado

mediante su ocupacidn, situacion econdémica, hobbies entre otras, ademaés, realiza
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seguimiento en redes sociales como Facebook a través del conocimiento de paginas que
obtienen likes; en Twitter conoce las cuentas seguidas y marcas que son mencionadas
frecuentemente. Con esta informacion se puede conocer que es lo que el cliente busca y

quiere realmente.

Las redes sociales han ido evolucionando durante el tiempo y se han convertido en el
medio de comunicacion mas utilizado a nivel mundial ya que gracias a un dispositivo
inteligente conectado a internet se logra descargar varias plataformas que ayudan a tener
comunicacion ya se amigos, familiares o de publicaciones de empresas hacia su publico
objetivo. Esta herramienta ha ayudado a varias organizaciones o pequefios negocios a

poder sobresalir y poder a lograr ventas (Membiela & Pedreira, 2019).

Los autores antes mencionados recalcan que las redes sociales han logrado cambiar el
mundo gracias a la conectividad que esta brinda es por eso que las empresas han optado
por cambiar su forma de venta y brindan sus productos por estos medios. Las redes

sociales mas conocidas son Facebook, Instagram Tik Tok, WhatsApp entre otras.
» PA&ginas web

Otra de las herramientas que pueden ser utilizadas en el marketing digital son las paginas
web, disefiadas de manera correcta y visualmente llamativas, son el acceso més rapido que
los consumidores tienen para ponerse en contacto por primera vez con las empresas que
desean incurrir en el mundo digital. Existen diversas herramientas para poder crear las
paginas web como, por ejemplo: WordPress, Wix, entre otras. Ademas de esto también es
importante conocer a la audiencia a la cual van dirigidos los negocios y la publicidad, una

herramienta Gtil para esto es YouGov Profiles, Consumer Barometer y Strategyzer.

Para (Unidn Europea fondo Social, 2016) revela que las paginas web son un documento
virtuales, esto quiere decir que estan disponibles en internet, esto puede formar parte del
Lenguaje de Marcado de Hipertexto, donde estas paginas contienen texto, imagenes,
hipervinculos, publicidad pagada, entre otras segin lo que el publicista desea mostrar al
publico, ademads estos sitios web son ptimos para que una empresa pueda utilizar y ganar

espacio en el mercado web
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Segun los autores sefialados anterior mente mencionan que las padginas web son utilizadas
por empresas para informar al usuario informacidn necesaria tanto de la empresa como de
los productos o servicios, estas paginas deben estar disefiadas de una forma que atraiga al
cliente como son los colores, imagenes, texto, animaciones. Esta herramienta de

marketing digital es dptima para que las empresas puedan obtener beneficios monetarios.

1.5.4 Ventas
Es la comercializacion de productos o servicios, el cual intervienen dos partes el vendedor
y otra parte el comprador con un fin lucrativo, las ventas tienen como objetivo tener
ganancias economicas desde la perspectiva del vendedor. Este ofrece productos o

servicios a potenciales clientes (Torres Morales, 2015).

Los autores De la Parra y Madero (2003) mencionan que vender es la ciencia que tiene
como fin intercambiar un bien o un servicio a cambio de una respectiva cantidad monetaria
previamente pactada entre las partes. Ademads, las ventas tienen un proceso de
comunicacion y conocimientos técnicos parainformar los beneficios y conveniencias para

que sea posible la venta, favoreciendo al comprador y vendedor.

De acuerdo a lo descrito en el trabajo de Gil (2019) la venta se define como el proceso
de analizar las necesidades y deseos de los clientes potenciales, para ayudarles a encontrar
un producto o servicio que satisfaga plenamente sus necesidades o deseos. Asimismo,
Tejada (2017), en su trabajo se refiere a las ventas como la ciencia responsable del
intercambio de bienes y/o servicios por equivalentes monetarios que requieren el

consentimiento previo entre las partes.

Figura 3:

Esquema de una venta

Nota: Grafico tomado de (Espacios, 2021)
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Los conceptos que se sefialan anteriormente, evidencian el objetivo principal que se le
puede atribuir a las ventas, el cual es centrarse en las necesidades y deseos del cliente, mas

alla de las caracteristicas del producto que se vende.

1.5.4.1 Evolucién de las ventas

En las Gltimas décadas, todo el mercado se ha transformado de un mercado de demanda a
un mercado de oferta distinto. Debido a que, hace mucho tiempo, los compradores
superaban a los oferentes en sus necesidades y requerimientos (Ascurra & Mas Cruz,

2019)

En todos los aspectos del desarrollo social, la tecnologia ha contribuido a las ventas,
acortando las fronteras y aumentando la posibilidad de comprar y vender a nivel mundial,
es decir, globalmente sin distincion de tiempo. Esto ha hecho posible que las empresas
desarrollen sus negocios de forma clara y virtual, y que la mayoria de las empresas

existentes existan en algin grado en Internet (Cumba, 2021).

En los parrafos antes presentados, se tiene claro el panorama actual, en el que, existe la
necesidad de captar clientes debido a la oferta de productos o servicios y de una posible
difusién de los insumos que se ofrecen no solo a nivel local, sino nacional y hasta

mundialmente.

1.5.4.2 Proceso de venta

Segin Inboundcycle (2022), la venta consta de un proceso sencillo que recoge seis

elementos claves:

1. Atencion: llamar la atencién de los potenciales clientes hacia el producto o

servicio ofertado por la empresa.

2. Interés: una vez captada la atencidn de los futuros clientes se debe despertar el
interés de los mismos. Indicando las ventajas de adquirir el producto o servicio

con la empresa.
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3. Deseo: aqui el cliente experimenta el deseo de tener el producto o servicio.

4. Accidn: cuando el cliente pasa por todas las fases sin desistir, se llegara a la fase
final, la accién de compra. El cliente ya esta convencido del producto que quiere

por lo cual se produce la transaccion econémicay se compra el bien o servicio.

1.5.4.3 Clasificacion de las ventas

De acuerdo a lo expresado en el trabajo de Tejada (2017) las ventas se pueden clasificar

en:

Figura 4:

Clasificacion de las ventas

Ventas Pasivas Ventas Activas

\ _/; \ _/;

Nota: imagen tomada de Tejada (2017).

e Ventas pasivas: El cliente es el que inicia el proceso de compra y dice que no se habla
de ventas porque no hay acciones que realmente generen ventas. Hay personas que
toman pedidos, personas que reciben pedidos y personas que s6lo muestran los
productos que venden.

e Ventas activas: Hacia el cliente, donde se concentran y enfocan todos los recursos y
esfuerzos del proceso de venta. Las empresas y los trabajadores (vendedores) toman
la iniciativa de satisfacer las necesidades del cliente mediante la venta de los bienes o
servicios que ofrecen.

1.5.5 Influencia del marketing digital en el crecimiento de las ventas

Se dice que las redes sociales son utilizadas por las empresas como herramienta de
marketing por su sencillez y asequibilidad en aspectos como la comunicacion, la gestion

de la informacion comercial y la relacion con los clientes (NUfiez, 2020).
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Las empresas pueden mostrar sus productos a través de catélogos en linea, revistas
digitales, aplicaciones méviles y mas, facilitando la adquisicion de productos y
proporcionando asesoramiento de compra a los usuarios para mejorar la experiencia del

cliente a través de la plataforma web (NUfez, 2020).

El crecimiento de las ventas, en relacion al concepto de las mistas, se tiene que las ventas
son relevantes, ya que permiten conocer mejor los cambiantes gustos y preferencias de 1os
consumidores e identificar y seleccionar otras opciones que se adapten a sus necesidades
y deseos, mediante un acercamiento preciso con el uso de la tecnologia, ademas el

garantizar la proximidad con los clientes y generar confianza.

1.5.6 Ventas en el marketing digital

Las ventas son las actividades de negociacién para intercambiar un producto o servicio a
cambio de un valor monetario, por lo que los autores concuerdan en que es necesario
vender los productos o servicios de una empresa para poder tener mayor rentabilidad y asi

poder posicionarse en el mercado en el cual se estan desarrollando.

Las ventas son el objetivo que tiene cualquier empresa hoy en dia para poder subsistir en
el mercado, segun Sanagustin (2016) expresa que una pyme en comparacion de una
multinacional a lo largo del tiempo tiene diferentes recursos, pero su finalidad siempre
serd vender, ademas los avances de la tecnologia han ayudado a varias empresas a poder
comunicarse con su mercado objetivo y poder satisfacer las diferentes necesidades que

tienen los usuarios.

Los principales medios digitales utilizados por las empresas para realizar las ventas son
las redes sociales mediante la creacidn de un espacio que conecte a la empresa con la
comunidad, pautas publicitarias hace referencia en la utilizacién de recursos digitales para
incrementar la presencia de la marca en el publico objetivo se puede realizar publicidad
en redes sociales como Instagram, Facebook, entre otras, ademdas, WhatsApp Bussiness

gue permite contactarse de forma inmediata ademas de colocar sus productos en un
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catalogo en linea; Landing page es una pagina de aterrizaje disefiada para llevar a la accién

de compra a los clientes (Loayza et al., 2020).

Marketing digital, es considerado como el marketing en linea el cual asocia a un conjunto
de estrategias de publicidad y técnicas que se llevan a cabo en diversos medios ademaés de
canales digitales. ElI marketing digital se viene aplicando en las empresas desde hace mas
de una década debido a la evolucidn de las tecnologias, lo cual ha permitido el desarrollo
del marketing en linea desarrollando al mismo con técnicas y herramientas (Florian et

al., 2022).

Las redes sociales se definen como plataformas virtuales que agilizan el contacto y la
busqueda de personas en todo el mundo con el Unico de fin de que estas puedan
comunicarse entre si por medio de internet. Por el constante uso de las redes sociales por
los usuarios las empresas también han optado por incurrir en estos medios credndose
cuentas que permitan el contacto directo con sus consumidores, esta herramienta se
considera de bajo costo como medio publicitario y de marketing digital (Florian et al.,

2022).

El social commerce consiste en el uso de redes sociales para potenciar las ventas de una
empresa, mediante contenido de calidad, fomentando la interaccién con los usuarios, no
limitdndose a la creacidn de tiendas o paginas de Facebook. Su objetivo principal es el
convertir el proceso de compra en una Unica experiencia donde el cliente puede compartir

informacion (Barreto, 2021).

Los buscadores estan en todos los sitios web, su principal funcién es permitir la busqueda
de contenido dentro de un &mbito. Los buscadores utilizan aplicaciones que recogen
informacion de paginas web y las almacena en una base de datos. Los principales
buscadores como Yahoo! Google, entre otros; han sido creados para llevar directamente
a una pagina web sin ningln problema, es decir permiten a las personas encontrar de

manera eficaz a través de frases informacion relevante sobre un tema (Barreto, 2021).
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La publicidad ha migrado de los medios tradicionales a los medios digitales es por esto
gue muchas empresas han optado por realizar una inversion de publicidad en medios
digitales como las redes sociales ademas de buscadores como Google, que es uno de los
que méas vende publicidad en la actualidad, esto a publicidad en estos medios se dan de

forma pagada (Barreto, 2021).

Las personas hoy en dia buscan comprar productos desde la comodidad de sus hogares
haciendo que las plataformas sociales sirvan como medio de compra-venta. Sin embargo,
las redes sociales no garantizan una venta segura pero si generan que las empresas sean
reconocidas, puesto que muchas personas que adquieren productos en linea han observado

publicidad en los medios sociales como Facebook, Instagram, Pinterest (Barrio, 2016).

Ademas, otro de los factores de influencia de compra en medios digitales es la confianza,
dado que el consumidor a decidido confiar en una marca. Las marcas que generan
confianza a sus consumidores son las mas recomendadas y promueven fidelidad al

consumidor (Barrio, 2016).
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CAPITULO 11

METODOLOGIA
2.1 Método

2.1.1 Método tedrico

El método tedrico permite la interpretacion conceptual de datos empiricos encontrado, asi
pues los métodos tedricos al utilizarse en la construccién de las tedricas crean condiciones
para ir mas alla de las caracteristicas superficiales de la realidad; explicar los hechos y
profundizar en las relaciones esenciales y cualidades fundamentales de los procesos no

observables directamente (Quesada & Medina, 2020).

Los métodos tedricos se utilizan para la elaboracion de los disefios investigativos a partir
del estudio del estado del arte acerca del tema cientifico, hasta la interpretacién de los
hechos y datos ademéas de las correspondientes conclusiones y recomendaciones (Ortiz,

2012).

2.2 Enfoque

2.1.1 Cuantitativo

La investigacidn cuantitativa considera que el conocimiento debe ser objetivo ya que este
se genera a partir de un proceso deductivo en el cual se realizan mediciones numéricas y
analisis estadisticos ademas de las pruebas de las hipotesis formuladas con anterioridad.
En este tipo de enfoque se utilizan datos numéricos, también se utilizan instrumentos como
encuestas para la recoleccién de informacidn necesaria para la investigacién (Hernéandez

et al., 2014).

La investigacion cuantitativa es aquella en la cual se recolectan y analizan datos
cuantitativos sobre variables, ademas estudia las propiedades y fendmenos cuantitativos.
El enfoque cuantitativo tiene algunas caracteristicas como: el planteamiento de un
problema, luego de esto se procede a la revision y construccion del marco teérico, del cual

se deriva la hipdtesis la cual posteriormente se procede a comprobar. Para lo cual los
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investigadores deben recolectar informacion a través de datos numéricos (Ujaen.es,

2014).

La investigacion mantiene un enfoque cuantitativo debido a que se realizaran encuestas
con escalas numéricas bien definidas y se obtendréan estadigrafos que ayuden a contrastar

la situacién presente y futura de la empresa “Braseros MABU”.

Asimismo, la investigacién centrara en un andlisis deductivo con el fin de recolectar la
informacion tedrica necesaria que nos servira como sustento del proyecto lo que permite
observar los obstaculos presentes en la aplicacion de recursos digitales (Bachmann,

Reinhard, & Bauman, 2017).

2.3 Alcance

2.3.1 Descriptivo

Los estudios descriptivos buscan especificar propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, grupos, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis.
Es decir pretender recoger informacion de forma independiente sobre variables, pero su

objetivo no es informar como se relacionan estas (Hernandez et al., 2014).

Su alcance sera de tipo descriptivo teniendo en cuenta que los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se somete a un analisis.
Ademas, del alcance exploratorio, este es un tipo de investigacién utilizada para estudiar
un problema que no esta definido por lo que se lleva a cabo para comprender sin
proporcionar resultados concluyentes, de esta manera se busca explicar los recursos
digitales que pueden ser utilizados por la empresa para incrementar las ventas, esto sentara

bases para implementar estrategias digitales (Solis, 2019).

Mediante el estudio descriptivo se estudiara el fendmeno social de las herramientas
digitales que son utilizadas por la gran mayoria de personas hoy en dia, la cual es
Facebook, ademas de ser usada por el Publico en general es usado también por las
empresas que buscan dar a conocer sus emprendimientos y productos en el mercado, un

mercado que cada dia es mas competitivo. En un tipo de investigacidn exploratoria al
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contrario de la investigacion descriptiva no se puede plantear preguntas que conduzcan a

problemas concretos sino mas bien se exploran areas problematicas (Villa, 2015).

2.3.2 Correlacional

Los estudios correlacionales buscan responder preguntas de investigacion, para asi lograr
conocer el grado de asociacion entre dos 0 mas variables, primero se miden cada una de
estas para luego cuantificarlas y analizarlas, se establecen vinculos. Los estudios
correlacionales se sustentan en las hipotesis. La utilidad del estudio correlacional es saber
c6mo un concepto o variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas.

En el estudio correlacion presentar cierto grado de prediccién (Hernandez et al., 2014)

Su alcance sera de tipo correlacional teniendo en cuenta que los estudios correlacionales

buscan determinar el grado de asociacién entre dos o0 més variables de estudio

2.4 Modalidad

2.4.1 Bibliografica

La modalidad bibliografica se centra en recopilar informacion de fuentes secundarias es
decir datos teoricos de fuentes fiables como revistas, articulos, proyectos de investigacion
etc., los cuales son destinados a comprender de mejora manera temas relacionados con el
estudio realizado pudiendo encontrar informacion de varias fuentes y poder contrarrestar

la misma (Baena, 2014).

La modalidad bibliografica debe hacerse desde una perspectiva estructuraday profesional,
se debe leer documentacion veraz para que no sea una pérdida de tiempo, se debe delimitar
la busqueda y saber cuando se debe pone un alto a la investigacion. EI material que sea
empleado debe ser reconocido, es decir debe ser informacién que haya sido revisada por
expertos antes de ser publicados. Se puede tomar informacion de libros, revistas, actas de
congresos, reportes técnicos, normas, tesis o internet. Por lo general los libros y articulos
de revistas con revisados por expertos ademas también son actualizados su informacion

(Gomez et al., 2017).
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La investigacion bibliografica utilizada para la recoleccion de informacion fue tomada de
varias fuentes confiables como revistar y en su mayor parte son articulos académicos
ubicados en revistas de gran renombre con el fin de comprender cuales son las
herramientas de marketing digital y como estan pueden afectar en el reconocimiento de
una marca o de un producto de tipo industrial como lo son las cocinas industriales y

braseros.

2.5 Poblacidén y muestra

2.5.1 Poblacién

A partir de las investigacion descriptiva se utilizara un instrumento de medicion como la
encuesta dentro de la cual se encuestara a personas de la provincia de Tungurahua
residentes de la ciudad de Ambato, de edades comprendidas entre 25 a 59 afios de edad
las cuales son las personas que méas buscan adquirir los productos que son comercializados

por el local de Braseros, siendo este su publico objetivo (INEC, 2010).

Para determinar la poblacidn que se pretende estudiar se tomaran los datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), del censo realizado en el afio 2010 de la
poblacién de la ciudad de Ambato de edades comprendidas entre 25 a 59 afios de edad; y
para obtener datos actualizados al afio 2022 se realizara la proyeccion con la tasa de

crecimiento que maneja el mismo INEC siendo esta el 1.95%.

Tabla 1:
Segmentacion del publico objetivo.
Variables Valores
Habitantes de ecuador en 2010 14,458.375
Habitantes de Tungurahua 2010 504.583
Habitantes de Ambato 2010 329.856
Poblacién de Ambato de 25 a 59 afios al 2022 269.902

Nota: Datos tomados de la base del INEC del censo realizado el 2010 ademés de la proyeccion de poblacion al 2022

2.6 Calculo de la muestra
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N=269.902

Z=1,95
P=0,50
Q=0,50
E=0,05
N*(Z)2*P=xQ
n=
Z-1D*E)2+(2)2*P*Q
269.902 * (1.95)2 x 0.5 0.5
n=
(269.902 — 1) * (0.05)2 + (1.95)2 * 0.5 * 0.5
n = 384 encuestas
2.7 Técnica

2.7.1 Encuesta

Encuesta es una técnica que se lleva a cabo mediante la aplicacidn de un cuestionario a
una muestra de personas. La encuesta proporcionara informacién sobre la opinién, actitud
y comportamiento de los ciudadanos de un pais, regidn o ciudad. La encuesta se realiza
con el fin de probar una hipoétesis o descubrir una solucién a un problema, se identifica e
interpretan los datos de manera metddica posible con un conjunto de testimonio

(QuestionPro, n.d.-b).
2.8 Instrumento

Para la realizacion de las encuestas se utiliza como instrumento un cuestionario el cual
cuenta con doce preguntas, las cuales permiten la recoleccidn de informacion de las

variables que se pretenden estudiar a través de la investigacion bibliogréfica.

El cuestionario se realiz6 a través de la operacionalizacion del instrumento de acuerdo a
Hernandez et al., (2014). EIl cuestionario contiene doce preguntas con escala de Likert ver

71 Anexo 2, las cuales sirven para obtener informacidn precisa sobre las herramientas de
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marketing digital. El instrumento esta dirigido a personas de la ciudad de Ambato de
edades comprendidas entre 25 a 59 afios, siendo parte del publico objetivo de la empresa

“Braseros MABU”.

Se realizo la validacién del instrumento por medio de la aplicacion de una prueba piloto a
38 personas correspondientes al segmento mencionado con anterioridad. Una vez
realizada la prueba piloto con los datos recopilados se procede a la verificacién de la

fiabilidad por medio del Alpha de Cronbach.

El cuestionario se realiz6 de manera presencial en lugares aledafios al establecimiento.

2.9 Planteamiento de la hipétesis

Hipotesis: El marketing digital si incide en el incremento de ventas de la empresa

Braseros MABU.

Hipotesis nula: EI marketing digital no incide en el incremento de ventas de la empresa

Braseros MABU.
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CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Anélisis y discusion de resultados

Pregunta 1: ;Qué Red Social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 2:
Uso de redes sociales
Opciones Respuesta Porcentaje
Facebook 101 26%
Instagram 52 14%
Twitter 6 2%
TikTok 29 7%
WhatsApp 196 51%
Total 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 5:
Uso de redes sociales

™ Facebook
Instagram

B Twitter

m TikTok

m WhatsApp

Nota: Gréfico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea
Analisis e interpretacion:

Los resultados demuestran que las personas encuestadas tienden a utilizar la red social
WhatsApp con mayor frecuencia siendo 196 personas correspondiente al 51% de los
encuestados, por otra parte, 6 personas correspondientes a 1.6% siendo la minoria de los
encuestados mencionan que utilizan Twitter.

El rango de edad de los encuestados hace que las redes sociales que usan con mas
frecuencia son las de mayor facilidad de uso, siendo esta la aplicacién de mensajeria
WhatsApp. Por otro lado, esta Instagram siendo esta red social para personas con rango
de edad mas jovenes. Con lo antes comentado, las empresas pueden llegar con mas

facilidad a su publico objetivo.
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Pregunta 2: ¢Considera usted que la publicidad de medios digitales, influye en su

decision de compra?

Tabla 3:
Influencia en la decisién de compra
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 48 13%
Casi siempre 96 25%
Alunas veces 184 48%
Casi nunca 40 10%
Nunca 16 4%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 6:
Influencia en la decision de compra

Nota: Grafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis e interpretacidn:

En los resultados obtenidos respecto a que si la publicidad en medios digitales, influyen
en la decisidn de compra de las personas encuestadas 184 personas siendo el 48% con la
mayoria de respuestas es que algunas veces se sienten influenciados por la publicidad vista

en medios digitales, mientras que 16 personas representado al 4% mencionan que nunca

Siempre

Casisiempre
m Alunas veces

Casinunca

Nunca

se han sentido influenciados por la publicidad de los medios digitales.

Hoy en dia la publicidad a migrado a los medios digitales, dentro de los cuales se tienen
redes sociales como Facebook, WhatsApp, ademas, de buscadores. En estos medios se
observan fotos, videos, mensajes informativos, los cuales tienen como objetivo influenciar
en la decisién de compra de las personas. Esta publicidad hace que un porcentaje
considerable de los encuestados, algunas veces se sientan influencias para adquirir los

productos o servicios que son vistos en los medios digitales.
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Pregunta 3: ;Con qué frecuencia usted busca informacion en medios digitales de los

precios del producto antes de realizar una compra?

Tabla 4:
Busqueda de informacién en medios digitales
Opciones Respuesta Porcentaje
Muy frecuente 45 11%
Frecuentemente 141 37%
Ocasionalmente 127 33%
Rara vez 57 15%
Nunca 14 4%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 7:
Busqueda de informacién en medios digitales
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Nota: Grafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea
Analisis en interpretacion:

Con respecto a con qué frecuencia buscan informacion en medios digitales sobre precios
la mayoria de los encuestados con 141 personas siendo el 37% responden que
frecuentemente buscan informacion del precio en medios digitales, 14 personas
representadas por el 4% de los encuestados consideran que nunca buscan informacién

sobre precios de productos en medios digitales antes de realizar una compra.

Los medios digitales se han convertido en un gran aliado de las empresas, ya que estas
son mas convenientes para comercializar sus productos y darse a conocer al entorno donde
se estdn manejando. Por esto las empresas tienen precios convenientes a consideracion
con los productos que son comercializados en tiendas fisicas. Estos medios digitales dan
la oportunidad de dar a la mayoria de personas la oportunidad de buscar informacion

relevante sobre los productos antes de realizar una compra.
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Pregunta 4: ;Con qué frecuencia usted comparte publicidad de productos, observados en

medios digitales?

Tabla 5:
Difusién de publicidad
Opciones Respuesta Porcentaje
Muy frecuente 14 4%
Frecuentemente 63 16%
Ocasionalmente 111 29%
Rara vez 135 35%
Nunca 61 16%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 8:

Difusién de publicidad
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Nota: Grafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

Para 135 personas representadas por el 35% de encuestados siendo la mayoria, responden
que rara vez comparten publicidad observadas en medios digitales, mientras que 14
personas es decir el 4% de encuestados mencionan que comparten la publicidad con

mucha frecuencia.

La publicidad observada en los medios digitales es lo méas llamativa puesto que se pretende
atraer la atencion de los clientes potenciales hacia los productos o servicios que son
ofertados por las empresas. Mucha de esta publicidad es compartida por las personas hacia
su entorno haciendo que dicha publicidad llegue con mas facilidad a mas personas, pero
mucha de esta informacidn es pasada por alto por las personas dando como resultado que

la mayoria de personas lean los correos publicitarios rara vez.
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Pregunta 5: {Con qué frecuencia lee usted los correos

empresas promocionando un producto o servicio?

electronicos enviados por las

Tabla 6:
Apertura de correos electronicos publicitarios
Opciones Respuesta Porcentaje
Muy frecuente 9 2%
Frecuentemente 51 13%
Ocasionalmente 94 24%
Rara vez 145 38%
Nunca 87 23%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 9:

Apertura de correos electronicos publicitarios
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Nota: Gréfico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

Con respecto a que frecuencia leen correos electrénicos enviados por empresas ofreciendo
sus productos, 145 personas correspondientes al 38% siendo la mayoria de encuestados
responden que rara vez leen los correos enviados con publicidad, por otro lado 9 personas
con el 2% siendo la minoria de encuestados responden que leen los correos muy

frecuentemente.

Con lo anteriormente las personas consideran a la tecnologia como un aliado importante
y mucho mas de las empresas puesto que se pueden comunicar de mejor manera con sus
consumidores y clientes potenciales, es por esto que muchas empresas recopilan
informacion de sus clientes, para poder realizar publicidad a través de los correos

electrénicos de las personas, a pesar de esto esta opcién no es la mas viable.
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Pregunta 6: ¢Considera usted que en los medios digitales se ofertan productos de calidad?

Tabla 7:
Productos de calidad en medios digitales
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 13 3%
Casi siempre 92 24%
Algunas veces 245 64%
Casi nunca 29 8%
Nunca 5 1%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 10:
Productos de calidad en medios digitales
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Nota: Gréfico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

En referencia a si en los medios digitales se ofrecen productos de calidad, 245 personas
con el 64% de encuestados siendo la mayoria responden que consideran que algunas veces

se ofertan productos de calidad, para 5 personas con el 1% siendo la minoria de

encuestados consideran que en medios digitales nunca se encuentran productos de calidad.

Las personas han consumido productos con mayor frecuencia de manera fisica es decir
asistiendo a las tiendas comercializadoras de los productos a adquirir, haciendo que estas
personas puedan apreciar los productos de mejor manera, mientras que adquirir productos
de manera digital hace que los productos sean considerados de calidad cuestionable puesto
que pueden tener fallas 0 no ser de su agrado al momento de recibirlos. Es asi que, por el
contexto anterior, las personas solo algunas veces consideran de calidad los productos que

se ofertan digitalmente.
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Pregunta 7: ;Encuentra usted, informacion suficiente en medios digitales sobre productos

de enseres domésticos de tipo industrial (cocinas industriales, hornos industriales y

braseros) para realizar una compra?

Tabla 8:
Busqueda de enseres domesicos de tipo industrial en medios digitales
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 13 3%
Casi siempre 87 23%
Algunas veces 168 44%
Casi nunca 97 25%
Nunca 19 5%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 11:
Busqueda de enseres domésticos de tipo industrial en medios digitales
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Nota: Gréafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Andlisis en interpretacion:

Los resultados demuestran que 168 personas correspondientes al 44% siendo la mayoria
responden que algunas veces encuentran informacion sobre enseres domésticos de tipo
industrial, mientras que 13 personas con el 3% siendo la minoria de encuestados

responden que siempre encuentran informacion sobre estos productos.

Las empresas deben abrirse camino en diferentes medios para estar en contacto con sus
clientes por lo cual han buscado opciones como paginas web, fan pages, Mailyng, entre
otras opciones para poder hacer visibles al mundo. Las empresas de enseres domésticos

de tipo industrial tienen que seguir este ejemplo para poder tener mayor notoriedad.
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Pregunta 8: ;Considera usted que el factor precio es prioridad en la decision de compra?

Tabla 9:
Prioridades dentro de la decision de compra
Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 90 23%
De acuerdo 177 46%
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 75 20%
En desacuerdo 27 7%
Totalmente en desacuerdo 15 4%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 12:
Prioridades en la decisidn de compra
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Nota: Gréafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

En la encuesta realizada se puede observar que 177 personas con el 46% siendo la mayoria
estan de acuerdo en que el factor precio es prioridad para las decisiones de compra, para
15 personas con el 4% siendo la minoria de encuestados responden que estan totalmente

en desacuerdo que el factor precio es prioridad para realizar una compra.

La mayoria de personas consideran que el precio si es un factor decisivo para poder
realizar una compra, es decir que si un producto o servicio excede el presupuesto
establecido no se realizara dicha compra, en cambio para la minoria de personas este no

es un factor decisivo mas bien tienen en cuenta otros factores que consideren mas

importante.
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Pregunta 9: ;Considera que al adquirir productos en medios digitales le ofrecen

facilidad de pago?

Tabla 10:
Facilidad de pago en los medios digitales
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 34 9%
Casi siempre 88 23%
Algunas veces 164 43%
Casi nunca 68 18%
Nunca 30 7%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 13:
Facilidad de pago en los medios digitales

Nota: Grafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Andlisis en interpretacion:
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Los resultados demuestran que 164 personas con el 43% correspondientes a la mayoria de

encuestados responden que algunas veces las compras en medios digitales ofrecen

facilidades de pago, mientras que 30 personas con el 7% siendo la minoria de encuestados

responden que nunca se les ofrece facilidades de pago.

Los medios digitales son vistos como oportunidades para muchas personas y empresas

por la facilidad que estos les ofrecen para realizar ventas, compras, e intercambios seguros

de informacidn y pagos. Es por esto que la mayoria de personas consideran que algunas

veces se les ha ofrecido facilidades de pago para realizar sus compras puesto que pueden

realizar sus pagos por transferencias bancarias y con tarjetas de crédito o débito.
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Pregunta 10: ;Considera usted que una de las ventajas de adquirir productos en medios

digitales, es el ahorro de tiempo?

Tabla 11:
Ventajas en las compras de medios digitales
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 71 18%
Casi siempre 118 31%
Algunas veces 152 40%
Casi nunca 32 8%
Nunca 11 3%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 14:
Ventajas en las compras de medios digitales
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Nota: Grafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

En los resultados se denota que 152 personas representan el 40% de encuestados siendo
la mayoria responden que algunas veces realizar compras en medios digitales les ofrecen
ventajas como el ahorro de tiempo, mientras que 11 personas con el 3% siendo la minoria

de encuestaos responden que nunca obtienen esta ventaja.

Ademas de ofrecer facilidad de pago los medios digitales también ofrecen el ahorro de
tiempo, puesto que los productos que buscan estan a un clic de distancia. Para la mayoria
de personas algunas veces ahorran tiempo debido a que no tienen la necesidad de ir de
tienda en tienda buscando el producto ideal que se ajuste a su necesidad y presupuesto. Es

por esto que muchas personas optan por adquirir productos en estos medios.
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Pregunta 11: ¢ Le han ofrecido garantia de productos, al momento de realizar compras en

medios digitales?

Tabla 12:
Garantia al realizar compras en medios digitales
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 18 5%
Casi siempre 79 20%
Algunas veces 137 36%
Casi nunca 87 23%
Nunca 63 16%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 15:
Garantia al realizar compras en medios digitales
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Nota: Gréafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

De los encuestados 137 personas con el 36% siendo la mayoria responden que algunas
veces han podido obtener garantia de los productos que han adquirir en medios digitales,
por otro lado 18 personas con el 5% mencionan que siempre han recibido garantia en los

productos adquiridos en medios digitales.

La compra en medios digitales ofrece ciertas ventajas como se ha visto en parrafos
anteriores, tales como calidad, facilidad de pago, ahorro de tiempo, ademdas para la
mayoria de personas consideran que algunas veces también se ofrece garantia es por esto
que la mayoria de personas optaran por realizar compras en linea por todos los beneficios

que son omitidos por las tiendas fisicas.
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Pregunta 12: ;Considera usted que si las empresas de enseres domésticos de tipo
industrial (cocinas industriales, hornos industriales y braseros), implementan publicidad

pagada en medios digitales tendrian mayor notoriedad y ventas en el mercado?

Tabla 13:
Implementacién de publicidad pagada en empresas de enseres domésticos de tipo industrial
Opciones Respuesta Porcentaje
Siempre 107 29%
Casi siempre 105 27%
Algunas veces 123 32%
Casi nunca 40 10%
Nunca 9 2%
TOTAL 384 100%

Nota: los datos fueron tomados de la encuesta, la tabla fue elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Figura 16:
Implementacion de publicidad pagada en empresas de enseres domésticos de tipo industrial
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Nota: Gréafico elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Analisis en interpretacion:

En los resultados obtenidos 123 personas con el 32% de encuestados responden que
algunas veces consideran que si las empresas de enseres domésticos de tipo industrian
optan por la utilizacion de medios digitales lograran incrementar su notoriedad, por otro
lado 9 personas con el 2% consideran que nunca pueden podrian incrementar la notoriedad

de estas empresas si incrementan publicidad pagada en medios digitales.

Dentro de las muchas ventajas de las redes sociales, se tiene la facilidad de adquirir planes
de publicidad pagada, la cual genera referencias de los productos y servicios de las
empresas, a clientes potenciales. Con este contexto, se pude considerar que la publicacién

de algun producto o servicio referido por la publicidad pagada puede tener mejores
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efectos, es asi que, un porcentaje considerable de los encuestados sefiala que siempre y

casi siempre la empresa tendria mayor notoriedad y ventas en el mercado.

3.2 indice de fiabilidad

Hernandez (2014), menciona que la confiabilidad del Alfa de Cronbach es determinada
por valores que van desde 0 que representa a una confiabilidad nula es decir inexistente y

1 que representa a una confiabilidad perfecta.

Figura 17:
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Nota: Gréfico de la confiabilidad tomado del libro Metodologia de la investigacion por Hernandez (2014)

» Variable independiente
Dentro de la variable independiente se obtuvo un resultado de 0,594, de la prueba piloto
realizada a 38 personas, este valor se mide sobre las 6 preguntas de la variable de

marketing digital que constan con una escala de Likert.

Tabla 14:

Resumen prueba piloto

N %
Valido 38 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 38 100,0

Nota: datos tomados de la encuesta piloto, tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea
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Tabla 15:
indice de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,594 6

Nota: datos tomados de la encuesta piloto, tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea
» Variable dependiente

Dentro de la variable dependiente se obtuvo un resultado de 0,468; de la prueba piloto
realizada a 38 personas, lo cual indica que es un valor elevado sobre las 6 preguntas

realizadas para medir la variable de ventas con respuestas en escala de Likert.

Tabla 16:
Resumen prueba piloto
N %
Valido 38 100,0
Casos Excluido 0 ,0
Total 38 100,0

Nota: datos tomados de la encuesta piloto, tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Tabla 17:
indice de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,618 5

Nota: datos tomados de la encuesta piloto, tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

» Variables conjuntas
En relacidn al andlisis de fiabilidad de las dos variables estudiadas se obtuvo un resultado
de 0,738, existiendo relacion entre los 11 elementos considerados para la medicién de las
variables de marketing digital y las ventas por medio de preguntas con respuesta de escala

de Likert.
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Tabla 18:

Resumen prueba piloto

N %
Valido 38 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 38 100,0

Nota: datos tomados de la encuesta piloto, tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

Tabla 19:
indice de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,738 11

Nota: datos tomados de la encuesta piloto, tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

3.3 Verificacién de la hipdtesis

3.3.1 Estadigrafo de correlacion de Spearman

Es una medida no paramétrica de la correlacidn de rango es decir depende del ranking
entre dos variables. Se la utiliza principalmente para el andlisis de datos. Cuando se utiliza
una escala de variables ordinales es recomendable utilizar el coeficiente de Spearman

(QuestionPro, n.d.-a)

Una vez realizado el andlisis del coeficiente de Spearman a través del software SPSS se
considera para la interpretacion de los resultados del coeficiente rho de Spearman. Sus

valores varian entre -1.00 hasta +1.00, lo cual se resume en el siguiente grafico.

Figura 18:
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Nota: Gréfico de la confiabilidad tomado del libro Metodologia de la investigacién por Hernandez (2014)

De acuerdo con los datos obtenidos de las variables estudiadas se obtuvo el valor de

coeficiente de Spearman a través del software SPSS.

Tabla 20:

Tabla correlacidn de Spearman

VENTAS MARKETING
DIGITAL
Coeficiente de 1,000 ,396**
correlacion
VENTAS
Sig. (Bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de ,396** 1,000
MARKETING | correlacion
DIGITAL Sig (Bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Tabla elaborada por Gabriela Chonatay Maria José Rea. Datos tomados del software SPSS.

Los resultados muestran una relacion positiva débil entre la variable de marketing digital
y las ventas de la empresa Braseros MABU de la ciudad de Ambato, con un valor de
0,396. El nivel de significancia demuestra que se rechaza la hipétesis Nula y se acepta la
hipétesis alternativa, es decir que el marketing digital si incide en las ventas de la empresa

Braseros MABU.

Figura 19:
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Nota: Grafico de dispersidn simple en el software SPSS elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea.
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Anélisis

En la gréfica se puede observar como al trazar una linea sobre el plano existe una relacién
entre las variables de marketing digital y ventas, aqui se puede observar una relacion
positiva débil debido a que los datos se encuentran de cierta manera dispersos unos de

otros. A pesar de esto si la variable independiente aumentara se podra observar un aumento

en la variable dependiente a su vez.

3.3.2 Delimitacién de estrategias de marketing digital

Para el cumplimiento del objetivo especifico 3 del proyecto de investigacion se procedid
a realizar la delimitacion de estrategias mas adecuadas para la empresa Braseros MABU

en base a los resultados de la aplicacion de la encuesta.

3.4 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis empresarial, en el cual se diagnostica los
factores fuertes y débiles que forman parte de la matriz, en donde se encuentran los
elementos externos que se compone de oportunidades y amenazas e internos que son
fortalezas y debilidades. El instrumento antes mencionado permite obtener estrategias
para luego ser analizadas con el objetivo de ayudar al progreso de una organizacion de la
matriz FODA deriva multiples matrices las cuales son MEFI, MPC, MEFE, MAFE,
MEPE, MBCG, MIE, MGE, MCPE, que consiente en la elaboracion de exitosas

estrategias.
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34.1 Analisis de la matriz FODA
Tabla 21:
Andlisis de la matriz FODA

OPORTUNIDADES
O1: Segmentacion de mercado.
O2: Apertura a nuevos mercados
O3: Preferencia de consumidores por

AMENAZAS
Al: Aumento de impuestos a importaciones de
la materia prima.
A2: Competencia desleal

F1: Personal capacitado en el uso de
herramientas digitales.

F2: Posicionamiento en el mercado
F3: Proveedores directos

F4: Innovacion en el disefio de los
productos.

F1, O1: Implementar el uso de herramientas
digitales para el control del inventario.

F2, 02: Implementar nuevas lineas de producto.
F3, O3: Implementar una camparia publicitaria
en redes sociales enfocada al consumo de
productos (ARTESANALES) de la provincia de
Tungurahua.

F4, O4: Fortalecer la personalizacion de los
productos con disefios innovadores.

FODA proveedores locales. A3: Disminucion de calidad de la materia
O4: Sector en crecimiento. prima.
Ad4: Inestabilidad econdmica, politica y social
del pais.
FORTALEZAS FO - ESTRATEGIAS AGRESIVAS FA-ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

F1, Al: Aplicacion de estrategias de venta con
descuentos en fechas clave para convencer al
consumidor.

F2, A2: Reforzamiento de los canales de
comunicacion de la empresa para mejorar la
experiencia de compra.

F3, A3: Fortalecimiento de los canales de
distribucion.

F4, Ad: Crear productos diferenciadores de la
competencia.

DEBILIDADES
D1: Personal no capacitado en ventas.
Inadecuada aplicacion de herramientas
digitales.
D2: Falta de publicidad.
D3: Inadecuada aplicacion de
merchandising.
D4: Marca no registrada.

DO - ESTRATEGIAS CONSERVADORAS
D1, O1: Incentivar a la capacitacion del personal
en cursos de atencion al cliente e investigacion
de mercado.

D2, O2 Implementar de publicidad en medios
digitales.

D3, O3: Realizar una adecuada aplicacion de
merchandising en el establecimiento.

D4, O4: Registrar la marca “MABU” en el IEPI,
para mayor reconocimiento de la empresa.

DA — ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

D1, Al: Aprovechar las herramientas de
Microsoft office (EXCEL) para reconocer
proveedores con materia prima de calidad.
D2, A2: Determinar una nueva linea de
productos diferenciador de la competencia.
D3, A3: Aplicar descuentos en productos que
presenten anomalias.

D4, A4: Posicionar la marca entre los
consumidores, cubriendo las expectativas de
los mismos.

Nota: Tabla elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea
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3.5 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Es una herramienta que permite evaluar los componentes internos de una organizacion,
los cuales consta de factores positivos que son las fortalezas y las carencias que son las
debilidades, es importante mencionar que las fortalezas son componentes que ayuda a la
obtencidn de ventaja competitiva en el mercado a través de estrategias que sirva para

mejorar de forma eficiente a la empresa.

La elaboracion de la matriz EFI es asignar valores de manera intuitiva la calificacion segin
la importancia, en la ponderacion se debe colocar valores de 0 a 1 teniendo en cuenta que
la suma total de esta debe dar 1, en el siguiente cuadro se debe asignar la calificacion
donde 1 a 2 es debilidad mayor y menor y 3 a 4 es fortaleza menor y fortaleza mayor
respectivamente. En el total de la ponderacidn de debe multiplicar la ponderacién con la

calificacion, donde estos valores se suman en donde si es mayor o igual a 2.5 sera

tendencia positiva y si es inferior a 2,5 serd una tendencia negativa.

Tabla 22:
Matriz EFI
Factores internos Puntuacion
Ponderacion Calificacion
Fortalezas y debilidades ponderada
F1 | Personal capacitado 0,14 3 1,82
F2 | Posicionamiento en el mercado 0,12 3 0,36
F3 | Proveedores directos 0,14 4 0,56
F4 | Innovacion en el disefio de los 0,13 3 0,39
productos.
D1 | Inadecuada aplicacion de 0,12 1 0,12
herramientas digitales.
D2 | Falta de publicidad. 0,13 2 0,26
D3 | Inadecuada aplicacion de 0,12 2 0,24
merchandising.
D4 | Marca no registrada. 0,10 2 0,20
TOTAL 1,00 2,13

Nota: Tabla elaborada por Gabriela Chonatay Maria José Rea
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3.6 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Este instrumento realiza una investigacion méas detallada de los factores externos de la
matriz FODA el cual permite calificar la informacion sobre los elementos claves, el cual
se asigna un valor adecuado segun la importancia del factor para que la empresa pueda
tener éxito en el mercado. En la primera columna se coloca los elementos externos los
cuales son las oportunidades y amenazas que la empresa tiene, en la segunda columna se
colocan los porcentajes de peso de importancia donde varia de 0 a 1, en latercera se coloca
el valor de cada valor externo del 1 a 4 y en el cuarto se multiplica las dos columnas
anteriores el cual se sumay el resultado si es el valor menor a 2.5 indica que las estrategias
no aprovechadas y mayores a 2.5 seflala que las estrategias son aprovechadas

favorablemente.

Tabla 23:
Matriz EFE
Factores internos Puntuacion
Ponderaciéon | Calificacidn
Fortalezas y debilidades ponderada
01 | Segmentacién de mercado. 0,13 2 0,26
02 | Apertura a nuevos mercados 0,14 3 0,42
O3 | Preferencia de consumidores por 0,12 2 0,24

proveedores locales.

O4 | Sector en crecimiento. 0,10 4 0,40

Al | Aumento de impuestos a 0,12 2 0,24

importaciones de la materia prima.

A2 | Competencia desleal 0,13 4 0,52

A3 | Disminucién de calidad de la materia 0,12 2 0,24
prima.

A4 | Inestabilidad econédmica, politicay 0,14 4 0,56

social del pais.

TOTAL 1,00 2,88

Nota: Matriz EFE elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea
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3.7 Matriz PEYEA

Analisis interno

Ponderacion

Analisis externo

Ponderacion

Fuerza financiera (FF)

Estabilidad del entorno (EE)

Liquidez 3 Cambios tecnoloégicos 2
Capital de trabajo 4 Barreras para entrar en el 3
mercado
Facilidad para salir del 3 Presion competitiva 3
mercado
Rendimiento sobre la 5 Escala de precios de productos 4
inversion competidores
Valor 15 Valor -12
Promedio 3,75 Promedio -3

Ventaja competitiva (VC)

Ponderacion

Fuerza de la industria (FI)

Ponderacion

Calidad del producto 3 Potencial de crecimiento 3

Lealtad de los clientes 3 Estabilidad financiera 4

Conocimientos tecnoldgicos 2 Aprovechamiento de recursos 3

Control de proveedores y 3 Productividad 4
distribuidores

Valor -11 Valor 14

Promedio -2.75 Promedio 3.5

La matriz de la posicion estratégica y la evaluacién de la accién es una herramienta

importante para la realizacion de tacticas que ayuden al mejoramiento de una

organizacion, el cual esta matriz estad conformada de cuatro cuadrantes donde se posiciona

si la estrategia es agresiva, conservadora, defensiva o competitiva. Los ejes representan

dos dimensiones las cuales son internas y externas.

Tabla 24:
Matriz PEYEA

Nota: Matriz PEYEA elaborada por Gabriela Chonata y Maria José Rea

- Eje x: ventaja competitiva + fuerza de la industria = -2,75 + 3,5 = 0,75

- Ejey: estabilidad del entorno + fuerza financiera = -3 + 3,75 =0,75
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Figura 20:

Matriz PEYEA
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financiera
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\J

Estabilidad
del entorno
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Nota: Grafico tomado del libro El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia, D" Alessio, (2008)

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de la matriz PEYEA, las estrategias que
deben ser utilizadas por la empresa son las estrategias agresivas las cuales fueron definidas
con antelacion en la matriz FODA, las actividades para la realizacidn de cada una de las
estrategias fueron plasmadas en un cronograma realizado en Project Profesional. Con la
aplicacion de estas estrategias se pretende incrementar las ventas y notoriedad de la

empresa Braseros MABU.

3.8 Cronograma de estrategias

Se elabora el cronograma para la aplicacidn de las estrategias previamente establecidas en
la matriz PEYEA siendo estas las estrategias agresivas, con las cuales se pretenden

incrementar las ventas de la empresa a nivel de la ciudad de Ambato
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Figura 21:

Cronograma de actividades
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Nota: Cronograma de actividades elaborado por Gabriela Chonatay Maria José Rea en Microsoft Project.
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Figura 22:
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Nota: Cronograma de actividades elaborado por Gabriela Chonatay Maria José Rea en Microsoft Project.

58



CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

» Luego de fundamentar las variables de estudio de manera teérica se lleg6 a la
conclusion de que las estrategias de marketing digital son herramientas que
deberian ser implementadas por la gran mayoria de empresas para poder llegar de
manera mas eficaz a su publico objetivo, dado que hoy en dia las personas tienden
a buscar informacién sobre un producto o servicio a través de medios digitales
como redes sociales, padginas web, buscadores, entre otras opciones. Ademas, se
debe reconocer que hoy en dia si una empresa no utiliza una red social para poder
mantener comunicados a sus clientes se considera como que la empresa es

inexistente.

» Se logro conocer el estado actual de la empresa en cuanto al ingreso econémico
del afio 2022 sobre las ventas de sus productos, a través de un informe
proporcionado por la empresa. Con esto se logré conocer que la empresa durante
ese tiempo ha sufrido un estancamiento en cuanto a las ventas dado que estas no
se han incrementado. Luego de haber aplicado las estrategias propuestas dentro
del proyecto de investigacién la empresa pudo incrementar las ventas y su

notoriedad en el mercado durante el tiempo que se realiz6 la investigacion.

» Se disefiaron estrategias agresivas para poder incrementar las ventas de la empresa
Braseros MABU, dentro de estas se planted: incrementar una nueva linea de
productos; implementar la personalizacion de los productos basadndose en
especificaciones de los clientes, ademas de realizar publicidad en redes sociales,
asimismo, en base a los resultados obtenidos en la encuesta se logrd conocer que
las redes sociales mas utilizadas son Facebook, WhatsApp, e Instagram. Con la
investigacién se consiguid definir como una de las estrategias la implementacion
del uso de herramientas digitales para el control de inventario, mejorando los

procesos de control de inventario e informes econdémicos.
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4.2 Recomendaciones

» Para futuras investigaciones se recomienda realizar una busqueda mas detallada
sobre las herramientas de marketing digital que pueden ser utilizadas por empresas
que les ayuden a incrementar la notoriedad y ventas sin la necesidad de pagar por

llegar a més personas.

» Parala empresa Braseros MABU se sugiere que continue realizando publicidad en
redes sociales ya que su publico objetivo se encuentra constantemente utilizando
estos medios para poder informarse sobre temas de interés y consultar sobre

productos antes de realizar su adquisicion.

» Ademas, se recomienda también que las empresas opten por nuevas herramientas
de marketing digital, como el incremento de paginas web para que las personas

puedan realizar compras con mayor facilidad y obtengan mayores beneficios.
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ANEXOS

Anexo 1:
Propasito del o on c - c &
Fopostio Definicion del Constructo Dimension del Constructe  |Indicadores Items
Instrumento
VARIABLF INDEPENDIENTE [Que red social utiliza con mayor frecuencia?
Marketing [Considera usted que la publicidad de medios digifales,
El marketing es una ciencia que da a conocer mfluye en su decision de compra?
las motivaciones humanas pata realizar
compras, y su evolucion constante tanto de los (Con qué frecuencia usted busca informacién en medios
seres humanos con distintos escenatios donde digitales de los precios del producto antes de realizar una
se desarrollan, haciendo que el marketing se 5
. = compral
actualice de manera constante (Martinez,
2010y Herramientas de marketing ) ] o
Cnﬂ'f’.“f la disital iCon qué frecuencia usted comparte, publicidad de
percepcion de los Marketing digital L productos observados en medios digitales?
consumidores S == . . Red social mas utilizada
scerca del El marketing digital combina estrategias enla Landing pages
marketing digital y web mediante procesosy métodos ESPE_'fiﬁCUS Paginas web Decision de compra. ;Cnn qué frecuencia lee usted lns. correos electronicos
<winfluencia en las| P22 Cumplir objetivos concretos a traves de Buscadores enviados por las empresas promocionando un producto o
herramientas, plataformas y medios sociales Bedes sociales o
ventas. . - . i SEIVICIO.
pata lograr el posicionamiento de empresas a E-mail marketing

diferentes mercados de manera directa y
concisa (Sammina et al., 2018).
Las 4 F's del marketing dizital
El marketing digital se base en 4 F's las cuales
son: Flujo, Funcionalidad, Fidelizacion, y
Feedback; estas variables son llevadas a cabo
para la comercializacion de productos en
medios digitales, asimismo las 4P del matketing
Mix.

(Considera usted que en los medios digitales se oferfan
productos de calidad?

jEncuentra vsted, informacion suficiente en medios
digitales sobre productos de enseres domeésficos de fipo
mdustrial (cocinas industrales, hornos industriales v
braseros) para realizar una compra?;Considera usted que la
publicidad de medios digitales, influve en su decision de
compra?

Operacionalizacion del Instrumento
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Conocer los
factores
determinantes para
adquirir productos
enmedios digitales

VARIABLE DEPENDIENTE

Ventas
Es la comercializacion de productos o servicios,
el cual intervienen dos partes el vendedor y
otra parte el comprador con un fin lucrativo, las
ventas tienen como objetivo tener ganancias
economicas desde la perspectiva del vendedor.
Este oftece productos o servicios 2 potenciales
clientes {Totres Morales, 2013).
Influencia del marketing digital en el
crecimiento de las ventas. Se dice que las redes
sociales son utilizadas porlas empresas come
herramienta de matketing por su sencillez y
asequibilidad en aspectos como la
comuricacior, la gestion de la informacion
comereial v 12 relacion con los clientes (Nufiez,
2020).

Ventas en el marketing digital Las ventas son el
objetivo que tiene cualquier empresa hoy en
dia para poder subsistir en el mercade, segin
Sanagustin (2016) expresa que una pyme en
comparacion de una multinacional alo largo del
tiempo tiene diferentes recursos, pero su

finalidad siempre serd vender, ademas los

avances dela tecnologia han ayudade a varas
empresas a poder comunicarse con sumercado
objetivo y poder satisfacer las diferentes

necesidades que tienen los usuarios.

Factores de mnfluencia

Calidad
Precio
Seguridad
Publicidad pagada

(Conszidera usted que el factor precio es priondad en la
decision de compra?

(Considera que al adquirir productos en medios digitales le
ofrecen facilidad de pago?

(Considera usted que una de las ventajas de adquirir
productos en medios digitales, es el ahorro de tiempo?

;Le han ofrecido garantia al realizar compras en medios
digitales?

(Considera usted que 51 las empresas de enseres
domesticos de tipo industrial (cocinas mdustriales, hornos
industriales v braseros), implementan publicidad pagada en
medios digitales tendran mayor notoriedad v ventas en el

mercado?

Nota: Gréfico de operacionalizacion del instrumento elaborado por Gabriela Chonata y Maria José Rea
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Anexo 2:

Encuesta ’ \
X %";/ \ ”¢

74 D g0 i i ArNi “ bk
.!7:&’} § 4 Universidad Técnica de “Ambato FACULTAD

) DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
& Jf IANDO LIDERTS € O "o

Facultad de Ciencias Administrativas

Carrera de Mercadotecnia

Objetivo: Obtener informacién sobre el uso de herramientas de Marketing Digital para
determinar la influencia en ventas en las empresas que comercializan enseres domésticos
de tipo industrial (cocinas industriales, hornos industriales y braseros).

Dirigido a: Personas de la ciudad de Ambato de edades comprendidas entre 25 a 59 afios.
Instrucciones: Seleccione la respuesta que considere adecuada segln su criterio.

Nota de descargo: EIl presente cuestionario se aplicara con fines académicos.

Teniendo en cuenta que los MEDIOS DIGITALES son: redes sociales, blogs,
buscadores (Google, Yahoo!, Bing); Webinars, e-books, Pinterest, YouTube, correos
electronicos, paginas web, podcast.

1. ¢Qué Red Social utiliza con mayor frecuencia?

a. Facebook

b. Instagram
c.  Twitter
d. Tik Tok
e.  WhatsApp

¢ Considera usted que la publicidad en medios digitales, influye en su decision de
compra?

a. Siempre

b.  Casi Siempre

c. Algunas Veces

d. Casi Nunca

e. Nunca
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3. ¢Con qué frecuencia usted busca informacion en medios digitales de los precios

del producto antes de realizar una compra?

a.
b.
C.
d.

e.

Muy frecuente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Rara vez

Nunca

4.  ¢Con qué frecuencia usted comparte publicidad de productos, observados en

medios digitales?

a.
b.
C.
d.

e.

Muy frecuente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Rara vez

Nunca

5. ¢Con qué frecuencia lee usted los correos electrénicos enviados por las empresas

promocionando un producto o servicio?

a.
b.
C.
d.

e.

Muy frecuente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Rara vez

Nunca

6. ¢Considera usted que en los medios digitales se ofertan productos de calidad?

e

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Nunca

7.  ¢Encuentra usted, informacion suficiente en medios digitales sobre productos de

enseres domésticos de tipo industrial (cocinas industriales, hornos industriales y

braseros) para realizar una compra?

a. Siempre
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b. Casi Siempre

c. Algunas Veces

d. Casi Nunca

e. Nunca

¢ Considera usted que el factor precio es prioridad en la decisién de compra?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni en acuerdo, ni en desacuerdo

d. Totalmente en desacuerdo

e. En desacuerdo

¢ Considera que al adquirir productos en medios digitales le ofrecen facilidad de
pago?

a. Siempre

b. Casi siempre

c. Algunas veces

d. Casi nunca

e. Nunca

¢Considera usted que una de las ventajas de adquirir productos en medios
digitales, es el ahorro de tiempo?

a. Siempre

b. Casi siempre

c. Algunas veces

d. Casi nunca

e. Nunca

¢Le han ofrecido garantia de productos, al momento de realizar compras en
medios digitales?

a. Siempre

b. Casi siempre

c. Algunas veces

d. Casi nunca

e. Nunca
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12.

¢ Considera usted que si las empresas de enseres domésticos de tipo industrial
(cocinas industriales, hornos industriales y braseros), implementan publicidad
pagada en medios digitales tendran mayor notoriedad y ventas en el mercado?
a. Siempre
b.  Casi siempre
c. Algunas veces
d.  Casi nunca
e. Nunca

jGracias por su colaboracién!

Nota aclaratoria:

Se debe mencionar que a través de la identificacién y teorizacidn de variables se han
identificado dimensiones y subdimensiones mismos que permitieron el planteamiento de
las preguntas del presente cuestionario brindando un sustento teérico a la investigacion.
Ademas de esto se a considerado documentos previamente validados y publicados tanto a
nivel SCOPUS como a nivel Doctoral, como fundamento para el cuestionario segun el

siguiente detalle:

Barreto, F. U. (2021). UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA INFORMACION TESIS DOCTORAL Posicionamiento organico
en buscadores ( SEO ): estudio sobre el ranking de resultados en Google . es del

sector educativo superior MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCT.

Barrio, J. C. (2016). La influencia de los medios sociales en el trabajo terminoldgico.

COMelN. https://doi.org/10.7238/c.n40.1504

Florian, C. O. R., Torres, D. L. B., & Ostolaza, N. M. I. (2022). Digital Marketing in the
Commercial Processes of an SME in the Gastronomic Sector. Proceedings of the
LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education and

Technology, 2022-July, 1-10. https://doi.org/10.18687/LACCEI2022.1.1.169
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Anexo 3:

validacidon por expertos

®

VALIDACION

DEL CUESTIONARIO

APRECIACION

SI 0
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El niimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
CRITERIOS [Excelente [Bueno [Regular [Deficiente
Presentacion del instrumento. X
Claridad en la redaccién de las preguntas. X

Pertinencia de la variable con los
findicadores.

X

Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacion.

X

Validez de contenido del cuestionario.

|Observaciones:

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién de este

Validado por: Tog. Cesa Gueero

Profesion: :—L_t\c_‘en‘{e(o en ‘ﬁmqesa s

Lugar de Trabajo: Uatvesidad Teemca Ve QA mbaty
Cargo que desempeiia: “Wocende

Lugar y fecha de validacion: Aevato , 01 |nlooer

E-mail: ca. queveo@ uiz.edu.ec

Teléfono o celular: 08645856 / \

Firma:

/

cuestionario
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Anexo 4:

Validacién por expertos

{‘,'; -l-,},
Q

>

i VALIDACION DEL CUESTIONARIO

APRECIACION j
[ st o]
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los /
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
| nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. o
CRITERIOS [Excelente [Bueno [Regular |Deficiente
Presentacion del instrumento. -
Claridad en la redaccion de las preguntas. Pl
Pertinencia de la variable con los #
indicadores.
Relevancia del contenido. s
Factibilidad de la aplicacion. &
Validez de contenido del cuestionario. >

|Observaciones:

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Muchas gracias por su valiosa contribucién q Iq validacién de esy
cuestionario o
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Validnflo por: ¢ RID GPERE Prausess oy
Profesion: - INGS=MEMD SR U
ZugardeT;‘abajo: § QMi=es 1) =AU P \Wea o
argo que desempefia: THhaTEoR | wTudD

Lugar y fecha de validacién: o, | o2

TF:"I::"’ - \e Yalbolvs @ ek, o, e
eléfono o celular: m%gos’5|2 ‘

Firma:




Anexo 5:

validacion por expertos

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

APRECIACION ]

| s1_No |

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los / J
encuestados puedan responderlo adecuadamente.

El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. al }

CRITERIOS [Excelente [Bueno [Regular [Deficiente

Presentacion del instrumento. v

Claridad en la redaccién de las preguntas. 7/

Pertinencia de la variable con los

indicadores. I//

Relevancia del contenido. /

Factibilidad de Ia aplicacion. i 7

Validez de contenido del cuestionario. /
|Observaciones: |
IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Csar [ndiaiciano (Rwcns VArsas -

Profesién: [Lue. Sicizrias

Lugar de Trabajo: e ( Fcaph)

Cargo que desempefia: Dossuse .

Lugar y fecha de validacién: | 5, _ (2 - 2022

E-mail: cm. calvache @ vtn. edv. e

Teléfono o celular: 09828401}

Firma: ,

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién de este
cuestionario
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Anexo 6

Informe econdmico mensual de la empresa Braseros MABU

INFORME VENTAS 2022
JUNIO $ 168,00
JULIO 306,50
AGOSTO 511,00
SEPTIEMBRE 460,00
OCTUBRE 491,50
NOVIEMBRE 212,50
DICIEMBRE 535,50

P h | P || eh

Nota: informe semestral entregado por la propietaria de la empresa Braseros MABU.

En el presentir informe se demuestra que a partir de las estrategias implementadas por la
empresa la misma incremento sus ventas en $333; ademdas por las estrategias
implementadas por las estudiantes, la paginas de la empresa al momento de realizar una
busqueda en buscadores como Google la empresa aparece a nivel nacional en tercer lugar

y a nivel de Ambato en primer lugar, logrando una estrategia SEM efectiva.
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Anexo 7:

Busqueda de la empresa braseros MABU a nivel nacional.

G braseros - Buscar con Google X+

€ > C @& googlecom/search?q=braseros8irliz=1C1UEAD_esECI91ECII1 &isxsr=AJOqlzVb7pcATIdBGENCHSPQWrORM)Z9Sq%3A16763378312218kei...

Cuuyie — ”~
Resultados para Simén Bolivar, Ambato - Elegir area

https://listado.mercadolibre.com.ec » hogar-y-muebles ¥
Braseros Asaderos | MercadoLibre.com.ec

Descubre los productos més buscados que no te puedes perder en Braseros Asaderos -
y Muebles v Con Envio Gratis y Rapido ¥ Aproveche Compras

https://listado. ibre.com.ec » b dor ¥

Braseros Asador | MercadoLibre.com.ec
Descubre los productos mas buscados que no te puedes perder en Braseros Asador -
Muebles y Jardin v Con Envio Gratis y Rapido % Aproveche Compras ...

https://www.elbraseroecuador.com
El Brasero | Quito: A Domicilio

o -

Hogar

Hogar,

Ordena en linea los deliciosos pollos, parrilladas y carnes al carbon, acompanados de papas al

vapor y la deliciosa salsa de la casa, en El Brasero;
Super Promociones - Cumpleariero - Reservas / Contacto - Menu Servicio en Local

https://www.facebook.com s ... » Braseros MaBu v
Braseros MaBu | Ambato - Facebook

-pm-,.am;,aggomowe

Anexo 8:

Busqueda de la empresa braseros MABU a local (Ambato).

G BRASEROS cercade Ambato - Bi X~ &

)S%20cerca%20de%20

&« > C & google: 'search?q

Go gle BRASEROS cerca de Ambato X| & ®
Q Todos (@) Imagenes @ Maps [3) Videos [ Noticias i Mas Herramientas

Cerca de 134,000 resultados (0.44 segundos)
Resultados para Simén Bolivar, Ambato - Elegir area

https://www.facebook.com » BraserosMabu ~
Braseros MaBu | Ambato - Facebook
nuestros productos. Fraguas plasticas. Encuéntranos en Ambato Direccion: José Mires
y Eusebio Barrera Contacto: 0978684345.
https://ne-np.facebook.com » BraserosMabu ¥
Braseros MaBu | Ambato

Braseros MaBu, Ambato. 33 TI$®. Ofrecemos braseros en acero inoxidable y galvanizado.

Contactate con nosotros o visita nuestro local.

Sitios

MIKAFLURED vniewi e

-
SAN ANTONIO

Miraflores. @ .
La Parrillita by M&Na

BBO & GRILL

Ve

El PARRILLERO ECU911 - Amba!o@

u o :fhﬂﬂi!!ﬁip@‘é@ig
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(&) Maés imagenes

El brasero es un recipiente en el que se pone un

combustible sélido, ardiendo en forma de brasas, que

sirve para calentarse. Mas tarde, se llamaria brasero

a ciertos depésitos de brasas ardiendo, como el

compartimento superior de las calderas de
calefaccion de combustible sélido. Wikipedia
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Anexo 9:

Cumplimiento objetivo 3: Actividad 1

Producto Referencia Ubicacion Proveedor
} Brasero Mediano BM Local Principal Glorita
| Detalle Entrada Salidas Saldos
# Fecha Ci p Doc Cantidad  [Valor U. Valor T Cantidad  |Vvalor U. Valor T Cantidad  |Valor U. Valor T
1 4/1/2022|Compras 159 5|S 26,00 | S 130,00 5|S 26,00 S 130,00
2| 15/3/2022|ventas 104 1| s 26,00 [ $ 26,00 4|S 26,00 S 104,00
3| 27/3/2022|ventas 155 1 s 26,00 [ $ 26,00 3|$ 26,00 [ S 78,00
4 2/6/2022|compras 250 3| S 26,00 | S 78,00 6/S 26,00 S 156,00
5 6/9/2022|ventas 220 1[$ 26,00 | S 26,00 5|S 26,00 S 130,00
6| 7/10/2022|ventas 210 1[$ 26,00 | S 26,00 4|S 26,00 (S 104,00
7| 29/10/2022|ventas 230 1| s 26,00 [ $ 26,00 3|$ 26,00 [ $ 78,00
8| 1/11/2022|compras 200 4|$ 26,00 $ 104,00 78 26,00 (S 182,00
9| 12/11/2022|ventas 258 2|$ 26,00 (S 52,00 5/$ 26,00 (S 130,00
10| 13/11/2022|ventas 259 1[$ 26,00 | S 26,00 4|s 26,00 S 104,00
11| 28/12/2022|ventas 266 1|$ 26,00 | $ 26,00 3|8 26,00 | $ 78,00
Producto Referencia Ubicacién Proveedor
Cocina 2 Quemadores Pata 2q Pata Local Principal Mathita
[ | valoru. [s 33,00
| Detalle Entrada Salidas Saldos
# Fecha Concepto |Doc Cantidad  |Vvalor U. Valor T Cantidad  |Valor U. Valor T Cantidad  |Vvalor U. Valor T
1 4/1/2022|Compras 159 5/ 33,00($ 165,00 5/ 33,00($ 165,00
2| 10/9/2022|ventas 222 1/ s 33,00(S 33,00 4$ 33,00($ 132,00
3| 10/11/2022|ventas 256 1/ s 33,00(S 33,00 3| S 33,00($ 99,00
4
5
6
7
8
9
10
11
Producto Referencia Ubicacién Proveedor
Cocina 3 quemadores patas 3Q Pata Local Principal Marthita
Detalle Entrada Salidas Saldos
# Fecha Concepto |Doc Cantidad  |Valor U. Valor T Cantidad  |Vvalor U. Valor T Cantidad  [Valor U. Valor T
1 9/3/2022|Compras 41 8| s 43,00(S 344,00 8l s 43,00($ 344,00
2| 11/8/2022|ventas 206 1 s 43,00 (S 43,00 78 43,00($ 301,00
3| 21/8/2022|ventas 211 1|$ 43,00|$ 43,00 6|S 43,00|$ 258,00
4|  7/9/2022|ventas 221 1|3 43,00 |$ 43,00 58 43,00($ 215,00
5| 25/11/2022|ventas 259 1 43,00(S 43,00 4/$ 43,00|$ 172,00
6| 19/12/2022|ventas 267 18 43,00 (S 43,00 3|$ 43,00(S 129,00
7| 19/12/2022|ventas 269 18 43,00(S 43,00 2|$ 43,00 S 86,00
8| 21/12/2022|compras 200 4/s 43,00($ 172,00 6/S 43,00($ 258,00
9| 27/12/2022|ventas 274 18 43,00 (S 43,00 5/$ 43,00($ 215,00
10| 29/12/2022|ventas 277 1| 43,00 |$ 43,00 4/s 43,00($ 172,00
11| 31/12/2022|ventas 283 1|$ 43,00|$ 43,00 3|8 43,00($ 129,00
Producto Referencia Ubicacion Proveedor
Horno dos Latas H2 Local Principal Sra.Marisol
Detalle Entrada Salidas Saldos
# Fecha Concepto [Doc Cantidad  |valor U. Valor T Cantidad  |Valor U. Valor T Cantidad Valor U. Valor T
1| 16/8/2022|Compras |- 2|$  12000|$ 240,00 2|$  12000|S$ 240,00
2| 18/8/2022|ventas 283 2($  120,00|$ 240,00 0/$ 120,00|% -
3
4
5
6
7
8
9
10
11

Nota: inventario de los productos de la empresa Braseros MABU
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Anexo 10:

Cumplimiento objetivo 3: Actividad 2

Braseros para parrilladas

Parrillas para asados

Anexo 11:

Cumplimiento objetivo 3: Actividad 3

<Cémo alargar la vida de tu brasero?

L I_.impin con una tela humeda

4. Finalmente ]impim‘ la parrillu

con una )O“(]

A
INFORMACION
0078684345

Anexo 12:

Cumplimiento objetivo 3: Actividad 4

81



