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RESUMEN EJECUTIVO
La Empresa Calzado LIWI es una empresa ambatefia, productora de calzado de
alta calidad, con estabilidad en el mercado local y nacional, que se considero en el
estudio como referente dentro de su sector.
El problema de la investigacion se deriva de que la Empresa Calzado LIWI, no ha
logrado consolidar las herramientas digitales en el e-commerce, lo que ha
ocasionado una pérdida fundamental de espacios para el comercio electronico lo
que repercute en su desarrollo e innovacién de procesos en el ambito de las
tecnologias. Los objetivos planteados en la investigacion determinan que los
clientes externos no utilizan las compras a través de una pagina web, sin embargo,
estan dispuestos hacerlo por la confianza que sienten en la empresa al realizar sus
negocios.
La propuesta que se deriva de este hallazgo se desarrolla en base a un Manual de
Usuario para la Administracion de la Pagina Web en la Plataforma de Wix.com
Version 1.0, adjuntando también la implementacion de una zona virtual de
compras para que el uso de su pagina web sea el inicio a un nuevo sistema de
comercializacion.
PALABRAS CLAVE: E-Commerce, Marketing digital, Sector Calzado, Pagina
Web, Equipo tecnoldgico, Ventas digitales, Innovacién, Plataforma virtual,

Promocidn digital, Producto digital.
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EXECUTIVE SUMMARY

The Footwear Company LIWI is an Ambatefia company, producer of high quality
footwear, with stability in the local and national market, which was considered in
the study as a benchmark within its sector.

The problem of research stems from the fact that the LIWI Footwear Company
has not been able to consolidate digital tools in e-commerce, which has caused a
fundamental loss of space for electronic commerce, which has an impact on its
development and process innovation. in the field of technologies. The objectives
set out in the investigation determine that external customers do not use purchases
through a web page, however, they are willing to do so because of the trust they
feel in the company when doing their business.

The proposal derived from this finding is developed based on a User Manual for
the Administration of the Website in the Wix.com Platform Version 1.0, also
attaching the implementation of a virtual shopping area so that the use of its
website is the start to a new marketing system.

KEY WORDS: E-Commerce, Digital Marketing, Footwear Sector, Website,
Technological Equipment, Digital Sales, Innovation, Virtual Platform, Digital

Promotion, Digital Product.
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INTRODUCCION

Las actividades comerciales en el mundo se desarrollan de forma vertiginosa por
lo que el uso del Marketing Digital es fundamental. EI E-Commerce permite que
los usuarios tengan acceso a una informacion condesada que se resumen con datos

puntuales y que le permiten al cliente tomar una decision inmediata.

El tema del trabajo de investigacion denominado “MARKETING DIGITAL
DESTINADO AL DESARROLLO DEL E-COMMERCE EN EL SECTOR DEL
CALZADOQO?”, se realizé con el objeto de brindar a la empresa Calzado LIWI, una
plataforma virtual, en donde se especifica caracteristicas, atributos y precios de los
productos, con el fin de ampliar el mercado. La tecnologia actualmente obliga a
las a empresa a cambiar la forma de comercializacion y estas herramientas
permiten el ingreso a nuevos segmentos de mercado, por lo que la organizacion
requiere un cambio en su comportamiento de ventas y en el manejo de los

procesos relacionados al E-Commerce.

En el capitulo | se describe la problematica del Marketing Digital y el E-
Commerce, el capitulo Il contiene aspectos relacionados a la fundamentacion
teoria de las variables de estudio; en el capitulo Ill se expone la metodologia de
estudio y el célculo de la muestra, direccionada a un segmento de clientes de la
empresa Calzado LIWI; la recopilacion de los datos y la descripcion de los

resultados se detallen en el capitulo IV.

Finalmente se expone la propuesta que se denomina “Manual de usuario y

catalogo de productos de la empresa calzado LIWI”, en el capitulo V.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1 TEMA

“Marketing digital destinado al desarrollo del e-commerce en el sector del
calzado".

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La industria del calzado se enfrentd a graves problemas en la década pasada, sobre
todo con el ingreso de los productos asiaticos que hizo que los precios del calzado
bajaran considerablemente, por lo que el nivel de competitividad fue decreciendo
para los productores ecuatorianos. Sin la capacidad de competir frente a la
variedad de los productos asiaticos los productores ecuatorianos cerraron sus
empresas, produciéndose la peor crisis del sector calzado a nivel nacional, para el
afio 2008 quedaban 600 productores de calzado de los 3.200 que se encontraban

registrados (Villavicencio, 2013).

El impacto de esta disminucién de productores se observé en el volumen de
produccién a nivel global, para el 2008 la produccion de pares de calzado fue de
15 millones de pares frente a los 20 millones de pares de calzado que ingresaron

para esa fecha desde los paises asiaticos (Villavicencio, 2013).

A partir de esa década, la produccién se ha reactivado gracias a la ayuda del
gobierno ecuatoriano, “en junio del 2009, el Comité de Comercio Exterior
(Comex), establecio una salvaguardia para los zapatos de 6 ddlares por cada par
que ingrese al pais, mas el 10% sobre el valor del producto.” (Ledn, 2016). Desde
esta perspectiva, el problema de los productores de calzado se ha simplificado a
aspectos de comercializacion de sus productos y de estrategias innovadoras de

marketing para ingresar a nuevos mercados, sean estos locales o nacionales.



1.2.1. Contextualizacién

Macro

Es necesario realizar una revision a nivel nacional de los datos relacionados a los
niveles de educacién de los ecuatorianos, puesto que el marketing digital tiene
una relacion directa con el uso de equipos tecnologicos y aquello repercute en la

comercializacion de los bienes.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos indica que el analfabetismo por
auto-identificacion de la etnia mestiza es el 5,1%, mientras que la mas alta
corresponde a la indigena con el 20,4%, de igual forma el grupo etario con mayor
tasa de analfabetismo, es el que se encuentra desde los 65 afios en adelante
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010), si se realiza a nivel nacional la
comparacion del nimero de habitantes que se encuentran en este rango se tiene
que para el afio 2010 son 14.483.499 habitantes (Instituto Nacional de Estadistica
y Censos, 2010) de los cuales el 5% corresponde a 738.658 personas de la etnia
mestiza y 2954.634 personas desde los 65 afios de la etnia indigena que tienen
analfabetismo.

Asi mismo, a nivel nacional “el 58, 2% de la poblacion tiene educacion basica, el
19,8% educacion media, el 13,6% posgrado, el 4,4% ninguna educacion, el 1,1%
preescolar y el 2,9% lo ignora.” (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2010).

A nivel nacional una de cada 10 personas entre 15 y 49 afios es analfabeta digital
(11,5%), es decir que no tiene un celular activado, no ha usado computadora ni
internet en el Ultimo afio, en 2012 esta cifra se encontraba en 21,4% segun los
datos del Médulo de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion- TIC de la
Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo, publicada por Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Esta investigacion, que tiene una serie comparativa desde el 2009, se
realiza dentro de la Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y
Subempleo, el periodo de referencia del levantamiento de esta informacion fue
diciembre de 2016, realizada a 31.092 viviendas.



Del total de hogares investigados, el 36,0% a nivel nacional tienen acceso a
internet, 13,5 puntos mas que hace cinco afios. En el area urbana el crecimiento es
de 13,2 puntos, mientras que en la rural de 11,6 puntos.

La encuesta también refleja el equipamiento tecnoldgico en los hogares, con
relacién al 2015 se muestra una disminucién de un punto en la tenencia de
computadora de escritorio pasando del 27,7% al 26,7%, mientras que ahora el
27,6% de los hogares del pais tienen al menos una computadora portatil, 2,8
puntos mas que en 2015. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2017)

Meso

La provincia de Tungurahua tiene una tasa de analfabetismo del 7,5% y el 9,38%
no ha terminado la educacion basica (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2010), lo que significa que de 504.583 habitantes de la provincia, corresponde a
378.437 personas que tienen analfabetismo y 49.449 personas no han terminado
la educacion bésica. EIl uso de internet en la provincia de Tungurahua es de
125.802 personas (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010), lo que
representa el 24.93%, de alli se determina que la mayoria de la poblacién ain no

utiliza el internet como herramienta tecnolégica.

De otro lado, se tiene que las actividades econdémicas ejercidas de manera
individual como comerciantes o productores en la provincia de Tungurahua
corresponde al 4,1% como patrono y como cuenta propia el 38,7% (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2010), lo que significa que son medianos y

pequefios negocios en su mayoria.

El uso de la computadora en la poblacién de la provincia de Tungurahua, durante
los Gltimos seis meses es de 34,5% % (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2010), lo que implica que hay necesidad de proponer en esta investigacion

estrategias adecuadas para ofertar el producto utilizando los medios electronicos.

Micro

El canton Ambato no se distancia en relacién a la realidad a nivel nacional, puesto

que el nivel primario en la educacién es el que se ubica en primer lugar y



corresponde al 51%, seguido de la educacion secundaria con el 23,5% de los
habitantes (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010). Asi mismo, el uso
de internet en el canton Ambato es de 94.950 personas (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010), lo que representa el 33.05% del total del habitantes
que son 287.282 para el afio 2010. Este contexto en el que se ubica el problema
de investigacion, permite determinar la propuesta para la empresa de Calzado
Liwi, en base a estrategias de comercializacion que son innovadoras para las

necesidades actuales.

Produccién de calzado en el canton Ambato

Ambato ubicada en la provincia de Tungurahua es una de las zonas mas
importantes de produccion y comercio artesanal de calzado, siendo la de mayor
capacidad de abastecimiento a nivel nacional, por lo que Tungurahua se ubica
como la provincia con mayores empresas de calzado. La razén para ello es la
constante capacitacion de todo el personal que labora en su produccién, debiendo
sefialar que gran parte de las empresas productoras de calzado son microempresas
que fabrican sus producto con calidad e innovacion en base a modelos atractivos
y amplia gama de colores que generan una buena demanda (Reyes, Aldas,
Morales, & Garcia, 2016).

Segun la Camara de industrias de Tungurahua (2016), Tungurahua es una de las
provincias que registra mayor produccién de calzado a nivel nacional, cuyo
porcentaje alcanza al 44%, esta produccién la generan microempresas familiares
y pequefias y medianas empresas que se encuentran localizadas en los sectores
rurales de la provincia como son: Cevallos, Picaihua, Quisapincha, Martinez,
Ambatillo, Atahualpa, Huachi, I1zamba y Totoras. En segundo lugar la produccion
de calzado la tiene la provincia de Pichincha con el 28%, seguida del Austro con
el 20% vy el resto del pais con el 28%. Segun las estadisticas del INEC, en el pais
constan registradas 870 organizaciones que producen calzado, para el
abastecimiento a nivel local, nacional e internacional (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010).



Produccion DE CALZADO

Pares de zapatos {enmillones) Productores a nivel nacional
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Fuente: Productores-Camara del Calzado. EL UNIVERSO

Gréfico No. 1 Produccion de calzado
Fuente: Productores Cé~mara de Calzado
Elaborado por: GUDINO, Nora (2016)

A pesar de tener altos indices de produccién de calzado la gran mayoria lo hace
de forma tradicional, porque los productores no estan fortalecidos con politicas
nacionales que brinden asesoramiento e incentiven para la produccion y
comercializacion tecnoldgica. Las ventas las hacen generalmente al menudeo en
sus almacenes y a mayoristas bajo la modalidad de pedidos con rebajas en los
precios por tratarse de ventas por volumen. Los productores de calzado tienen
muchas limitaciones por el desconocimiento de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion que han revolucionado el mundo de los negocios,
esto ocasionado por el temor a las innovaciones, falta de experiencia y decision y
la forma tradicional de realizar la compra-venta en forma personalizada (Cérdova
& Paredes, 2016).

Estas consideraciones han sido unas de las tantas limitaciones importantes que no
han permitido incursionar en el mundo de los negocios electronicos
especialmente a las medianas y pequefias empresas. Por su puesto que este tipo de
temores han influido directamente para que sus empresas no se desarrollen y

crezcan al ritmo de los avances tecnoldgicos de la época.

El uso de la tecnologia, la innovacién tecnoldgica y el mejoramiento de la calidad
son factores que contribuyen a mejorar la competitividad de las pymes; sin

embargo, en el Ecuador solo el 30% de las mismas utilizan las ventajas



tecnoldgicas de la informacion y comunicacion (TIC), cifra muy baja en relacion
al 50% de los demas paises de América Latina, siendo Costa Rica, Argentina y
Chile los paises que mas utilizan estos sistemas en la region, segun la Red Global
de Exportacién. (Mayorga, Ruiz, Mantilla, & Moyolema, 2015, pag. 89)

Breve resefia historica de la empresa LIWI

La empresa de calzado “LIWI”, nace en el afio 1990 con la idea de todo hombre
emprendedor que suefia con crear una empresa y gracias a la experiencia que en

este campo tenia el sefior William Arias, en la produccién y venta de calzado.

Al inicio, como toda empresa trabajo con una sola persona que se encargaba del
proceso de la confeccion del calzado hasta obtener el producto terminado. En el
afio 1993, ya con mayor conocimiento sobre la produccion de calzado, inicié la
elaboracion de un zapato marca Kangoroos. En este afio el personal aument6 a

seis operarios.

En 1996 la fabrica comienza a tener un crecimiento ascendente lo que impulsé a
los duefios a comprar materia prima en otros paises a través de proveedores
colombianos, venezolanos y panamefios. Cred nuevas marcas y modelos para
hombre con gran aceptacion en el mercado local. Para el afio 2000 el nimero de
operarios subié a 30 y como las instalaciones resultaron reducidas construy6 un
edificio para la fabricacién del calzado en el que se incluy6 un local para la venta

al publico.

Para el 2007 la empresa participa en un proyecto de mejora competitiva con la
CIATEC de México en coordinacion con la Camara de Calzado de Tungurahua,
los mismos que orientan a trabajar en un calzado personalizado. Desde esa fecha
hasta hoy, la empresa atiende a personas con calzado especifico para diferentes
problemas de los pies, todo ello, gracias a los estudios y aprendizaje de su Gerente

quien se ha especializado en el tema en varios paises de América y Europa.

Para la comercializacion de sus productos la empresa LIWI utiliza varias



estrategias como: cufias radiales, spots publicitarios en tv local y regional,
camparfias en medios impresos, sobre todo en fechas especificas como en el dia
mundial de la diabetes. Ademas, participan en eventos masivos como ferias,
charlas en instituciones o panelistas en programas semanales de salud, entre otras
actividades. Como se trata de un calzado especializado mantienen en el mercado

un buen niimero de clientes fidelizados.

A pesar que la empresa cuenta con maquinaria de alta tecnologia para la
produccion de calzado, no aplica las herramientas del comercio electrénico que
seria lo ideal para que la fabrica oferte sus productos en todo el mundo. En este
sentido, el propdsito de la presente investigacion es de mentalizar a sus
propietarios de la empresa de calzado LIWI, que es hora de entrar en el comercio
electrénico, a fin de que sus productos sean comercializados fuera de las fronteras
en base a participar en el mercado online, crear sus paginas Web y tiendas
virtuales. “El cuero ecuatoriano y por ende sus derivados son considerado a nivel
mundial por una excelente calidad. La demanda internacional podria llegar a ser

mucho més alta con la debida innovacion” (Elizalde & Aroca, 2016, pag. 03).

1.2.2 Analisis critico

En la actualidad la empresa de calzado LIWI, tiene un mercado aceptable que le
ha permitido durante muchos afios desarrollar una tendencia de crecimiento y
sostenibilidad debido a la naturaleza de sus productos (calzado), como es la
produccién de calzado especial para personas que requieren comodidad para sus
pies por riesgo de alguna enfermedad, una de ellas la diabetes. Sin embargo, a
pesar de tener un mercado casi monopolizado en la localidad, la empresa no ha
logrado consolidar las herramientas digitales en el e-commerce, que actualmente

se realiza en forma y medios tradicionales.

En esta investigacion el problema central, se presenta porque en la empresa
calzado LIWI, no existe el suficiente conocimiento sobre herramientas de
Marketing para impulsar el comercio electrénico (e-commerce), cuyos resultados

se observan en el posicionamiento del mercado. Las causas principales son: un



limitado segmento de mercado lo que ocasiona un insuficiente desarrollo
empresarial, otra de las causas es la inexperiencia en el comercio electronico
ocasionando pérdida de mercado, ademas de que el desconocimiento de
herramientas tecnoldgicas (NTIC’S), tiene un limitado impacto en lograr ventas

digitales.

Eventos que inciden en el desarrollo de la empresa.

Insuficiente desarrollo B ids e mercn Limitado impacto en
empresarial lograr ventas digitales

Efectos

a empresa calzado LIWI, no h
Problema grado consolidar las herramient
digitales en el e-commerce

Causas

sconocimiento
herramientas
ologicas (NT

itado segmenta

mercado

Graéfico No. 2 Arbol del problema
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: GUDINO Nora (2016)

1.2.3 Prognosis

Si la empresa de calzado LIWI, no tiene un suficiente desarrollo empresarial, no
estd de acuerdo con la globalizacién de la economia, pues las empresas deben
innovar en sus métodos, procedimientos y especialmente en su tecnologia, solo de

esta manera se lograra la competitividad y productividad empresarial.

De igual forma, la empresa al no incursionar en el comercio electrénico, se

enfrenta a un gran riesgo de perder el mercado frente a la competencia. El



principal reto serd entonces el de utilizar el marketing digital e integrales dentro
de los procesos de valor, considerando el nuevo rol de estas herramientas
electronicas y mercado electronico de consumo.

Al no utilizar las herramientas tecnoldgicas la empresa estd sin actualizar sus
conocimientos y se aparta de la realidad empresarial, pues en los actuales
momentos es necesario inmiscuirse en las relaciones externas, si la empresa no
tiene esta relacion puede desaparecer en el mercado por la presion del entorno.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢Cual es el impacto negativo y sus consecuencias, en la empresa calzado LIWI al

no tener posicionamiento en el mercado digital?

1.2.5 Interrogantes

¢La aplicacion de técnicas de marketing digital permite a la empresa optimizar las

estrategias de comercializacion en el mercado?

¢Los conocimientos en comercio electronico, facilitard a la empresa transformar

sus niveles de competitividad y mejorara el desarrollo comercial de la empresa?

¢La implementacién de un plan de negocios de comercio electrénico promovera la

marca, creara preferencias e incrementara las ventas?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Campo: Marketing

Area: Marketing Digital
Aspecto: E.Commerce
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Delimitacion espacial

Empresa: Calzado LIWI
Ciudad:  Ambato
Barrio:  El Condor. Av. Los Atis (s/n.) y Av. El Condor.

Delimitacion Temporal

El tiempo estimado para realizar la investigacion esta considerado durante el

segundo semestre del afio de 2017.

1.3 JUSTIFICACION

El internet y las redes sociales, hoy se ha convertido en un requisito esencial para
funcionar en la sociedad y ser un participante activo de la nueva realidad. Uno de
los servicios que mas beneficios econdmicos ha traido a todos los sectores
comerciales es el comercio electronico. Las fuerzas internas y externas a las
empresas ejercen mucha presion para que implementen cambios especialmente en
el ambito tecnoldgico e innoven la forma de comercializar sus productos y

servicios siendo de gran importancia para el futuro desarrollo empresarial.

El propdsito de la presente investigacion es el modernizar la forma de
comercializar el calzado de la empresa LIWI a través del internet, que le permita
desarrollar su comercio en el mundo electronico y la posibilidad de ofertar sus
productos en diferentes mercados mundiales y que servira de guia para las demas
empresas que forman parte de la Camara del Calzado de Tungurahua (CALTU),

que deseen crear su propia tienda virtual.

El presente estudio beneficiara directamente a los accionistas, clientes fidelizados
e indirectamente a las empresas asociadas a la CALTU. El comercio electronico
se ha constituido en una herramienta esencial e importante para el crecimiento,
desarrollo y permanencia en el mercado de las empresas cuyas ventajas se

visualizan en términos de costos a nivel general de la empresa, comunicacion
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rpida y atencion oportuna con los clientes. Se trata de un nuevo modelo de

gestion comercial de las empresas.

El aporte tecnoldgico para la empresa LIWI, facilitara innovar la comercializacion
de los productos a través del comercio electronico, los beneficios directos se
reflejaran en el ahorro de tiempo y dinero, obviamente bajara los costes de todos
los elementos que la empresa necesita para las transacciones comerciales incluido

el talento humano, en definitiva, los registros pasaran de lo manual a lo digital.

El comercio electronico originado por el desarrollo de Internet constituye una
invencion para los procesos de comercializacién de servicios, sin importar la

localizacion geografica,

Estas son las razones que justifican la realizacion de la presente investigacion. El
impacto que generara el proyecto es de tipo social, se pretende que la empresa
Liwi amplié sus posibilidades de éxito, tenga una oportunidad de crecimiento,
pueda iniciarse con una inversién minima, abrir la oferta de sus productos a
mercados mundiales en los que pueda ser mas competitivo, acredite un aumento
progresivo en el crecimiento de las ventas, entre otros. Sus propietarios seran los

beneficiarios directos de esta nueva estrategia de ventas.

Es factible realizar el proyecto en raz6n de que se cuenta con la debida
autorizacion de los accionistas de la empresa de calzado LIWI, facilidad de acceso
a la informacion, disponibilidad de infraestructura, el conocimiento técnico y los

recursos econdmicos necesarios para desarrollar el estudio.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar los factores relacionados al Marketing digital para el desarrollo del

comercio electronico (E-COMMERCE) en la empresa de calzado LIWI de la
ciudad de Ambato.
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1.4.2 Especificos

Fundamentar cientificamente las conceptualizaciones del Marketing
Digital con el fin de apoyar el conocimiento sobre el tema de estudio.
Desarrollar el analisis del e-commerce con el objeto de proporcionar a la
empresa de calzado LIWI oportunidades de ampliar su mercado.
Establecer una propuesta tecnoldgica para la empresa LIWI que le permita
incursionar en el comercio electronico como un aporte a su desarrollo

comercial y ampliacién de mercados potenciales.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

A fin de validar el presente tema de investigacion se procedié a revisar tesis

existentes en la Universidad Técnica de Ambato, deduciéndose que no existe una

tesis que se haya desarrollado para la empresa en estudio (Calzado LIWI); sin

embargo, se encontraron trabajos de investigacién con temas que tienen alguna

similitud con el proyecto propuesto, de manera que a continuacion se transcriben:

Institucion: Universidad Técnica de Ambato

Tema: “El Marketing Digital y las Ventas de los Productos de la Empresa
Bioalimentar Cia. Ltda., del Canton Ambato, Provincia de Tungurahua”
Autora: Autora: Diana Alejandra Sdnchez Montenegro

Afo: 2013

Objetivo General: Conocer la aplicacién del marketing digital y su
incidencia en las ventas de los productos de la empresa Bioalimentar Cia.

Ltda. del cantdn Ambato, Provincia de Tungurahua afio 2012.

El autor llega a la siguiente conclusion: Actualmente es importante que las
empresas se manejen con tecnologia de punta, ya que se refleja que el 88%
de los encuestados utilizan internet todos los dias por dicha razén el crear
una camparfia publicitaria en redes sociales o adicionar un medio en web
que nos facilite reconocimiento que conecte a la pagina web de la empresa
ofertando y promocionando los productos pet (mascotas) incrementara las

ventas de la empresa.

Institucion: Universidad Técnica de Ambato
Tema: “Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de marca en
el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato”.

Autor:  Andrés Marcelo Gorddn Garcia
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Afio: 2015

Objetivo General: Indagar de qué manera influye la carencia de estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de marca en el mercado de la
Empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato.

El autor llega a la siguiente Conclusion: Las estrategias de marketing
digital son una buena alternativa para mejorar la posicion de la marca
debido que el 75% de los clientes de la empresa navegan en internet entre
11 a 21 horas 0 mas, de esta manera es medio el mas popular en el

mercado y de mayor impacto.

Institucion: Universidad Técnica de Ambato

Tema: “El Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.”.

Autora: Silvia del Rosario Escobar Arias

Afo: 2013

Objetivo General: Analizar las estrategias de marketing y su incidencia en
la captacion de nuevos socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la

Universidad Técnica de Ambato Ltda.”

La autora concluye indicando que: Gracias a la utilizacion del Internet, en
lo referente a informacion tenemos grandes ventajas competitivas, como
son la reduccion de costes, la velocidad con que llega la informacion, con
este avance tecnologico podemos brindar un servicio mas rapido y de

mayor calidad.

Institucion: Universidad Técnica de Ambato

Autora: Agueda Rebeca Negrete Mendoza

Tema: "EI Marketing Digital y su relacion con el posicionamiento de la
marca QBE Seguros Colonial en la ciudad de Ambato”.

Afo: 2013
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing digital y el
posicionamiento de la marca QBE SEGUROS COLONIAL en la ciudad

de Ambato, para el mejoramiento de la competitividad.

La autora concluye indicando que: De acuerdo a los resultados obtenidos
en la verificacion de la hipoétesis; podemos concluir que para que QBE
Seguros Colonial tenga un mejor posicionamiento en la ciudad de Ambato

es factible la elaboracién de un plan de Marketing Digital.

Institucion: Universidad Técnica de Ambato

Autora: Franklin Gustavo Suarez Yunda.

Tema: “Estrategias del marketing digital y el posicionamiento en el
mercado de la empresa Servicio Automotriz Suérez de la ciudad de
Ambato.”

Afo: 2014

Objetivo General: Diagnosticar las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de mercado de la empresa Servicio Automotriz Suérez de
la Ciudad de Ambato

La autora concluye indicando que: Se concluye de acuerdo a los resultados
obtenidos en la investigacion que existe una gran tendencia de uso del
internet llegando a ser un alto porcentaje de los encuestados los que usan
frecuentemente el internet y ademas poseen vehiculo, lo que es de mucho

interés para que la empresa pueda cumplir con sus objetivos.

Como conclusidn general de los autores citados se puede determinar que la
penetracién de Internet y el comercio electronico (e-commerce) en la
sociedad del Siglo XXI, hace imperioso considerar los canales virtuales de
comunicacion comercial para negocios competitivos de alta rentabilidad a

traves de la seleccion de estrategias de Marketing.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Se parte desde la perspectiva de Bastos (2006) conferencista y consultor

internacional experto en eMarketing, eBusiness, eCommerce, establece que:

El avance de las tecnologias, han impulsado el desarrollo del comercio
electronico por su rapidez para realizar negocios, el cual ha extendido la
forma de vender un producto o servicio por medio del Internet, mas alla de la
utilizacion de las plataformas de comunicacién como: radio, prensa y
television, u otros medios alternativos tales como catélogos, rotulacion,

vallas, entre otros. (parr.1)

Bastos es muy claro al mencionar que las razones de utilizar el comercio
electronico son: “la creacidon de nuevos canales de venta, acceso interactivo,
rapido y entretenido a informacion del producto o servicio, intercambio de
documentos entre socios de diferentes paises, compartir la base de datos para
acordar transacciones y otras operaciones, ahorro de tiempo e intercambio

inmediato de informacion”, (parr.4), es decir, contribuir al desarrollo comercial.

Segun la Conferencia de las Naciones Unidas. Informe sobre comercio electrénico
(2003) Las PYMES, gozarian de ciertos privilegios que podrian incursionar en el
mundo del comercio electrénico en algunos paises en desarrollo, por su facilidad
para aceptar y adaptarse rapidamente al cambio, por la estructura organica flexible
para introducir los cambios que sean necesarios que les permitan hacer frente a los
factores cambiantes del macro-entorno y la adopcion de decisiones acertadas y
oportunas, todo lo cual resulta muy atil en el actual entorno de empresas

electronicas en rapida evolucion.

Jaime Neilson (2009) manifiesta que: EI comercio electronico representa una
actividad de intercambio comercial en el que se dan los procesos de compra-venta
y los pagos se realizan por un medio telematico que brindan servicios bancarios y
financieros y permiten realizar transacciones comerciales y pagos, los cuales

incluyen servicios financieros y bancarios proporcionados por Internet. El
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comercio electronico facilita las ventas a distancia gracias a las nuevas tecnologias
de la informacion, que han hecho posible optimizar tiempo, movimientos y costos
gracias al uso de la nueva tecnologia de comunicacién entre empresas,
proveedores, consumidores, clientes fidelizados 0 no que buscan optimizar el

consumo de tiempo, abaratar costes y prestar servicios y productos de calidad.

Precisa distinguir que dos factores importantes que se destacan dentro de los
conceptos mencionados por estos autores; el primero, es el crecimiento
tecnoldgico y su utilizacién dentro del comercio y cuan beneficioso es este, puesto
que se ha desarrollado de una manera rapida, permitiendo a cualquier empresa que
desee vender por medio de la web, ahorrar tiempo, costos, y captar un gran
namero de clientes ya que son muchas personas las que diariamente navegan por
internet e ingresan a estas tiendas virtuales, donde pueden adquirir el producto que

deseen a cualquier hora y en cualquier lugar

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa de calzado LIWI estd inmersa dentro de la actividad econdmica

comercial de calzado. Su funcionamiento esta regulado por las siguientes leyes:

El acto de comercio se fundamenta de manera legal en los articulos del Codigo de
Comercio, Codigo Civil (capacidad legal y capacidad para contratar), y la Ley de
Defensa del Consumidor, debido a que el consumidor final tiene la obligacion de
ejercer sus derechos al reclamo. Se puede hablar también del Cédigo Tributario
cuando existe el hecho generador; el propietario de la empresa tiene la obligacion
de entregar el comprobante al consumidor final, asi mismo tiene la obligacion de

hacer publico su razon social.

Al respecto es importante detallar la parte pertinente sobre las leyes citadas:

18



Cddigo de Comercio

Titulo Preliminar Disposiciones Generales
Art. 2.- (Comerciantes).- Son comerciantes los que, teniendo capacidad para

contratar, hacen del comercio su profesion habitual.

Art. 3.- (Actos de Comercio).- Son actos de comercio, ya de parte de todos los

contratantes, ya de parte de alguno de ellos solamente:

4. Las empresas de almacenes, tiendas, bazares, fondas, cafés y otros

establecimientos semejantes.

Art. 6.- (Capacidad para Contratar).- Toda persona que, segin las disposiciones

del Cddigo Civil, tiene capacidad para ejercer el comercio.

Art. 37.- (Personas obligadas, a llevar Contabilidad).- Todo comerciante esta
obligado a llevar contabilidad en los términos que establece la Ley de Régimen

Tributario Interno.

Art. 39.- (Contabilidad del Comerciante al por mayor).- La contabilidad del
comerciante al por mayor debe llevarse en menos de cuatro libros encuadernados,

forrados, y foliados que son: Diario, Mayor, de Inventarios y de Caja.

Art. 44.- (Contabilidad del Comerciante al por menor).- Los comerciantes al por
menor pueden llevar las operaciones de su giro en un solo libro encuadernado,
forrado, y foliado en el que se asentaran diariamente, y en resumen, las compras y
ventas que hicieren de contado, y detalladamente, las que hicieren al fiado; y los

pagos Yy cobros que hicieren sobre estas.
Art. 169.- (Venta de cosa ajena).- La venta mercantil de cosa ajena es valida, y

obligada al vendedor a adquirirla y entregarla al comprador, so pena de

resarcimiento de dafios y prejuicios.
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Art. 170.- (Venta de especie a la vista).- En la venta de una cosa que se tiene a la
vista y es designada al tiempo de contrato s6lo por su especie, no se entiende que

el comprador se reserva la facultad de examinarla.

Art. 172.- (Reserva del derecho de examen).- Cuando las cosas vendidas a la vista
sean de las que se acostumbran a comprar gustandolas, se entiende que el
comprador se reserva el derecho de examinarlas, debiendo hacerlas de plazo
fijado en el articulo anterior. En ese caso, la reserva encierra la condicion

suspensiva de si la cosa fuere sana y de regular calidad.

Art. 184.- (Determinacion).- No hay compraventa si los contratantes no convienen
en el precio o en la manera de determinarlo; pero si la cosa vendida fuere
entregada, se presume que las partes han aceptado | precio corriente que tenga en
el diay lugar en que se hubiere celebrado el contrato.

Art. 188.- (Responsabilidad del vendedor).- Aunque la pérdida o deterioro,
superviviente a la perfeccion del contrato, provenga de caso fortuito, serad de cargo
del vendedor.

Cadigo Civil

Art. 1453.- (Fuentes de las Obligaciones).- Las obligaciones nacen, ya del
concurso real de las voluntades de dos 0 mas personas, como en los contratos o
convenciones; ya de un hecho voluntario de la persona que se obliga, como en la
aceptaciéon de una herencia legado y en todos los cuasicontratos, ya ha
consecuencia de un hecho que a inferido injuria o dafio a la otra persona, como en
los delitos y cuasidelitos, ya por disposicion de la ley, como entre los padres y los

hijos de familia.
Art. 1454.- (Definicion de Contrato).- Contrato o convencion es un acto por el

cual una parte se obliga para con la otra, que no contrae obligacion alguna, y

bilateral, cuando las partes contratantes se obliga reciprocamente.
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Art. 1461.- (Requisitos. Capacidad Legal).- Para que una persona se obligue a otra

por un acto o declaracion de voluntad es necesario:

1. Que sea legalmente capaz;

2. Que consienta en dicho acto o declaracion, y su consentimiento no
adolezca de vicio;
Que recaiga sobre un objeto licito; y,

4. Que tenga una causa licita.

Art. 1462.- (Personas Capaces).- Toda persona es legalmente capaz, excepto las

que la ley declara incapaces.

Art. 1732.- (Definicién).- Compraventa e un contrato en que una de las partes se
obliga a dar una cosa, y la otra en pagarla en dinero. El que contrae la obligacion
de dar la cosa se llama vendedor, y el que contrae la de pagar el dinero,
comprador.

El dinero que el comprador se obliga a dar por la cosa vendida se llama precio.

Art. 1734.- (Capacidad).- Son habiles para el contrato de venta todas las personas

que la ley no declara inhabiles para celebrarlo o para celebrar el contrato.
Art. 1747.- (Determinacion).- El precio de la venta debe ser determinado por los
contratantes. Podrd hacerse esta determinacion por cualesquiera medios o

indicaciones que lo fijen.

Si se trata de cosas fungibles, y se vende al corriente de plaza, se entendera el del

dia de la entrega, a menos de expresarse otra cosa.

Art. 1749.- (Cosas que pueden venderse).- Pueden venderse todas las cosas

corporales o incorporales, cuya enajenacion no esta prohibida por la ley.
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Cddigo Tributario

Art. 15.- (Concepto).- Obligacion tributaria es el vinculo juridico personal,
existente entre el Estado o las entidades acreedoras de tributos y los
contribuyentes o responsables de aquellos, en virtud del cual debe satisfacerse una
prestacion en dinero, especies o0 servicios apreciables en dinero, al verificarse el

hecho generador previsto por la ley.

Art. 16.- (Hecho generador).- Se entiendo por hecho generador al presupuesto
establecido por la ley para configurar cada tributo.

Art. 23.- (Sujeto pasivo).- Es sujeto pasivo la persona natural o juridica que, segun
la ley, estd obligada al cumplimiento de la prestacion tributaria, sea como
contribuyente o responsable.

Se consideraran también sujetos pasivos, las herencias yacentes, las comunidades
de benes y las demas entidades que, carentes de personalidad juridica, constituyen
una unidad econémica o un patrimonio independiente de los de sus miembros,
susceptible de imposicion, siempre que asi se establezca en la ley tributaria

respectiva.

Art. 25.- (Contribuyente).- Contribuyente es la persona natural o juridica a quien
la ley impone la prestacion tributaria por la verificacion del hecho generador.
Nunca perdera su condicion de contribuyente quien, segun la ley, deba soportar la

carga tributaria, aungue realice su traslacion a otras personas.

Art. 26.- (Responsable).- Responsable es la persona que sin tener el caracter de
contribuyente debe, por disposicion expresa de la ley, cumplir las obligaciones

atribuidas a este.

Toda obligacion tributaria es solidaria entre el contribuyente y el responsable,
guedando a salvo el derecho de éste de repetir lo pagado en contra del

contribuyente, ante la justicia ordinaria y en juicio verbal sumario.
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Art. 59.- (Domicilio de las personas naturales).- Para todos los efectos tributarios,
se tendrd como domicilio de las personas naturales, el lugar de su residencia
habitual o donde ejerzan sus actividades econdmicas, aquel donde se encuentren

sus bienes, o se produzca el hecho generador.

Ley de Compariias

Art. 16.- (Derecho sobre la razon social o denominacion de la compaiiia).- La
razon social o la denominacion de la compafia, que debera ser claramente
distinguida de la de cualquiera otra, constituye una propiedad suya y no puede ser
adoptada por ninguna otra compafiia.

Si la empresa LIWI, decide incursionar en el comercio electronico estara regulado
por la Ley de comercio electronico o Ley 67 de Ecuador y su reglamento, que
incluye en el &mbito de aplicacion, ademéas de los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electrénica y telematica,
la prestacion de servicios electronicos y la proteccion a los usuarios (Articulo 1
Ley 67).

En el capitulo 111 de la ley 67 de comercio electronico, firmas y mensajes de datos
de Ecuador, se establece sobre los derechos de los consumidores en relacién con
servicios electronicos. El marco normativo del comercio electrénico se centra en

la proteccion de la propiedad y la seguridad de las transacciones.

Existio la necesidad de contar con normas claras, que permitan crear confianza en
los instrumentos y medios utilizados en el comercio electrénico. La legislacion

protege la seguridad y la confidencialidad en la transmision de datos.

Las autoridades del Ecuador han trabajado para lograr una legislacion acorde a lo
mencionado anteriormente, para ello ha emitido la ley de Comercio Electrénico,
mensajeria de datos y Firmas Electronicas con su respectivo reglamento. En si
esta ley tiene como objetivo normar, regular y controlar los contratos de caracter
civil y mercantil ejecutados a través de internet para facilitar las relaciones

econdmicas y de comercio en el Ecuador.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Medios electrénicos

Comercializacion en medios
digitales

Negocios Electrdnicos

Tecnologia Digital
(NTIC'S)

Variable Independiente Variable Dependiente

Gréfico No. 3 Categorias fundamentales
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: GUDINO, Nora (2016)
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2.4.1. MARKETING DIGITAL

Hasta hace poco tiempo, la informacién se ha presentado de forma analdgica o
fisica, es decir, las personas se desplazan para coincidir en un espacio y momento
comun en el que poderse comunicar; conversando a través de lineas analogicas de

telefonia, utilizando correo, accediendo al medio televisivo, etc.

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y
transmite de forma digital, es decir, a través de sistemas en red que los
ordenadores entienden y procesan. Las redes de telecomunicaciones existentes en
este momento, permiten el intercambio de informacion y conocimientos sin que

las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en un momento comun.

Segun (Publicaciones Vértice, 2010, p. 2) el Marketing digital “es un sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de la empresa, que
utiliza los sistemas de comunicacion telematicos® para conseguir el obijetivo
principal que marca cualquier actividad del marketing: Conseguir una respuesta

mesurable ante un producto y una transaccion comercial.”

Para (Castafio, 2016, p. 8) ElI marketing digital “nace con el auge de las nuevas
tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las
técnicas del marketing tradicional en entornos digitales. Va dirigido a una gran
masa, donde cada uno de los individuos debe sentirse Unico, especial, volviendo al
trato personal que ofrecian los dependientes a sus clientes habituales en otras

épocas, pero todo ello en un entorno digital.”

Segtin (Moro, 2014, p. 124) “El plan de Marketing digital debe estar integrado en
la planificacidon estratégica de Marketing general y no debe actuar de forma

independiente”.

! La telematica es el conjunto de servicios que permite a los usuarios de una red, enviar o recibir
informacion, gestionarla, efectuar operaciones de consulta y realizar transacciones.
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Los nuevos planteamientos de las estrategias de marketing en linea superan la vision
independiente de la tradicional pagina web y la integran totalmente en la planificacion de
marketing de la empresa, como un elemento dinamizador en integrador de factores de

conocimiento tales como:

- Estructura del mercado y de la demanda del sector donde opera la empresa.
- Estrategias de la competencia.

- Nuevas oportunidades de desarrollo del producto.

Ademas de la integracion de estos elementos basicos de conocimiento, las recientes
directrices de marketing digital contemplan nuevos modelos de negocio en los cuales
se integra progresivamente a proveedores y clientes en plataformas comunes, donde
el flujo de informacion comercial, logistica y financiera encuentra soluciones

eficientes.

Los objetivos de las acciones de marketing digital deben definir qué posicion se
busca conseguir en el mercado, qué previsiones de venta se estiman para cada
producto o familia de productos, en qué sectores y en qué condiciones, objetivos
empresariales. (Moro & Rodés, 2014).

Las primeras evidencias del uso del computador en una relacion comercial se
ubican a partir de 1970 como soportes de almacenamientos de datos y
posteriormente actividades de manejo de inventarios y control de datos de compra
y venta. Estos primeros pasos se daban al interior de las dependencias comerciales
y es a partir de 1990 con la llegada del internet que el uso del sistema comienza a

tener un desarrollo sin mediar la distancia fisica ni barreras geogréaficas.

Ha sido casi un cuarto de siglo desde el uso comercial de Internet y
comenzé la World Wide Web. Durante este tiempo el panorama de los
negocios ha cambiado en un frenético corporaciones multinacionales Pace.
Large como Google, Facebook, Amazon, Alibaba, eBay y Uber, no
escuchadas de hace veinte afios, han surgido como actores clave en nuestra
economia moderna. En 2015, las ventas en linea representan el 7,4% del
gasto global del comercio minorista en los EE.UU., el porcentaje mas alto
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desde el seguimiento se inicié en 1999 (Kannan & Hongshuang, 2017,
pag. 2).

En este escenario ilimitado de recursos informaticos donde compartir el
conocimiento y la informacion es cada vez mas generalizado, sobre todo entre las
nuevas generaciones que nacen inmersas en una sociedad tecnoldgica por
excelencia, debemos ser conscientes que se estan creando nuevos segmentos de

clientes y usuarios acordes al mundo de hoy.

Vivimos la era digital y es ella la que mueve el comercio globalizado y esto a
pesar que muchas personas no logran comprender que la era analdgica es un
recuerdo. Esta revolucion tecnoldgica que cada dia nos sorprende ha cambiado y
cambiard mucho mas la manera de hacer las cosas y sobre todo de comercializar
productos o servicios que hasta hace pocos afios eran impensables. (Herrero,

Ramos, & NO, 2016), dicen al respecto:

El nacimiento de la Web 2.0 contribuy6 al liderazgo de los menores en la
creacion de contenidos digitales, quienes comenzaron a desvincularse de sus
padres en el uso de Internet. La emancipacién en el consumo de contenidos
supuso un cambio radical de la supremacia de los mayores sobre él, ahora
también en manos de los mas pequefios. Estos usuarios son consumidores
fanaticos de medios de comunicacion: television, revistas, radio, paginas web,
weblogs; utilizan todos estos medios de comunicacién de manera intensiva y, a
menudo, al mismo tiempo. El inicio de la participacién de los menores en
Internet, podria situarse segun los estudios y las teorias sobre la juventud en la era
contemporanea, en la Generacion Net, y en el desarrollo del concepto after
computer (ac) que dio nombre a los primeros jovenes que comienzan a dirigir sus

acciones en funcion de lo que dicta Internet. (p.1303)

La llamada web 2.0 es la primera gran innovacién tecnolégica del nuevo siglo.
La web ha dejado de ser s6lo una red de transmision de informacién en una sola
direccion para convertirse en la web en dos direcciones, o colaborativa, una

herramienta de generacion de contenidos y de comunicacion entre individuos.
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La web 2.0 y las redes sociales han dado lugar a los clientes digitales del siglo
XXI, a los que han permitido conquistar un gran empoderamiento frente a las
empresas, que han modificado las reglas y métodos clésicos de la distribucién y
el marketing que se habian seguido en el siglo pasado. Hoy en dia resultan mas
reales que nunca las afirmaciones de Porter referidas a los clientes para explicar
las cinco fuerzas competitivas: Cuando el comprador tiene la informacion
completa acerca de la oferta, los precios reales de mercado e incluso los costes de
abastecimiento, por lo general el comprador obtiene mayor cantidad de
negociacion. (Moro & Rodés, 2014).

Esta transicion de tecnologias y conceptos donde adn conviven formas
tradicionales con recursos ultramodernos, ha traido actitudes que de una u otra
manera estdn cambiando las relaciones interpersonales entre miembros de un
mismo circulo familiar o social, pero de edades distintas. Ahora méas que nunca las
edades y generaciones diversas se alejan mas entre ellas, y las propuestas
comerciales deben hacer grandes esfuerzos para sintonizarse con cada una de

ellas.

Importancia del Marketing Digital

La importancia del marketing digital es su desarrollo creciente y constante que
adquiere cada vez méas una importancia decisiva en las estrategias de la empresa.
Esta aplicacion de comercializacion en medios digitales tiene la ventaja de la
inmediatez y la cobertura mundial con un alcance ilimitado en lo geogréafico asi
como en contenidos. Cualquier sociedad del mundo, unos mas, otros menos,
estan inmersos en la esfera online e interactuar en ella es clave para el desarrollo
de las empresas, donde el marketing digital ocupa un rol preponderante en la

planificacion estratégica del marketing (Sainz de Vicufia, 2017).

La red del internet presenta multiples posibilidades para el desarrollo del
marketing digital y todo el comercio electrénico, ya no importa la ubicacion del
cliente para hacerle llegar una propuesta. En este contexto existe el término

“ubicuo” que sirve para referenciar la realidad que traspasa un hecho en el tiempo
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y el espacio traspasando esos limites formales que hemos conocido y vivido antes
de la era digital. Por ello, la web permite que la empresa ofrezca sus productos y
servicios de manera rapida y muchas veces personalizada, donde no interesa el
tamafo de la empresa ni la ubicacion geogréafica, sino la satisfaccion de una
necesidad sin que importe el tiempo y la distancia (Barrientos, 2017).

El marketing digital trabaja en base a canales y dispositivos electronicos, sean
estos websites de buscadores, publicidad en linea y otros canales de medios
sociales electrénicos. Los mensajes enviados por estos medios permiten una
altisima optimizacion y mediciones de rendimiento si se usan correctamente las
herramientas necesarias para ello. Estas herramientas de analisis de tecnologias
proporcionan a los vendedores altos volimenes de datos digitales con relacion al
comportamiento de sus clientes y asi realizar los estudios de datos estadisticos y

medir el rendimiento del marketing digital (Jarvinen & Karjauoto, 2015)

Caracteristicas del Marketing Digital

El marketing digital es en esencia interactivo e interdisciplinario y permite que las
campafias publicitarias de una organizacion estén disponibles a toda hora y en
todo lugar que la web lo permita. Para ello se debe de entender y dominar
completamente los medios digitales que estén disponibles y que se ajusten al
perfil del material a utilizar, en este sentido, se deben considerar aspectos como
los textos y titulos del mensaje que deben ser cortos, claros y en lo posible
personalizados, también se debe tener una base de datos de clientes a la vez que
se garantiza la confidencialidad. “La comunicacion electronica con el cliente debe
ser de doble via, permitiendo al usuario acceder a los servicios y productos con un
solo clic, ya sea para tener mas informacion o para concretar la compra” (Shyu,

Chiang, Chien, & Wang, 2015, pag. 197).

Técnicas de Marketing digital

- Social Media Marketing
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El auge extraordinario conseguido por las péginas web dedicadas a la
comunicacion social, en sus distintas modalidades, han situado en primer plano la

necesidad de las empresas en estar presentes en ellas.

Facebook, Twitter, Tuenti, LinkedIn y otras con funciones similares, son en
la actualidad un referente en la comunicacion social y tienen millones de
usuarios activos. Ante estas cifras astronémicas, las marcas comerciales
tienen ante si un espacio inmenso donde establecer enlaces con el puablico
consumidor. (Moro & Rodés, 2014, pag. 132)

Pero no es suficiente con estar en la red social, sino que se ha de crear la
dinamica interactiva con el posible consumidor, suficiente como obtener
ventajas competitivas en el espacio virtual reservado a las redes sociales. La
velocidad a la que se desarrollan los medios y las aplicaciones en internet
superan con creces las estructuras organizativas de las empresas, cuya mision
principal no es la de participar en la dinamica social, sino que esta se entiende
como un elemento de promocién y difusion de su producto. Ante esta
perspectiva, se ha desarrollado la labor de animacion de redes sociales
(Community Manager). (Moro & Rodés, 2014)

Mantener la fluidez del didlogo con el consumidor. La respuesta de la marca a
una intervencion de un consumidor debe ser ejecutada con la maxima prioridad
posible, puesto que una respuesta retardada pierde la mayor parte de su efecto.
De forma Gptima, la participacion activa de la marca en las redes sociales debe
ser cuanto menos diaria, y a poder ser, de multiple respuesta. (Moro & Rodés,
2014)

Disefio Digital

El disefio digital es una forma de informar a través de un leguaje grafico en un
medio que permite la comunicacién més alla de lo imaginable. Para esto el disefio
digital se sirve del disefio gréafico para proyectar imagenes corporativas, marcas,
productos y servicios, en el contexto del disefio de informacién, persuasion,
educacion y de administracion. Este mundo wide web, a través de sus paginas de
acceso ilimitado y mundial facilita la relacion comercial y se convierte en un

eficiente canal de ventas (Pinheiro, Melo, Cristo, & Veri, 2014).

Segin (Wakerly, 2001, p. 2), el disefio digital es “ingenieria, y la ingenieria

significa “resolucion de problemas”, de la cual solamente un 5 al 10% del disefio
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digital conforma la parte creativa del disefio, el destello de inspiracion, la

invencion de un nuevo enfoque.”

Para (Alcubilla, 1996, p. 15) “El disefo digital se ocupa del disefio de circuitos
electronicos digitales. Los circuitos digitales en el disefio y construccion de

sistemas. El sistema digital es aquel que procesa sefiales eléctricas digitales”.

Clientes Digitales

Los modelos de negocios actuales estdn cada vez mas vinculados al uso de
plataformas digitales en contraposicion al modelo fisico tradicional. Por ello es
fundamental entender los procesos digitales que son utilizados por los potenciales
clientes, en vista que las ofertas tienden a ser personalizadas segin los gustos e
intereses particulares de los usuarios. “Las empresas y entidades que buscan
mejorar sus estandares de calidad estan presentando vacios de informacion y la
falta de controles en cuanto a las experiencias de clientes que se comunican con

ellos por medios digitales” (Villar & Samaniego, 2017, pag. 126)

El cliente digital utiliza los nuevos canales de ventas que determinan un perfil de
uso de la internet y mentalidad global, donde se incluye directamente la llamada
Generacion Y pero, sin dejar de contar a los de la Generacion X que a pesar de
haber nacido bajo la influencia del sistema analégico ha incursionado
eficientemente en el mundo virtual. La denominacién de clientes digitales segun
(Moro & Rodés, 2014), son:

Navegadores o cliente web a una aplicacion capaz de obtener un
documento web y presentar su contenido de acuerdo con lo establecido en
su lenguaje de marcas (HTML); adicionalmente, la aplicacion lee una o
varias hojas de estilo que determinan como ha de presentarse la
informacion y una serie de lineas de cddigo en un lenguaje de cliente
(JavaScript) que especifican determinados comportamientos 0
funcionalidades. (p. 20)
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Productos Digitales

Los productos digitales son bienes no fisicos que han sido realizados en base a las

tecnologias de la informacion que tienen como base fundamental a la red internet

y sus derivaciones, es decir, su alcance es mundial (Alberich, 2014).

Al mismo tiempo, con el surgimiento de Internet y el comercio electronico, la

aparicion de nuevos competidores on-line y de clientes cada vez méas informados

y exigentes subraya la necesidad de las empresas de contar con informacion de

calidad que les permita enfrentar los desafios de este nuevo escenario. (Jones,

Motta, & Alderete, 2016, pag. 5)

En la actualidad las plataformas digitales ofrecen innumerables
oportunidades para que los consumidores, a través de este medio, accedan a
productos y ofertas desde la comodidad de sus dispositivos electronicos
como son los teléfonos celulares y otros. Por esta razon, la oferta y uso del
internet movil es clave para el desarrollo comercial del e-commerce. Al

respecto (Torres, Rivera, & Cabarcas, 2018) afirman:

La demanda en cuanto al consumo de internet movil esta creciendo de manera
rapida, gracias al desarrollo tecnoldgico que existe actualmente en la ciudad, lo
cual es beneficioso para las pequefias y medianas empresas que se encuentran
implementando este tipo de procesos publicitarios por medio de las
plataformas, esto resulta beneficioso no solo para las Pymes, sino también para
sus clientes, ya que por medio de estos procesos pueden encontrar mas facil la
informacién que requieren en cuanto a la empresa, ya sean sus productos, los

servicios que brindan, entre otros aspectos (p.4).

La realidad actual del comercio estd intimamente relacionada con la
estructura econOmica internacional, en este sentido, no importan ni el
producto que se ofrece ni el origen del mundo ya que el comercio mundial ha
ingresado a mercados que antes estaban vetados por las distancias o las
barreras comerciales. La forma de hacer negocios ha llegado a niveles de
vertigo en cuanto a rapidez y facilidades de intercambio de valores entre el

proveedor y el cliente, gracias a las plataformas electronicas virtuales.
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Es dentro de este contexto que se afirma que la incorporacion de actividades
de comercio electronico le daré la forma mas rentable a las empresas que ya
operan en el medio fisico, por lo tanto, parece conveniente que un modelo
de negocio para proporcionar una guia en que la aplicacion, sea coherente
con el resultado, debe hacerlo producir con mayor eficiencia. (De Pelekais
& El Kadi, 2014, pag. 67)

Proveedores Digitales

Hasta finales de la década de 1980, el control y el uso de Internet estaba
monopolizado por grandes universidades, centros de investigacion e instituciones
gubernamentales. Se trataba de una red de estandares abierta pero cerrada al gran

publico.

(Moro & Rodés, 2014), afirman:
Abren la red al uso de internautas individuales gracias a la aparicién de la Word
Wide Web y el abaratamiento de los enlaces de comunicaciones; al mismo
tiempo, al control y la gestion de la misma a manos privadas. La mayor parte a

través de Proveedores de Servicios de Internet (ISP Internet Service Provider).
(p.18)

Promocion Digital

En los dltimos afios hemos visto cdmo Internet ha transformado el modelo de
negocio y la organizacion de las empresas de muchos sectores (medios de

comunicacion, transporte aéreo, turismo, intermediarios financieros, etc.)

Segun (Echevarria, 2008, p. 37) la promocion digital: “Es otro medio promocional
estratégico, y su uso tiene que ajustarse al plan de medios de un programa de
marketing y comunicacion integral, ya que internet se estd convirtiendo en el
concentrador o integrador de las actividades de marketing. Todo lleva una URL o

direccion web a partir de la cual se inicia la concrecion de un objetivo.”
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El concepto de E-Promocidn abarca aspectos dentro de la promocion digital entre
los que se encuentran segin (Arias, 2015):

- Puntos de Venta y de gestion

Puntos de venta y administracion es un nuevo concepto de la venta inteligente.
Minimiza el momento de la compra y maximiza la satisfaccion, dirige a los clientes a
los estantes en donde pueden encontrar los productos que compran habitualmente.
Ofreciendo de manera personalizada de acuerdo a las promociones de las ventas. La
tecnologia son las etiquetas inteligentes RFID etiquetas que se adhieren al producto
gue permiten su identificacion a distancia, sin ninguna necesidad de contacto fisico.
La principal ventaja es automatizar y personalizar las relaciones con los clientes,
desde el punto de vista de la venta (acciones para evitar fallos) hasta el punto de vista
de la gestion de la poblacion.

- Cupones On line

El objetivo final de esta herramienta no es diferente de los cupones tradicionales. Los
cupones en linea tratan de aumentar los compradores/visitantes, y trata que los
clientes ocasionales se conviertan en clientes leales. Estas son las ventajas de los
cupones en linea en comparacion con las tradicionales.

- Podcasting

Podcasting consiste en la creacion y distribucién de archivos (normalmente audio en
formato mp3) a través de RSS para que los usuarios puedan suscribirse al servicio y
escuchar los ficheros donde y cuando quieran. Esta nueva tecnologia se ha convertido
en una herramienta de marketing siguiendo dos modelos diferentes:

-Desarrollo de podcasts cuyo contenido explica las caracteristicas y
beneficios de los productos de las empresas.

-El patrocinio de todo tipo de podcasts terceros cuyo patrocinio puede
consistir en rutas de las empresas y/o productos. (p. 46)

TECNOLOGIA DIGITAL

Las tecnologias de la informacion y la comunicacién permiten la caracterizacion
de un sitio web que facilita la interaccion entre los sujetos involucrados en los
mensajes. Este conjunto de tecnologias sirve para el envio y recepcion de
informacién que permiten calcular los resultados esperados de forma rapida y
fiable.
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Con las NTIC’S se pueden intercambiar datos en presentaciones multimedia para
automatizar tareas, almacenamiento de informacion, comunicacion de doble via,
intercambio colaborativo, producir y publicar contenidos, interactuar en
comunidades virtuales especificas o generales. Las “nuevas” Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion NTIC’S, han llevado a todo el mundo muchas
posibilidades de nuevos procesos comerciales con cambios en la economia global

y particularmente en las formas de negociar (Lung & Liao, 2015).

La progresiva consolidacion de las TIC, en especial el uso tanto del ordenador
personal para acceder a la Red, como de una gran diversidad de terminales, ha
permitido ir avanzando en el conocimiento de las motivaciones, asi como de los
temores, de los internautas. EI hecho de que ya sean millones los usuarios de
Internet, asi como respetable el volumen de transacciones comerciales que se
llevan a cabo en el entorno virtual, exige conocer a fondo las actitudes de tales
usuarios. En efecto, no todos tienen la misma frecuencia de acceso a la Red, ni
buscan y compran los mismos bienes o servicios una vez instalados en ella. No
obstante, la agrupacion del universo de los internautas en grupos suficientemente
homogéneos en cuanto a perfil personal, socioecondmico y formas de uso de la
Red, no es tarea facil. (Fransi, Daries, & Baldomar, 2014, pag. 35).

El incremento de personas que poseen equipos electrénicos, debido a lo atractivo
y util de la tecnologia, ha sido aprovechado por las empresas comerciales para
persuadir a los posibles consumidores de la necesidad de su compra, de su
recambio periddico y de su desecho rapido, lo que ha impulsado a esta industria
de manera incesante. Se ha logrado posesionar el discurso de lo “natural” de su
uso, inclusive en adolescentes y nifios, sin medir su impacto sobre ellos, practica
comun del sistema econémico vigente. (Franco, 2013, pag. 109)

La informacion transmitida mediantes las NTIC a través de pantallas digitales
interactivas, tablets, ipads, celulares y otros, son significativos y relevantes en
actividades escolares o comerciales y abarcando disciplinas sin dejar una de ellas
al margen de sus necesidades. Actualmente las aplicaciones en el campo de la
medicina y educacion estan logrando resultados altamente sofisticados, a tal punto
de haber cambiado las formas de realizar diagnésticos y tratamientos que por ser
invasivos, se corrian riegos que ahora han quedado en el pasado (De la Herran &
Fortunato, 2017).

Este conjunto de herramientas para transmitir, procesar y almacenar datos
interactivos tienen como base tecnoldgica el hardware y software que buscan

facilitar las actividades y la vida misma del hombre y su entorno. Las pequefas
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empresas Yy los paises de menos desarrollo tienen posibilidades de interactuar con
grandes corporaciones gracias a las herramientas tecnoldgicas. Segun (Rivas y
Stumpo, 2013), citado por (Buenrostro, 2015) dice: “El uso de las TIC es capaz de
modificar los modelos de negocios y conlleva cambios asociados a los métodos de
trabajo, las relaciones de produccion y las estructuras organizacionales en los

diferentes procesos dentro de las firmas” (p.27).

COMERCIALIZACION EN MEDIOS DIGITALES

Las estrategias del marketing digital se basan fundamentalmente en mantener un
marketing de contenidos de calidad. Todos los programas de marketing necesitan
previamente realizar exigentes investigaciones sobre el objetivo a lograr para que
de esta manera se logren contenidos de acuerdo a los intereses a satisfacer. El
papel fundamental de la comercializacion de contenidos es llegar al publico
objetivo para informarle y presentarle propuestas que requiere o necesita segin un
perfil previamente estudiado, ya que uno de los principales errores de los
contenidos es no tener el analisis previo de las caracteristicas de los potenciales
clientes (Patrutiu, 2015).

Las formas de comunicacion mediante los soportes tecnoldgicos no son iguales
para jovenes como para personas mayores, sobre todo en la pericia y la agilidad
fisica y mental de las generaciones contemporaneas a la era digital y la interaccion
en las redes sociales, lo cual puede ocasionar una barrera en personas que
acostumbradas a estos elementos tecnoldgicos. La brecha intergeneracional que
pudiera tener limitaciones a la hora de implementar el disefio digital se puede
acortar con disefios especificos en base a dinamicas acordes a las habilidades de

generaciones mayores.

“A la hora de llevar a cabo programas intergeneracionales con un componente
tecnoldgico importante deberiamos dejar de lado ciertas presuposiciones. Por
ejemplo las personas mayores pueden ser mas competentes digitalmente que los

jovenes participantes” (Sanchez, Kaplan, & Bradley, 2015, pag. 98).
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La comercializacion mediante la web presenta nuevos consumidores con
caracteristicas especificas con atributos distintos a los clientes tradicionales. Al

respecto (Urefa, Herrera, Herrera, & Martinez, 2015), dicen:

a. Recurren comoda y &gilmente a la comunicacion social en la Web a través de
una amplia multitud de canales (Gibson, 2011). Facebook, Twitter. YouTube y
Foursquare.

b. Esperan que las organizaciones dispongan de presencia en linea en un amplio
arreglo de plataformas; inclusive aquellas que no estan pensadas como canales
corporativos tradicionales como puede ser el caso de Facebook.

c. Utilizan las comunidades en linea y las redes sociales en linea en busca de
consejos y recomendaciones que orienten sus decisiones de compra. La opinion
de otros consumidores puede tener mayor credibilidad, empatia y relevancia para
los consumidores que los contenidos de informacién creados y difundidos
directamente por las empresas.

d. Usan las redes sociales en linea no solamente para guiar su decisién de compra,
también esperan entablar contacto y conversacién con las empresas que les
proveen productos y servicios

e. Toman en consideracion lo que tienen gque decir otros usuarios y consumidores
sin que necesariamente tengan que conocerlos.

f. Saben que pueden influenciar la imagen de la marca de una compafiia a través
de las comunicaciones sociales, sin que las compafiias tengan la capacidad real de
detenerlos. (p.112)

Los formatos digitales en contraposicion con los tradicionales tienen ventajas en
costos al momento de ver resultados financieros. Para el caso de textos impresos
es evidente el abaratamiento al presentarlos en formatos digitales donde el ahorro
de tiempo y dinero por materia prima, transporte y comercializacion hacen de los
formatos digitales los modos presentes y futuros de comercializacién (Ramos,
2016).

Ventajas del marketing electronico

Las razones por las cuales el marketing electronico tiene evidente ventajas son
muy amplias, se puede citar a que todo el proceso es medible para ver los
impactos de la estrategia aplicada, por otra parte, es factible de realizar ajustes en

cualquier momento del proceso como caracteristica de su caracter de inmediatez,
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es flexible y dindmico y resulta econémico en comparacion de otros medios, se
pueden segmentar los clientes con més facilidad y ser permanente en el tiempo y
el espacio, no es solo para grandes empresas, sino para aquellas que se atrevan a
buscar un lugar en la web y a estar actualizados permanentemente (Lozada &
Zapata, 2016).

El comercio electronico es susceptible de ser medido y predecible en relacion al
impacto que causa en el consumidor. Al adquirir un producto o servicio por
medios electronicos es factible de conocer mediante el monitoreo de los
programas digitales asociados a los programas de ofertas comerciales sobre las
expectativas, necesidades y gustos de los compradores y de esta forma llegar a
conocer de primera mano las caracteristicas que deberan tener las proximas
ofertas que estaran ajustadas al perfil del cliente. “Ante esta expansion del
comercio electronico, es indispensable medir los rasgos que definen los perfiles de
los consumidores electronicos. Las dimensiones subyacentes serviran para
plantear nuevas hipotesis en torno a sus relaciones causales directas o indirectas,
positivas 0 negativas, espurias o significativas” (Cruz, Carredn, Hernandez,
Montero, & Bustos, 2013, pag. 401).

¢En qué parte de la estrategia de marketing se incluye internet? La parte visible
de internet son las paginas web, y el comercio electronico esta en funcion de
estas. Si se concibe una vision simple del marketing en solo cuatro de sus
variables: producto, precio, distribucién y promocion, internet esta en cada una de
ellas y todo puede ser comunicado a través de este medio. La administracion
adecuada de estas variables permite posicionar el producto en el mercado meta.
En la actualidad, si se quiere desarrollar una estrategia comercial, se debe
considerar un pensamiento de e-commerce. (Barrientos, 2017, pag. 46)

MARKETING
Se entiende como marketing al estudio o investigacion de la forma de satisfacer
mejor las necesidades de un grupo social a través del intercambio con beneficio

para la supervivencia de la empresa.

El desarrollo natural del consumo tiene una estrecha relacion con la demanda

social, es a través de ella que los sistemas de planificacion social garantizan
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efectividad en la relacion produccién-consumo, pero no se puede perder de vista
la dimensidon comercial de esta ecuacion, la cual a juicio de los autores resulta
determinante por crear una conducta reactiva a una situacion de estimulos
preparado para provocar una respuesta. Respuesta que en Ultima instancia
siempre dependera de la situacion actitudinal y cognitiva del consumidor.
(Moscoso, Ruiz, & Aragundi, 2017, pag. 24)

La mercadotecnia abarca los aspectos mas sobresalientes que el mercado presenta
en cuanto a identificar las necesidades insatisfechas para ofrecer al consumidor el
producto o servicio que requiere. Desde el punto de vista de los negocios, el
marketing ofrece herramientas para facilitar el intercambio necesario que la
sociedad demanda en virtud de su proceso cotidiano de desarrollo, tanto a nivel

personal como en general de toda la colectividad.

El marketing busca que el cliente tome una decision de compra al verse abordado
por los recursos de persuasion que utiliza el mercado. En definitiva, el proceso de
oferta y demanda involucra a dos 0 mas personas que intercambian un bien que
tiene valor para quien lo recibe pero con la condicién que voluntariamente acepte
la oferta a cambio de un valor que el proveedor cree que es justo recibir
(Mendoza, Boza, Escobar, & Macias, 2017).

Administracion de Marketing

La administracién del marketing es un proceso planificado, organizado y dirigido
a controlar las actividades de intercambio que se desarrollan en el mercado, siendo
este ultimo la razon de ser de la organizacion comercial (Lovato, Valderrama, &
Valderrama, 2017).

La administracion de la mercadotecnia incluye entre sus funciones la planificacion
y ejecucion en fijar los precios, ademas de, planificar la distribucion, promociones
y todas las ideas que lleven consigo el conveniente intercambio de los bienes que
ofrece la organizacion a sus clientes grandes o pequefios que finalmente se

traduzcan en el esperado beneficio planificado para lograr los objetivos esperados.
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2.4.2. COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

El “electronic commerce” que significa negocios via internet o negocios online,
ha tenido un crecimiento exponencial y seguira haciéndolo en medida que se
incrementen los accesos a las fuentes de internet mediante dispositivos cada vez
mas féciles de comprar. EI consumidor que adquiere de forma tradicional los
bienes ofertados en el mercado generalmente compra en base a la disponibilidad
de los productos en los lugares a los que acude, en cambio, la oferta electronica
generalmente busca al cliente en base a programas de segmentacion de mercado
que incluyen especificaciones culturales, sociales, motivacionales y hasta de
psicologia del consumidor y mediante presentaciones atractivas, persuasivas y

con facilidades de adquisicion (Encinas & Cavazos, 2016).

El comercio electrénico puede definirse como aquella forma de transaccion
comercial en la que un suministrador provee de bienes y servicios a un cliente a
cambio de un pago, y donde ambas partes interact(ian electronicamente en lugar
de hacerlo por intercambio o contacto fisico directo. EI comercio electronico
implica la realizacion de negocios online o, lo que es lo mismo, vender y comprar
productos y prestar servicios a través de sites, ubicados en la red,
independientemente del canal por el que luego circule el producto o servicio
(electronico o tradicional). (Borrego, 2014, pég. 53).

El comercio digital se ha caracterizado por un rapido crecimiento, el mismo que,
a partir del siglo XXI mantiene una verdadera revolucion en el comercio mundial.
No existe actividad comercial que esté al margen de la era digital, Borges &
Guardia (2012), citado por Alves & Corréa (2016) dice: “Por un lado Internet
permitio al consumidor comprar pasajes y hospedaje directamente al proveedor, y
por otro permite que las agencias fidelicen a los clientes a través de informacion
obtenida via Internet y mejoren el contacto por medio de las redes sociales”
(Alves & Corréa, 2016).

El autor (Aguila, 2000, p. 11), lo define al comercio electronico: “Como el

desarrollo de actividades econdmicas a través de las redes de telecomunicaciones.

Por tanto, podemos considerarlo como “todo tipo de negocio, transaccioén
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administrativa o intercambio de informacion que utilice cualquier tecnologia de la

informacion y las comunicaciones”

El comercio electronico no es sélo una herramienta de apoyo a las transacciones
comerciales, sino que ademés abarca todos los pasos de la transaccién, como
apoyar a la funcién de marketing en la empresa en cada uno de los siguientes
aspectos: compra y venta electronica de bienes, basqueda de informacion
comercial, negociacion entre comprador y vendedor, publicidad on line, gestion
de cobros y pagos por la red y atencion al cliente entre otros. Ademas también
incluye prestacion de servicios como asesoramiento legal on line, servicio

postventa, o soporte electronico para colaboracidn entre empresas.

Ventajas del e-commerce

En la era de la informacion la competitividad se basa en el desarrollo de la
tecnologia en base a las oportunidades que presentan los avances en las
comunicaciones y los espacios que brindan los negocios tradicionales. La
penetracion demostrada por las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube y otras, presentan margenes para interactuar con un publico determinado
para los intereses de la empresa, siempre y cuando se entiendan los conceptos del
comercio digital en todas sus variantes y tipos de usuarios. La industria del e-
commerce, mas que cualquier otra aprovecha la inmediatez y facilidades que le
brindan las nuevas herramientas informaticas comparadas con la era digital del

pasado y las ventas tradicionales (Ghotbifar, Marjani, & Ramazani, 2017).

El uso de Internet no sélo tiene efectos en la obtencion de datos sino también en
la difusion del conocimiento. La aplicacion de las tecnologias y las redes de la
informacién posibilita que los resultados de la investigacion puedan estar a
disposicion del resto de la comunidad cientifica de manera universal e inmediata.
(Gros, 2016, pag. 11)

Entre las ventajas que ofrece el comercio electronico se pueden mencionar las

siguientes:
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Mayor posibilidad de competir de empresas pequefias contra grandes
compafiias. Las grandes empresas disponen de importantes ventajas de
partida por sus mayores recursos econdmicos e infraestructurales para
detectar clientes potenciales y ofrecer servicio, posibilidades que se
encuentran en muchos casos fuera del alcance de empresas méas pequefias.
Reduccion de costes operativos y mayor eficiencia. Sobre todo en
relaciones entre empresas (B2B), los costes operativos bajan al

automatizar los procesos y evitar los errores humanos en las transacciones.

Ofrecer informacion actualizada en todo momento a los clientes y mejora
de servicios relacionados. Otra caracteristica ventajosa del medio Internet,
comparado con otros medios como el papel, es su rapidez para transmitir
la informacién al cliente, ya que al ser un medio electronico se dispone
siempre de la dltima informacion disponible en los sistemas. A esto se
afiade que el hecho de acceder a la informacion de forma electrénica,
permite trasladar al cliente las ventajas de trabajar con ésta frente a otros

medios.

Actividad las 24 horas. Los servicios ofrecidos funcionan las 24 horas del
dia ampliando asi las posibilidades de negocio y mejorando el servicio al

cliente.

Mayor cercania entre proveedores y clientes. Una vez se haya conseguido
captar a los clientes a través de Internet, hay que tener en cuenta que
Internet supone un canal de comunicacion directo hacia ellos. La venta por
Internet es solamente una entre muchas posibilidades de explotar el
contacto directo con el cliente. Otras posibilidades incluyen servicios de
valor afiadido como notificaciones con informacion actualizada 5 sobre los
productos que les interesan, promociones On line, formacion, sugerencias,
etc. (Del Agila, 2000).
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Importancia de los negocios electronicos

Los negocios electronicos juegan un papel primordial en las empresas del siglo
XXI. A medida que avanzan las propuestas online, lo cual se viene dando con
velocidad vertiginosa a lo largo y ancho del mundo mediante la comunicacion
interactiva digital en toda la red del internet incluidas las redes sociales. A partir
de los afios 1990 han existido cambios radicales en cuanto a las relaciones
comerciales y capital de trabajo que las décadas se vinieron realizando, ahora el e-
business realizado mediantes las redes informéaticas donde aparecieron nombres
como e-commerce, e-payment, e-logistics, front-and-back-office, con estrategias
comerciales como Business Intelligence y el knowledge Management, como

modelos de negocios (Graeme, 2015).

El incremento de los negocios electronicos esta acompafiado del creciente uso de
equipos por razones de que todo el esquema socioecondémico del mundo esta
relacionado a interactuar mediante la web y sus multiples aplicaciones, lo cual
estd siendo utilizado por las empresas para que los usuarios de estas redes
adquieran sus productos y servicios sin importar ninguna condicion que no sea la

del poder adquisitivo.

El tiempo que los jovenes dedican a los medios ha ido cambiado histéricamente.
Mientras que en la década de los treinta, en Estados Unidos se les dedicaban
cerca de diez horas por semana a la radio y el cine, ya en los afios setenta los
nifios en edad de asistir a la escuela veian 2,3 horas de television por dia; en la
época de los noventa, los nifios de 8 a 18 afios estaban expuestos a los medios 7
horas 29 minutos por dia; llegando al inicio del nuevo siglo a sumar 10 horas 45
minutos por dia (Lucas & otros, 2011), citado por (Franco, 2013).

Ventas electronicas

El procedimiento de ventas electronicas busca que el consumidor reciba
informacién directa y en muchos casos personalizada como un medio de
persuasion que difiere de otras formas de publicidad tradicional ya que tiene como
caracteristica una intencionalidad especifica dirigida a un receptor. Las ventas

online o virtuales generalmente parten de una aplicacion informatica mediante una
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pagina web que sirve para atraer la atencién de los potenciales clientes con
productos o servicios técnicamente presentados acompariados de propuestas de
ventas rapidas y desde cualquier lugar del mundo. En este proceso de
comercializacion existen empresas especializadas en pagos electrénicos mediante

tarjetas de crédito como Pay Pal, Sofort, Trustly y Bitcoin (Diaz, 2014).

Las posibilidades de ventas a traves de medios electronicos han permitido que se
oferten servicios que van mas alla de los tradicionales articulos tangibles, también
ha existido un amplio desarrollo en el campo de la educacion con sistemas como
el e-learning como metodologia docente y mecanismo de ensefianza para las
instituciones educativas. “El sistema universitario espafiol no ha sido ajeno a esta
tendencia y actualmente en todas las instituciones universitarias existe una
crecimiento dependencia de los sistemas LMS (learning management system)

como plataforma para el sistema de aprendizaje” (LOpez & Silva, 2016, pag. 176).

El crecimiento constante del comercio en linea ha traido consigo un aumento de
enfoques y tecnologias en concordancia con los cambios y necesidades de los
clientes, lo cual ha ocasionado que las ventas por canales tradicionales estén
disminuyendo. Asociado a estos cambios de las formas de comercializar han
surgido otras actividades paralelas consecuentes a las modalidades que impone el
e-commerce, encontrando a nuevas empresas desarrolladoras de software, disefios
digitales, proveedores de servicios informaticos y de Courier para la entrega
rapida de paquetes y servicios financieros para pagos online (Aulkemeier,
Schramm, lacob, & Hillegersberg, 2016).

Mercado electrénico

El mercado electronico es un modelo de negocios del comercio electrénico,
donde el intercambio de productos y servicios del mundo fisico se traslada al
mundo de internet. Entre los multiples beneficios que se encuentran en este tipo
de negocios estan la conveniencia por la accesibilidad ya que el mercado
electronico esta disponible las 24 horas del dia durante todo el afio sin las barreras

de las tiendas fisicas.
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Las dltimas tecnologias permiten conseguir informacién do los consumidores y de
sus habitos de consumo en cada transaccion tamo on line como offline. Los c6digos
de barras, las tarjetas de crédito, las tarjetas de fidelizacion o de puntos de los
distintos establecimientos facilitan gran cantidad de informacién para poder aplicar

las técnicas de segmentacion anteriormente descritas y nos permite:

o clasificar a los consumidores en grupos distintos en funcién de su comporta-
miento de compra.

e Crear modelos de relacion en Funcion de variables como la edad, los ingresos
y su habitat para determinar cudl de estas afecta a la decision de compra.

e Agrupar informacién de los consumidores en un nimero finito de clusters
que define a grupos de consumidores distintos.

e Utilizar este conocimiento para desarrollar productos y servicios a medida,
asi como otros elementos del marketing mix como ofertas, mensajes
promocionales, precio, etc. para cubrir las necesidades de los clientes

individuales.

En internet, cuando los consumidores navegan les solicitamos que faciliten gran
cantidad de informacion para distintos proveedores: qué péaginas visitan, qué
informacidn facilitan al registrarse, direcciones de correo electrénico, etc. (Liberos,
2013, pag. 13)

El comercio electronico involucra a dos actores claves, por un lado el empresario
y por otro el consumidor, encontrando que a partir de esta relacion existe el
comercio entre empresas que incluyen a proveedores o corporaciones, también
existe el comercio electronico entre consumidores que no necesitan
intermediarios, finalmente se encuentra el comercio entre empresa y consumidor
final donde este ultimo tiene la oportunidad de adquirir el producto directamente
del productor (Castafio & Jurado, 2016).

El consumidor ya ha sido definido en la unidad 1 como la persona fisica o
juridica que demanda productos o servicios proporcionados por fabricantes,
proveedores o distribuidores. Y, el usuario, como la persona que disfruta habitual

mente de un servicio o del empleo de un producto.
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Ahora se definen los consumidores y usuarios industriales como aquellos agentes
que adquieren les productos y/o servicios para Incorporarlos a su actividad
comercial o empresarial, bien pata revenderlos o para transformar- los (materias
primas) y obtener asi el producto dirigido al consumidor final. El propio texto

distingue entre:

o Empresario: persona fisica o Juridica, ya sea privada o publica, que actue
directamente o a través de otra persona en su nombre o siguiendo sus
instrucciones, con un propdsito relacionado con su actividad comercial,
oficio o profesion.

e Productor: fabricante del bien o prestador del servicio o su intermediarlo,
0 bien Importador del bien o servicio en el territorio de la union
Europea, asi como cualquier persona que se presente como tal al indicar
en el bien, ya sea en el envase, el envoltorio o cualquier otro elemento de
proteccién o presentaciéon o servicio, su nombre, marca u otro signo
distintivo. (Escudero, 2015, pag. 120)

El comercio electronico como actividad econémica productiva

El comercio electrénico es equivalente a cualquier otra actividad de mercado que
oferta bienes y servicios. Esta actividad utiliza medios modernos de
comercializacion para una actividad tradicional que es el comercio entre personas
0 corporaciones. “La innovacion y la creacion de nuevas empresas son factores
determinantes para sostener este proceso virtuoso de incremento de la
productividad” (OCDE, 2016, pag. 13).

Sin lugar a dudas el mundo estd cambiando, y lo hace rapidamente. Desde una
perspectiva empresarial, la aparicién de las tecnologias de la informacién,
sustentadas sobre lodo en internet, ha generado una nueva forma de hacer y
organizar los negocios que afecta practicamente a todos los &mbitos y sectores de
la economia. En un primer momento se llamé a este fendmeno e-business. Lista
denominacion ha caido un tanto en desuso, pero la realidad que hay detras no ha

hecho sino aumentar su protagonismo en todos los ambitos: social, politico y

economico. (Somalo, 2017, pag. 15)
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La productividad esté relacionada entre un sistema de produccion o servicio que
utiliza recursos para lograr en un tiempo determinado obtener un producto
especifico. “La productividad es la forma mas eficiente para generar recursos
midiéndolos en dinero, para hacer rentables y competitivos a los individuos y sus
sociedades” (LOpez J. , 2013, pag. 11).

La productividad en una actividad humana que utiliza sus conocimientos para
trasformar los recursos en bienes que satisfacen las necesidades de los hombres
“La productividad tiene un costo y una rentabilidad dependiendo de como se
administre” (LOpez J. , 2013, pag. 11). En todo sentido la productividad es
generadora de bienestar para quienes logran dominarla, son los productos logrados

en base a trabajo y tiempo beneficioso para los involucrados en la actividad.

Razon del comercio electronico- Desarrollo productivo y comercial

Tradicionalmente se considera al desarrollo productivo y comercial como la
actividad de produccion o intercambio de bienes y servicio en relacion a un valor
monetario. “La capacidad de los paises de crecer de forma sostenida e inclusiva
depende, en gran medida, de su habilidad para traducir los incrementos de

productividad en bienestar para los ciudadanos” (OCDE, 2016, pag. 13)

Segln Ruiz (2009) el desarrollo se refiere a la condicién de vida de una sociedad
en donde las necesidades de las personas se satisfacen mediante la utilizacion
racional y sostenida de los recursos. Para ello se es necesaria la utilizacion de
tecnologias como herramienta total para el logro, pero no es solo la aplicacion de
la herramienta, es la manera, el modelo econémico de como se usa, habito en el
que se desarrolla el comercio electronico, pues la definicion de desarrollo esta
caracterizado por condiciones en donde los bienes y servicios se encuentran
crecientemente al alcance de los grupos sociales que conforman la sociedad y ésta
ya estd inmersa en un mundo globalizado, donde la informacion fluye

rapidamente gracias a la tecnologia.
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NEGOCIOS ELECTRONICOS

Los negocios electronicos se clasifican segun las siguientes caracteristicas:

» B2C (Business to consumer). Las empresas venden de forma directa al
consumidor. Se le conoce como comercio minorista O retail (ejemplo:
Amazon.com o Redcoon.com). Se trata de la traslacion directa del modelo de
negocio tradicional del comercio minorista al entorno digital. Las empresas
(comerciantes virtuales) acceden a la red para poner a la venta sus productos y
servicios, tratando de captar compradores particulares a los que vender su oferta

comercial.

Normalmente, se trata de transacciones de bajo importe y con relativa poca
recurrencia. Son negocios que requieren un alto volumen de clientes y
transacciones para poder generar margen comercial suficiente para pagar los

costes fijos y generar beneficios.

» B2B (Business to business). Empresas que venden a otras empresas. También
conocido como negocio mayorista o distribuidores (ejemplo: Alibaba.com., jojo!
no confundir con Aliexpress). Generalmente, las transacciones entre empresas
(B2B) estan basadas en relaciones y contratos negociados a méas largo plazo y la
facturacion y los pagos se pueden culminar por medios tradicionales. Es habitual
que las plataformas B2B sean mas un medio de gestion de las operaciones que un
canal de venia propiamente dicho. Las herramientas de compra que se ofrecen en
los mercados electronicos permiten llevar un seguimiento y un control més eficaz
y eficiente del gasto, sin perjuicio del uso cada vez mas habitual de los medios
digitales para conseguir nuevos clientes o proveedores al disponer de una mejor y
mas rapida herramienta de busqueda y seleccion de ofertas. O para generar
competitividad entre proveedores a través de concursos publicos y abiertos,
subastas directas 0 inversas y otros mecanismos que brindan las tecnologias

actuales.

» C2C (Consumer to consumer). Venta entre particulares. Equivalente a los
mercadillos populares tradicionales o a la venta a través de anuncios clasificados

de segunda mano (ejemplo; eBay, sobre todo en sus origenes).
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» B2B2C {Business to business to consumer). Las empresas venden a otras
empresas para llegar finalmente al consumidor. Conocidos en ocasiones como
mercados diagonales, donde coinciden fabricantes, mayoristas y minoristas y la
diferenciacion se hace por el volumen y condiciones de la transaccion. En un
mismo sitio todos compran y venden pero en condiciones diferentes segun su

potencial de compra o venta.

» P2P (Peer to peer). También llamada economia colaborativa. Las personas
comparten productos o servicios de un modo profesional o para ahorrar costes.
Un ejemplo de esto podrian ser Airbnb o BlaBlaCar.

Existen oiras posibilidades mucho menos conocidas y habituales:
* B2E (Business to employees) para venias a empleados.

« G2C (Government to citizens), servicios de entidades publicas
gubernamentales a los ciudadanos, como por ejemplo pago de impuestos o
sanciones, etc.

» G2B (Government to business) igual que el anterior pero entre Gobierno y
empresas. (Somalo, 2017, pag. 20)

MEDIOS ELECTRONICOS

Los medios electronicos incluyen a todos los instrumentos que sirven para
transmitir o receptar informacion u otros datos de forma automatica y eficiente
como la red internet, e-mail, fax, etc. utilizando un buscador como Google,
Yahoo y otros. EI mensaje y los contenidos son audiovisuales con aplicabilidad
infinita (Franco, 2013).

Los medios electronicos son de capital importancia si se quiere sobrevivir en el
mercado a cualquier nivel ya que una empresa necesita mantenerse al dia y lograr
ventajas en un mercado interactivo. La comunicacion electronica también sirve
para el trabajo administrativo que encierran transacciones economicas, de
movimiento de materia prima y productos terminados, gestion de inventarios,
planificacion, estrategias comerciales y muchas mas. Segin Smith y Chaffey
(2013), citado por (Holliman & Rowley, 2014): “La web es un entorno de
marketing en la que las empresas atraigan a los clientes a sus sitios web de marca

a través de la optimizacion de motores de busqueda y redes sociales” (p. 269).
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Otra herramienta que se va consolidando esta Ultima década es el Digital
Marketing, (...) definido como: Enfoque de marketing tecnoldgico en doble
sentido que actlia como una herramienta de decision que involucra y anticipa las
necesidades y deseos del consumidor. Esta definicion nos muestra una de las
areas para la operacion del Big-Data Marketing. El Big-Data Marketing recae en
la gestién de marketing integrado, siendo esta Gltima el proceso de combinar y
facilitar funciones externas e internas de marketing, incluyendo informacion
(data), procesos, personas, canales y tecnologias (...). Definicion que podemos
contrastarla con la de Marketing Holistico que proponen (Kotler & Keller, 2012)
que puede verse como “la integracion de las actividades de exploracion de valor,
generacion de valor y entrega de valor con el prop6sito de generar relaciones de
largo plazo mutuamente satisfactorias y una prosperidad compartida entre los
interesados clave del negocio” (Goyzueta, 2015, pag. 153).

Canal de pago virtual

El comercio electronico impone como medio de pago las transacciones online en
base a la seriedad de la empresa que garantiza el proceso asi como el del cliente al
realizarlo a través de su banco, con tarjeta de crédito o de débito. En este
contexto, existen muchas formas de realizar los pagos procurando siempre, por un
lado, la efectividad de la operacién y por otro, la facilidad para el cliente en vista

de lo competitivo del negocio (Garcia, Najera, Garcia, & De Pablos, 2016).

El sistema de compras con un clic es la modalidad online por excelencia y se
ejecuta por convenios entre empresas mediante el cobro de valores que garantizan
la rentabilidad para todas las partes. Para ello existen empresas que viabilizan los
pagos Payline, Citelis, Casgtronics, entre otros, mediante transferencias
electronicas internacionales (Janita & Miranda, 2014).

Los sistemas de pago constituyen la infraestructura basica para que los mercados
puedan operar eficientemente, por lo que su adecuado funcionamiento depende de
los procedimientos y reglas establecidas por las autoridades para que los usuarios
puedan liquidar la adquisicion de bienes, servicios y activos de manera sencilla
(Galén & Venegas, 2016, pag. 96).
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Redes sociales

“El Social Media Marketing en redes sociales implica el uso de las redes sociales
para difundir mensajes y contenidos utilizando diferentes formas de marketing y
publicidad virtual”.

(Castello, A, 2010, p. 50).

Las empresas en redes sociales

La presencia de las empresas en las Redes Sociales mejora sus oportunidades de

negocio, su rentabilidad y su permanencia en el mercado.

Para que una empresa tenga una buena presencia en las redes sociales, es
necesario que establezca previamente una estrategia claramente definida que
le permita desarrollar sus objetivos de manera eficaz, permitiéndole ejecutar

cada una de las fases definidas, evitando perder el tiempo y dinero.

La presencia de una empresa en las redes sociales y su ampliacion al
desarrollo del negocio le va a permitir:

- Comunicar sus contenidos a clientes existentes y a nuevos clientes.

- Trabajar en red con personas y empresas afines.

- Crear una comunidad de “seguidores” o “fans”.

- Hacer participar a sus clientes en el desarrollo de su negocio.

- Posicionarse como referente en su sector.

- Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y entablar
relaciones comerciales, ademas de explicar términos y condiciones y

satisfacer las dudas de los mismos.
La presencia de las empresas en las Redes Sociales, en definitiva, mejora

sus oportunidades de negocio, su rentabilidad y su permanencia en el
mercado. (Fonseca, A, 2014, p. 5).
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Internet

Con la aparicion de Internet se esta desarrollando todo un nuevo concepto de
marketing, que aprovechando las experiencias anteriores trata de adaptarse a las

peculiaridades del ciberespacio.

En el mundo de Internet lo que sin duda se producen de forma permanente
son intercambios, que normalmente son de informacién. A veces
simplemente a cambio de los datos personales, y en otras ocasiones las
multiples transacciones constituyen un intercambio de dinero por un bien o

un servicio que frecuentemente es la obtencién de informacion.

En cualquier caso, lo que siempre se produce es una traslacion de
comunicacion, con frecuencia de publicidad, pero con una serie de
caracteristicas diferenciadoras, como son la interactividad, que da un gran
protagonismo al posible consumidor y permite personalizar los mensajes y
sus codigos. Otra caracteristica de Internet es el amplio mercado al que va
dirigido.

Stanton en 1969 definié el mercado como el conjunto de personas y
organizaciones que participan en mayor o menor grado en la compra de
bienes y servicios o en la utilizacion de los mismos. Con la Optica de
marketing podriamos definir el mercado como un conjunto de personas que
realizan un proceso de intercambio. Internet desde sus origenes ha sido un
mercado donde se intercambiaba informacion (Ballesteros, M., 2007, p. 53-
54)

Para entender como actlan las diferentes estrategias que utilizan como principal
medio de difusidn Internet, nos vamos a remitir al principio basico en el que se

basa la disciplina del marketing, el intercambio.

Philip Kotler, uno de los profesionales referentes en el mundo del marketing,

define el intercambio en su libro. “Direccion de Mercadotecnia” como el acto de
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obtener un producto deseado, ofreciendo algo a cambio, esta definicion tan
sencilla es una de las acepciones mas utilizadas, gracias a su tremenda simplicidad
y representacion de lo que se pretende hablar.

Establece ademas que para que la accion del intercambio se produzca, es

necesario que se den una serie de condiciones basicas.

Internet es una herramienta que necesita la adaptacion de nuevas reglas y un
esfuerzo afiadido a la hora de innovar en cuanto a las técnicas; si en una libreria se
vende un libro y en internet también, ¢Por qué no son validas mismas técnicas? La
respuesta esta mas alla de la propia adquisicion del producto, si yo quiero un libro,
tengo dos opciones, o bien voy a la libreria y me doy un paseo, 0 me conecto a

internet, y lo pido.

Lo que realmente se esta vendiendo a través de internet es el servicio adicional
que acompafia al producto tradicional. Con este ejemplo no solo queremos
destacar la facilidad en el acto de la compra por internet se sometan a la reduccién
del tiempo que supone para el consumidor, si no mostrar la necesidad de la
adquisicién de nuevas técnicas para la venta y decisiones en nuestra estrategia de

marketing mix (Gélvez, 1. 2010, p.12).

Paginas web

En primer lugar se debera decidir el tipo de sitio web que se implantara;
estatico, interactivo o transaccional. La empresa se enfrenta a diferentes
posibilidades de implantacion del modelo B2C de comercio electronico en
funcién del tipo de relacion que desee mantener con sus clientes: pasiva 0
activa. Nos referimos a los distintos niveles de relacion con el cliente, que
admiten una graduacion bastante amplia, donde los dos casos mas

caracteristicos son:

1. Una presencia pasiva, unidireccional mediante un sitio web estéatico, en el
gue no existe interaccién directa con los usuarios de la red, sino solo la

disposicion de las paginas de la empresa en la WWW. Bajo esta modalidad,
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algunas empresas publicitan sus productos y su marca, es decir, muestran,
mediante paginas web, sus catalogos de productos y servicios en los que
incluyen descripciones textuales, fotografias, precios, etc.; otras empresas
solo publicitan su marca comercial, sin hacer mencion de sus productos y

Servicios.

2. Una presencia activa, bidireccional, en la que si existe un contacto directo
con los clientes potenciales (sitio web interactivo), llegando incluso a
realizarse la venta directa (sitio web transaccional). La empresa, a través de
paginas web, muestra un catadlogo de sus productos permitiendo que se
puedan adquirir con la simple pulsacién de un botén. (Francisco J. et. al.
2008, p. 191).

La pagina web oficial de una empresa constituye su presencia en el mundo virtual.
Donde los clientes o posibles consumidores pueden acudir a recibir informacion
de la empresa, consultar productos o servicios, encontrar como contactar, etc., y
no debe de convertirse en una extension de la empresa fisica, sino formar parte de
una misma concepcion, y tratar la web corporativa como si del local o entorno

fisico donde se encuentra ubicada la empresa.

Para conceptualizar la pagina y poder definir su funcionalidad, existen multitud de
clasificaciones tipoldgicas que atienden a diferentes tipos de criterios, las méas
clésicas para realizar la distincion entre las webs aludian a la complejidad en la
elaboracion de las mismas, cuando el uso de la tecnologia marcaba una gran

distancia entre unas paginas y otras. (Galvez, 1. 2010, p. 182)

Blog de negocios

Hoy muchos negocios posan su mirada en el blogging, como una estrategia mas
en el mercado digital. Microsoft utiliza los blogs para hablar directamente con los
clientes de una forma clara bien documentada; para escuchar quejas, sus
sugerencias e ideas, y para rastrear lo que clientes y socios dicen. “La idea es

escuchar a los clientes ya que son los mejores gerentes de productos, sus mejores
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apostoles y, quizés, las Unicas personas en el mundo que le diran la verdad acerca

de su empresa” (Samuel Martinez, Edwin Solano, 2010, Pag. 227).

INNOVACION

La innovacion dentro de la actividad empresarial es un proceso que incluye la
creacion y la explotacion de los conocimientos que bien aprovechados y en un
contexto que incluya otras organizaciones involucradas directa o indirectamente,
obtengan como resultado la eficiencia en el manejo de recursos y en todo el
proceso productivo. Para lograr el desarrollo innovador en la empresa privada, es
necesario que el sector publico brinde las facilidades para que se destinen recursos
en favor de la cooperacion multisectorial como es el caso de instituciones
academicas, de fomento a la produccion y de politicas fiscales en favor de
proyectos que incrementen la productividad, competitividad y calidad frente a

competidores internos y sobre todo extranjeros (Bracamonte & Contreras, 2013).

La innovacién cubre una amplia variedad de aspectos dentro de los procesos que
tienen relacion con las formas de ejecutar las operaciones dentro de la empresa.
La competitividad ha permitido que se desarrollen innovaciones en la estructura
cualquiera sea la forma de la organizacién, esto puede incluir operaciones,
procesos, formatos o practicas en todos los campos de bienes y servicios. Los
resultados de la innovacién se encuentran en todas las actividades humanas y se
pueden encontrar desde compafiias de software, financieras o comerciales hasta

Ilegar a pequefios emprendedores de minimo capital (Mosquera & Millan, 2013).

La innovacién comprende un cambio tecnoldgico en base a investigaciones
desarrollados a partir de la ciencia y que mantiene una relacion con las
aplicaciones practicas para finalmente dar como resultado un proceso innovador
con mejoras en la produccién y el crecimiento econémico. Las innovaciones en la
comunicacion digital ha estimulado mucho los avances en el comercio digital de
forma rapida, segura e instantanea, abriendo muchas oportunidades para el

comercio moderno, global y a gran escala (Cypher & Pérez, 2013).
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2.5 HIPOTESIS

Para el planteamiento de la hipoétesis se utiliza el Test de Mann-Whitney, puesto
que el factor de estudio tiene datos cualitativos y escalas ordinales de Likert, en
una muestra independiente dentro de la empresa LIWI.

Se plantea la Hipdtesis Nula (HO) y la Hipdtesis Alternativa (H1).

HO= No hay diferencia entre las compras on-line de los clientes con menos de un
afio de comercializacién y los clientes con méas de un afio de comercializacion con
la empresa calzado LIWI

H1= Si hay diferencia entre las compras on-line de los clientes con menos de un
afio de comercializacién y los clientes con méas de un afio de comercializacion con
la empresa calzado LIWI

2.6 Sefalamiento de variables

Variable Independiente: Marketing digital (compras on-line)

Variable Dependiente: Comercio electronico (Clientes estrato 1= clientes con

menos de un afio y estrato 2= clientes con mas de un afio)
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

La presente investigacion tiene un enfoque cuali-cuantitativo.

El enfoque cuali-cuantitativo se utilizd para la recoleccion y el analisis de los
datos elementos constitutivos del método cientifico para contestar las preguntas de
investigacion y probar la hipétesis, se sustenta en la medicién numérica, el conteo
y usualmente en la utilizacion de elementos estadisticos para poder establecer
patrones de comportamiento de la poblacién estudiada. De igual forma, lo que no
esta sujeto a medicion numérica, persigue el reconstruir la realidad tal cual como
observan los actores sociales considerados para la recopilacion de informacion,
para describir, relacionar el comercio electronico y el desarrollo comercial de la
empresa LIWI, datos obtenidos en una muestra para luego con los resultados

hacer inferencias.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La modalidad de la investigacion se basa en la investigacion de campo,

documental y bibliogréfica.

De campo

El disefio del proyecto y las estrategias que se adoptaran para responder a la
problematica planteada, se clasifico dentro de la investigacion de campo, puesto
que consistid en la recoleccion de datos (primarios) se obtiene de manera directa
con la poblacion seleccionada para el presente estudio, que se obtuvo la
informacion en las condiciones existentes, de alli se deduce el caracter de la

investigacion no experimental.
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Sin embargo, una investigacién de campo también emplea datos secundarios,
cuando se tiene acceso a las fuentes bibliograficas su propdsito es conocer,
comparar, ampliar, profundizar y deducir diferentes enfoques, teorias,

conceptualizaciones, a partir de los cuales se elaboré el marco tedrico.

Para el desarrollo de la investigacion se apoyd en datos que se obtuvo de

encuestas aplicadas directamente a los clientes externos del calzado LIWI.

Documental y bibliogréafica

Tiene el propdsito de conocer, comparar, ampliar, profundizar y deducir
diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos autores
sobre una cuestion determinada, basandose en documentos (fuentes primarias) o
en resumenes de libros, revistas, periodicos y otras publicaciones (fuentes

secundarias).

Se realiz6 un estudio documental y bibliogréfico que sustentd el marco teorico
tomado de fuentes primarias mediante el uso de textos a fin de recabar la
informacion necesaria para el anélisis de las dos variables: Marketing digital y el
comercio electrénico; ademas, se utilizaron fuentes secundarias como libros y

revistas, cuyos contenidos traten acerca del tema de investigacion.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion tiene el caracter de exploratoria, se realizd con el
propdsito de conocer la incidencia de la problematica del marketing digital en el
comercio electrénico. La investigacion se enmarca en las caracteristicas de un
estudio de tipo analitico o explicativo, descriptivo y propositivo, pues se pretende
poder explicar sobre la necesidad de innovar la forma de comercializar de los
productos de la empresa de calzado LIWI, a través de oferta de los productos en
forma electronica. Esto permitié que conjuntamente con el respaldo tedrico
describir en primera instancia todas las manifestaciones del fenémeno y luego

explicar el por qué se debe reemplazar la comercializacién tradicional.
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Analitico o explicativo

Este método sirve para analizar y explicar sobre la necesidad de la
comercializacion de los productos a través del marketing digital y el impacto qué
éste puede tener en el desarrollo y crecimiento de la empresa del calzado LIWI. Se
realizé un estudio profundo sobre esta nueva estrategia de comercializar los

productos.

Descriptivo

Demuestra los resultados de la investigacion obtenidas de las preguntas a los
encuestados, a través de la descripcion grafica de las caracteristicas de los
fendmenos que se planted y determinar la frecuencia con que se producen, asi

como se establecid el grado de asociacion de las variables.

Propositivo

Conocidos los fendmenos dentro del proceso de investigacion se propondra las
posibles soluciones (recomendaciones) a la problemaética observada. Con este
método de investigacion se desarrolld y se fortalecid el conocimiento sobre el
andlisis de la base de datos de los clientes de la empresa LIWI, con el fin de que
sus propietarios tomen en un futuro mediato las decisiones adecuadas para que la

informacidn de sus productos sea conocida virtualmente.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

a) Poblacién

La poblacion o universo en la empresa de calzado LIWI, constituye la base de

clientes, se encontré que se encuentran 150 clientes los mismos que realizan

compras con frecuencia.
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Determinacién de la muestra

Para la determinacién de la muestra se aplico la férmula:

Z:paN
n= 2
E*(N-1)+Z’pq

Cuyo significado es el siguiente:

n=Tamano de la muestra

Z=Maérgen de confiabilidad (1,96)

N=Tamafio del universo (150)

E=Erro maximo (0,05)

p=Probabilidad de que el evento ocurra (0,50)
g=Probabilidad de que el evento no ocurra (0,50)

Aplicacion de la formula para obtener la muestra

_ 1,96%(0,50)(0,50)(150)
0,052 (150 — 1) + 1,962 (0,5)(0,5)

n

n =108

Obteniéndose una muestra de 108 clientes.

Distribucion de las encuestas en la empresa calzado LIWI

Las encuestas se realizaron a través de cuestionarios elaborados con la finalidad
de obtener informacion de los elementos de la muestra respecto con los
indicadores y las variables de la hipotesis.

Se aplicd el cuestionario a los clientes con menos de un afio de comercializacion y

a los clientes con mas de un afio de comercializacion que estan en la base de datos

de la empresa calzado LIWI.
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Tablal. Resimen de la muestra

Muestra de Clientes con Clientes con mas

clientes menos de un afo de un afio
108 54 54

Total 54 54

Fuente: Empresa calzado LIWI
Elaborado por: Nora Gudifio

b) Validacién del cuestionario

Para realizar la valoracion del instrumento se utilizo el Alfa de Cronbach, segln el
autor Molina (2008) “este coeficiente analiza concretamente la consistencia
interna de la escala como una dimensidon de su fiabilidad mediante el calculo de la

correlacion entre los items de la escala”.

El valor de la escala va entre 0 y 1, un valor igual a 0.70 significa la fiabilidad del
instrumento.

0 0.50 1
Mala Regular Excelente

Tabla 2. Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

N of Items

,854 11

Fuente: Encuestas aplicadas a estratos
Elaborado por: Nora Gudifio

El Alfa de Cronbach tiene un valor de 0,85, por lo tanto, el instrumento es
confiable.
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3.5 Operacionalizacién de variables

Tabla 3. Operacionalizacion: Variable independiente

compras o0 pagos a traveés del
internet.

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADOR ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTOS

Marketing digital Medios tradicionales/ | ¢Utiliza tecnologia de medios
Promocion de productos o Medios electronicos | electronicos en sus compras?
marcas mediante varias vias | Medios Encuesta:
de medios electronicos. Los | electronicos Total ¢ Qué conoce sobre marketing Cuestionario
medios que pueden ser Parcial (mercadeo) por medios Estructurado.
usados como parte de una Nulo digitales?
estrategia de mercadotecnia | Estrategias de Entrevista:
digital de un negocio puede | mercado técnica No. De horas ¢Utiliza el internet durante sus | Cuestionario Semi
incluir esfuerzos de | digital consumidas en el dia. | horas de trabajo? estructurado.
promocion  via internet,
social media, teléfonos % de compras ¢Ha realizado compras por
moviles, Billboards | Promocion via mensuales. internet?
electrénicos y  también | internet
mediante la TV y la radio”. NUmero de ¢Ha comprado o hecho el pago

comprobantes de algun servicio,

mensuales. electronicamente?

Motivos Siente inseguridad al hacer

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: GUDINO, Nora (2016)
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Tabla 4. Operacionalizacion: Variable dependiente

pago virtual para concretar
dicha compra durante las 24
horas del dia.

virtual

internet

Preferencias de locales.

Pagos
tradicionales/pagos
internet

¢Cudl es el lugar donde usted
accede al internet?

iLe resulta comodo realizar
pagos a través del internet?

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADOR ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTOS

E-commerce Tipo de productos: | (Se ha interesado en realizar

Nuevo método de ventas que masivos,  suntuarios, | COmpas a traves de internet?

permite a los clientes acceder | Método de ventas | vestido Encuesta:

de manera répida y simple Cuestionario

desde cualquier parte del Compras Ha realizado compras de algtn Estructurado.

mundo 0 dispositivo | Cartera de tradicionales/compras | producto por internet.

“inteligente” a la cartera de | servicios internet. Entrevista:

servicios y productos que Cuestionario Semi

una empresa ofrece a su vez ¢Considera que es  mejor | estructurado.

que cuenta con un canal de | Canal de pago Criterios sobre uso de ?r?tr:rpr)]ﬁ[) los  productos  por

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: GUDINO, Nora (2016)
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Resultado de la encuesta aplicada a los clientes que comercializan menos
de un afno (estrato 1)

1. ¢Qué tiempo tiene su empresa de calzado en el mercado?

Tabla 5. Tiempo en el mercado de calzado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
De 5 a 7 afos 32 59,3
De 7 a 10 afos 8 14,8
Mas de 10 afios 14 25,9
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Tiempo en el mercado

B De5a7anos
W De 7 a 10 aios

Mds de 10 afnos

Gréafico No. 5. Tiempo en el mercado de calzado

Anélisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, se establece que la mayoria de los locales
0 negocios se encuentran en el mercado con un periodo de 5 a 7 afios, ya que cada
vez la demanda creciente obliga a los ciudadanos a implementar métodos
diferentes para obtener ingresos econdmicos. Siendo una de las alternativas anexar
un negocio en el mercado de acuerdo a las necesidades del mismo, mas adn
cuando la provincia de Tungurahua y la ciudad de Ambato es productora de
calzado con amplia cobertura a nivel local, los comerciantes se mantienen

posicionados en el mercado por la experiencia en este tipo de negocio.
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2. ¢Desde qué tiempo usted comercializa nuestros productos LIWI?

Tabla 6. Tiempo de comercializacion de LIWI

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mas de 12 meses 54 100,0
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Tiempo de comercializacion de LIWI

m Mas de 12 meses

Gréfico No. 6. Tiempo de comercializacion de LIWI

Andlisis:

En la tabla anterior segun lo obtenido, la totalidad de los encuestados
manifestaron que el tiempo que comercializan los productos LIWI es
relativamente corto, el ingreso de calzado ortopédico y calzado para personas
diabéticas enfoca un mercado especifico debido a la necesidad del uso de un
calzado apropiado para este tipo de dolencias. Los comerciantes introducen este
producto en sus negocios Yy es a futuro un negocio sostenible.
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3. ¢Como cree usted que es la mejor forma de adquirir nuestros productos?

Tabla 7. Manera factible para adquirir los productos

Descripcion Frecuencia Porcentaje
De forma personal 8 14,8
Visita de vendedor 46 85,2
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Manera factible para adquirir los productos

m De forma personal
m Visita de vendedor

Gréfico No. 7. Manera factible para adquirir los productos

Analisis:

Tal como se presenta en la tabla anterior, de los ciudadanos a los que se les aplico
las encuestas, la mayoria establecieron que la mejor manera de adquirir productos
LIWI, es por medio de un vendedor, ya que es la manera mas factible de que el
cliente observe los catalogos existentes de los productos que ofertan; la visita por
parte de los clientes de forma personal al acercarse a la empresa, también es una

forma de adquisicion de los productos.

Las dos opciones antes mencionadas son muy factibles para la compra de los
productos LIWI debido a existe una gran variedad de productos que se oferta y a
comodidad del cliente, la compra dependera de los gustos del cliente, sin

embargo, en los locales se podra observar la mercaderia de manera directa.
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4. ¢Con que frecuencia realiza compras por Internet?

Tabla 8. Frecuencia de compra por internet
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 1 2
A veces 53 98
Total 54 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Frecuencia de compras por internet

M Casi siempre

W A veces

Gréfico No. 8 Frecuencia de compra por internet

Anélisis:
Tal como se muestra en la tabla anterior, en base a la encuesta aplicada se
establece que la frecuencia con la que los clientes adquieren productos por

internet es mayoritaria, es decir las compras no son tan comunes.

Las personas al momento de adquirir algin tipo de producto lo hacen de manera
directa, es decir en la actualidad es poco comun o poco conocida la compra de
productos por medio de internet. Sin embargo, es una buena opcién ya que se
facilita la obtencion del producto en menor tiempo y al mismo precio que esta en

el comercial.
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5. ¢Qué tipo de redes sociales utiliza con frecuencia?

Tabla 9. Redes sociales utilizadas con frecuencia

Descripcion Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 12 22
Facebook 42 78
Total 54 100

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Tipo de redes sociales que utilizan

B Whatsapp

M Facebook

Grafico No. 9 Redes sociales utilizadas con frecuencia

Analisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, con relacion a la encuesta aplicada a los
clientes del estrato 1, es decir aquellos clientes de la empresa Calzado LIWI que
tienen menos de un afio de comercializacién, manifestaron que el tipo de red
social gue utilizan con frecuencia es el Facebook. Esta red social, es de facil uso y
comprension ademas de que se puede compartir con amigos y realizar una red de

informacion con los datos que el usuario necesite difundir.

Una de las redes sociales en la actualidad con mayor asistencia de personas es el
Facebook, ya que la informacion que se comparte puede ser un medio de
promocion de diferentes productos, siendo muy conocida a nivel local, nacional e
internacional; de esta forma es una plataforma de introduccién de nuevos

productos.
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6. ¢Qué tan importante considera Usted que la empresa Calzado LIWI

utilice una plataforma virtual?

Tabla 10. Uso de la plataforma virtual para ofertar los productos

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 50 93
Importante 4 7
Total 54 100

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Importancia del uso de plataforma virtual en Calzado LIWI

B Muy importante

B Importante

Gréfico No. 10 Uso de la plataforma virtual para ofertar los productos

Anaélisis:

En la tabla anterior segun lo obtenido, la totalidad de las personas encuestadas
manifestaron que la empresa Calzado LIWI debe utilizar una plataforma virtual
para ofertar los productos que distribuyen, la importancia que se comparte con
esta idea se refiere a la aceptacion de la globalizacion de las empresas. Las
plataformas virtuales en la actualidad son una herramienta de distribucién masiva
ya gque por medio de la misma se oferta todo tipo de producto tanto a nivel local y
nacional. Dando a conocer a la ciudadania variedad y calidad, productos a precios
maodicos para el cliente, por lo tanto, el cliente tiene una gama de opciones de
donde puede elegir y la empresa se hace mas competitiva en el mercado.
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7. ¢Qué tan importante son las ventajas de la utilizacion del e-commerce

(compra electronica)?

Tabla 11. Conocimiento de las ventajas de e-commerce (compra electronica)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 40 74,1
Importante 14 25,9
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Importancia de las ventajas del e-commerce

B Muy importante

B Importante

Gréfico No. 11 Conocimiento de las ventajas de e-commerce (compra electrdnica)

Anaélisis:
Tal como se observa en la tabla anterior, de las personas a las que se encuesto, la
mayoria manifestaron que es muy importante tener ventajas del uso de e-

commerce (compra electronica).

Las personas actualmente tienen conocimiento de muchas técnicas aplicadas en el
mercado enfocados en la venta, sin embargo, con el paso de los dias se
implementan mas técnicas de mercadeo, una de ellas que es e-commerce (compra
electrénica), nueva en el mercado, lo cual debe ser informado al cliente, y que
sienta confianza al momento de la compra.
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8. ¢Qué tan importante es para usted tener confianza o seguridad al realizar

compras por Internet?

Tabla 12. Confianza de realizar compras por Internet

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 40 74,1
Importante 14 25,9
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Importancia de tener confianza o seguridad en las compras
por internet

B Muy importante

B Importante

Gréfico No. 12 Confianza de realizar compras por Internet

Anadlisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, de las personas a las cuales se aplico las
encuestas, la mayoria manifestaron que es muy importante tener confianza o
seguridad al momento de realizar las compras por internet, la seguridad al realizar
la compra también es un aspecto que les interesa a los clientes. Por este motivo la
empresa debe ser confiable al momento de concretar la venta y en la logistica de
la distribucion de sus productos.

Se debe informar a la ciudadania acerca de las ventajas que obtendrian por medio
de la compra de los productos por medio de internet. Ya que en la actualidad es
una herramienta muy factible donde se llega al consumidor de manera efectiva,
propicia e inmediata.
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9. ¢Estaria dispuesto a realizar las compras de calzado LIWI por medio de

internet?

Tabla 13. Disposicion para comprar calzado LIWI por internet

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 40 74,1
A veces 14 25,9
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Dispocision para comprar calzado LIWI por internet

m Casi siempre

| A veces

Gréfico No. 13 Disposicion para comprar calzado LIWI por internet

Anadlisis:

Tal como se refleja en la tabla anterior, la mayoria de las personas a las que se les
aplicdé la encuesta manifestaron que casi siempre estan dispuestos a realizar
compras de calzado LIWI por medio de internet, siendo la frecuencia de compra

aceptable para este tipo de producto.

Por medio de internet la compra de calzado sera mas beneficiosa ya que los
productos se entregan directamente a la casa del cliente en un tiempo moderado y
a un costo madico, surtiendo al cliente en la pagina LIWI, siendo una alternativa
factible.
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10. ¢La empresa Calzado LIWI1 debe tener una plataforma virtual en la cual

pueda mostrar catalogos virtuales de productos actualizados?

Tabla 14. Disposicion para obtener una plataforma virtual

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 9
Casi siempre 49 91
Total 54 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Gréfico No. 14 Disposicion para obtener kuna plataforma virtual

Andlisis:

Disposicion para obtener una plataforma virtual

W Siempre

M Casi siempre

Tal como se observa en la tabla anterior, la mayoria de las personas a las que se

aplicé las encuestas manifestaron que la empresa de Calzado LIWI debe tener una

plataforma virtual en la cual pueda mostrar catalogos virtuales de productos

actualizados, ya que es una herramienta para que el cliente conozca de manera

inmediata los productos que distribuyen.

Las plataformas virtuales en la actualidad son un medio de ventas al cliente

brindandoles las opciones de compra de diferentes productos, a gusto personal.
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11.¢;La aplicacion de estrategias de comercializaciéon en la empresa
Calzado LIWI es el adecuado?

Tabla 15. Aplicacion de estrategias de comercializacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 40 74,1
A veces 14 25,9
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Aplicacion de estratégias de comercializacion

m Casi siempre

| A veces

Gréfico No. 15 Aplicacidn de estrategias de comercializacién

Analisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, con relacion a las encuestas aplicadas, la
mayoria de las personas asintieron que las estrategias de comercializacion que
aplica la empresa Calzado LIWI es el adecuado, mientras que la minoria de
clientes tienen una opinién diversa, al manifestar que no es tan adecuado. Los
clientes son los que adquieren los productos y por ende ellos observan el tipo de
comercializacion que aplican en la empresa de calzado, enfatizando que no es la
adecuada para distribuir sus productos. Este aspecto es importante, porque la
empresa debe convertir esta debilidad en una fortaleza y direccionarse al e-
commerce para ampliar su mercado e incursionar con nuevas tecnologias.
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4.2. Resultado de la encuesta aplicada a los clientes que comercializan mas de
un afo (estrato 2).

1. ¢Qué tiempo tiene su empresa de calzado en el mercado?

Tabla 16. Tiempo de la empresa en el mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
De 1 a 3 afios 1 1,9

De 3 a5 afios 2 3,7

De 5 a 7 afios 1 1,9
Mas de 10 afios 50 92,6
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Tiempo de la empresa en el mercado

m De 1 a 3 afos
m De 3 a5 afos
De 5 a 7 afios

m Mas de 10 afios

Gréfico No. 16. Tiempo de la empresa en el mercado

Anaélisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, se establece que los negocios
establecidos en el mercado actualmente bordean méas de 10 afios, el rango
siguiente entre 3 a 7 afios, significa que estos negocios estan posicionados en el
mercado, de alguna manera tienen la capacidad de crecer a mediano y largo plazo.

El incremento de la poblacién obliga a que la demanda de calzado sea también
creciente, la implementacion de métodos diferentes para comercializar productos
es buscar nuevas alternativas de ingresos econémicos para las empresas, con esta
reflexion es una alternativa anexar tecnologia en la empresa a través de un sistema
que permita el desarrollo del e-commerce.
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2. ¢Desde qué tiempo usted comercializa nuestros productos LIWI?

Tabla 17. Tiempo de comercializaciéon con LIWI

Descripcion Frecuencia Porcentaje
De 1 a 6 meses 5 9,3

De 6 a 12 meses 25 46,3
Mas de 12 meses 24 44.4
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Tiempo de comercializacion con LIWI

mDe 1 a6 meses
m De 6 a 12 meses
= Mas de 12 meses

Gréfico No. 17 Tiempo de comercializacion con LIWI

Anadlisis:

En la tabla anterior segun lo obtenido, la mayoria de las personas encuestadas
mantienen una relacion de comercializacién en un periodo corto, por lo tanto, son
clientes nuevos y la empresa debe aprovechar esta oportunidad para vender sus
productos a través de una plataforma innovadora.

Los principales negocios en la ciudad de Ambato principalmente son el calzado
debido a que sus productores impulsan sus negocios comercializando también en
otras ciudades, por ende, los negocios dedicados a la actividad de calzado pueden

potencializar sus ventas y el e-commerce servira para simplificar sus operaciones.
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2. ¢CoOmo cree usted que es la mejor forma de adquirir nuestros productos?

Tabla 18. Formas de adquisicion de calzado LIWI

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Personalmente 34 63,0
Visita de vendedor 8 14,8
Via telefénica 2 3,7

En una pagina Web 10 18,5
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Formas de adquisicién de calzado LIWI

m Personalmente

m Visita de vendedor
Via telefdnica

® En una pagina Web

Gréfico No. 18 Formas de adquisicion de calzado LIWI

Anélisis:

Tal como se presenta en la tabla anterior, de los ciudadanos a los que se les aplico
las encuestas, la mayoria manifestaron que la mejor manera de adquirir productos
LIWI, es de manera personal, ya que es la manera mas factible de que el cliente
observe los productos existentes, la adquisicion de los productos por medio de la
visita de un vendedor es también aceptada, en menor escala lo hacen por medio

telefonico y con la ayuda de la pagina web.

Las dos opciones antes mencionadas son muy factibles para la compra de los
productos LIWI, la compra dependera de los gustos del cliente, en los locales se
podra observar la mercaderia de manera directa, sin embargo el manejar una

plataforma es un punto fuerte de la comercializacion actualmente.

78



3. ¢Con que frecuencia realiza compras por Internet?

Tabla 19. Frecuencia de compras por internet

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 7 13,0
Casi siempre 7 13,0

A veces 24 44,4
Casi nunca 14 25,9
Nunca 2 3,7
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Frecuencia de compras por internet

m Siempre
m Casi siempre
A veces

m Casi nunca

44.4% = Nunca

Gréafico No. 19 Frecuencia de compras por internet

Anélisis:
Tal como se muestra en la tabla anterior, en base a la encuesta aplicada se
establece que la frecuencia con la que los clientes adquieren productos por

internet generalmente es regular, es decir las compras no son tan comunes.

Las personas al momento de adquirir algtn tipo de producto lo hacen de manera
personal, es decir es poco comdn o poco conocida la compra de productos por
medio de internet en la actualidad. Sin embargo, es una buena opcidn ya que se
facilita la obtencion del producto en menor tiempo y al mismo precio que esta en

el comercial.
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4. ¢Qué tipo de redes sociales utiliza con frecuencia?

Tabla 20. Tipo de redes sociales utilizadas con frecuencia

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Facebook 39 72,2
WhatsApp 11 20,4
LinkedIn 2 3,7
Twitter 2 3,7
Total 54 100,0
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio
Tipo de redes sociales utilizados con frecuencias
m Facebook
m WhatsApp
m Linkedin
m Twitter

Gréfico No. 20 Tipo de redes sociales utilizadas con frecuencia

Analisis:
Tal como se observa en la tabla anterior, con relacion a la encuesta aplicada a los
ciudadanos de la ciudad de Ambato, la mayoria manifestaron que el tipo de red

social que utilizan con frecuencia es el Facebook, seguido del WhatsApp.

Una de las redes sociales en la actualidad con mayor asistencia de personas es el
Facebook, ya que se comparten informacién ademas es un medio de promocion de
diferentes productos, siendo famosa a nivel local, nacional e internacional. La
aplicacion WhatsApp permite compartir informacion de forma rapida y tiene una
aceptacion alta en el mercado, debido a su facilidad en el manejo, puede

convertirse en un referente para utilizarla en la comercializacion.
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6. ¢ Qué tan importante considera Usted que la empresa Calzado LIWI utilice

una plataforma virtual?

Tabla 21. Uso de plataforma virtual por parte de calzado LIWI

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 25 46,3
Importante 19 35,2
Poco importante 8 14,8
Nada importante 2 3,7
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Importancia del uso de la plataforma virtual

B Muy importante
B Importante
M Poco importante

W Nada importante

Gréfico No. 21. Uso de plataforma virtual por parte de calzado LIWI

Analisis:
En la tabla anterior segun lo obtenido, la mayoria de las personas encuestadas
manifestaron que es muy importante que en Calzado LIWI, se utilice una

plataforma virtual para ofertar los productos que distribuyen.

Las plataformas virtuales en la actualidad son una herramienta de distribucién
masiva ya que por medio de la misma se oferta todo tipo de producto tanto a nivel
local y nacional. Dando a conocer a la ciudadania variedad y calidad, productos a
precios maédicos para el cliente.
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7. ¢Qué tan importante son las ventajas de la utilizacion del e-commerce

(compra electronica)?

Tabla 22. Conocimiento de las ventajas de e-commerce (compra electronica)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 27 50,0
Importante 7 130
Poco importante 11 20,4
Nada importante 9 16,7
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Importancia de las ventajas del e-commerce

B Muy importante
M Importante
Poco importante

B Nada importante

Gréfico No. 22 Conocimiento de las ventajas de e-commerce (compra electrdnica)

Anaélisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, de las personas a las que se encuesto, en
su mayoria manifestaron que son muy importantes las ventajas del uso de e-
commerce (compra electrdnica). Se determina que las ventajas de este proceso son
relevante para la empresa. Las personas actualmente tienen conocimiento de
muchas técnicas aplicadas en el mercado enfocados en la venta, sin embargo, con
el paso de los dias se implementan mas técnicas de mercadeo, una de ellas que es
e-commerce (compra electrénica), nueva en el mercado, lo cual debe ser
informado al cliente, y que sienta confianza al momento de la compra.
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8. ¢ Qué tan importante es para Usted tener confianza o seguridad al realizar

compras por Internet?

Tabla 23. Confianza o seguridad de compra por internet

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 32 59,3
Importante 22 40,7
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Importancia de la seguridad o confianza de comprar por
internet

B Muy importante

B Importante

Gréfico No. 23 Confianza o seguridad de compra por internet

Anélisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, de las personas a las cuales se aplico las
encuestas, en su mayoria manifestaron que es muy importante la seguridad al
momento de realizar las compras por internet, de igual forma la confianza es

fundamental para concretar las ventas.

Se debe informar a la ciudadania acerca de las ventajas que obtendrian por medio
de la compra de los productos por medio de internet. Ya que en la actualidad es
una herramienta muy factible donde se llega al consumidor de manera efectiva,
propicia e inmediata.
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9. ¢ Estaria dispuesto a realizar las compras de calzado LIWI por medio de

internet?

Tabla 24. Disposicion para comprar calzado LIWI por internet

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 3,7
Casi siempre 32 59,3

A veces 18 33,3
Casi nunca 2 3,7
Total 54 100,0

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Disposicion para comprar calzado LIWI por internet

m Siempre
m Casi siempre
A veces

m Casi nunca

Gréfico No. 24 Disposicion para comprar calzado LIWI por internet

Anélisis:

Tal como se refleja en la tabla anterior, la mayoria de las personas a las que se les
aplicd la encuesta manifestaron que casi siempre estdn dispuestos a realizar
compras de calzado LIWI por medio de internet, esta aceptacion al uso de nuevas

ideas de compra son importantes para la empresa.

Por medio de internet la compra de calzado sera mas beneficiosa ya que los
productos se entregan directamente a la casa del cliente en un tiempo moderado y
a un costo madico, surtiendo al cliente en la pagina LIWI, siendo una alternativa
factible.
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10. ¢La empresa Calzado LIWI debe tener una plataforma virtual en la cual
pueda mostrar catalogos virtuales de productos actualizados?

Tabla 25. Disposicion para obtener una plataforma virtual

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 48 88,9
Casi siempre 4 7,4

A veces 2 3,7
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Disposicion para obtener una plataforma virtual

m Siempre
m Casi siempre

= A veces

Gréfico No. 25 Disposicién para obtener una plataforma virtual

Analisis:

Tal como se observa en la tabla anterior, la mayoria de las personas a las que se
aplico las encuestas manifestaron que la empresa de Calzado LIWI debe tener una
plataforma virtual en la cual pueda mostrar catalogos virtuales de productos
actualizados, esta herramienta sirve para que el cliente conozca de manera
inmediata los productos que distribuyen.

Las plataformas virtuales en la actualidad son un medio de ventas al cliente
brindandoles las opciones de compra de diferentes productos, a gusto personal.
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11. ¢La aplicacidn de estrategias de comercializacion en la empresa Calzado

LIWI es el adecuado?

Tabla 26. Aplicacion de estrategias de comercializacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 19 35,2
Casi siempre 21 38,9
A veces 14 25,9
Total 54 100,0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Nora Gudifio

Aplicacion de estrategias de comercializacion

m Siempre
m Casi siempre

= A veces

Gréfico No. 26 . Aplicacion de estrategias de comercializacion

Analisis:
Tal como se observa en la tabla anterior, con relacién a las encuestas aplicadas, la
mayoria de las personas asintieron que las estrategias de comercializacion de la

empresa Calzado LIWI1 es casi siempre adecuado.

Los clientes son los que adquieren los productos y por ende ellos observan el tipo
de comercializacion que aplican en la empresa de calzado, enfatizando que no es
la adecuada para distribuir sus productos, esta debilidad se debe aprovecharla para

utilizar el e-commerce como una nueva idea de realizar las ventas en la empresa.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Planteamiento de HipoOtesis

Para el planteamiento de la hipotesis se utiliza el Test de Mann-Whitney, puesto que el
factor de estudio tiene datos cualitativos y escalas ordinales de Likert, en una muestra
independiente dentro de la empresa LIWI.

Se plantea la Hipotesis Nula (HO) y la Hipotesis Alternativa (H1).

HO= No hay diferencia entre las compras on-line de los clientes con menos de un afio de
comercializacion y los clientes con mas de un afio de comercializacién con la empresa
calzado LIWI

H1= Si hay diferencia entre las compras on-line de los clientes con menos de un afio de
comercializacion y los clientes con mas de un afio de comercializacién con la empresa

calzado LIWI

Nivel de significancia
0=5% = 0.05

Prueba del test U de Mann Whitney

Para realizar la prueba de hipdtesis con la prueba del test U de Mann Whitney se

consideraron los siguientes aspectos:
o Factor de estudio: muestras independientes

e Datos cualitativos ordinales: escala de Likert

e Test no paramétrico: son datos con escalas nominales y ordinales
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Este test estd disefiado para muestras independientes, para una serie de datos no
paramétricos. En el caso de la tesis denominada “Marketing Digital destinado al desarrollo
del E-Commerce en el sector del calzado”, se presentan resultados de dos grupos de
estudio, los clientes recientes de 5 a 7 afios en el mercado y con menos de un afio de
compras a LIWI (estrato 1) y el segundo estrato de clientes con mas de 10 afios en el

mercado y con mas de 1 afio de compras a LIWI (estrato 2).

Regla de decision
Ho: P>a
Hl1: P<a

Comprobacion de la hipotesis

Enunciado

Los clientes con menos de un afio de comercializacion (estrato 1) de calzado LIWI
manifestaron que estan dispuestos a realizar compras por internet el 59,3%, mientras que
los clientes con mas de un afio de comercializacion (estrato 2) sefialaron que estan
dispuestos a comprar el 74,1%, por lo que se preguntd cuél es la cantidad de compra que
realizarian, obteniéndose los siguientes datos:

Clientes del estrato 1: (n=32 clientes)
12,12,12,12,12,36,12,12,12,12,36,48,48,36,36,48,12,12,48,36,48,12,12,12,12,12,12,36,24

24, 36,36.

Clientes del estrato 2: (n=40 clientes)
36,36,36,36,48,48,48,48,60,60,48,48,12,24,24,24,24 24, 48,60,60,60,72,72,72,60,12,12,12,
24,24,12,12,24,12, 48, 48, 24, 24,48.

Desarrollo del modelo en el SPSS

Se ingresaron los datos obtenidos en el programa SPSS
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Tabla 27. Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Numero de compra 72 32,00 18,349 12 72
Tipo de estrato 72 1,56 ,500 1 2
Tabla 28. Ranks
Ranks
Tipo de estrato N Mean Rank Sum of Ranks
Estrato 1 32 27,92 893,50
NUmero de compra Estrato 2 40 43,36 1734,50
Total 72
Tabla 29. Mann-Whitney Test
Ranks
Tipo de estrato N Mean Rank Sum of Ranks
Estrato 1 32 27,92 893,50
Numero de compra Estrato 2 40 43,36 1734,50
Total 72
Tabla 30. Test Statisticsa
Test Statistics?
Numero de
compra
Mann-Whitney U 365,500
Wilcoxon W 893,500
z -3,201
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001
Sig. ,014p
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Lower Bound ,000
95% Confidence Interval
Upper Bound ,041
Sig. ,000°
Monte Carlo Sig. (1-tailed) Lower Bound ,000
95% Confidence Interval
Upper Bound ,041

a. Grouping Variable: Tipo de estrato
b. Based on 72 sampled tables with starting seed 299883525.
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Se toma el sig para llegar a la conclusion siguiente:
Conclusion

H1: P<a

H1:0.014<0.05

Por lo tanto, se acepta la H1.

H1= Si hay diferencia entre las compras on-line de los clientes con menos de un afio de
comercializacion (estrato 1) y los clientes con méas de un afio (estrato 2) de la empresa de
calzado LIWI

Interpretacion:

Los clientes del estrato 1 no estan muy dispuestos a realizar compras altas en la empresa
LIWI, mientras que los clientes del estrato 2 sienten confianza de realizar las compras por
internet, debido a sus afios en el mercado y con el conocimiento de que la empresa les
brinda atencion con vendedores de forma personalizada, se ha creado una red de

comercializacidon mas directa con los clientes.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Respecto al diagndstico de la situacion de la comercializacion en la empresa calzado LIWI,

se estudio dos estratos, cuyos resultados mas relevantes son los siguientes:

En el estrato 1, es decir clientes que compran a la empresa Calzado LIWI menos de
un afio (de 6 a 11 meses) tienen el monto de las compras bajo y su presencia en el
mercado local como comerciantes es de aproximadamente 5 afios. El sistema de
compra lo realizan de forma personal y su interés con respecto a las compras on-line
es que exista un catalogo en la empresa LIWI, aunque no tienen confianza absoluta
para hacer las compras por internet estarian dispuestos hacerlo.

En referencia al estrato 2 (clientes con mas de un afio de comprar en Calzado
LIWI), son clientes con presencia en el mercado de aproximadamente 10 afios, que
mantienen relaciones de negocios de forma recurrente, a diferencia del estrato 1,
este segmento de clientes tiene méas confianza en la empresa y estarian dispuestos a
utilizar el comercio electronico.

Se determind que la empresa calzado LIWI, una pagina web que se utiliza como
pagina publicitaria y no existe una pagina como parte del e-commerce. El contacto
que se obtiene en la pagina no es suficiente para cerrar la venta por medios

electronicos.

5.2. RECOMENDACIONES

Establecer una base de datos en la empresa Calzado LIWI en donde se especifique
el volumen de ventas y el tiempo de comercializacion que tiene con la empresa, se

debe establecer como estratos de acuerdo a la necesidad de la empresa.
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Implementar para el estrato 1 y el estrato 2 una pagina comercial creada con el fin
de que se concrete la compra por parte de los comerciantes, incluyendo una “zona
virtual de compras” creando la cuenta para que el sistema se despliegue.

Desarrollar una guia técnica y tecnoldgica para la empresa LIWI que le permita
incursionar en el comercio electronico como un aporte a su desarrollo comercial y

ampliacion de mercados potenciales.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Tema: “Manual de usuario y catdlogo de productos de la empresa calzado LIWI”
Institucidn ejecutora: Empresa de calzado LIWI

Ubicacion: Ambato

Beneficiarios: Accionistas, clientes externos
Tiempo estimado: 3 meses

Equipo técnico responsable: Gerente, disefiador
Costo: $ 1000

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Segun los resultados obtenidos con la aplicacion del instrumento de investigacion a través
de la encuesta, en el estrato 1 y en el estrato 2 de los clientes externos de la empresa
calzado LIWI, se determina que existe la oportunidad de mejorar el sitio web que la
empresa posee, con el fin de brindar las herramientas adecuadas para que se pueda realizar

compras usando la tecnologia.

La globalizacién actual requiere que la empresa se adopten nuevas estrategias tecnoldgicas,
para que se ubique a la par del mercado global, especialmente por los resultados obtenidos
en donde se establece que existe la motivacion para utilizar el e-commerce por parte de los

clientes de ambos estratos.
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6.3. JUSTIFICACION

La propuesta tiene importancia por las caracteristicas del segmento en donde se encuentra
ubicada la empresa calzado LIWI, el sector de produccion de calzado en la provincia de
Tungurahua es relevante, la manufactura ocupa un sitio importante en la economia con el
aporte de 1175 establecimientos (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016), los
mismos que cubren la demanda local y a nivel nacional; desde este punto de vista el
desarrollo del Manual de Usuario para la Administracion de la Péagina Web en la
Plataforma de Wix.com Version 1.0 y la presentacion del catalogo de productos contribuye
al negocio electrénico simplificando tiempo y aprovechando la tecnologia para concretar

negociaciones en corto tiempo.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. General

Determinar cuéles son los productos y pautas para el manejo de la pagina web con el fin de

contribuir al e-commerce en la empresa calzado LIWI.

6.4.2. Especificos

e Demostrar la pagina web con las caracteristicas necesarias para que el usuario

comprenda su uso y acceda a la compra virtual
6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD
6.5.1. Social
Al ofrecer el catalogo de productos y al disefiar el manual de usuario se contribuye a un
mejor reconocimiento del manejo de la tecnologia actual, por lo que su impacto es positivo

para la sociedad ya que se incrementa el conocimiento al respecto del uso de la tecnologia.
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6.5.2. Econdémico

La propuesta que se desarrolla es viable por su utilidad y la apreciacion que los propietarios
de la empresa LIWI tienen al respecto de la acogida de la misma, la factibilidad econdémica
se determina por la aceptacion de la idea al incluir el rubro en el presupuesto de la empresa.
6.6. FUNDAMENTACION

La fundamentacion cientifica se determina por las variables de estudio propuestas en el
desarrollo de las categorias sefialadas, siendo el marketing digital y la innovacién bases
fundamentales para sustentar la propuesta.

6.7. METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

La metodologia 0 modelo operativo de la propuesta contiene la siguiente estructura.

Manual de usuario para
administrar pagina web

Mejoramiento de la pagina I Catalogo de productos
web para la compra

VN

Cliente calzado LIWI

Gréfico No. 27 Modelo Operativo
Elaborado por: Nora Gudifio
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6.7.1. Manual de usuario

Manual de Usuario para la Administracion de la Pagina Web en la Plataforma de Wix.com
Version 1.0

Para iniciar sesion debe dirigirse a la pagina web de wix.com https://es.wix.com/ y
presionar el bot6n de Entrar.

ym P e e @‘E@M’

€ & C | @ Essequro | [T %) i

2] Entrar

WIX Funciones Explora Suscripciones v Plantillas Ayuda

Todo empieza con tu increible pagi

Wix combina Ia belleza con la més avanzada tecnologfa para crear tu increfble pagina web. Es facil y gratis.

Se abre el formulario de ingreso de credenciales o nuevo registro, ahi se debe ingresar el

correo Yy la contrasefia con los cuales se esta registrado.

c ‘ @ Esseguro | https://users.wix.com/signin?overridel ocale=es&loginDialogContext=login&referrallnfo=HEADER&postLogin=https:%2F%2Fes.wix.com%2Fmy-account%2Fsit... Ov 1‘.‘(| H

WiX X

Iniciar Sesion

Email

tucorreo@dominic.com

Contrasefia
sseessesse n Gontinuar con Facebook

b Recuérdame ;Ohvidasts tu contrasefia?
o = Continuar con Google

Una vez validado las credenciales se accede a la plataforma, se puede visualizar el proyecto

a editar “proyectoliwi”, para empezar la edicion seleccionar el boton “Administrar y

editar”.
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https://es.wix.com/

fm Panel de Control | Wixce X | - &= =]

<« C' | @ Esseguro | https;//www.wix.com/dashboard,7 181feld-af91-4627-b053-1476e725a599/home

o fr| i

WiX Mis sitios v ?

proyectoliwi 2
Rok: Propitaric

H H Plan: Gratis
proyectolivwi o G
https://danilcnuela. wixsite. com/proyestoliwi
>anel ontrol

Productos de la tienda

" " Dominio: desconectado
Administrar y editar Acsiones répidas  ~ .

onecta tu dominic

Conecta t
Pedidos de la tienda

Contactos y GRM

Promover

Administrar pagina web Conectar Métodos de Pago ionamiento 2 FASOS A SEGUIR ~
No has conectado ningdn Método de
Configuraciones ! Pago. Los clientes no podrén comprar
=n tu tienda online
Apps Agregar
Conectar un método de pago
Elige el mejor método para que los clientes paguen al finalizar la compra.
e  Configura tus regiones de envio & impusstos
- Haz upgrade a Premium para comenzar a aceptar pagos
Enlaces rapidos.
Upgrade
& Editar sitio E a n a
Meiora tu posicion en Goonle Nominios v Casillas de Fmail Marketinn Randeia de entrada -

La pantalla principal de Edicion que muestra la plataforma es Men( de herramientas, Pantalla de
publicacién, Herramientas de acceso Réapido.

Herramientas Plantillade Herramientas Herramient:
verticales Disefio verticales accesodir

V3 Pl i Gomiect | Wine 7 3 £aror Wor x

C @ Lieguo  hip

as de
ecto
e G
*

X Paans

39 20% off

L ANE AN

@ Footwear Y

—TRENDS

Shop Collection

S el primero en comocer
laz witimas tendencias y

Para la edicion de imagenes se debe seleccionar el Objeto y Elegir “Cambiar iméagenes” se
desplegara la opcion de Elegir la imagen o0 a su vez cargar mas imagenes a su portafolio.
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/ E Panel de Control | Wikc: X )

Organiza las imagenes de tu galeria

Arrastra y suelta tus imagenes para ubicarlas y para que tu galeria se 2 '@) '3
vea bien organizada. Wi

= '3 Reemplazar imagen

T IR S T nE L\

Informacion de la imagen

Titulo (Alt text)

s5

Descripcion

Enlace

Cancelar

Para dar un ajuste al tamarfio deseado se puede utilizar la Barra de Herramientas de Acceso
Directo.

A

Tamafio

w.

H: 204

Pasicién

X

Y:

Fijar posicién

Para la edicion de cada objeto de la plantilla, se debe seleccionar y en ese instante se

despliega un cuadro de dialogo con las opciones que tiene dicho objeto. Cada uno de los
Objetos tiene un Menu intuitivo al usuario.
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Edicién de Texto.

3 Editor Wix

c ‘ & Esseguro | https://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/a3701715-206f-4c0a- -b76364b44ale?metaSiteld=7181feld-af91-4627-b053-1476e725a5998 editorSes... Y

WiX P4gina Inicio . Sitio Herramientas Cédigo Ayuda Upgrade Q 5 c 0 mevil Guardar Vista previa

Sé el primero en conocer
las dltimas tendencias y

=D  BEE
o a-
S—rt Estilos Guardar tema : c w
© Bl Ercobezado o :
Bl I A 'l w oa b
£ — i
A4 . - :
Times New Roman ™) i 2
o : :
- H
Tamafio de la fuente (px) 5 Tamaiio
| ﬁ Wix Stores —a 36 E w: 321
| H: 344
®) !
u A A 2 '
- e @ v B < N s
— E %
120X N
N \ i
\ i Mostrar en
P | todas las
temporada £ ] o

Edicién de imagen.

/B4 Panel de Control | Wixe: x ¥ B4 Editor Wix P . = = — e Lo D

C ‘ @ Esseguro | https://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/a3701715-206f-4c0a-812a-b76364b44ale?metaSiteld=7181feld-af91-4627-b053-1476e725a5998&editorSes... ¥

WiX Pagina Inicio Sitio Herramientas Cédigo Ayuda Upgrade Q 9 c 0 movit Guardado Vista previa Publicar

Loy
Liwi

: Calzado LIWI

Sé el primero en conocer

| ma - las altimas tendencias y



Edicién de elementos

4 Panel de Control | Wixc: X ¥ [ Editor Wix x

) e (50

C | @ Esseguro | https://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/a370171¢ f-4c0a-8 1-b76364b44ale?metaSiteld 8lfe 2f91-4627-b0! 1476e725a599& editorSe b 3

WiX Pagina | Sitio Herramientas. Cadigo Ayuda Uparade e} o Iea O mewi Suar Vista previa
. N - — " .

?
Shop Collection

- W

]

Cambiar disefio

u ’ Mis cajas ) - S

Sé el primero en conocer

las dltimas tendencias y
g ‘ -
Aq -

[¥)
&

‘-nA

I) 19 5 (0 (0O

Wix Stores | w333

! i, .

- Footwea e |
9 _ : I = ] x eat

L A
i@ sid

Registro o edicion de un Producto.

Seleccionar un elemento de producto y dar click en Administrar Productos.

1) .
|/ A editor wix x W proyectoliwi | La Empres. X (C=7 G

C | @ Esseguro | https://editor.wix.com/htm f-4c0a-812a-b76.

WiX Pagina Calzado Sitio Herramientas Cédigo Ayuda Upgrade Q Y c 0 mevi Guardado Vista previa
H g 1 -
uwi '

Calzado LIWI , 2 ux x

Opciones

g

A°
\\ \ Tamafio
{ N w: 980

N~
| § H: 1535

STRIAC
f ici
cl 2 CAEE Poskcin
X: 4]
Casual Mujer Botas industriales Cross hombre I'm a Product
X 324
Mostrar
todas la:
péginas
I'm a Product I'm a Product I'm a Product I'm a Product

Y se desplegara el portafolio de todos los productos.
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- x oo

& c ‘ @ Esseguro | httpsy//editorwix.com/html/editor/web/renderer/edit/a3701715-206f-4c0a-812a-b76364b44a1e?metaSiteld=7181fe1d-af91-4627-b053-14766725a5998& editorSes. . {'r| H

Panel de Control

< Mend principal

Productos 20 M

Elegir todo Categoria Tados los Productes ~ Fittrar por Vende productos fisicos o digitales

Puedes elegir qué tipo de producto
deseas vender en tu tienda.

Categorias NOMERE PRECGIO

Casual Mujer Disponible

Casual de Mujer Disponible

Casual de Mujer Disponible

Casual de Mujer , Disponible

I'm a Product Digponible

Apara agregar un nuevo producto se debe seleccionar +Nuevo Producto y luego Fisico. Se
desplegara el formulario de ingreso de datos para el producto como es Nombre, Imagen,

Precio, entre otros.

- —
3 Editor Wix x T pr | La Empres o

< [e] ‘ @& Esseguro | httpsy//editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/a3701715-206f-4c0a-812a-b76364b44ale?metaSiteld=7181feld-af91-4627-b053-1476e725a5998 editorSes. i}l B

Productos Producto sin titulo Cangcelar
< Meni principal

Iméagenes y videos Visibilidad

Categorias
Zb/ AGREGAR IMAGENES =1 AGREGAR VIDEOS Todos los Productos
Categorfas o
BOOTS
BOTAS DE HOMBRE

CASUAL DE MUJER

INFORMACION DEL PRODUCTO

FLATS

HEELS

INFORMAGION BASIGA
+ Crear categoria

Nombre

Promover
Precio

$
& Crear cupén

Descripcion ENVIAR CAMPANA P

B I COMPARTIR PRODU...
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& c ‘ @ Esseguro | httpsy//editorwix.com/html/editor/web/renderer/edit/a3701715-206f-4c0a-812a-b76364b44a1e?metaSiteld=7181fe1d-af91-4627-b053-14766725a5998& editorSes. . {'r| H

Productos Casual de Mujer Cancelar

'-‘\ dloyulids
¥/ _
t I i Todos los Productos

< Meni principal

O BooTS
) BOTAS DE HOMBRE

Cat i
ategorias B CASUAL DE MUJER

() FLATS

[ HEELS

+ Crear categoria

INFORMACION DEL PRODUGTO

INFORMAGION BASICA Promover

Nombre
Crear cupén
Casual de Mujer

ENVIAR CAMPANA P

Precio
COMPARTIR PRODU...

$ 775
EDITAR LA CONFIGU...

Descripcion

-~ L

Una vez ingresado los datos se selecciona Guardar y se visualizara en el catalogo de
Productos.

Editor Wix x g pr | La Empre: -

<« C | @ Es seguro | httpsy/editorwixcom/htmi/editor/weby/renderer/edit/a3701715-206f-4c0a-812a-b76364b44ale?metasiteld=7181feld-af81-4627-b053-1476e7 2525998 editorSes...  ¥r |

< Mend principal
Productos 21 "

()  Elegirtodo  Categoria Todos los Productos Filtrar por Todos ~ Q
Categorias NOMBRE PRECIO INVENTARIO

@] o Casual de Mujer Disporible

(@] % Casual Mujer $80,00 Disponible .

~ s

(9 Casual de Mujer $90,00 oo
L

) Casual de Mujer $66,66 Disponible @ e

-
I A Casual de: Muiar 299 99 e -
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Contenido de la Pagina Web

Menu Inicio

Banner de imagenes acorde la pagina web.
Formulario de subscripcién de noticias

Widget de los tres productos méas destacados.

Nosotros

Empresa

¢Quiénes somos?
Certificados

Normas INEN
Multimedia Contacto

Calzado

Botas de Mujer
Botas de Hombre
Crocs Hombre
Casual de Mujer
Sandalia de Mujer
Sandalia de Hombre
Sandalia Pain

Calzado Especial

Diabético Hombre
Diabético Mujer
Terapia Hombre
Terapia Mujer
Babucha Mujer
Becker Mujer
Well — Being

Escolar Ortopédico

Nifa
Nifio
Infantil
Kids nifia
Kids nifio

Tecnologia
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e Imégenes en 3D Anatomia Humana extremidades inferiores para disefio de calzado
segun tipo de necesidad del cliente que requiere calzado especial.

e Videos Informativos

e Plantilla Biomecéanica Inteligente

Accesorios

e Mediasy Fajas
e Plantillas
e Ortesis Plantar

Contacto

e Ubicacion de la empresa

e Contactos telefonicos fijos y celular

e Correos electronicos

e Ubicacion en Google Maps

e Caddigo QR

e Preguntas (se facilita contactos telefonicos fijos y numero de celular, correo
electronico y formulario de contacto)

e Datos del cliente

6.7.2. Propuesta para compras

+ NOSOTROS - CALZADO - CALZADOESPECIAL - ESCOLARORTOPEDICO - PLANTILLAS - ACCESSORIOS - CONTACTO - CONSEJOS (J’I le

CALZADO )
oo Pie

Diabético

Universidad Tecnica de
Ambato - Campus Huachi

: Registrarme

slzadolivi.ecfindex.phpfcalzado-especial/diabeticofdiabetico-mujer. html

En la pagina web muestra un bot6n para registrarse, el cual crea una cuenta para que los

usuarios de la pagina puedan realizar compras desde el sitio.
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Registro Cerrar

selecciona una direccién existente o introduce una nueva direccién para actualizar el valor

Direccién existente: |Jose Garcia Nieto, 140XX, Calle X, 123, Tu ciudad, Tu pai: v |

Nombre completo: Jose Garcia Nieto

Linea 1 de direcciéon: 140XX, Calle X, 123
Linea 2 de direccién:

Ciudad: Tu ciudad
Pais/Provincia/Regién: Tu pais
cédigo postal: TU CODIGO POSTAL
Numero de tarjeta de crédito: 123456789
Namero de teléfono: 123456789

CREAR UNA CUENTA *

Es el formulario que debe llenar el usuario para poder registrarse, en este debe llenar todos

los datos mostrados juntos a una tarjeta de crédito valida.
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NICIO NOSOTROS CALZADOESPECIAL ESCOLAR ORTOPEDICO PLANTILLAS ACCESSORIOS CONTACTO (J)I IWI
~

Bienvenido, José

> Calzado » Botas > BotasMujer

BOTAS MUJER

Botas M uj er CONTACTENOS

iTelf’:](03)2844815
Fax!:[(03)2845436

Servidos
LaEmpresa

Tecnologia

LULas Mujer
Botas Hombre
CrossHombre
Casual Mujer
Sandalia Hombre
) Sandalia Patin
L_“‘_\_" Sandalia Mujer
Diabético Hornbre
Diabético Mujer
Terapia Hombre
Rata Neara
Terapia Mujer

Babucha Muier

@8 CEEB WS ‘

COMPRAR

La interfaz ya con la cuenta creada, con el nombre de la persona de la cuenta, en la que se

muestra un boton para poder afadir los articulos a la zona virtual de compras.
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"

(? Especificaciones del producto
\)

Colores disponibles:

Medical Care Footwear®

LIWI . EEE

Tallas disponibles:

33—3Q§:7

Precio:
$ 30.00

Anadir al carrito

Muestra la ventana de seleccion del producto en el cual se pueden escoger las
caracteristicas de este como color y talla, junto con el precio del articulo y si este posee

alguna promocion y descuento.

o
INICIO - NOSOTROS - - CALZADOESPECIAL - ESCOLARORTOPEDICO - PLANTILLAS - ACCESSORIOS - CONTACTO - CONSEJOS (J)l
W

Bienvenido, José %

> Calzado > Botas > BotasMujer
BOTAS MUJER

Botas M uj er CONTACTENOS

COMPRAR

; pld Anadir al carrito

Muestra la interfaz una vez hecha la compra, en la parte superior izquierda muestra el

numero de productos agregados a la zona virtual de compras.
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7 Carrito

Articulos anadidos:

Bota negra mujer

\ Resumen de compra:
Bota negra mujer: $ 30,00
| l w I @Envio :$5,00

Medical Care Footwear® Total :$ 35,00

Muestra la zona virtual de compras final del usuario una vez seleccionado todos los

productos que quiera comprar, junto con su precio, descuento y el costo de envio.

¥R Envio

N

Tipo de envio:
Regalo ( - 24 horas) : $ 30,00
\ Express (1 a2 dias): $ 15,00
Normal (4 a 6 dias) : $ 5,00
LIVWI -

Medical Care Footwear®

Muestra las opciones y precios de envio, esto depende de cuantos productos, hacia donde se

va a enviar y en cuanto tiempo llegara el/ los zapatos.
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INICIO - NOSOTROS CALZADOESPECIAL - ESCOLARORTOPEDICO - PLANTILLAS - ACCESSORIOS - CONTACTO - CONSEJOS (J)
A2

Bienvenido, José Gracias por su compra, para mayor informacién contactenos

> Calzado > Botas > BotasMujer
BOTAS MUJER

Botas Mujer CONTACTENOS

T8
COLORES

jTeir(03)28%4315|

SR acl(03)284585 ]
Sl Gl i
COMPRAR

Muestra la interfaz una vez realizada la compra con un mensaje de agradecimiento y una

recomendacion.

6.8 ADMINISTRACION

La administracion de la propuesta se realizard con la participacion del Gerente de la
empresa calzado LIWI, el Jefe de comercializacion y Disefiador web, con esta participacion
se consolidara la propuesta de manera correcta.

6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Para ejecutar la propuesta planteada y cumplir con los objetivos establecidos se determina
que se debe considerar responder las siguientes interrogantes:

1. ¢Quiénes solicitan evaluar?

El Gerente de la empresa calzado LIWI determina que se adopten las medidas adecuadas

para la implementacion de la propuesta.
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2. ¢Por qué evaluar?
Es necesario tener indicadores de que la propuesta es valida y de que su manejo serd
eficiente.

3. ¢Para qué evaluar?
Se determina con el fin de que se cumpla con los requerimientos establecidos en la

propuesta.

4. ¢Qué evaluar?
El manejo del manual de usuario, su comprension y la implementacién del carrito de

compras en la pagina web de la empresa.

5. ¢Quién evalua?
El Gerente de la empresa calzado LIWI y las personas que se involucren en la realizacion

del manual de usuario y en el monitoreo de los procesos de compra.

6. ¢Cuando evaluar?
Se evaluara al momento de su implementacion realizando pruebas con clientes elegidos

para el efecto.

7. ¢Como evaluar?
Con indicadores de satisfaccion de los clientes, que esta representado por los reclamos o
aceptacion de la facilidad del manejo de la pagina asi como de su comprension por parte de

los clientes.

8. ¢Con qué evaluar?
Con politicas internas y reglamentos en las actividades de los empleados de calzado LIWI,

en el ambito externo con el respeto a leyes que amparan el e-commerce.

6.10. RESULTADOS ESPERADOS

110



De la propuesta desarrollada se espera lograr los siguientes aspectos:
e Incremento de las actividades de compra por medios electrdnicos.
e Aumento de clientes nuevos que se encuentran en el mercado y que gustan de este
tipo de negociacion.
e Lograr la aceptacion de clientes antiguos para el uso de la pagina web
e Aceptacion del uso de nuevas tecnologias por parte de los directivos y empleados de

la empresa calzado LIWI.
6.11. CONCLUSION FINAL

La propuesta desarrollada contribuye a lograr ventaja competitiva de la empresa de calzado
LIWI, en virtud de que su uso determina la inclusion de la empresa a un mundo
globalizado, con lo cual est4 a la par de la tecnologia actual ampliando la perspectiva de

captar nuevos mercados.
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ANEXQOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

DIRECCION DE POSGRADO
TEMA: “MARKETING DIGITAL DESTINADO AL DESARROLLO DEL
E-COMMERCE EN EL SECTOR DEL CALZADO”

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA CALZADO LIWI
Objetivo: Identificar el uso de plataformas virtuales en la comercializacion de calzado

1. ¢Qué tiempo tiene su empresa de calzado en el mercado?
Dela3afios ( )
De3abafos ( )
De5a7afos ( )
Mas de 10 afios ()
2. ¢Desde qué tiempo usted comercializa nuestros productos LIWI?

Dela6meses ( )
De6al2meses ( )
Maés de 12 meses ( )
3. ¢Cbmo cree usted que es la mejor forma de adquirir nuestros productos?
Personalmente ()
Visita del vendedor ( )
Via telefonica ()

En una paginaweb ()

4. ¢Con que frecuencia realiza compras por Internet?
Siempre () Casi siempre ( ) Aveces( ) Nunca ( ) Casinunca( )
5. ¢Qué tipo de redes sociales utiliza con frecuencia?
Facebook ( ) WhatsApp ( ) Instagram ( ) LinkedIn( ) Twitter ( )
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6. ¢Qué tan importante considera Usted que la empresa Calzado LIWI utilice una

plataforma virtual?

Muy importante ( ) Importante ( ) Poco Importante ( ) Nada importante ( ) Indiferente ( )

7. ¢Qué tan importante son las ventajas de la utilizacion del e-commerce (compra

electronica)?

Muy importante ( ) Importante ( ) Poco Importante ( ) Nada importante ( ) Indiferente ( )

8. ¢ Qué tan importante es para Usted tener confianza o seguridad al realizar compras

por Internet?

Muy importante ( ) Importante ( ) Poco Importante () Nada importante ( ) Indiferente ( )

9. ¢ Estaria dispuesto a realizar las compras de calzado LIWI por medio de internet?

Siempre () Casi siempre ( ) Aveces( ) Nunca ( ) Casinunca( )

10. ¢La empresa Calzado LIWI debe tener una plataforma virtual en la cual pueda

mostrar catalogos virtuales de productos actualizados?

Siempre () Casi siempre ( ) Aveces( ) Nunca ( ) Casinunca( )

11. ¢ La aplicacion de estrategias de comercializacion en la empresa Calzado LIWI es
el adecuado?

Siempre () Casi siempre ( ) Aveces( ) Nunca ( ) Casinunca( )

iGracias por su colaboracion!
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