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Resumen

El presente trabajo de investigacion destaca kvaekia e importancia que
representa un plan de marketing digital a travédaderedes sociales en el
posicionamiento de la marca Créditos “J & M” enGanton Milagro. En el
desarrollo del proyecto se presentan datos quemsi@h el crecimiento en el uso
de medios digitales y como las campafas de magkséirhan direccionado a las
redes sociales y se han complementado con los sgddicionales. Ante aquello,
se aplicaron diversos tipos de investigacion: lacdenpo, la descriptiva, la
correlacional, la cuantitativa y cualitativa, laglkes permitieron el analisis de los
clientes activos de la empresa y todo lo relaciora@referencias de contenidos
en redes sociales, expectativas respecto a la freatisfaccion de los servicios
ofrecidos y tendencias del mercado. Los resultdéasostraron que la aplicacion
de estrategias de marketing a través de redeslesoaia a contribuir en el
posicionamiento de mercado de la marca. Por tavmaie definen una serie de
conclusiones y recomendaciones que viabiliza l@sidad de tener presencia en
medios digitales a partir de una inversion con po&sgo, y con un rendimiento

del 28%.

Palabras clave:Posicionamiento, Marketing digital, Redes socidNesgocios

y Consumidores.
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Abstract

This research work highlights the relevance andontgmce of a digital
marketing plan through social networks in the posihg of the brand "J & M"
Credits in the Canton Milagro. In the developmédrthe project, data are presented
that show the growth in the use of digital medid haw marketing campaigns have
been directed to social networks and have been leongmted with traditional
media. In response to this, various types of rebearere applied, such as field
research, descriptive research, correlational reseand quantitative research,
allowing the analysis of the company's active ¢8emd everything related to social
media content preferences, expectations regardiegotand, satisfaction of the
services offered and market trends. The resultsvetiahat the application of
marketing strategies through social networks witintcibute to the market
positioning of the brand. For this reason, a sergds conclusions and
recommendations are defined that make viable ted teehave presence in digital

media from an investment with little risk, but walreturn of 38%.

Keywords: Positioning, Digital Marketing, Social Networks, #ness and
Consumer.
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Introduccién

En los dltimos afios, los avances tecnolégicos haitithdo el desarrollo de
nuevos canales de comunicacion. Desde el surgiongdeninternet, se ha producido
una revolucion en la comunicacion entre individllsmismo, este fendmeno ha
impactado en gran magnitud la manera en como & decabo el comercio. El
marketing, se ha convertido en una herramientardetante a la hora de ejecutar
estrategias cuyas finalidades son dar a conocequragucto o servicio, captar
nuevos clientes, fidelizarlos y maximizar ventaaralelamente, con el paso del
tiempo la manera de llevar a cabo dicha actividgaddmbiado drasticamente hasta
el punto de que con tan solo un click una deterdareampresa, marca, producto o
servicio, puede tener un alcance mundial graciasalde medios digitales los
cuales facilitan este fenomeno y, lo mas importapgemite realizarlo con una
inversion menor que los medios tradicionales. Ea esntexto, las organizaciones
se han visto en la imperiosa necesidad de replastsaestrategias de marketing
tradicionales utilizando como medio: la radio, v&d&n, revistas y perioédicos. A
plantear estrategias a través de un plan de magkdigital o también llamado
marketing 3.0 para dar a conocer sus productoswicEs a un segmento de
mercado determinado. El disefio de estrategias dketimey digital mediante el
modelo B2C permitird que la empresa tenga un ahredto de interaccion con los
consumidores. La utilizacion de plataformas digdgatle gran afluencia a nivel
mundial constituye una ventaja competitiva paraeetor comercial, debido a su
facil acceso y nivel de inversion que, a mas detiioir un canal de venta virtual,
genera una reduccion de gastos operativos enrest§ §enera mayor rentabilidad.
Por tal motivo, el objeto de estudio se centraegarthinar estrategias de marketing

digital a partir de un



estudio de mercado que permita el posicionamieattacempresa CREDITOS
J&M en el Cantéon Milagro. La problematica surge oomespuesta al
estancamiento en el crecimiento de la empresa a pessus 16 afios de vida
institucional, la falta de atencién en el area deketing ha provocado que los
consumidores desconozcan la existencia de unaropgiitional aparte de las
marcas reconocidas por sus grandes proyectos detmgrrealizado en medios
tradicionales como television, radio e internet.cBnsecuencia, a pesar de que la
empresa se encuentra cerca de la zona comerci@adébn Milagro los clientes
no llegan siquiera a cotizar los articulos que regtdscando ya que no han

escuchado referencias acerca de la marca.

De marca en el Cantdon Milagro. Por otro lado, lesuttados obtenidos El
objetivo general de la investigacion consisten labagar un plan de marketing
digital a partir de una investigacion en los essale clientes que existen en la
actualidad en la base de datos del comercial ystke manera identificar las
necesidades que existen por cada grupo de cons@sidlina vez identificadas las
necesidades y expectativas se podra definir qoél8ontenido resulta de mayor
interés por cada estrato, cuales son las horasedsedpuede publicar dicho
contenido, las expectativas de los consumidoresianto a las redes sociales, la
posibilidad de incentivar el proceso de comprawiae y captar la mayor cantidad
de clientes. En la metodologia de investigaciomsgeuna muestra probabilistica a
partir de una base de datos de la empresa com€réditos “J&M” conformada
por 792 clientes activos, donde el resultado fu@ iRBividuos encuestados. Los
resultados de la encuesta fueron tabulados medthus® de la herramienta Excel
y se pudo identificar el perfil del cliente, el ganpromedio de edad, el tipo de
contenido de preferencia por parte de cada edfeatdientes y las expectativas

acerca de los servicios ofrecidos por el comercial.



La evaluacion financiera demostré que la invergarun Plan de marketing
digital resulta atractiva para los accionistas @acién con el posicionamiento
mediante los métodos de evaluacién de proyectosocemVAN y la TIR
demostraron que la propuesta resulta atractivaéecimamente. En tal virtud,
como conclusiones se mencionan los beneficios derddes sociales en la
fidelizacion de clientes con la marca y como cbutyen al posicionamiento de
esta. Asimismo, entre las conclusiones definidagpus#o encontrar que en el
Ecuador el 52% de la poblacion usa un dispositiivihinteligente donde se

llevaran a cabo las acciones establecidas entlaeggas de marketing.

Problema de investigacion

“Hoy en dia es preciso entender el marketing, nelsentido antiguo de lograr
una venta “Hablar y Vender”, sino en el nuevo skntie satisfacer las necesidades
del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien laesielades de los consumidores,
desarrolla productos que ofrecen valor, les asigrexios apropiados y los
distribuye y promueve de manera eficaz, esos ptodige venderan facilmente”
(Kotler & Armstrong, 2008, p5). El uso de las redexiales y herramientas
tecnoldgicas sigue creciendo rapidamente y el ndirderpersonas usando estas
plataformas en cada pais ha incrementado en oafioh de nuevos usuarios todos
los dias durante los ultimos 12 meses, esto copsfitmas de 11 usuarios por
segundo (Kemp, 2018). En Ecuador, en el afio 20fiveh nacional, el 40,7% de
las personas usé Internet para obtener informaonentras el 31,0% lo utilizé
como medio de comunicacion en general. Se obsengehcia parecida tanto el
area urbana y rural (Instituto Nacional de Estadisty Censos, 2017).

Con base en lo antes mencionado, se puede detemimaatendiendo a las



necesidades de los consumidores actuales, el secharcial debe incursionar de

manera obligatoria al mundo digital.

La empresa Créditos J&M, ubicada en el Canton Milags una organizacion
dedicada a la comercializacion de electrodoméstiadgculos para el hogar y
motocicletas. En la actualidad, la organizaciérepda infraestructura mas amplia
en el territorio Milagrefio en comparacién a su cetrapcia. A pesar de aquello, los
pobladores del canton no estan familiarizados toarebre de la marca y prefieren
acudir a realizar sus compras en cadenas comerci@e se encuentran
posicionadas en el mercado como: Artefacta,

Comandato, La Ganga, Marcimex y Créditos Economiéascionalmente, la
organizacioén no posee un plan de marketing quduox® la parte digital, lo que
ha ocasionado que, a pesar de su infraestruciadgios de calidad y afos en el
mercado, no se encuentre posicionada en la merits @®nsumidores. Por otro
lado, la falta de un departamento de marketingaagstructura organizacional, la
falta de importancia que se le ha mostrado a ldeimgntacion de plataformas
digitales, el desconocimiento acerca del uso dgesdwrramientas y de qué manera
se les puede sacar provecho para usarlas como g@mowola empresa, ha
constituido una barrera en el aprovechamiento daseserramientas de
comercializacién. De acuerdo con lo antes mencimnsé puede inferir que un
adecuado estudio de mercado proporcionara infoimaaeras para implementar
un plan de marketing digital que permita posicio@da organizacion como una
marca lider en el sector comercial de electroddotéstde articulos para el hogar

y las motocicletas.



Formulacién del problema

¢,Como contribuye la elaboracion de un plan de niakedigital en el

posicionamiento de mercado de la marca CREDITOS &&MI| Cantén Milagro?
Justificacion

La linea de investigacion que se ajusta al desard#l presente trabajo
corresponde a la consolidacion de la infraestradciecnoldgica como soporte a
las nuevas plataformas de servicios. En tal vittmdue motiva al desarrollo del
proyecto planteado responde a la problematicatadscpor la falta de presencia
virtual en plataformas digitales de la empresa @edJ&M vy la falta de
aprovechamiento de estas herramientas que comstitey la actualidad una
manera de comercializar productos y servicios aoralaance global. En este
contexto, se plantea el disefio e implementacidumndglan de marketing digital,
utilizando como medios las redes sociales, connkidlad de posicionar a la

marca como lideres en el mercado del Canton Milagro

Cabe mencionar, que los resultados de la invesbigaproporcionaran
informacion relevante a la empresa acerca de lsurnidores del Canton Milagro
en relacidon a sus expectativas hacia el sector roihe;, Cuales son los medios a
través de los cuales desean recibir informaciércaa#e sus necesidades ?, ¢, Cual
es el perfil del cliente objetivo ?, conocer lostéaes determinantes para realizar
una compra, definir las plataformas digitales cars tnafico de informacion y que
contenido multimedia captan su atencion. En comabsel feedback que se
obtendra del estudio de mercado, dara la pauta gladisefio de un plan de

marketing basado en el uso de herramientas digjitale



Por otra parte, los consumidores también obtendvé@neficios con la
implementacion del proyecto de investigacion, del@das facilidades que van a
tener para acceder a los canales de informacioalaelcén y asi satisfacer sus
necesidades desde la comodidad de su hogar, dajoto desde la ubicacién que
se encuentren. Ademas, los clientes quienes coafolarlista de seguidores en las
redes sociales de la empresa seran favorecidodesmuentos en sus compras y
tendran la posibilidad de participar en sorteos sgigealizaran a través de las

plataformas digitales.

Para el Canton Milagro, el impacto del proyectatarrepercusiones positivas
tanto en el area social como el econémico, ya fjpescionamiento de mercado
dara lugar a un incremento en las ventas de laemapy se podra aumentar las
posibilidades de incursionar en nuevas lineas dean@ Por lo tanto, permitira
que en un futuro los pobladores del Canton fornateplel equipo de trabajo de
la empresa y asi se podré contribuir al desareslmomico local y a su vez se

aportara a la reduccién de la tasa de desemplab loc

Finalmente, los resultados obtenidos en la invasifyn beneficiaran a la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil ysaestudiantes quienes podran
usar datos relevantes acerca de las plataformaalelsgy como contribuyen en la

actualidad en el posicionamiento de mercado dm&asas.
Objetivos
Objetivo General

Elaborar un plan de marketing digital, a travésadaedes sociales Facebook e
instagram que contribuya al posicionamiento de mercado dmdaca Créditos

J&M en el Canton Milagro



Objetivos Especificos

* Realizar un analisis de la estructura tecnologitazh de la
empresa Créditos J&M

» Identificar el perfil del cliente de la organizatj@ partir de una
investigacion de mercado en el Canton Milagro

* Exponer los beneficios que ofrecen las redes sscldcebook e
Instagram en el sector comercial y como contribwglgrosicionamiento
de las marcas

e Calcular el monto de inversion requerida en la engntacion de

un Plan de marketing digital
Hipotesis
» La elaboracion de un plan de marketing digital, isvete el modelo

B2C, contribuye en el posicionamiento de mercada@presa Créditos

J&M en el Canton Milagro



Capitulo I. Marco Tedrico

Fundamentacion Teodrica

La Psicologia Social

Desde una perspectiva histérica, los primeros estuglie se realizaron acerca
de la economia y la psicologia fueron realizados gsic6logos sociales. La
conducta del consumidor definitivamente esté imftieda por la psicologia social,

la misma que estudia:

* El efecto que producen los grupos en las emociaoesiuctas y
sentimientos de las personas.

* Sostiene que el consumidor también esta afectadimfueencias
sociales, por grupos de convivencia y de refereacpor situaciones

donde existe un lider.

El andlisis de la psicologia social permite defoue el comportamiento del
consumidor, al igual que otras conductas, se emr@uenjeto a las influencias
sociales del entorno que lo rodea (Golovina & V&@13). Por tanto, se puede
comprender el papel de los grupos de referencil dasarrollo de fenémenos y
tendencias como la eleccion de determinados prosloainarcas o en la aceptacion
de las innovaciones (Alonso Rivas & Grande Esteb2013). Lo antes
mencionado, corrobora que el trafico de informadéruna determinada marca a
través de la creacién de contenido relevante pardeterminado segmento de

mercado va a influir de manera directa en la datide compra del consumidor.



Teoria del capital social como ventaja competitiva

La teoria sostiene que en la medida que un indivetugeneral posea redes de
relaciones mas amplias, sus proyectos empresaaaesntaran sus posibilidades
de lograr una mejor performance. En otras palalerdaste una relacion entre el
exito profesional de un individuo y la calidad de tedes sociales que posea. En el
caso de las empresas, el mantener relacionesesdalcalidad, aumentaran su
posibilidad de acceder a nuevos mercados, acced&ddos para financiar sus
operaciones e incluso puede ayudar a mejorar ebreode la marca en el mercado.
Al inicio de cualquier operacion comercial las pipales limitantes que existen
son el acceso a informacion y al financiamientoegie sentido, los beneficios del
capital social permiten tener acceso a informasiémpre y cuando una persona
posea una red de relaciones sociales extensa.sS€ahkar que segun esta teoria la
informacion se filtra a través de relaciones cawmsafuertes y débiles siendo las
relaciones de lazos débiles las que permiten obtefegmacion valiosa. Por otro
lado, al momento de necesitar acceso a financidamlas relaciones personales
con lazos fuertes aumentaran la posibilidad de iddgecursos financieros
(Ribeiro, Vila, & Fornoni, 2007). Por tanto, laickd de las relaciones que pueden
llegar a existir mediante las redes sociales potolgar a la empresa beneficios
como: alianzas estratégicas, acceso a informacanpprte de los clientes,
publicidad de boca a boca, acceso a informacida dempetencia, fidelizacion de
clientes y de esta manera aumentar las posibilkdageincursionar en otros

mercados.

10



Teoria de las expectativas de Vroom

La teoria de las expectativas o modelo de motiveitié desarrollada por Victor
Vroom y perfeccionada por otros autores como Lawyexr teoria de las
expectativas sostiene que la motivacion es el ptoddel valor que una persona
pone en los resultados de sus acciones y la exipactie la consecucion de los
objetivos que se ha trazado. En otras palabras| essultado de multiplicar la
fuerza de la motivacién por el valor de los objasiy la suma de la probabilidad
de que ocurra. La fuerza corresponde a la fortalezan individuo, el valor es la
fortaleza de un individuo por lograr un resultagta expectativa es la probabilidad
de que una accion en particular produzca un rekuttaseado (Marrugo Marrugo,
Pérez Melendez, & Pefa Carrillo, 2012). En relaciamel desarrollo del proyecto
de investigacion se puede inferir que un adecuaolmepo de fidelizacidon con los
clientes mediante la creacion de lazos emocionaldse la empresa y el

consumidor motivara a que estos cubran sus nedesidke autorrealizacion.
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Capitulo II. Marco Referencial

Antecedentes Histéricos

Segun menciona Navarro (2017), fue por los afiosrB@onde empezaron a
surgir plataformas digitales las mismas que peamifi los usuarios compartir
contenidos a través del uso de perfiles virtuatasectados, es a partir de este
momento en donde se concebirian grandes camb@sisa de internet. La esencia
natural del hombre se basa en las relaciones ersapales y en la actualidad, esta
dinamica se ha trasladado al &mbito empresariatékte 2012). Al principio, las
personas que usaban estas herramientas eran cadagleactores pasivos de
informacion, pero esto fue cambiando de maneraafinal hasta que finalmente
toman un papel activo. El uso de estas herramigntago comenzd a convertirse
en contenido valioso para comunidades virtualesergs valoran su contenido
como fuente de informacion. El empoderamiento deukuarios con los medios
digitales pronto trascenderia al plano empresayiapor este motivo las
organizaciones empezaron a revolucionar las relasicon sus clientes. En este
sentido, el consumidor final ha logrado ubicarseuea posiciéon de poder nunca
vista. Histdricamente, las empresas eran las queinddan el proceso de
comunicacién y decidian en qué momento, a travégudemedio y que tipo de
informacion compartian con sus consumidores. Asimojdasta hace algunos afios
los gerentes tenian la capacidad de esconder mtediglescontentos bajo la
alfombra y que no interfieran en la imagen de stcend&n la actualidad, el poder
gue han brindado las redes a los clientes ha owkoque las empresas se
comuniquen directamente con usuarios desconteqtosnes tienen el poder de
causar grandes problemas en la imagen publicaalmarca. De todos los inventos

en la historia, la telefonia mévil, desde su coméimacién masiva, no
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habia existido tanta acogida por parte de la pabianundial hacia un articulo. En
poco tiempo, ha llegado a convertirse en un disiposindispensable en la vida
cotidiana debido a la gran utilidad que representéos consumidores (Priede &
de Bernardo, 2007). Por otra parte, las redeslssdian revolucionado el concepto
de relaciones sociales clasicas y la inversiontideipo libre. A mas de buscar
contactos con aquellos con los que perdimos thaiter nuevas amistades, incluso
buscar trabajo, las redes sociales constituyenuemmagente y un nuevo medio
para tener en cuenta en los procesos de comunicfe@minguez, 2010). En el
presente siglo, los avances mas representativadazion con el marketing tienen
que ver con la conectividad. El desarrollo endéasnologias de la informacion esta
constantemente en un periodo de transformacioquéo ha ocasionado que el
mundo se torne un lugar mas pequefio. Ahora, masngoea, todos estamos
conectados unos a otros y con cosas cercanasngsejel mundo que nos rodea

(Kotler & Armstrong, 2008).

Estudios Internacionales

(Mufioz Duran, 2017), en su trabajo de investigadilmttoral pone en
manifiesto un indice de medicion de la contribuaitenlas redes sociales en la
construccion de la marca denominado indice CORSOurabajo presentado
propone un modelo conceptual de medicion y una doétigia de investigacion
basada en lo que el autor define como mineriaxtese/ semantica, donde los
comentarios emitidos por los consumidores de ldssraociales online acerca de
una marca especifica pueden ser analizados pdraneficio de las empresas,
dejando a un lado el método tradicional de obterkcadores a través de encuestas
en campo. De igual manera, la investigacion canaiuna herramienta para los

gestores de marketing ya que permite cubrir lasidad de tener unas
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métricas que permitan tener una vision a largogpthezlas acciones de marketing
a través de las Redes Sociales On line (RSO). Belnale medicion fue puesto a
prueba con 4 grandes marcas de consumo donde dempdantear el modelo se
llegaron a conclusiones relevantes para el pressitadio. A continuacion, se

describen las conclusiones obtenidas del estudiasdeSO:

Los avances de la tecnologia semantica computddiangermitido llegar a un
desarrollo increible acerca de la interpretacidtoraatizada de datos obtenidos
mediante las RSO. Las marcas en la actualidad paseeventaja en relacion con
Su competencia si prestan especial atencion eraegxtmediante sistemas
informaticos informacion que comparten los conswmrad entorno a un producto o
servicio ofertado por una empresa. Las redes sscaanstituyen una herramienta
excelente para investigar acerca de las motivasiqoe poseen los consumidores

y que los hacen adeptos a determinadas marcas.

Las marcas son bienvenidas a las redes sociatepreig/ cuando se ajusten a
las necesidades de los consumidores. En tal vidsdnarcas deben incursionar
mas alla de vender un producto o servicio y dim@ti sus estrategias a acciones
tacticas. Por lo tanto, se debe establecer unaifipbanidon orientada a la
construccion de relaciones consistentes con seste$i. La construccion de la
reputacion online debe constituir un punto impddam la gestion de marketing
empresarial, ya que se ha comprobado a través wues vestudios que los
consumidores que se encuentran en un proceso deradimscan asesorarse y
recibir consejos por medio de comentarios en mediggales por parte de
familiares, amigos y conocidos que le brinden Endquilidad que no seran

engafiados ni estafados. (Gomez Vieites & OterooBaf011)
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Por otro lado, un estudio realizado en el sectdsttoo, especificamente en
Espafia, en donde al analizar la red hotelera d&rsencuentran que la reputacion
online de los hoteles juega un factor decisivoeetoimpra por parte de los turistas
propios y extranjeros. La parte interesante deketang digital es que ofrece a los
usuarios la posibilidad de verter opiniones solxerdos temas, productos o
servicios. Este conjunto de opiniones que se makcerca de una marca, bien o
servicio de una empresa determinada es lo queittyessu reputacion online. En
principio, se puede pensar que es una situacionsgleede las manos de los
empresarios ya que se supone que todas aquellsisnes son expuestas por
personas independientes. Pero no es del todo,grartpue la propia empresa puede
intervenir en la creaciéon de la mencionada repatacnline. A pesar de la
importancia del internet en el sector del turisineséudio concluye en que, a pesar
de las evidencias presentadas en relacion condposfibios de una reputacion
online positiva, los resultados obtenidos de lakeias hoteleras no concuerdan
con lo que seria l6gico esperar. La realidad maegie es una minoria los que
utilizan, aunque sea de manera basica, aplicacimores Facebook, instagram y
youtube para promocionar sus establecimientos évolores, Garcia, &
Mellinas, 2012). En conclusion, el sector turistimmanda una gran cantidad de
informacion, principalmente considerando a los erizg independientes. Para
sentirse seguras las personas interesadas en nggjaeren informaciéon previa
sobre los destinos, productos y servicios turistmvecidos en la localidad a ser

visitada (Thomaz, Biz, & Gandara, 2013).
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Estudios Nacionales

En el ambito Nacional existen estudios que justificla utilizacion de
herramientas digitales como estrategia para etjposimiento de mercado. Asi lo
menciona (Caguana Salazar, 2018) en su trabajzadalen un Coffe shop &
restaurante, donde se emplean estrategias de mgrgae no afecten el precio de
sus productos y que a la vez contribuyan al pasicioento de mercado del
restaurante y de esta manera aumentar su baseed&eslpotenciales. Como
conclusiones de su trabajo manifiesta que, segsinrdsultados obtenidos los
clientes en la actualidad valoran en gran medidddamacion compartida en redes
sociales y la interaccién con los clientes quigrersiben una personalizacion del
servicio provocando la fidelizacion de estos. Hsidcomo los mencionados
anteriormente dan la pauta que el consumidor peted redes sociales como un
medio de personalizacion de servicio, para lo saalebe generar una interacciéon

empresa — consumidor que permita afianzar lazosiemales con la marca.

Por otro lado, en un estudio realizado por Palad®alarza, Granda Tandazo,
& Velasquez Benavides (2014), manifiestan que exctaalidad el crecimiento en
el uso de las redes sociales esta cambiando thsitrzales formas de comunicarse
y hacer negocios en el sector comercial. Las magoasno incursionen y no
consideren a las redes sociales como un canalmenicacion interactiva con sus
consumidores y stakehold&rsimplemente estaran perdiendo espacio frente a su

competidores. Y lo mismo sucede con aquellas agew&

! Stakeholders: Involucra a todas las partes querss@fectadas en la toma de decisiones de una
determinada empresa, sean estas personas u om@mza
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publicidad tradicionales quienes se han visto ablag en integrar un

departamento digital para sus consumidores.

Las nuevas generaciones (millenials) se inclinalacaez mas al uso de los
medios digitales como la forma mas facil de haansacciones. Por lo tanto,
constituye un reto para las organizaciones actuglesexigird una reorientacion

interna y el planteamiento de nuevas maneras deioaarse con sus clientes.

Consumo digital en Ecuador

En Ecuador, el tema de las redes sociales ha sitlema casi inexplorado que
ha tomado por sorpresa a empresarios y a depati@sng® marketing. En esta
etapa de transicion, poco a poco se ha ido inctityen los planes de medios y en
la elaboracion de estrategias de marketing (Paad@alarza et al., 2014). Las
herramientas digitales, en la actualidad, est@aiido a un estado de propagacion,
pero al mismo tiempo, las personas se encuentramgroceso de adaptacion
cultural relacionado al uso de estos medios. ESwmo digital en Ecuador para el
afio 2017 presenta cambios importantes, tanto @mcedmento de consumo de
medios digitales y redes sociales, como en el caimmeento de los ecuatorianos,
de diferentes edades, al consumir estos medidsifyattes.co,

s. f.). Segun el estudio realizado por el instiadeertising boreau (IAB), entre
los cambios mas importantes del consumo digitaP@éb y el 2017 estan los

diferentes crecimientos localizados en grupos de#ficgs especificos.
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Total poblacion: 16.714.929

15.114.789
50,75%

Si tiene celular
activado
26,83%

Su celular es
SMARTPHONE

5 4.484.087

25,28%
Utiliza Redes

Sociales

Figura 1 Porcentaje de la poblacion con celular y redesabexci

Para el IAB, el 2017 se ve marcado por el domiréggenso de las redes
sociales multifuncionales que permiten que usua@ogdan a varios servicios al
usar una misma red social. Facebook implementoclalidad de historias y
permite guardar contenido favorito para sus ussaalbigual que Instagram. Los
dispositivos maviles se han apoderado del consiwenedks sociales (Ver figura
1). Al momento, la mayoria de los usuarios de Faalebinstagram, Snapchat,
Pinterest y LinkedIn las utilizan desde un dispesimovil (Chiriboga , 2017En
ese mismo afo se registra un aumento en el uslde sociales fotograficas
como Instagram. Esta red social, que con cadalaetcién se vuelve mas
dinamica, permite la circulacién de contenido foédigo generado por usuarios,
lo que ha derivado en un despunte en todos loogrd@emograficos,
especialmente en los usuarios jévenes o tambiéndeados millenials
(Chiriboga , 2017). De acuerdo con lo antes memalonse plantea la utilizacion
de las redes sociales Facebook e Instagram conatesgrara direccionar el

presente proyecto de investigacion ya que correigoa las redes sociales con
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mayor crecimiento en el aflo 2017 (Ver figura 2)b&€asenalar que, las
actualizaciones de las aplicaciones antes menasnadmo las stories, ofrecen
nuevas formas de generar contenido hacia el cli@mé generando mayores

oportunidades al sector comercial.

o

97% 49% 65% 27% 90% 26% 5% 26%

Uso de redes sociales en Ecuador

Figura 2Uso de redes sociales en Ecuador tomado de(Gkiriboga, 2017)

Como menciona Chiriboga (2017) A lo largo del didais las personas poseen
momentos en los cudles usan dispositivos tecna8giSin duda, el celular,
constituye el dispositivo inteligente de mayor escel medio, desde que empieza
el dia es normal que las personas acudan a sussitiigps para ponerse al dia en
noticias de su interés. Con base en lo antes nmadio la estrategia a
implementarse debe considerar los momentos erubleexiste mayor cantidad

de trafico de usuarios para optimizar el alcanckasl@ublicaciones de la marca.

Por otra parte, la computadora de escritorio o@lg@gundo lugar en cuanto
al uso de dispositivos dentro de las jornadas &bésrAunque repunta en la noche,
el uso de laptop y tablet se mantiene bajo dutandtela jornada diaria. El 50% de
los usuarios utiliza dos dispositivos a la vez erab de la noche. Esta cifra revela

gue después de la jornada laboral, los usuaricsuocoen redes
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sociales desde varios dispositivos a la vez. Desasiuarios, el 78% realiza otra
actividad completamente diferente en cada dispossiendo el celular con un 81%
el dispositivo con mas incidencia en el uso de ipiék dispositivos a la vez. Por
tal motivo, el smartphone constituye el medio datual se va a canalizar el plan

de marketing de la organizacion (Ver figura 3).

¢DESDE QUE DISPOSITIVOS SE CO
LOS ECUATORIANOS A INTERNET?

3

Enlamatana i A media manana
19_%1 | / 1% 24% ‘
PG g PC oE
&
En la tarde >

25% |
PC

A media larde

21% ‘
PC

Parla noche

17% ‘
laptop

Figura 3Dispositivos que usan los ecuatorianos.

Instagram y Facebook: Las principales redes sociaesn Ecuador.

INSTAGRAM aparece en el afio 2010 en Apple Store como uneaafin
destinada a convertirse en la red social mas iraptten el segmento de los
millenials. Se trata de un medio social visual gaebasa en la publicacién de
fotografias ‘instantaneas’ a través del smartpliEnks usuarios. Compartir estas

imagenes con la comunidad y aplicarles una serfitiaes ofrecidos por la propia
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aplicacion hicieron que esta red social ganasetaslepuy rapido en algunos de los
segmentos de usuarios. Si bien es especialmentte foemo aplicacion para
teléfonos méviles, desde 2012 se puede administramenta desde el ordenador
personal. Ademas, es posible publicar también sidaalirecto, asi como historias
(fotos o videos) con una duracion de 24 horas (Mayva017). En Ecuador, el uso
de esta red social corresponde al 65% (Ver figlyradnstituyendo la tercera red
social mas fuerte en el mercado y con proyecci@nssr la herramienta social
namero 1 para el sector comercial. En tal virtudyreyecto de investigacion del
plan de marketing digital propuesto se va a caaahzediante la mencionada red

social.

Por otro lado, la red social Facebook («Informaadhre las estadisticas del
publico»), creada por Marck Zuckergerg en febreeb afio 2014, fue quien
empezo6 con la revolucion de las redes socialesha gmnado el membrete de ser
la reina de la sociabilidad online. En el &mbitaneccial, el secreto del éxito de
esta red social es que permite la creacion de meuld entre consumidores y
empresa. “Pero la irrupciéon de Facebook introduce fase cualitativamente
diferente, ya que obliga a las marcas a estable@ecomunicacion cotidiana con
los consumidores. De esta manera, se instituyauanontipo de relacion, que va
mas alla del mero discurso comercial, pero quealigente, puede tener un
impacto positivo sobre los resultados de una compdiVoschini, 2012). De
acuerdo con lo antes mencionado, la propuestardgégto de investigacion se
centra en la creacién de un plan de marketingaligite ofrezca a la comunidad

virtual contenido de su interés, a partir de uneat=gia cuyos objetivos son:

* Generar una comunidad virtual

* Aumentar de manera progresiva las visitas al paefia marca
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* Posicionamiento en el mercado Milagrefo

+ |dentificar las tendencias de los consumidores

Analisis de situacion actual

Figura 41sologo Créditos J&M

Antecedentes

CREDITOS J&M es un negocio familiar que se dedita@mercializacion de
electrodomésticos, motos, muebles y articulos @dnagar. Inicia sus actividades
en la ciudad de Milagro en el afio 2003 como unadoppara obtener mejores
ingresos en la familia. Don José, fue quien inle® actividades de comercio al
darse cuenta de que tenia un circulo social impergaquien podia vender articulos

que les eran solicitados previamente.

Las actividades empezaron con una bicicleta en eloadlizaban labores de
comercio hasta 3 afios después de haber iniciado eomprendimiento, tiempo
después empezaron a adquirir vehiculos de seguada para mejorar el servicio
a sus clientes y poder de esta manera atendersadtwes apartados de la ciudad
donde existia un mercado importante. En el afio BOfaimilia toma la decision de
hacer de esta actividad su principal fuente deeswp y se involucran totalmente al
negocio instalandose fisicamente en un local dedvl ubicado en las calles

Andrés Bello y Guaranda donde aln ejercen actieisladmerciales.
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Tiempo después, por el afio 2012 se concreta ufasdegros mas relevantes
en el negocio como es la construccion de un modedificio de tres plantas
ubicado en las mismas calles donde se estableti@meomento, con la finalidad
de ejercer operaciones en su propio local connin@eistructura adecuada para el
efecto. En el afio 2016 se concluye la construcdelnedificio y se trasladan

fisicamente hacia el mismo, pero mantienen preadisita en el antiguo local.

Fines del negocio

Los fines de Créditos J&M ofertar a la poblacioh@anton Milagro productos
y servicios de calidad a precios competitivos y Bmrespectivas garantias que

aseguren una fidelizacién con cada uno de sudedien

Lineas de negocio

Los productos que ofrece créditos J y M se divieled lineas de negocios que
son: Articulos del Hogar y Electrodomeésticos (Liglanca), Audio y Video
(Linea Café), computacion y accesorios (Linea Tiégica) y motos (linea de

vehiculos).

Promociones:

Articulos de segunda al contado

Crédito directo

Ferias anuales con descuentos

Campaiias por temporadas.
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Mision

Ofrecer productos para el hogar, vehiculos liviatesalidad internacional y
una experiencia gratificante mediante la atenceEnsqnalizada desde el afio 2000
por sus propietarios, contamos con un equipo ahl&maotivado para asesorar en
la mejor opcion a nuestros clientes de entre lectelvariedad de productos que
tenemos a disposicion. Creemos firmemente en qoeiis acompafia siempre en
la consecucién de nuestros objetivos para crectmigal accionista, empleados,

proveedores y clientes.
Vision
Ser al 2025 la principal opcion de productos deahggvehiculos livianos en la

ciudad de Milagro y sus sectores de influencia,rawvés de una atencion

personalizada, descuentos continuos y variedadodieigtos.

Valores institucionales

* Excelencia en el Servicio al Cliente Interno y Ente

e Lealtad hacia la empresa

* Respeto y equidad entre colaboradores

* Profesionalismo en el cumplimiento de las activetad

* Integridad en la ejecucién de todo acto

Metas grandes y audaces

* |ncrementar las ventas anuales en un 20% al 2024 ,a8 2023

y 50% al 2025

* Incrementar cobertura en el mercado mediante ldwuapale 3

puntos de venta
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» Aumentar la linea de venta de repuestos de m@@%/

incremento en ventas de la facturacion al 2017

» Realizar la propia importacion de productos estrell

Estructura Organizacional

GERENCIA
GENERAL

ADMINISTRADOR

SECRETARIA &g
AUXILIAR J
CONTINGENTE

COBRANZA

1
SERVICIO TECNICO FINANZAS

ma VENDEDOR 1

BODEGUERO L CONTADOR
CHOFER

mai VENDEDOR 2 [ RECAUDADOR

GESTOR / BACK

mat VENDEDOR3 |o up

i VENDEDOR 4

Figura 5Estructura Organizacional Créditos J&M

La Estructura Organizacional de Créditos “J&M” edtdinida de las siguientes

unidades:



La gerencia general estd conformada por dos peysdos duefios de la
empresa, quienes toman las decisiones en relamiel giro del negocio. La linea
directa de comunicacién, entre gerencia y las deirees de la organizacion, la
conforma el administrador, quien es el respong#blarganizar, planificar, dirigir
y controlar las actividades realizadas por el pwbkadministrativo y de
operaciones. Por otro lado, la secretaria es largada del proceso operativo que

conlleva la compra de cualquier articulo en el alineen cuanto a documentacion.

La unidad de ventas la conforman cuatro persongs funcion consiste en
ofrecer un servicio de calidad mediante la atenpiérsonalizada a los clientes,
satisfaciendo sus necesidades mediante el asesatarde aquellos articulos que
se ajusten a su perfil. Paralelamente, la unidadotbeanza se la realiza en las
instalaciones fisicas del almacén, en el area @ canstituida por una persona
responsable de recaudar el dinero provenientesdeelatas al contado. Asimismo,
el recaudador es la persona responsable de rdduzrtera vencida del almacén

mediante técnicas de cobranza.

La unidad de logistica la constituyen dos persogladspdeguero quien tiene la
responsabilidad de recibir la mercaderia a los ggdures verificando que la
misma estén en éptimas condiciones y se ajustexs &dpecificaciones de la
factura. Adicionalmente, el chofer se encarga dpaehar, embarcar y transportar

los articulos vendidos y pendientes por entredas alientes.

La unidad contable se encuentra compuesta porensarma encargada de

analizar la informacion contenida en los documentogables generados del
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proceso de contabilidad del comercial, verificand@xactitud a fin de generar

estados financieros confiables.

Por ultimo, el area de soporte técnico, por el mimeno se encuentra en

funcionamiento en la estructura organizacional.sEnugar, el servicio es

subcontratado y se lo aplica tnicamente cuandoeexgoblemas en equipos

informéaticos tanto de software, como de hardwarelaEactualidad no existe

sistema de facturacion electrénica, todo se loz@ahanualmente.

Anélisis FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
EDIFICIO PROPIO EXPANSION DE MERCADO
INFRAESTRUCTURA LINEA DE REPUESTOS DE MOTOS
CAPITAL POLITICAS ECONOMICAS

BASE DE CLIENTES Y PROVEEDORES
DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
ACCESO A CREDITOS BANCARIOS
KNOW HOW

PRECIOS COMPETITIVOS

CAPTACION DE CLIENTES
IMPORTACION
ADQUISICION DE ESPACIOS
ECONOMIAS DE ESCALA

DEBILIDADES

AMENAZAS

PROGRAMAS DE CAPACITACION
CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS
TALLER MECANICO IMPROVISADO
TIC'S

DISENO DE INTERIORES

NO EXISTE UNA BODEGA GENERAL

USO DE HERRAMIENTAS DIGITALES
COBRANZA

USO DE RECURSOS

CONTROL DE INVENTARIO

NO SE APLICAN PROCEDIMIENTOS
COMUNICACION INTERNA

NO EXISTE DEPARTAMENTO DE MARKETING

COMPETENCIA AGRESIVA
DELINCUENCIA
INESTABILIDAD POLITICA
RENOVACION DE ALQUILER
INGRESO DE MARCAS CHINAS
MOROSIDAD DE CLIENTES

Figura 6 Matriz FODA Créditos J&M
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Anéalisis externo

Oportunidades
Los factores y situaciones del entorno considerado® facilitadores para el

logro de los objetivos de Créditos J&M son:

* Expansion de mercado

e Linea de repuestos de moto
* Politicas econémicas

» Captacion de clientes

* Importacion

* Economias de escala

* Adquisicion de terrenos

Amenazas
Las amenazas constituyen aquellos factores delrentpie impactan de
manera negativa o dificultan la consecucion defdode los objetivos

empresariales. Las amenazas identificadas de leesenpon:

« Competencia agresiva

* Delincuencia

* Inestabilidad econémica
* Renovacion de alquiler

* Ingreso de marcas chinas

« Morosidad de clientes
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Analisis Interno

Fortalezas

Las fortalezas de Créditos J&M identificadas comuoedlas actividades que la
empresa ejerce con alto nivel de desempefio y urernos disponibles son

presentadas a continuacion:

» Edificio propio

* Base de clientes y proveedores
*  Know How

e Diversidad de productos

* Infraestructura

* Acceso a créditos bancarios

* Infraestructura

* Capital

Debilidades
Las debilidades representan aquellas barrerasitadiones internas para el

logro de sus objetivos. Las debilidades identifasade Créditos J&M son:

* No existe un departamento de marketing
* Programas de capacitacion

* Uso de herramientas digitales

* Conocimiento de productos

e Taller mecéanico improvisado

» Disefo de interiores

* No cuenta con bodega general
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Comunicacion interna

No se aplican procedimientos
Control de inventarios
Cobranza

TIC'S

Comunicacion interna
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Anédlisis de las 5 fuerzas de Porter

®

Figura 7 Matriz 5 fuerzas de Porter aplicado a la empresdi@s J&M




Amenaza de nuevos entrantes

El mercado o una parte de este, resulta atracava pn determinado negocio
dependiendo de las barreras que existan para argidgntras mas complicado
sea ingresar al mercado por parte de competidagpagean recursos importantes,
mas atractivo serd para el inversionista apodemesana porcion de mercado
(Rivera Camino & Mas Hernandez, 2015). Con bastoemtes mencionado, el
poder de amenaza de nuevos entrantes para lazag@m es baja ya que el nivel

de inversion inicial es elevado. (Ver tabla 1).

Economias de escald&sta barrera de entrada constituye una fortgdara el
negocio, ya que al existir la capacidad economara pomprar articulos al por
mayor, se obtienen beneficios en relacion con sfoconitario de los productos
ofertados. Para los negocios pequefios les resnfiasible competir con los

precios de las empresas que usan los beneficiestégrincipio.

Diferenciacion del producta Si bien es cierto, resulta dificil encontrar como
se puede diferenciar los productos en este tipgedecio, los clientes buscan los
lugares donde reciban mayores beneficios en relacth precios, acceso a
créditos, plazos, regalos, servicio técnico etec.d®ta razon, se considera que si
existe diferencias entre los beneficios que ofma negocio dedicados a esta

actividad en el sector.

Requerimiento de capital: Probablemente esta barrera sea una de las
principales dentro de este tipo de negocio, yaeljngonto de inversion para

ingresar y competir con los precios es considenadaige alto.
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Politicas: Existen varias restricciones del estado en relamineste modelo
de negocio que se resumen en los impuestos y oecaglos productos

importados, el impuesto del IVA y los aranceles sgieobran en la aduana.

Rivalidad entre competidores

La empresa “CREDITOS J&M” se encuentra ubicadaresactor donde existe
un elevado numero de competidores que luchan gioniapr sus recursos y poder
atraer a la mayor cantidad de clientes del segnpreacomparten. Por tal motivo,

se considera que esta fuerza ejerce una alta pralsn@gocioVer tabla 1.

Entre los principales competidores que posee aaiegenemos los

siguientes:

* Comercial Pérez

e Comercial Pepe Coronel

e Comercial Pintag

» Comercial Cabrera Molina
* Mueblerias y créditos Don Kleber
* Master moto

e Tropimoto

» Créditos econdmicos

* Marcimex

* Artefacta

* La Ganga

e Baratodo

+ Comandato
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Poder de negociacion de los proveedores

En este tipo de industria, el poder de negociadénlos proveedores es
relativamente bajo ya que los productos que seafrse los puede encontrar
facilmente con cualquier otro proveedor en lasaied principales del Ecuador, o
en el peor de los casos los articulos comerciazgulieden ser importados. De
acuerdo con lo antes mencionado, la presion queesgsta fuerza en el negocio es

baja. Ver tabla 1.

Poder de negociacion de los clientes

Esta fuerza es una de las mas influyentes conidalattipo de negocio donde
se desenvuelve Créditos J&M ya que el clienteraritgariedad de negocios donde
puede comparar calidad, precios, garantia y sesviadicionales aumenta sus
exigencias en relacion con los factores antes rapadobs. Es por esto, que el
negocio debe optimizar sus recursos y atenderdsspmquefos detalles como son:
el servicio al cliente, el mismo que debe ofregervalor agregado y asi captar la
mayor cantidad de clientes, beneficios post vemistyategias de marketing que le
permitan posicionarse y expandirse en el mercaglocoB8sidera que la presion que

ejerce esta fuerza es alta. Ver tabla 1.

Los beneficios que se ofrecen en la actualida@ emlpresa son:

e Créditos.
* Facilidades de pago.
» Servicio Técnico.

« Garantias.

34



Amenaza de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo cuando exgteluctos sustitutos
que poseen mejor calidad y precios que el ofer&ieera Camino & Mas
Hernandez, 2015), reduciendo de esta manera labikdéad del negocio. En el
caso de la empresa Créditos J&M esta fuerza nesepta mayor influencia ya
que los productos ofertados son los mismos enl¢o@ustria. Sin embargo, el

auge de los articulos de fabricacion China conaittna amenaza latente.

Tabla 1

Fuerzas de Porter

FUERZA DE PORTER
ALTA BAJA
Amenaza de nuevos participantes
Economias de escala X
Diferenciacién de producto X
Costos de cambio X
Acceso a canales de distribucion X
Inversion de capital X
Identificacién de la marca X
Poder de negociacién de proveedores
Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de proveedores sustitutos X
Costos de cambio del proveedor X
Amenaza de integracion vertical hacia adelante X
Costos del proveedor en relacién con el precigoosducto final X
Poder de negociacion de compradores
Importancia del comprador en los resultados X
Sensibilidad del comprador al precio X
Facilidad de cambio del cliente X
Rivalidad entre competidores
NuUumero de competidores X
Cantidad de publicidad X
Precios, promociones y descuentos X
Calidad X
Amenaza de productos sustitutos
NuUumero de productos sustitutos X
Disposicion del comprador a sustituir X
Disponibilidad de sustitutos cercanos X
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Marco Conceptual

E-marketing

El e — marketing o también denominado marketingnentonstituye en la
actualidad una nueva forma de llegar a un segmégierminado, a través de
estrategias comerciales que capten la atencionstiss enediante el uso de
herramientas digitales. La finalidad de este tipondrketing es empezar y terminar
el proceso de compra de manera eficiente y efieadiante el uso de dispositivos
tecnoldgicos, agilizando en gran magnitud el tieng@o respuesta (Pezantes
Maldonado, 2014). Asimismo, se puede mencionareguia actualidad no basta
que las empresas solamente provean informacioonaaderproductos y servicios,
por lo contrario, el objetivo de las marcas esrctew relacion reciproca para
fidelizar a los adeptos por la marca o empresapeasonas encargadas del area
de marketing deben trabajar arduamente en la éredel contenido de valor para
que los consumidores se involucren y sean ellangsirealicen de manera directa
sus sugerencias en términos de desarrollo de paslacservicios. La comunidad
online resulta mucho mas efectiva y econémica gaégaier tipo de focus group
(Fred, 2013). En sintesis, se podria definir guedelos objetivos del e-marketing
se enfoca en crear un contacto directo con losucoig®res para retenerlos y
fidelizarlos mediante estrategias que permitanr@steentajas con respecto a sus
competidores. Los responsables de marketing nanesioptar el cambio hacia un
panorama de negocios mas horizontal, inclusivo giakoLas redes sociales
eliminan las barreras geograficas y demograficamipen a las personas
conectarse y a las empresas a innovar a travasdaboracion. Los clientes estan
cada vez mas recelosos de las comunicaciones delaas y se basan mas en el

factor “4F” amigos (Friends),
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familia (Family), Fans y seguidores (Followers) ié&; 2013). Por ultimo, el
proceso de compra del cliente se esta volviendo snéml. Los clientes estan
prestando mas atencion a su circulo social ennea tde decisiones (Kotler &
Armstrong, 2008). El mercado del canton Milagroseeencuentra apartado a esta
realidad, el sector comercial presenta grandescagaen cuanto al uso de
herramientas digitales que permiten establecerontacto directo con su cliente
final y de esta manera fidelizarlo satisfaciend® rsecesidades y expectativas. Por
otra parte, la empresa créditos J&M no posee hérdas digitales que le permitan
conectarse directamente con su mercado objetiyudda constituido una ventaja
para sus competidores quienes a través de un mBa€ldan logrado posicionarse

como marcas competitivas.

E-commerce

La necesidad del Comercio Electronico nace de iaadea de las empresas y
de la Administracion de hacer un mejor uso de flarimatica y buscar una mejor
forma de aplicar estas tecnologias para mejoramtéarelacion entre cliente y
proveedor. El e-commerce se origind en 1991 cudamigonet entrd en las areas
comerciales, pero su historia esta ligada totalenehtsurgimiento de Internet
(Valero, 2014). En Ecuador el 17,1% de los negocitliza métodos de e-
commerce para poner en el mercado online sus paslycsolo el 25% de las
compras online se hicieron desde sitios nacionk&®s datos demuestran que las
personas que conforman la mayoria de la poblacidoné@nicamente activa buscan
un ahorro en sus compras y el precio mas bajo ploex ofertas en linea
(Chiriboga, 2017). En sintesis, esta nueva formeodeercio brinda a las empresas
una forma complementaria para llevar a cabo susgicdaes y, para los clientes,

un nuevo entorno a la hora de tomar la decisiécod®ora presentando
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una serie de ventajas tanto para clientes y engpi@sdero, 2014). Bajo este
contexto, la estrategia que se pretende implemeamtastituiria una ventaja
competitiva en cuanto a los competidores de J&Mlemercado Milagrefio ya
gue en la actualidad los negocios del sector neggpeerramientas que permitan

concretar un proceso de venta via online.

Funcionamiento del modelo B2C (Business to Consunjér

El comercio electronico de negocio a consumidor gjomconocido como
'business to consumer' corresponde a un tipo dketinay que tiene por objetivo
llegar a consumidores finales a través de modedosegjocios y estrategias que
faciliten un acercamiento a los usuarios de inteo#30 por ejemplo portales, los
cuales ofrecen a los usuarios herramientas paresabes la web sus intereses
(Pezantes Maldonado, 2014). Como resultado, grda ga emprendimientos han
gestionado su presencia en medios digitales pgrarssendo competitivos. Esto
ha creado ventajas para consumidores, quienes rpuksfeutar la comodidad de
realizar sus compras a través de medios digitaggahdo tener un ahorro en cuanto

a movilizacién (Cayuela & Garcia, 2007).

En las empresas con modelos de negocio B2C el tadefista en términos de
personal, mercado y distribucion geogréafica inctdke manera directa en la
importancia que estas otorgan al desarrollo dategiias de comunicacion en redes
sociales: cuando mayor es la empresa, mayor esfeeonomico se dedica a este
tipo de canales (Navio Navarro, 2017). En conclysidas empresas,

independientemente de su actividad comercial, debwnder que “El proceso de

2Business to consumer: Representa un modelo estatgl marketing donde las empresas
direccionan sus servicios y productos al cliemalfi
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compra del cliente se digitaliza. Nunca hasta abbrasponsable de marketing de
una empresa habia sentido la necesidad de fornidesesita aprender de SEO,
SEM, Social Media, branded content, display ads¥idi, big data e internet of

things. Y por si esto fuera poco, necesita apreadsrtender al nuevo consumidor
gue, no solo tiene un proceso de compra distiirio,también unas actitudes hasta

ahora nunca vistas” (Villanueva & de Toro, 2018).

Redes Sociales

Las redes sociales poseen grandes beneficios ertocaala comunicacion,
permitiendo conectar individuos que no podrian etreo personalidades afines y
aquellos que por motivos sociales, fisicos o peigsnno podrian tener una
comunicacion social satisfactoria. Las redes sesiglermiten, en definitiva,
comunicarnos de una forma diferente a como lo hasesn el mundo fisico, una
comunicacion rapida, corta y horizontal que setajasun mundo rapido en el que
la tecnologia nos ha dado las herramientas pararmtoarnos con cualquier punto
del planeta en cualquier momento (Diaz Gandas2Qui,). Por otra parte, las redes
sociales representan un fendémeno en la comunicdeiéelevancia mundial que ha
transformado la forma de comunicacion entre condaras y la manera en cémo
se relacionan con las marcas (Mufioz Duran, 201ap Bste contexto, las redes
sociales se encuentran en constante evolucion stitgren en la actualidad un
aporte valioso a nivel social y econdmico. Por tado, Kotler (2008), manifestd
gue el desarrollo de las tecnologias permitido cnegvas formas para conocer y
seguir la pista de los clientes, y para poder aneawos productos y servicios a la
medida de las necesidades de cada uno de ellosisAsd, la tecnologia ha
ayudado a las compafias a distribuir productosateena mas eficiente y eficaz, y

les ha permitido comunicarse con sus clientes andgs
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grupos o de uno en uno (Kotler & Armstrong, 20Q3} redes sociales tienen como
objetivo la difusion de los valores e identidadalenarca, y la oferta de productos
y servicios. Dicho en otras palabras, estas heeraas funcionan como un canal
para compartir contenido e informacion (Navio Nawa2017). En la actualidad,
el uso de redes sociales es una de las debilidadeslégicas mas grandes que
posee la organizacion objeto de estudio. Por estévon el proyecto de
investigacion se lo canalizara a través de lassremeiales FACEBOOK E
INSTAGRAM ya que como se ve evidenciado en la figbir dichas redes ocupan

los primeros lugares en cuanto a trafico de codteni

Definicion y funciones de Community Manager

El concepto del Community Manager se adopté en BE.tbmo aquella
persona que tenia como funcion prestar esmeradei@tea los requerimientos de
la comunidad online, relacionarse con ella en ssprE@&cion de la marca, acopiar
todos aquellos comentarios acerca de la empresedior del mundo y
transmitirlos, con la finalidad de identificar oporidades o amenazas a corto y
largo plazo y establecer estrategias de negoaaads (Castello-Martinez, 2010).
El Community manager, sea una persona, un equipraloigo o una agencia social
media, debe contar con determinadas actitudesty@dgs que se hacen necesarias
para ejecutar su trabajo. Cabe sefalar que lasasisgupan un amplio espectro
provenientes de diferentes profesiones estandaszath la actualidad como
programacion y sistemas, psicologia, comunicaciggiak periodismo, disefio
grafico, mercadotecnia, publicidad (Cobos, 2011). dste contexto, se puede
definir al Community manager como el nexo de uredtre la empresa y sus
clientes, es la persona encargada de cuidar lda@pn online, posiciona a la

organizacion en el &mbito virtual, mantiene comtactn la audiencia y se encarga
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de crear contenido valioso que sea relevante pactarhunidad virtual. Bajo este
contexto, se considera imperativa la creacion esrgdnigrama estructural de la
empresa un espacio para el desarrollo de estadacticon la finalidad de crear
una comunidad virtual de acuerdo con las tendedeiesector comercial. La figura
del Gestor de comunidades dentro de la empresataséd&M brindara
precisamente lo que necesita la marca, es deatiogar la imagen digital y
conectar directamente entre empresa y consumitklrgara detectar necesidades

y tendencias del mercado Milagrefio.

ESTRATEGIAS SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO) Y

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)

Como se ha mencionado anteriormente, en la achgakd fundamental para
una marca contar con una buena reputacion digeab, para tener una visibilidad
efectiva con base en las palabras clave definidaa fp marca, se deben
implementar estrategias que ayuden a que los nsotlerdisqueda muestren a la
marca en lugares privilegiados. Para el efectsi@xidos estrategias que permiten

posicionar a la marca en el mundo digital.

Por un lado, estan las estrategias SEO, cuyadamhlionsiste en conseguir que
un sitio web se posicione en lo mas alto de losomestde busqueda con una
inversion relativamente baja, constituyendo undiactave en una estrategia de
marketing de contenidos (Ancin A., 2018). Por ddicto, estan las estrategias SEM
o también conocidas como posicionamiento de magqaado, ya que se necesita
una inversion mayor a la requerida en las estragegicO pero que resultan mucho

mas efectivas y con resultados a corto plazo. tifsiale
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estrategias trabajan de manera conjunta con Goddse donde se compran
palabras clave para que el posicionamiento de tear@garezca lo mas alto posible
y donde la empresa paga cada vez que un usuaachagn el anuncio y se dirija

a la pagina web (Ortega Fernandez, 2015).

Administracion Estratégica

El proceso de la administracion estratégica ndifiaaon la decision de qué
estrategia o estrategias se llevaran a cabo. Esrtampe que el pensamiento
estratégico se transforme en acciones. Esta trdnsgs mucho mas facil si los
administradores y empleados de la empresa comprezideegocio, se sienten
comprometidos con la empresa y si a través dertipacion en la formulacion
de estrategias se llegan a convencer en ayudaorgdaizacion a triunfar. Sin
comprension y compromiso, los esfuerzos para laleimgntacion de las
estrategias tendran muchas dificultades (Fred, )20&EB8 otras palabras, la
implementacion de una estrategia en una determimagiaesa afecta a todas las
areas que la rodean. Por tal motivo, desde lodesiveas altos hasta los niveles
mas basicos que se encuentran en el organigrania derca J&M deben
involucrase en el desarrollo e implementacion desteategia de marketing para

que esta tenga éxito.

Segmentacion de mercado

El mercado esta constituido por muchos tipos detds quienes tienen un
perfil determinado con sus respectivos gustos gsidades. Las organizaciones

deben determinar qué tipo de cliente le genera reayeneficios econémicos

que permitan alcanzar los objetivos empresaridles.consumidores se pueden

agrupar con base en factores geograficos, demogsafisicograficos y
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conductuales. El proceso de dividir grupos de wardores en un mercado de
acuerdo a sus necesidades, caracteristicas o tasddierentes, que podrian
requerir productos o programas de marketing separad denomina segmentacion
de mercado (Kotler & Armstrong, 2003). Una vez tpuerganizacion ha definido
los tipos de mercado existentes, intentara ingessano o varios segmentos segun
su conveniencia (Lopez & Freire, 2015). La defibicidel mercado meta lleva
implicita una evaluacion exhaustiva del atractiww parte de cada uno de los
segmentos. Por consiguiente, las organizacionesndebfocarse en aquellos
segmentos donde tengan la capacidad de generar pata los clientes y
mantenerlos a lo largo del tiempo (Casani, Roddgueomeda, & Sanchez

Fernandez, 2012).

Posicionamiento de marca

En marketing se denomina posicionamiento de mdrbagar que ocupa una
marca determinada en la mente de los consumidoreetacion a otras marcas de
la competencia. El posicionamiento de marca ledaria la empresa, una imagen
en la mente del consumidor, que le permitira difeisse de su competencia. Esta
imagen o reputacion digital, se construye medidmteomunicacion activa de
atributos diferenciados y beneficios o valores gages, al segmento de mercado
objetivo. El posicionamiento de marca es un indicald la percepcién que posee
el consumidor acerca del producto en comparaciana®demas productos que

existen en el mercado. (Kotler & Armstrong, 2003)
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Marco Legal

La Constitucion de la Republica del Ecuador en suapitulo segundo, seccion

tercera y cuarta manifiesta que:

En la Seccién tercera Comunicacion e Informacidn 26.- Todas las

personas, en forma individual o colectiva, tieneredho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyentieyersa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccion social, porquiar medio y forma, en su

propia lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de infornmagidomunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, acaéso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espeadioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privgda@munitarias, y a bandas libres

para la explotacion de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicasaal, auditiva,

sensorial y a otras que permitan la inclusién degres con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstomélonstitucion en el

campo de la comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la

comunicacion, y al efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodosgeaentes y en igualdad
de condiciones, de las frecuencias del espectioaigdtrico, para la gestion de

estaciones de radio y televisidon publicas, privadesmunitarias, asi como el
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acceso a bandas libres para la explotacién de neal@dsnbricas, y precautelara

gue en su utilizacion prevalezca el interés colecti

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de nesdide comunicacion
publicos, privados y comunitarios, asi como el sagasiversal a las tecnologias
de informacién y comunicacién en especial par2fapersonas y colectividades

que carezcan de dicho acceso o lo tengan de famada.

3. No permitira el oligopolio o0 monopolio, directoindirecto, de la propiedad

de los medios de comunicacion y del uso de lasiémeuias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual golectiva, tienen derecho

a.

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundiformacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural,@nsura previa acerca de los
hechos, acontecimientos y procesos de interésaegaon responsabilidad

ulterior.

2. Acceder libremente a la informacién generada eidas publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realiggecidnes publicas. No existira
reserva de informacion excepto en los casos expertse establecidos en la ley.
En caso de violacion a los derechos humanos, ningatidad publica negaré la

informacion.

Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos coasfiinformativos,
educativos y culturales en la programacion de lesios de comunicacion, y
fomentara la creacion de espacios para la difud@éma produccién nacional

independiente. Se prohibe la emisién de publicgiaelinduzca a la violencia, la
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discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexd, la intolerancia religiosa o

politica y toda aquella que atente contra los derec

Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de concienc@la persona, y el
secreto profesional y la reserva de la fuente angs informen, emitan sus
opiniones a través de los medios u otras forma®dwrinicacion, o laboren en

cualquier actividad de comunicacion.

Ley de Comercio Electronico, firma electronica y mesajes de datos (Ley No.

2002-67)

Capitulo 11l DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O

CONSUMIDORES DE SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes deatlos. -Previamente a que
el consumidor o usuario exprese su consentimierd@a @ceptar registros
electronicos o mensajes de datos, debe ser infarmadra, precisa y
satisfactoriamente, sobre los equipos y program&srgquiere para acceder a
dichos registros 0 mensajes. El usuario o consumglootorgar o confirmar
electrénicamente su consentimiento, debe demostzanablemente que puede
acceder a la informacion objeto de su consentimie8t con posterioridad al
consentimiento del consumidor o usuario existenbiasnde cualquier tipo,
incluidos cambios en equipos, programas O proceditos, necesarios para
mantener o0 acceder a registros 0 mensajes elagighnie forma que exista el
riesgo de que el consumidor o usuario no sea @azceder o retener un registro
electrénico o mensaje de datos sobre los que faubtergado su consentimiento,
se le debera proporcionar de forma clara, precisatigfactoria la informacion

necesaria para realizar estos cambios, y se lamafd sobre su
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derecho a retirar el consentimiento previamentegatto sin la imposicion de
ninguna condicién, costo alguno o consecuenciaselEcaso de que estas
modificaciones afecten los derechos del consumiddasuario, se le deberan
proporcionar los medios necesarios para evitar@ipms, hasta la terminacién

del contrato o acuerdo que motivo su consentimiprewio.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios el@e6nicos.- De requerirse que

la informacidn relativa a un servicio electroniowluido el comercio electrénico,

deba constar por escrito, el uso de medios elect®para proporcionar o permitir
el acceso a esa informacion, sera valido si: apdelsumidor ha consentido
expresamente en tal uso y no ha objetado tal consento; y, b) El consumidor

en forma previa a su consentimiento ha sido infdona satisfaccion, de forma
clara y precisa, sobre: 1. Su derecho u opciéredeir la informacion en papel o
por medios no electrénicos; 2. Su derecho a obmgiaconsentimiento en lo
posterior y las consecuencias de cualquier tipmeérlo, incluidas la terminacion
contractual o el pago de cualquier tarifa por diabeion; 3. Los procedimientos a
seguir por parte del consumidor para retirar siseptimiento y para actualizar la
informacion proporcionada; y, 4. Los procedimiernasa que, posteriormente al
consentimiento, el consumidor pueda obtener un&doppresa en papel de los

registros electronicos y el costo de esta copi@aasn de existir.

Art. 50.- Informacién al consumidor. -En la prestacién de servicios electronicos
en el Ecuador, el consumidor deberd estar sufaeemte informado de sus
derechos y obligaciones, de conformidad con loigteen la Ley Organica de
Defensa del Consumidor y su Reglamento. Cuandatsed de bienes o servicios

a ser adquiridos, usados o empleados por medicsdlEos,
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el oferente debera informar sobre todos los remgiscondiciones y restricciones
para que el consumidor pueda adquirir y hacer wesdod bienes o servicios

promocionados. La publicidad, promocion e informdadie servicios electrénicos,

por redes electréonicas de informacion, incluidaldéernet, se realizara de

conformidad con la ley, y su incumplimiento serécsanado de acuerdo con el
ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. Epdalicidad y promocién por

redes electronicas de informacion, incluida la rimée se asegurara que el
consumidor pueda acceder a toda la informaciérodibfe sobre un bien o servicio

sin restricciones, en las mismas condiciones ylasmacilidades disponibles para
la promocion del bien o servicio de que se trateelEenvio periddico de mensajes
de datos con informacién de cualquier tipo, en fomdividual o a través de listas
de correo, directamente o mediante cadenas de jegnsbemisor de los mismos
debera proporcionar medios expeditos para quesghdéario, en cualquier tiempo,

pueda confirmar su suscripcién o solicitar su esidlu de las listas, cadenas de
mensajes o0 bases de datos, en las cuales sensali¢o y que ocasionen el envio
de los mensajes de datos referidos. La solicituelxdision es vinculante para el
emisor desde el momento de la recepcion de estpelsistencia en el envio de
mensajes periddicos no deseados de cualquierdipargionard de acuerdo con lo
dispuesto en la presente ley. El usuario de rdéesr@nicas podra optar o no por
la recepcion de mensajes de datos que, en form@dper, sean enviados con la

finalidad de informar sobre productos o serviciesdalquier tipo
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Conclusion del capitulo

Haciendo una compilacion del estado del arte ptadencomo referencias al
presente tema, se pudo determinar que, desde giimgemto de internet, el
consumidor final ha obtenido un papel protagénitouwanto a la reputacién digital
de una marca determinada. Por tal motivo, las esapran prestado una especial
atencion en establecer relaciones con su comuniigtagil con la finalidad de
posicionarse en la mente de los consumidores udsrdamientas como las redes
sociales que constituyen en la actualidad los jates medios sociales online.
Cabe sefalar, que no basta con abrir una cuenteesanial para tener éxito en
cuanto a reputacion digital se refiere, sino queoatenido que se debe ofrecer al
segmento de mercado de la empresa debe aportaravalss clientes, solucionar
problemas, identificar necesidades y tendencidsliZiar a la comunidad virtual y
convertir los leads en compras. Paralelamenteedtaategias de marketing deben
planificarse con base en una investigacién de rdergae determine el tipo de
contenido que esperan sus clientes ya que, demelodie! tipo de negocio, pueden
existir estratos diferentes con gustos y necesglddsintos. Por tal motivo, se
considera imperativa la necesidad de implementgslam marketing a través de
Facebook e Instagram con su respectivo Communitgagex quien serd el
responsable de establecer el nexo entre clienéespyesa y lograra aumentar las

posibilidades de posicionar la marca como unagsimkgores en el canton Milagro.
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Capitulo Ill. Metodologia de la Investigacion y Resltados

Disefio Metodoldgico.

El desarrollo del trabajo investigativo presentadaesponde a un estudio
descriptivo, investigacion de campo y cuantitatéaontinuacion, se explican
los conceptos de estos tipos de investigacion gxpéca la forma en que se

utilizan en el documento actual.

Investigacion descriptiva.

El disefio de investigacion descriptiva es un méteotifico que consiste en
la observacion minuciosa y detallada de algun fesmren general para obtener
una vision global. En el presente estudio se amdlizle manera detallada los
hébitos que poseen los diferentes estratos de modsies con respecto al uso de
redes sociales y definir las areas de mas vulietathi(Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Investigacion cuantitativa.

Este disefio de investigacion es un procedimientade@sion que aplica
mediante la utilizacibon de magnitudes numéricas ibhesl El objetivo es
generalizar los datos que se consiguen a partindgpoblacion determinada de la
gue se obtiene una muestra. La naturaleza de tos da cuantitativa ya que se
obtienen a partir de la observacion, documentagiomedicion. Los datos
obtenidos son representados a través de numerosubdes son analizados
estadisticamente (Hernandez Sampieri et al., 2QB4qplicacion de este tipo de
investigacion permitirq obtener datos estadistoesca del comportamiento de los

consumidores, el grado de satisfaccion acercasdgelwicios que se ofrecen
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en la actualidad en la empresa objeto de estwlegdd promedio del cliente, y

asi poder determinar estrategias que soluciongmulo®s antes mencionados.

Investigacion de campo.

Es aquella informacion que se obtiene extrayendmsda informacion
directamente desde la realidad, mediante la ajphicate técnicas de recoleccion
como entrevistas o encuestas con el fin de daues$p o solucién a un problema
planteado (Herndndez Sampieri et al., 2014). Eprésente investigacion se
procedera a realizar encuestas acerca del usordenentas digitales como medio
para el posicionamiento de mercado de una empresgélgs son las deficiencias

que se encuentran en el sector comercial del Canilégro.

Técnicas.

Instrumento. - El instrumento que acompafa a la encuesta corrdspnin
cuestionario diseflado en una escala predeterminadajn total de 9 preguntas,
las mismas que se llevaran a cabo en las instakidel almacén con una base

de 792 clientes activos.

Encuesta.- Una encuesta es un estudio observacional eraketinvestigador
busca recaudar datos de informacién por medio druastionario predisefiado, y
no modifica el entorno ni controla el proceso gsi& &€n observacion (como si lo
hace en un experimento). Los datos se obtienentia gi& realizar un conjunto de
preguntas dirigidas a una muestra representatiy@anjunto total de la poblacién
estadistica en estudio. En resumen, es el conflemfireguntas respecto de una o

mas variables que se pretende medir (HernandeziSawipal., 2014).
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La encuesta se la realizara a los clientes que@eptran en la base de datos
de la empresa objeto de estudio. Con los resultgdesse obtengan se podra
definir si la propuesta es factible y aportar da esanera al sector comercial del

Cantén Milagro.

Los Métodos

Métodos Aplicados

Los métodos tedricos para el procesamiento defdaniacion de este estudio
gue se aplicardn son el método inductivo porqueae&aran conclusiones
generales del estudio a partir de las deducciosscéicas y del analisis de las
variables que estan inmersas en la problematiealyalivo debido a que muestran
conceptos, definiciones o normas generales deidsxse extraen conclusiones y
ademas utiliza una informacion general para maaifesia solucion posible a un
problema dado. Adicionalmente, en la presente tigason se utiliza el método
exploratorio, ya que in situ se realiz6 una inggstion de campo con el fin de
identificar las razones de no aplicar estrategeamdrketing digital en la empresa
objeto de estudio. EI método descriptivo, a su fiez fundamental para obtener
un enfoque tedrico entorno al marketing digital,demde se interpreté de forma
técnica el desarrollo del trabajo y se adquiriéooimientos esenciales para disipar

dudas y dar una mejor estructura al disefio detegias propuestos.

Disefio de la investigacion

El término disefio se refiere al plan o estrated@ptado para obtener la

informacion deseada.
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Para (Hernandez Sampieri et al., 2014), el disefimekbstigacion se clasifica
en experimental y no experimental. Como su nombrdndica, el disefio
experimental corresponde a una situacion de cdatonial se manipula de manera
intencional una o mas variables independientess&sju para analizar las
consecuencias de tal manipulacion sobre una o raéables dependientes
(efectos). El disefio no experimental se define céenavestigacion que es
realizada sin manipular las variables y en donde se observan fenomenos

objeto de estudio en su ambiente natural paransdizados posteriormente.

El disefio no experimental se divide de acuerdoetdiempo durante el cual se
toman los datos, estos son: disefio transversatieded& acopian datos en un solo
momento y en un momento Unico, su proposito esitdsariables y su incidencia
en un momento determinado. Mientras que, en efidikngitudinal, se recopilan
datos a través del tiempo en puntos o periodosrndgtados, para realizar

inferencias en relacién con los cambios presentados consecuencias.

Para el proyecto presentado se llevara a cabosafiaide investigaciéon con
corte transversal no experimental ya que se retaoéat datos en un tiempo
determinado sin intervenir en el ambiente en d@addesarrollan las actividades

de la empresa Créditos “J&M” y no existira manipida de variables.

La poblacion y la muestra.

Caracteristicas de la poblacion:

La poblacion objeto de estudio esta representadéapgmse de clientes de la

marca créditos “J&M”, la misma que esta compuesta/f2 clientes potenciales.
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Delimitacion de la poblacion

La poblacion se la delimitard como finita.

Tipo de muestra

El tipo de muestreo a utilizar corresponde al nreegprobabilistico.

Tamarfio de la muestra

Seleccionaremos un numero especifico de elemeeptaswkrdo con la formula
de muestreo probabilistico correspondientes dl detéa base de clientes los cuales
seran la representacion de un todo (Ver figur&8ino base se toma el total de 792
individuos registrados como activos en la cartezaclientes del almacén. La
poblacion es finita y se conoce el tamafio de lastnaiePor tal motivo, se aplicara

la siguiente formula:

Figura 8 Férmula para calculo de muestra finita. TomadoGtngalez, s. f.)

CONSIDERANDO EL UNIVERSO FINITO

FORKMULA DE CALCULD

n= ZT2*MN*p*q
e 2 AN+ (22 p )

Dande:

£ = nivel de confianza [cormespondiente con tabla de walorez de £)
p= Porcentaje de la poblacidn que tiene el atributo dezeado
q= Porcentaje de la poblacidon que no tiene el atributo deseado = 1-p

Mata: cuando no hay indicacidn de la poblacidn que poses o nd
el atributo, e asume 50% para p p 50% para g

M= T amafio del universo [Se conoce puesto que ex finita)

e= Error de estimacion masima aceptado

n= T amafio de la muestra
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Tabla 2

Desarrollo de férmula para calcular el tamafio dentaestra

INGRESO DE DATOS
Z= 1,96
p= 50%
q= z50%
= 792
e= 5%
TAMANO DE LA MUESTRA
n= 258.9

Procesamiento estadistico de la muestra

La informacion obtenida se la procesara mediants@lde herramientas
informaticas proporcionadas por el programa Ex&alu vez, dicha informacion
sera expuesta de manera gréafica para su anahsatio los resultados obtenidos

en la encuesta realizada a la base de 259 cliebtesidos en la muestra.

Anélisis De Resultados

Andlisis de informacion
1.- Su rango de edad esta entre:

Tabla 3

Rango de edad del consumidor promedio

Rango de
Opciones edad de los
consumidores

18 - 29 afos 41%
30 - 39 aios 33%
40 - 49 afos 17%
50 - 59 ainos 7%
60 ailos o mas 2%
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= 18 - 29 afios
17% 30 - 39 afios

40 - 49 afios

50 - 59 afios

= 60 afios 0 mas

33%

Figura 9 Representacion grafica del promedio de edad deolasumidores

De acuerdo con el grafico anterior, la edad deintd promedio se encuentra
entre los 18 — 29 afios con un 41 % de la basdatdad, seguido del 33% con un
promedio de edad entre los 30 — 39 afos. Por to,taa puede evidenciar que el
perfil del cliente corresponde en mayor proporeisegmento de los denominados
millenials, quienes presentan fascinacién haciagiagdencias tecnoldgicas y todo
lo relacionado al mundo digital, sus aliados s@rédes sociales y todo lo que
tenga relacion con lo antes mencionado.

2.- ¢ Cual considera que es la principal funciotadeedes sociales?

Tabla 4

Funcion de las redes sociales

FUNCION DE LAS REDES

OPCIONES SOCIALES RESULTADOS
Informar 29% 75
Comprar en linee 16% 41
Conocer nuevas person: 13% 34
Educar 15% 39
Chatear 7% 18
Entretener 12% 31
Opinar 7% 18
Otras 1% 3
Total 100% 25¢
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1%

® Informar

Comeprar en linea

Conocer nuevas
personas

Educar

15%

16% Chatear

13%
Entretener

Figura 10 Representacion grafica de las principales furesale las redes
sociales.

Segun lo expuesto en la figura 10, la percepcidlosielientes en cuanto a las
funcionalidades de las redes sociales da comaaedsutjue un 29% de la muestra
manifiesta que informar es la principal funcionlake redes sociales, seguida por
un 16% que manifiestan que las redes sociales samplataforma para realizar
compras en linea de manera agil y segura. En lsmlatdad gran parte de la
poblacion posee un perfil en al menos una red lsdel@do al crecimiento que ha
presentado el comercio en el area digital. Cabecioear, que plataformas
digitales como Amazon, E bay, Alibaba, Mercado &jidLX han identificado las
necesidades actuales de los consumidores y leprbanrcionado la capacidad
para que cualquier cliente tenga la capacidad dg@r y vender determinados
articulos sin la necesidad de que exista intermiedig lo mejor de todo, desde la

comodidad de su trabajo u hogar.
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3.- De los siguientes temas ¢, Cudles consume con ardyecuencia en sus
redes sociales?

Tabla 5

Temas de mayor trafico en redes sociales.

TEMAS DE
OPCIONES MAYOR RESULTADOS

CONSUMO
Espectaculo 6% 16
Ciencia 3% 8
Deporte 5% 13
Moda 9% 23
Tecnologia 13% 34
Compras 21% 54
Politica 5% 13
Seguridad 3% 8
Educacién 9% 23
Entretenimiento 15% 39
Empleo 10% 26
Otros 1% 3
TOTAL 100% 259

= Espectdculo

= Ciencia
Deporte
Moda

= Tecnologia

= Compras

m Politica

m Seguridad

= Educacion

Figura 11Representacion gréfica acerca de los temas conrrirafico en redes
sociales
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Entre los temas con mayor relevancia en las rem@ales segun lo manifestado
por los encuestados, las compras poseen el mayoergiaje con un 21%, lo
relacionado a temas de moda ocupa un 15% y laltsiamcupa el 3er lugar con
un 13%. Por lo tanto, entre las estrategias praauEssta un medio de compra

contra entrega por medios de redes sociales.

La interrogante presentada constituye la razéedded proyecto presentado, ya
que la propuesta radica en promover la reputadgitablde la empresa Créditos
“J&M” y de esta manera posicionar la marca en lateele los consumidores del
cantdn a través de la informacion de los articalaksposicion del mercado y la
agilidad al momento de realizar el proceso de cangtorgando facilidades al
cliente mediante el uso de herramientas digitdl@s.intencion por parte del
mercado meta en relacion con el uso de redes ss@ala informarse y realizar
procesos de compra, da la pauta para llevar a [ateecucion del plan de
marketing digital. Se estima que los resultadosleeimmplementacion de las
estrategias son positivos, pero el éxito radida snpervision y control que se lleve

a cabo, verificando que estén alineadas a losiobgedefinidos en la propuesta.
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4.- Al momento de seguir en redes sociales a unaesa ¢ Cual es la fuente

de donde obtiene dicha informacién?

Tabla 6

Fuentes de informacion

FUENTE DE
OPCIONES REFERENCIA RESULTADOS
Influencers 11% 28
Fan pages informativa: 13% 34
Anuncios publicitarios de la empresa en red:
sociales 31% 80
Publicaciones que comparten amigos 10% 26
Enlaces a paginas web 15% 39
Perfiles de empresas 19% 49
Otras 1% 3
TOTAL 100% 259
1%
. = Influencers
19% _
I~ / 13% Fan pages informativas
e Anuncios publicitarios de
la empresa en redes
10% 31% sociales

Publicaciones que
comparten amigos

Figura 12Representacion grafica de las fuentes de informauiés relevantes

en redes sociales.

Como fuentes de referencia para seguir a una degmlen empresa, los
resultados manifiestan que los anuncios publiosasegmentados de una manera
adecuada ocupan el primer lugar con un 31% de stadas. Por otro lado, se
puede observar que los Influencers van tomanda@zdueomo estrategia para

posicionar una marca.
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5.- ¢ Qué lo motiva a seguir en redes sociales a wrapresa determinada?

Tabla 7

Motivadores para conseguir adeptos en redes saxiale

OPCIONES MOTIVACION RESULTADOS
Me gusta comprar en linea 15% 39
Quiero conocer los productos y los
precios 14% 36
El contenido es entretenido 16% 41
Publican tips de mi interés 11% 28
Suelen dar descuentos 7% 18
Por recomendaciéon de amigos 13% 34
Soy cliente de la empresa 24% 62
TOTAL 100% 259

= Me gusta comprar en
linea
Quiero conocer los
productos y los precios
El contenido es
entretenido

_/ Publican tips de mi

interes
Suelen dar descuentos

16%
7% Por recomendacién de

11% amigos
® Soy cliente de la empresa

Figura 13Representacion grafica acerca de los motivadomasgoaseguir

adeptos en redes sociales

En los resultados de las encuestas el 24% de lagidb objeto de estudio
manifestd que la motivacion para seguir en redeisles a una empresa es haber
tenido una experiencia positiva al momento de $ientes, el 16% de los
encuestados manifestaron que un tipo de contemttetenido aumentan las
posibilidades de seguir a una empresa y un 13% fesadi que las
recomendaciones por parte de personas conocidaganoot a seguir en redes

sociales a una marca determinada.
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6. De las siguientes casas comerciales, elija las qigue en redes sociales
actualmente:

Tabla 8

Casas comerciales del sector

OPCIONES PORCENTAJE RESULTADOS
Comandato 32% 83
Artefacta 15% 39
Marcimex 12% 31
Créditos econdmicos 16% 41
La Ganga 8% 21
Baratodo 2% 5
Orvehogar 5% 13
Jaher 4% 10
Juan Eljuri 6% 16
TOTAL 100% 25¢

5% 4% = Comandato
28 \ ' Artefacta
\ Marcimex
N S
Voo Créditos
16% econdmicos
= La Ganga

15%

12%
1 Baratodo

Figura 14Representacion grafica de las casas comercialgsoyantaje de

adeptos en sus redes sociales

En relacion con la competencia y sus redes sociakesvidencia que
Comandato es la casa comercial que posee mas segguabn un 32% de los
encuestados los mismos que son o han sido clidatesmencionada empresa.
Por otro lado, la empresa Créditos economicos oeu@ao. Lugar, con un

15%.
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7.- ¢ A través de qué medios se entero de los seinscque ofrece Créditos
IIJ&MII?

Tabla 9

Medios de referencia

OPCIONES PORCENTAJE RESULTADOS
Referencias de conocidos 46% 119
Suelo pasar por el lugar y me parecio
interesante 28% 73
Publicidad en el periédico del cantén 10% 26
Publicidad a través de la radio 5% 13
Soy amigo de un trabajador de la empresa 9% 23
Otros 2% 5
TOTAL 100% 259

2%
= Referencias de conocidos

= Suelo pasar por el lugar y

2 5%“
I "‘ me parecio interesante

10% = Publicidad en el

periddico del canton
Publicidad a través de la
v radio

= Soy amigo de un
trabajador de la empresa
= Otros

Figura 15Representacion grafica de las fuentes de refereectaeditos “J&M”

De acuerdo con el gréafico anterior, el principadinede referencia por parte
de los clientes actuales corresponde a personasidas, quienes son o han sido

clientes de créditos “J&M” con un 46% de los entadss, la ubicacion del
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almacén ha contribuido con un 28% para que lositelehayan conocido la
marca, mientras que los medios tradicionales, calrperiddico, ocupa un 10%

como medio de referencia.

8.- ¢, Qué tipo de contenido considera usted importéa para recibir a través

de las redes sociales de Créditos "J&M"?

Tabla 10

Contenido relevante en redes sociales

OPCIONES PORCENTAJE RESULTADOS

Caracteristicas y precios de los productt 31% 80
Tutoriales acerca del mantenimiento de motc 15% 39
Tutoriales acerca del mantenimiento de

P 9% 23
electrodomésticos
Com_p_rgr en linea y recibir el producto a 2904 57
domicilio
Conocer las promociones de temporar 4% 10
Contactos telefénicos para comunicarme con 3% 8
empresa 0
Descuentos por compartir publicacione 6% 16
Poder opinar acerca de nuevos modelos de 204 5
productos que se pueden comercializar
Realizar _ ' ) 8% 21
consultas/sugerencias/recomendaciones en linea
TOTAL 100% 25¢

= Caracteristicas y precios de los
productos

Tutoriales acerca del
mantenimiento de motos

Tutoriales acerca del
mantenimiento de

22% electrodomésticos
° Comprar en linea y recibir el

15% producto a domicilio

9% :
Conocer las promociones de

temporada

Figura 16Representacion grafica acerca de los tipos de wiolo® relevantes en

Redes Sociales.
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Como se observa en la figura 16, el tipo de codteque prefieren los clientes
encuestados corresponde a las caracteristicagippae los productos ofertados
con un 31%, seguido por las compras en linea amtiede entrega a domicilio
con un 22%. Por ultimo, los tutoriales acerca dehtanimiento de articulos
ocupan el tercer lugar con el 15%. Segun lo expuest obtiene informacidn
relevante en relacion con el tipo de contenido sgiglebera publicar en redes

sociales.

9.- ¢ Como calificaria los servicios ofrecidos porr€ditos "J&M" en los
siguientes ambitos?

Servicio al cliente

11%‘

15% Bueno

A Regu|ar

31% = Malo

m Excelente

= Muy Bueno

Figura 17Representacion grafica de la satisfaccion percipatdos clientes en

relaciéon con el servicio

Calidady precio de los productos

1%
A 2%
12%

® Excelente
= Muy Bueno
= Bueno

Regular

= Malo

Figura 18Representacion grafica de la satisfaccion percipatdos clientes en

relacion con la calidad y precio de los productos
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Medios de pago

2% _\1%

\{

|

= Excelente

= Muy Bueno

= Bueno
= Regular
= Malo

Figura 19Representacion grafica de la satisfaccion de lestels en relacion

con los medios de pago

Taller de mantenimiento de motos

-

= Excelente

= Muy Bueno
= Bueno

" Regular

= Malo

Figura 20Representacion gréfica de la satisfaccion de lestels en relacion
con el taller de mantenimiento
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Tabla 11

Distribucion porcentual de servicios ofrecidos

Muy
SERVICIOS Excelente Bueno Bueno Regular Malo
Servicio al cliente 37% 31% 15% 11% 6%
Calidad y precio de los
productos 45% 38% 12% 4% 1%
Medios de pago 23%  39%  35% 2% 1%
Acceso a créditos 34% 51% 9% 4% 204
Taller de mantenimiento de
motos 21% 27% 32% 16% 4%
Servicio de entrega de los
productos 24% 49% 14% 8% 5%
Resolucién de reclamos por
garantias 26% 49% 17% 5% 3%

Andlisis, tendencias y perspectivas de la investigan

Una vez realizada la tabulacion de la encuesta rposledestacar puntos
relevantes que justifican el estudio del tema pespu Los resultados obtenidos a
partir de los 259 individuos mostraron que el ndehceptacion hacia la marca por
parte de los clientes del comercial es positivo worporcentaje del 68% quienes
aprueban el servicio ofrecido, el medio de refaeepor el cual llegaron a conocer
la marca fue por recomendaciones de personas temegiienian lazos de amistad
con un 46%, lo que nos indica que la publicidatat= a boca ha sido fundamental
en el crecimiento de la cartera de clientes. Rorlatlo, el rango de edad del cliente
promedio corresponde a los 18 — 29 afios con undElLbds encuestados. Por otra
parte, entre los contenidos de preferencia deliestes a través de redes sociales
esta la posibilidad de realizar compras en lin@aseovicio de entrega a domicilio
con un 22% vy el conocimiento de los productos \ipeecon un 31% de los

encuestados. Entre las empresas de la competencia c
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mayor cantidad de seguidores en redes sociale€estandato con un promedio
de 18000 individuos. Esto se corrobora con losltasos de la encuesta donde un

32% sigue a la empresa antes mencionada.

Con base a los resultados obtenidos en la pre@uiidda encuesta acerca de la
satisfaccion por parte de los clientes hacia logices ofrecidos por la empresa,
podemos destacar que el 37% de los clientes eacdasgperciben el servicio como
excelente, seguido por el 31% que piensa que @cegees muy bueno. Por otro
lado, los resultados obtenidos en cuanto a laawhlete productos y precios (Ver
figura 18), podemos observar que un 45 % de lestels encuestados piensan que
los productos y precios recibidos son excelente$ 38% piensa que son muy
buenos. Por lo tanto, se puede inferir que losigseson competitivos en relacion
con los de la competencia. Con respecto a los medipago, la percepcién de los
encuestados con un 39% es que el servicio es meryobunientras que el 35%
piensa que es bueno. Por ultimo, podemos obsaredagpercepcion de los clientes
en cuanto al taller de mantenimiento (Ver figury £032% piensa que el servicio
es bueno, mientras que el 16% de los encuestadtierso que el servicio no

cumple las expectativas necesarias para el cuid@das articulos.
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Capitulo IV. Propuesta

Elaboracion de un plan de marketing digital, a ésade las redes sociales
Facebook e Instagram, que contribuya al posicioeatmide mercado de la marca

Créditos J&M en el Canton Milagro.

Objetivos

* Incrementar las visitas fisicas en los localesreB% por mes

* Incrementar ventas en aproximadamente un 20% tacidge al periodo
anterior

» Crecer aproximadamente un 5% mensual en el prifferederente a

consultas a través de medios digitales

Lineas Estratégicas

Una vez realizada la investigacion de mercado gpiosttabulacion y analisis
de los resultados, se plantean las siguientedeggitia y tacticas que se deberan
aplicar en el Plan de marketing digital. Cabe swfialue para un adecuado
proceso de ejecucion se deberén llevar a cabockdsnas de seguimiento y
control pertinentes con la finalidad de medir ciatitamente los resultados

obtenidos a lo largo del proyecto.

Para el desarrollo del Plan de marketing digitat®saaran como base las
siguientes tres estrategias principales con specésas tacticas e indicadores de
gestion, las mismas que se sugiere aplicarlasta garabril de 2020 con una

duraciéon de un afo dénde se realizara una evaludeidesultados:
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» Marketing de contenido
» Experiencia del usuario en la web

* SEO (Search Engine Optimization) Y SEM (Search Enge

Marketing)
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Tabla 12

Estrategia 1 de marketing digital

ESTRATEGIA 1: MARKETING DE CONTENIDO

0 RESULTADO INDICADOR DE
TACTICA ESPERADO RESPONSABLE FEC HA GESTION
. . . ;, Como vamos a
. I) . I; Cl
¢ Como? ¢Por que o para que? INICIO FIN medir?
Creqr y reprodgcw videos Aumentar tréfico de .
tutoriales relacionados al . . . Herramienta
L usuarios en redes Community Manager abr-20 dic-20 .
mantenimiento de los productos ; google analytics
: sociales un 5%
ofertados por el comercial
Implementar una politica de
C(_)bro contra entrega donde los Aumentar las ventas  Administrador / : Aumento de ventas
clientes puedan pagar sus . : abr-20 dic-20
o en linea en un 10% Community Manager un 20% anual
productos una vez recibidos en su
domicilio
Fomentar e incrementar las
interacciones con la marca g
: ., Aumentar trafico de :
mediante la creacién de post con . : : Herramienta
: usuarios en redes Community Manager abr-20 dic-20 .
concursos, sorteos y promociones . google analytics
. sociales un 5%
para los seguidores que
participen en las campafias.
Implementar un chatbot que - . - .
permita a los usuarios disipar Optimizar el tiempo Administrador / abr-20 dic-20 Herramienta

dudas frecuentes

de respuesta al cliente Community Manager
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Con relacion a la estrategia de marketing de caiese propone la difusion,
a través de redes sociales, de videos tutoridlasisaados con cuidados basicos
de mantenimiento hacia los articulos de mayor rtade la compafiia como las
motocicletas y electrodomésticos en general. Adalimente, se incentivara la
participacion de usuarios mediante la creacion atepafias que consistan en
otorgar descuentos a aquellos usuarios que etigueteompartan contenido
relacionados hacia los productos y servicios afi@cpor la empresa. El indicador
de gestion sera la herramienta Google Analytice,egiun indicador cuantitativo
gue proporcionara informacion acerca del nimeraigitas en las redes sociales,
la duracion de estas, las fuentes de trafico pdasnas visitadas. Por otro lado, se
lanzara al mercado un método de compra contragentyee se denominara J&M
PAY, que consiste en adquirir un articulo via digyt el cliente lo podra cancelar
una vez recibido el producto en la comodidad deagiar en efectivo o tarjeta de
débito/crédito. Asimismo, para comodidad de loentks se desarrollara un
chatbot que consiste en un software que permiisgejar las preguntas frecuentes
de los usuarios, fechas de pago, valores a canaelarmacion acerca de las
garantias y talleres autorizados. Todo lo ante<imeado lo podran realizar desde
cualquier lugar donde se encuentren, lo Unico gaesitan es un dispositivo movil

e internet.
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Figura 21Post de redes sociales

Créditos J1&M
Ofertas de motos
por el mes de
agosto

Figura 22Post de redes sociales

CREDITOS J&M

HASTA EL 40 % DE DESCUENTO EN MODELQS
DE OS SELECCIONADOS
)

DIR: AV. ANDRES BELLO Y GUARANDA

Figura 23Post de redes sociales
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Tabla 13

Estrategia 2 de marketing digital

ESTRATEGIA 2: EXPERIENCIA DEL USUARIO EN LA WEB

< RESULTADO
TACTICA ESPERADO RESPONSABLE FEC HA
¢,Como? ¢Por qué o para qué? INICIO FIN

INDICADOR DE
GESTION

¢, Coémo vamos a medir?

Sitio web compatible ~ Aumentar el trafico de
con dispositivos mdviles usuarios en medios Ingeniero en sistemas abr-20 dic-20
IOS Y ANDROID digitales en un 10%

Aumento del 10% de
seguidores en redes  Ingeniero en sistemas abr-20 dic-20
sociales

Lanzamiento de
aplicaciones moviles

Gestionar una landing

page interactiva que Aumento del 10% de la

permita obtener base de datos de Community manager abr-20 dic-20
informacion de clientes potenciales

potenciales clientes
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De acuerdo con la estrategia relacionada con larexzia del usuario en
la web, se propone la creacién de una aplicacidvilpp@ra celulares, compatible
para sistemas operativos I0S (Apple) y Android geaedenominara BOOM, la
finalidad sera la comercializacion de articuloselgunda y contara con una opcion
para que los clientes de Créditos J&M pueden pugoaaquellos articulos que
tengan gran demanda en la aplicacion. Los reswdtesiperados son la rotacion de
aquella mercaderia que ha sido retirada a aqudierges que han caido en mora
o de aquellos clientes que por diferentes motivimgureden hacerse cargo de la

deuda y deciden entregarlos.

Asimismo, se propone gestionar una Landing Pageactiva que permita
aumentar las posibilidades de concretar una fwieméa a traves de la recopilacion
de informacién de personas interesadas en obtemaméio datos relevantes
relacionados a sus busquedas. En este caso, agtéabn un blog relacionado al
ambito de las motocicletas ya que constituye &@wd estrella en la empresa. El
blog estard& compuesto de exposiciones de model@avosude motos,
mantenimientos preventivos, tipos de motos de douepn cada necesidad,
comparaciones entre motos de diferentes marcalngrajes y conocimientos

bésicos en situaciones de emergencias.

Figura 24Logo de aplicacion BOOM
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Tabla 14

Estrategia 3 de marketing digital

ESTRATEGIA 3: SEO Y SEM

TACTICA RESULTADO ESPERADO RESPONSABLE FEC HA 1B/ POl R31Di2
GESTION
¢,Como? ¢ Por qué o para qué? INICIO FIN ¢,Como vamos a medir?

GOOGLE ADWORDS Ubicacion prl\{lleglada en  Community abr-20 dic-20 Incremento de visitas en la
motores de busqueda Manager web en un 10%

E-BOOKS Informgcmn de clientes Community abr-20 dic-20 Incremento de base de
potenciales Manager datos en un 10%
Transformar leads en Community

LANDING PAGES abr-20 dic-20  Google analytics

compradores Manager
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De acuerdo con lo expuesto en la tabla 14, se peope ejecucién de una
campafa publicitaria en Google AdWords a partitadsegmentacion geogréfica
del mercado Milagrefio, y sus zonas de influendafinir Keywords que ayuden
a una busqueda efectiva por parte de los consuesiddias ventajas de estas
tacticas son: los anuncios seran direccionadossapas realmente interesadas en
los productos y servicios ofertados por la empresaylta muy econdémico ya que
se paga por cada clic recibido y, para terminamés destacado de la herramienta
de Google AdWords es que ofrece un conjunto dalissizas para evaluar el
alcance de los anuncios publicitarios y permiteinogbr cada vez mas las
campafas de publicidad hasta llegar al mercado. rRetaotro lado, los e-books
constituyen una herramienta digital de descargauiggiacuya funcion consiste en
proporcionar un incentivo a los visitantes de @amaling page, denominados leads,

persuadiéndolos para convertirlos en potencialestek.
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Evaluacién Financiera

Monto de inversion requerido para el Plan de Markeing Digital

Tabla 15
Proyeccion de la inversion requerida en la ejecadi@l plan de marketing
digital
INVERSION INICIAL
UNIDAD
DE CANTIDAD DESCRIPCION UI:\IT'II?:LCI)O TOTAL
MEDIDA
Unidad 1 Disefio de Pagina Web $2.200,00 $2.200,00
Afio 1 Hosting $350,00 $350,00
Mes 12 Dominio $17,00 $204,00
Ano 1 Certificado SSL $80,00 $80,00
Mes 12 Servicio de Internet $200,00 $2.400,00
Mes 12 Servicios Basicos (luz, agua, teléfono) $195,00 S$2.340,00
Mes 12 Servicio de Google Awards $15,00 $180,00
Mes 12 Servicio de Publicidad Facebook e Instagram $15,00 $180,00
Unidad 1 Equipos de Computacién $§751,03 S$751,03
Muebles Oficina (escritorios, sillas,
Unidad 1 archivadores) $800,00  $800,00
Total $9.485,03
INVERSION INICIAL $9.485,03
FINANCIAMIENTO
APORTE ACCIONISTAS 60 % $5.691,02
PRESTAMO BANCARIO 40 % $3.794,01
TOTAL FINANCIAMIENTO $9.485,03
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Tabla 16

Tabla de amortizacion préstamo bancario

AMORTIZACION DEL PRESTAMO

No. Pagos PagoiInterés Pago Capital Cuota Mes Saldo

1 $32,28 $143,16 $175,44  $4.035,17
2 $31,06 $144,38 $175,44  $3.859,73
3 $29,83 $145,61 $175,44  $3.684,29
4 $28,60 $146,85 $175,44  $3.508,85
5 $27,35 $148,10 $175,44  $3.333,40
6 $26,09 $149,36 $175,44 $3.157,96
7 $24,82 $150,63 $175,44 $2.982,52
8 $23,53 $151,91 $175,44 $2.807,08
9 $22,24 $153,20 $175,44 $2.631,64
10 $20,94 $154,50 $175,44  $2.456,19
11 $19,62 $155,82 $175,44  $2.280,75
12 $18,30 $157,15 $175,44  $2.105,31
13 $16,96 $158,48 $175,44  $1.929,87
14 $15,61 $159,83 $175,44  $1.754,42
15 $14,25 $161,19 $175,44 $1.578,98
16 $12,88 $162,56 $175,44  $1.403,54
17 $11,50 $163,95 $175,44 $1.228,10
18 $10,10 $165,34 $175,44 $1.052,65
19 $8,70 $166,75 $175,44  $877,21
20 $7,28 $168,17 $175,44  $701,77
21 $5,85 $169,60 $175,44  $526,33
22 $4,40 $171,04 $175,44  $350,88
23 $2,95 $172,49 $175,44  $175,44
24 $1,48 $173,96 $175,44 $0,00

De acuerdo con la tabla 15, el monto de inverséguerido para la ejecucion
del plan de marketing digital asciende a$d%485,03n el afio de operacion. Se
ha tomado en cuenta la creacion de la pagina welalade la empresa Créditos
“J&M”, ya que como estrategia de contenido en restesales se vinculara la
pagina oficial con la finalidad de atraer clienfastenciales. Asimismo, cabe
mencionar que se adecuard un departamento de mgrkkinde la persona

encargada de realizar la ejecucion de las estest@gisea las herramientas
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necesarias para el efecto. Por ultimo, el finanigato se lo llevara a cabo
mediante el acceso a un crédito bancario por eld@% inversion a una tasa del

10,23 % y a un plazo de 2 afos.

Tabla 17

Proyeccién de ventas

PROYECCION
DETALLLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $49.787,49 $59.744,99 $73.486,34 $92.592,78 $120.370,62
% CRECIMIENTO 20% 23% 26% 30%

En la proyeccién de ventas que se presenta enbla 1&, se toma como
referencia los antecedentes historicos en relamdnlas ventas de los dltimos 5
afios de la empresa objeto de estudio. Por lo taatdefine un crecimiento anual
del 20% con crecimientos futuros del 23% en ekteafio, 26% en el cuarto afio y

en el ultimo afio de ejecucion del proyecto se édiim crecimiento del 30%.

Tabla 18

Proyeccién de gastos

GASTOS DE TECNOLOGIA CRECIMIENTO 3 %

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ERP para manejo contable /
financiero $671,88 $692,04 $712,80 $734,18 $756,21
Hosting $350,00 $360,50 $371,32 $382,45 $393,93
Dominio $204,00 $210,12 $216,42 $222,92  $229,60
Certificado SSL $80,00 $82,40 $84,87 $87,42 $90,04
Servicio de Internet $2.400,00 $2.472,00 $2.546,16 $2.622,54 $2.701,22
TOTAL $3.705,88 $3.817,06 $3.931,57 $4.049,52 $4.171,00
GASTOS DE PUBLICIDAD CRECIMIENTO 10 %
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DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Servicio de Google Awards $180,00 S198,00 S$217,80 $239,58 $263,54
Servicio de Publicidad

Facebook e Instagram $180,00 S198,00 S$217,80 $239,58 $263,54

TOTAL $360,00 S396,00 $435,60 $479,16 $527,08

GASTOS ADMINISTRATIVOS CRECIMIENTO 11 %

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Servicios Basicos (luz, agua,

teléfono) $2.340,00 $2.597,40 $2.883,11 $3.200,26 $3.552,28
$20.400,0 S$S22.644,0 $25.134,8 $27.899,6 $30.968,6

Sueldos y Salarios 0 0 4 7 4
$22.740,0 S$S25.241,4 $28.017,9 $31.099,9 $34.520,9

TOTAL 0 0 5 3 2

GASTOS FINANCIEROS

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INTERESES $304,65 $111,95 $0,00 $0,00 $0,00

De acuerdo con la proyeccion de gastos planteaspsiede observar que los
gastos administrativos constituyen el rubro masonamte ya que al no existir un
area adecuada para llevar a cabo el proyecto,teraerear un departamento en
las instalaciones existentes en la empresa, quplawon todos los requerimientos
gue ameriten. En tal virtud, se deben considettarosicomo servicios basicos y
los sueldos y salarios de las personas que seiramclien la estructura
organizacional que estara constituido por un Get@omunidades, una asistente
y un ingeniero en sistemas que brinde soporte #twae. Por otro lado, en los
gastos de tecnologia el rubro de internet constiglyalor mas alto en inversion
ya que se pretende trabajar con el proveedor gueeiia mas alta velocidad y con
amplitud de banda ancha. De esta manera, se p@bdjar desde cualquier
dispositivo mdévil sin importar la ubicacion en etlifcio. Asimismo, los
vendedores pueden realizar sus actividades medbnt® de redes sociales para
gue puedan aprovechar también los beneficios dpldaaformas digitales en el

ambito comercial.
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Tabla 19

Proyeccién Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos por Ventas $49.787,49 $59.744,99 $73.486,34 $92.592,78 $120.370,62
(- ) Gastos Publicidad $360,00 $396,00 $435,60 $479,16 $527,08
(- ) Gastos Tecnologia $3.705,88 $3.817,06 $3.931,57 $4.049,52 $4.171,00
Utilidad Operativa $45.721,61 $55.531,93 $69.119,17 $88.064,10 $115.672,54
(-) Gastos Administrativos $22.740,00 $25.241,40 $28.017,95 $31.099,93 $34.520,92
Utilidad Antes Intereses e

Impuestos $22.981,61 $30.290,53 $41.101,21 $56.964,17 $81.151,62
(-) 15 % Participacion

Trabajadores $3.447,24 $4.543,58 $6.165,18 $8.544,63 $12.172,74
(-)22 % Impuestos Renta ~ $5.055,95 $6.663,92 $9.042,27 $12.532,12 $17.853,36
(-) Intereses $304,65 $111,95 $0,00 $0,00 $0,00
Utilidad Neta $14.173,76 $18.971,08 $25.893,76 $35.887,43 $51.125,52
Tabla 20

Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

INGRESOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por Ventas $49.787,49 $59.744,99 $73.486,34 $92.592,78 $120.370,62
Costo de Ventas $19.915,00 $25.092,89 $33.068,85 $43.518,61 $60.185,31
EGRESOS

(- ) Gastos Publicidad $360,00 $396,00 $435,60 $479,16 $527,08
(- ) Gastos Tecnologia $3.705,88 $3.817,06 $3.931,57 $4.049,52 $4.171,00
(-) Gastos

Administrativos $22.740,00 $25.241,40 $28.017,95 $31.099,93 $34.520,92
(-) Impuestos 65.553,11 $6.163,95  $6.841,98 $7.594,60
(-) Inversién Inicial $9.485,03

TOTAL EGRESOS $9.485,03 $26.805,88 $35.007,57 $38.549,07 $42.470,59 $46.813,60
FLUJO DE CAJANETO $9.485,03 $3.066,61 -$355,47 $1.868,41 $6.603,58 $13.371,71
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Tabla 21

Céalculo proyectado de VAN y TIR

TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO

COSTO
PROMEDIO
FINANCIAMIENTO MONTO  ESTRUCTURA COSTO ST
CAPITAL
PATRIMONIO $5.691,02 60% 14,33% 8,60
PRESTAMO BANCARIO $4.210,62 40% 10,21% 4,08
TMAR 12,68
RENTABILIDAD
TASA DE DESCUENTO TMAR 12,68%
TIR 28%
VAN $5.720,06
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA - -
NETO $9.485,03 $3.066,61 $355,47 $1.868,41 $6.603,58 $13.371,71

Con base en lo expuesto en la tabla 21 acercasdedtodos de evaluacion de

proyectos, la tasa con la que van a ser desconkaslfisjos futuros corresponde

al 12,68%. Por lo tanto, la tasa interna de retdetze ser mayor a la tasa minima

esperada por los inversionistas. Una vez calcigadalor actual neto, se presentan

los resultados que corresponde a $5.720,06 que segparametros del método

de evaluacion todo proyecto mayor a 0 se aceptsieRarmente, en calculo de la

tasa interna de retorno da como resultado un 2&&agpustituye un porcentaje que

satisface la tasa minima atractiva de retorno adpepor los accionistas. En

conclusion, el proyecto resulta atractivo tantoap@aversionistas como para la

empresa objeto de estudio.
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Tabla 22

Célculo del Periodo de Recuperacion de la inversién

Periodo de recuperacidon de la inversién

ANO MES DIA
3 8 27 3 afios, 8 meses y 27 dias

a = Es el nimero del periodo inmediatamente anterior hasta recuperar el
desembolso inicial

lo = Es la inversion inicial del
proyecto

b = Es la suma de los flujos hasta el final del
periodo "a"

Ft = Es el valor del flujo de caja donde se recupera la inversion

I.—b
Payback = a +
Ft
Ano 0 Afo 1 Ao 2 Ano 3 Aho 4 Afo 5
Flujos de
efectivo ($9.485,03) $3.066,61 ($35547) $1.868,41 $6.603,58 $13.371,71

De acuerdo con lo sefialado en la tabla 22, el roétedevaluacion del
Payback indica que el tiempo en el que se recuptaanversion dé 9485.03

realizada en el proyecto de marketing digital sker@ afnos, 8 meses y 27 dias.
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Resultados de la Evaluaciéon Financiera

Con base en lo expuesto anteriormente se pudo tacaue la inversion
requerida en el proyecto del Plan de marketingaligorresponde & 9485,03a
misma que poseera una estructura de financiamiéeko60% por parte de
accionistas y el 40% mediante un crédito banchas.ingresos por ventas a traves
de la tienda fisica y on line han sido calculadms en porcentaje de crecimiento
del 20% el primer afio, tomando como referenciadbsres por ventas del periodo
2018 y posteriormente se establecié un crecimamiial del 3%. En lo relacionado
a los gastos en los cuales habria que incurrigraé en consideracion los rubros
por parte de gastos de tecnologia, gastos de mlaniogyastos financieros y gastos
administrativos los cuales constituyen el monto m{mortante. Por otra parte, el
VAN del proyecto es positivo y asciend& &720,06 Cabe sefialar que el VAN
fue calculado con una proyeccion de 5 afios destosta una tasa d&éR,68%.
Como resultado de la evaluacion de los flujos dectefo futuros se pudo
determinar que I&IR es positiva con ur28%. Para concluir, el método de
evaluacion de proyectos Payback nos indica quierapb de recuperacion de la

inversion sera ef anos, 8 meses y 27 dias

La propuesta desarrollada a lo largo de la invasiig resulta una oportunidad
atractiva para los accionistas del almacén quidnssan posicionar la marca
Créditos “J&M” en el canton Milagro como la casanacial de preferencia por

parte de los habitantes del cantdn y sus zonasldencia.
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Conclusiones

Las redes sociales constituyen en la actualidatemdmeno mundial que ha
transformado la forma en la que el consumidor yelapresas o las marcas se
relacionan entre si. Bajo este contexto, el us@des sociales como herramientas
para un plan de marketing es practicamente obliggpara el posicionamiento de
mercado. La empresa objeto de estudio carece estgictura organizacional con
un departamento de marketing, motivo por el cuakieoe presencia digital y
Gnicamente promociona sus productos de manera flsgaprovechando el alcance

de las redes sociales.

Los beneficios que obtienen las empresas que damaecer sus lineas de
productos y servicios a través de redes socidlesan a cabo un adecuado plan
de marketing digital presentan una notable diféeepositiva con respecto a las

empresas que se mantienen en el uso de herramiexdi@sonales de marketing.

En el Ecuador el 95% de la poblacion digitalmemtésa posee un perfil en la
red social Facebook, mientras que la red socidhdgmam posee un 65% de
usuarios del total de la poblacién que usa un @hanie. Por otro lado, se encontrd
gue el smartphone es el dispositivo preferido pselcuatorianos para conectarse

a la red con un porcentaje del 52%.

Los avances en tecnologia, a través de softwafesnaticos, han permitido
que las empresas puedan obtener informacién autadaten linea acerca de
conversaciones y comentarios que los consumideedisen en sus redes sociales
y de esta manera poder usarlas de manera favgratdesatisfacer necesidades

mediante estrategias de marketing dirigidas avessls problemas.
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El monto de inversién requerido para la ejecuciéinrRlian de marketing digital
asciende a lo$ 9.485,030 cual no representa un riesgo para el comereaigue

el porcentaje de financiamiento externo es relatemte bajo.

Como resultado de la investigacion realizada sed@uwteterminar que la
percepcion de los clientes en relacion con losymtad y servicios de la empresa
créditos “J&M” en el Cantén Milagro son positivasncun porcentaje de
aceptacion de un 83%. Asimismo, en el analisisadabulacion de la encuesta
obtenido a partir de una muestra de 259 individs@guede definir que existe una
fuerte relacién entre la implementacion de un planmarketing digital y el
posicionamiento de la marca en el Cantén Milagam €llo, se acepta la hipotesis

antes descrita.
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Recomendaciones

Considerando investigaciones derivadas del temizsie que deberian ser
consideradas en futuras investigaciones o profandiertos aspectos que no
cubre la investigacion. Se sugiere que las sigeserdcomendaciones aplicadas

en la empresa sean puestas en analisis.

Implementar y ejecutar el Plan de marketing digitalpuesto que permita a la
organizacion mejorar paulatinamente su posicionaimien el mercado, para esto
se debe dar seguimiento, evaluar y cerciorarsdaguestrategias sean llevadas a

cabo en los tiempos definidos para el efecto.

Incrementar en su estructura organizacional unrtiepanto de marketing con
su respectivo Gestor de comunidades que permiga tera conexion directa entre
empresa y consumidor y de esta manera fomentaculhaa de fidelizacién de

clientes a través de la ejecucién del Plan de niakpropuesto.

Invertir en herramientas tecnoldgicas y softwanésrmaticos especializados
en mineria de textos que permitan obtener inforémaautomatizada en tiempo
real acerca de las tendencias y necesidades dehdeecon la finalidad de
implementar estrategias de marketing exitosas yngrdr de esta manera los

recursos de la empresa.

Gestionar, implementar y supervisar el manejo sleddes sociales Facebook e
Instagram a partir de los resultados obtenidos enwkstigacion de mercado donde
se reflejan los tipos de contenido de preferenaidgs clientes, las horas en donde
las redes sociales alcanzan picos de uso, el dasgdad del cliente promedio, las
necesidades que no han sido satisfechas, las pasguecuentes y los medios que

han servido de referencia para conocer la marca.
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Apéndice

ENCUESIT A

La presente encuesta es realizada con la finalidad de registrar habitos de los usuarios de las redes sociales en el Cantén Milagro.
El cuestionario es anénimo, la informacién sera utilizada con fines académicos.

1.- Su rango de edad esta entre:

18- 29afios
30-39afios
40 - 49 afios
50 - 59 afios
60 afios o mas

2.- ¢Cuadl consideras que es la principal funcidn de las redes sociales?

Informar 29%
Comprar en linea 16%
Conocer nuevas personas 13%
Educar 15%
Chatear 7%
Entretener 12%
Opinar 7%
Otras 1%
total 100%

3.- De los siguientes temas ¢ Cudles consume con mayor frecuencia en sus redes sociales?

Espectaculo
Ciencia
Deporte
Moda
Tecnologia
Comercio

Politica

Seguridad

Educacién

Entretenimiento

Empleo

Otros

4.- Al momento se seguir en redes sociales a una empresa ¢ Cudl es la fuente de donde obtiene dicha informacién?

Influencers

Fan pages informativas

Anuncios publicitarios de la empresa en
redes sociales

Publicaciones que comparten amigos
Enlaces a paginas web

Perfiles de empresas

Otras

Si seleccionaste otra fuente escribe su nombre:

5.- ¢Qué lo motiva a seguir en redes sociales a una empresa determinada?

Me gusta comprar en linea

Quiero conocer los productos y los precios
El contenido es entretenido

Publican tips de mi interes

Suelen dar descuentos

Por recomendacion de amigos

Soy cliente de la empresa
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6. De las siguientes casas comerciales, elija las que sigue en redes sociales actualmente:

Comandato

Artefacta

Marcimex

Créditos econédmicos

La Ganga
Baratodo
Orvehogar
Jaher
Juan Eljuri

7.- A través de que medios se entero de los servicios que ofrece Créditos "J&M"?

Referencias de conocidos

Suelo pasar por el lugar y me pareci6 interesante
Publicidad en el periddico del cantén

Publicidad a través de la radio

Soy amigo de un trabajador de la empresa

Otros

8.- ¢Qué tipo de contenido considera usted importante para recibir a través de las redes sociales de Créditos "J&M"?

Caracteristicas y precios de los productos

Tutoriales acerca del mantenimiento de
motos

Tutoriales acerca del mantenimiento de
electrodomésticos

Comprar en linea y recibir el producto a

domicilio
Conocer las promociones de temporada

Contactos telefénicos para comunicarme
con la empresa

Descuentos por compartir publicaciones

Poder opinar acerca de nuevos modelos de
productos que se pueden comercializar
Realizar
consultas/sugerencias/recomendaciones

9.- Como calificaria los servicios ofrecidos por Créditos "J&M" en los siguientes ambitos

Servicio al cliente

Calidad y precio de los productos
Medios de pago

Acceso a créditos

Taller de mantenimiento de motos
Servicio de entrega de los productos

Resolucion de reclamos por garantias

Moderada )
Muy De poca Sin
) Importante | mente ] . }
importante . importancialimportancia
importante|
Excelente | Muy Bueno| Bueno Regular Malo
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