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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Evelyn Patricia

Mazariegos Cristales incorporo los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del
Jurado.

Guatemala, 10 de octubre de 2020. \

(f)

MSc. Claudia Aguino Garcia
Coordinador
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RESUMEN

La transformacion digital de un negocio busca la orientacion hacia un modelo eficaz de
relacion digital en cada punto de contacto con la experiencia del cliente, por lo cual las
estrategias a seguir son muy importantes para alcanzar la visibilidad, para vender mas y
mejor, también para establecer una conversacion constante y transparente con el cliente

digital gestionando mejores relaciones enfocadas en captar y fidelizar.

El objetivo principal del presente trabajo profesional de graduacion es proponer
estrategias de marketing digital que inciden en las ventas de la microempresa familiar de
prendas de vestir ubicada en el Municipio de Mixco departamento de Guatemala, La
investigacion surgio debido a que la microempresa no ha tenido aumento de clientes ni
tampoco de ventas desde que inicidé operaciones. Se identific6 como posibles causas la
forma tradicional de los procesos de venta y comercializacién, la no presencia en internet

y la no realizacion de publicidad y promocién en forma digital.

Para determinar las estrategias de marketing digitales mas adecuadas, en primer lugar,
se conocio la problematica, posteriormente se establecid la manera en que la
microempresa lleva actualmente las actividades de comercializacion, por medio de una
entrevista a la propietaria. Seguidamente, se determind por medio de encuestas
personales ¢cuales son las percepciones y preferencias del uso de redes sociales,
publicidad y hébitos de compra actuales de los clientes frecuentes y potenciales de la
microempresa? Para lo anterior, se utilizé la técnica de muestreo no probabilistico por
conveniencia debido a que solo se disponia de informacién parcial a la cual se tuvo
acceso. Finalmente, para el disefio de las estrategias luego de analizar los resultados
previamente mencionados también se consultd el material de los cursos recibidos durante

la maestria, fuentes académicas, tendencias actuales de compras y canales de ventas.

Los resultados obtenidos indican que tanto los clientes frecuentes como los potenciales
tienen preferencia por compras en linea, siendo el factor principal de influencia la
comodidad, asi mismo expresaron que la publicidad en redes sociales de ropa les ha
generado interés de compra. Por otra parte, los clientes frecuentes indicaron que
consideran importante que la microempresa disponga de una tienda en linea a travées de

redes sociales preferentemente Facebook para realizar compras y que se mejore la



publicidad y promocion de los productos. Por lo tanto, se propone que la microempresa
utilice el negocio electrénico en una primera fase utilizando las redes sociales como
canales de ventas y comercializacién, a la vez que facilitara las gestiones por medio de
un enlace para pago. Se espera que, con el uso de redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp Business, y con las estrategias adecuadas de comunicaciéon
digital y el apoyo de Inbound marketing y marketing directo se pueda ofrecer
conveniencia, comodidad, y mejor atencion al cliente al momento de la compra, lo cual

se traduzca en un incremento significativo de ventas.



INTRODUCCION

Las microempresas son actores que impulsan la economia y juegan un papel importante
en el desarrollo del pais. Actualmente las nuevas demandas requieren que estos
negocios tengan presencia en internet para facilitarles el acceso a los clientes, mejorar
las actividades empresariales dado que es uno de los medios ideales para la divulgacion
de la marca y conocer el perfil del publico, entre tantos beneficios. Sin embargo, son
pocas las empresas que se han adaptado y recibido los beneficios de las nuevas
tecnologias, pero derivado de las restricciones econémicas por la pandemia COVID-19,
muchas empresas se han visto obligadas a modificar su modelo de negocios haciendo
uso de sitios web y redes sociales para seguir siendo competitivas, e incluso, para seguir

operando.

En la microempresa familiar dedicada a la venta de prendas de vestir, los métodos de
venta se han manejado de forma tradicional desde que inicié operaciones en el afio 2,012,
los clientes no han aumentado y las ventas se han mantenido sin incremento.
Actualmente, la microempresa no se encuentra visible en internet y no disponen de
estrategias para la mejora de los procesos comerciales. Las razones anteriores motivaron

a realizar el trabajo profesional de graduacion para determinar:

¢, Cudles son las estrategias de marketing digital que inciden en las ventas de la

microempresa familiar de prendas de vestir ubicada en el municipio de Mixco?

De acuerdo con lo expuesto, la presente investigacion recurre al marketing digital como
el instrumento principal para promover servicios y comercializar productos a través de
internet mediante el posicionamiento de la web, buscadores, contenido, redes sociales,
promocién y publicidad en linea. La tecnologia y las nuevas herramientas digitales han
transformado el marketing tradicional centrado en el producto, a un marketing digital que

se enfoca en el cliente.

Hoy el mundo globalizado, tecnolégico y competitivo requiere que las empresas se
encuentren en linea y que adopten nuevas estrategias que les haga diferenciarse, darse
a conocer y posicionarse, para poder crecer a futuro. Las redes sociales son clave para

impulsar un negocio atraer y captar nuevos clientes, por medio de nuevas experiencias



gue llevan al cliente hacia el conocimiento del producto y de la marca, y, por lo tanto, a

realizar una compra.

Para dar respuesta al objetivo general, el cual se centra en proponer estrategias de
marketing digital que incidan en las ventas de la microempresa, se investigo lo siguiente:
la manera en que la microempresa lleva a cabo sus actividades de comercializacion
(objetivo 1); y cuéles son las percepciones y preferencias del uso de redes sociales,
publicidad y habitos de compra actuales tanto de los clientes frecuentes como de los
clientes potenciales de la microempresa familiar (objetivo 2 y 3). Ademas del
conocimiento de literatura académica y conocimiento de tendencias actuales de compra.
Finalmente, se realizd una propuesta de estrategias de marketing digital para que, en la
microempresa de prendas de vestir, se actualicen los canales de venta y
comercializacion, se tenga presencia en internet, se puedan obtener nuevos clientes y se
realice publicidad y promocién (objetivo 4), todo lo anterior para lograr que la

microempresa incremente sus ventas sostenidamente.

En la investigacion se utilizé un disefio Unico por objetivo: para el primero se utilizé una
metodologia cualitativa a través de una entrevista a profundidad con la propietaria de la
microempresa; para el segundo y tercer objetivo se utilizd una metodologia cuantitativa a
través de encuestas personales realizadas a 31 personas y 20 personas,
respectivamente. Cabe mencionar que el muestreo utilizado fue no probabilistico por

conveniencia debido a que la informacion disponible es limitada.

La presente investigacion se integra de la siguiente manera: 1. Los antecedentes
referidos a los acontecimientos de caracter historico que guardan relacién con el tema
objeto del trabajo profesional de graduacion, asi como con otros trabajos que fueron
realizados; 2. El marco teorico, el cual integro la exposicion y analisis de las teorias y
aspectos conceptuales necesarios para fundamentar la investigacion; 3. La metodologia,
gue contiene la explicacion en detalle de qué y como se hizo para resolver el problema
de la investigacion; y 4. La discusion de resultados, en la cual se muestran los productos

alcanzados del analisis realizado.

Al final del documento se presentan las conclusiones y recomendaciones para

estudiantes, para que el estudio sirva de fuente de consulta en futuras investigaciones,



asi como la principal recomendacion, relacionada con la propuesta de estrategias de
marketing digital para mejorar la situacion actual de la microempresa familiar de prendas

de vestir.



1. ANTECEDENTES
En este apartado se encuentra informacion referida a los acontecimientos de caracter
historicos que guardan una estrecha relacion con el tema objeto del trabajo de
investigacion; asimismo con otros trabajos que fueron realizados por diferentes,

universidades nacionales e internacionales.

1.1 De lalIndustria
Refiere a datos de clasificacion, definicion y datos importantes de las empresas en

Guatemala.

1.1.1 Clasificacion de las empresas en Guatemala

De acuerdo con el Ministerio de Economia de Guatemala, La clasificacion de las
empresas MIPYME, se encuentra observada en el Acuerdo Gubernativo 211-2015 de
fecha 21 de septiembre de 2015. Donde se estipula que el tamafio de las empresas se
clasificara de acuerdo con variables segun el niumero de trabajadores y las ventas

anuales expresadas en salarios minimos de actividades no agricolas.
Se clasifican de la siguiente manera:

e Microempresa, puede estar conformada con 1 a 10 empleados, las ventas
anuales expresadas en salarios minimos de actividades no agricolas oscilan
entre 1 -190.

e Pequefia empresa el nimero de empleados varia entre 11 y 80 manteniendo
las ventas anuales expresadas en salarios minimos de actividades no

agricolas entre 191 -3,700.

e La Mediana empresa alcanza el numero de empleados entre 81 y 200
reportando numero de ventas anuales expresadas en salarios minimos de

actividades no agricolas entre 3,701-15,420.

1.1.2 Microempresas
Las Microempresas tienen una considerable participacién en la economia del pais y del
mundo empresarial, son fuente de empleo, generadoras de valor y se caracterizan por

contar con un limitado numero de empleados, las ventas anuales no exceden de un valor



determinado de salarios minimos mensuales de actividades no agricolas y en varios

casos la fuerza laboral estd compuesta por el nucleo familiar.

De acuerdo con Pérez ( 2018) el 40 % del Producto Interno Bruto (PIB) de Guatemala lo
representan las actividades de la Micro, Pequeia y Mediana Empresa (MiPymes) y
generan el 85 % de empleos en el pais de las cuales un 21% se dedican a realizar

actividades comerciales.

1.1.3 Microempresas Familiares

La microempresa familiar es considerada el tipo mas antiguo de organizacién econémica,
esta caracterizada por ser un tipo de negocio flexible, en donde la estructura es simple,
es decir de pocas personas pertenecientes a la familia, por lo que puede adaptarse
rapidamente al mercado, dentro de las ventajas que poseen es que se mantiene el control
de la empresa enfocada a la continuidad a lo largo de las generaciones, sin embargo

algunas veces pueden surgir conflictos de intereses dentro de los miembros.

1.1.4 Prendas de vestir
Dentro de las prendas de vestir que ofrece la microempresa se ubica el jeans o pantalon
de lona, mezclilla, o también conocido como denim como producto principal, por lo cual

merece remontar a su historia.

Denim tejido que tiene sus origenes en la ciudad de Nimes -Francia- en el siglo XVII, era
muy utilizado por ser un material resistente, demandado por mercaderes europeos,
guienes le dieron ese nombre ‘denim’ Serge-de Nimes, llamado “De Nimes”. La tela se
popularizo, era usada para fabricar lonas, toldos y velas de barco por la durabilidad que

presentaba.

Por la fecha de 1853 el comerciante Levi Strauss al migrar a Estados Unidos se dedico
a fabricar ropa resistente de trabajo para los buscadores de oro de san francisco quien,
aspiraba disefar prendas que resistieran a la intemperie y el peso en los bolsillos del
mineral encontrado, para lo que acudio a los genoveses quienes ofrecian la tela De Nimes
en componente de algoddn con pigmento azul, conocida en inglés como tela de Genoa

“Génes” lo que posteriormente pasa a llamarse Jean (Lescano, 2018).



Posteriormente un cliente de Strauss quien compraba tela para remendar el pantalon
roto, Jacob Davis piensa en reforzar los pantalones con remaches para evitar que se
dafaran rapidamente, le propone a Strauss la idea de patentar la nueva creacion,
lograndolo el 20 de mayo de 1873, a través de la Oficina de patentes y marcas

estadounidense y es donde nace el Jean, (By Fashion, 2013)

Por la década de los afios 50 se imponen como prenda juvenil en la década de los 60 se
convierten en simbolo de la juventud rebelde y en los afios 70, en la prenda universal sin
importar diferencias de sexo, clase o raza, actualmente la prenda sigue vigente y es tan

fuerte la identidad del pantal6n de lona que es pieza fundamental del mundo de la moda.

1.2 Lamicroempresa familiar dedicada a la venta de prendas de vestir.

La microempresa familiar dedicada a la venta de prendas de vestir surge como un
emprendimiento luego de darse una oportunidad de negocio comercial, para ofrecer
diversos modelos y marcas reconocidas de jeans para hombres y mujeres, inicio
operaciones en enero 2,012, con la mision de brindar un servicio de calidad y
accesibilidad hasta donde el cliente necesita sin tener que salir de trabajo o casa, para

poder elegir las prendas a su eleccion y personalizarlas si se requiere.

La microempresa se encuentra organizada por la propietaria quien realiza las funciones
principales, administrativas y de las actividades comerciales, adicionalmente cuenta con

dos integrantes de la familia quienes realizan funciones de ventas ocasionalmente.

Los productos que se ofrecen son 100% originales y se maneja un inventario con algunos
estilos, en donde se encuentran desde los mas conservadores hasta los mas atrevidos,
y con las dltimas tendencias, disponen de tallas desde la mas pequefia, hasta tallas
grandes y especiales, también se ofrecen jeans para mujeres embarazadas, como
complemento adicional a los jeans se tienen otros productos como playeras, blusas,
camisas, shorts, sudaderos, chumpas y calcetines, y se ofrece el servicio de ajuste a la

medida de prenda cuando el cliente lo requiere, se manejan precios accesibles.

Los clientes se integran principalmente por hombres y mujeres trabajadores, quienes no

cuentan con el tiempo para realizar las compras fuera, por lo cual el producto es solicitado



en la mayoria de las ocasiones para que les sea entregado en oficina, por lo cual no se

cuenta con tienda fisica de atencion al publico.

Se trabaja con un proveedor principal quien ofrece el producto hechos dentro del pais asi
mismo producto importados de Estados Unidos, China, Tailandia, para el manejo de
inventario dispone de cambio ilimitado en todas las prendas.

A finales del afio 2012, aspirando a mejorar el servicio e incrementar las ventas surge la
oportunidad de llegar a ciertas empresas para atender los bazares que se ofrecen a los
trabajadores en temporadas especiales del afio, por motivos especiales o de
celebraciones como el dia de la madre, dia del padre, el bono catorce en el mes de julio
o bien durante el mes de diciembre para las festividades navidefas; épocas en donde el
cliente posee un ingreso extra que le permite adquirir prendas adicionales para ellos o
bien para obsequiar un presente o agradar a los seres queridos, periodos que permitieron

atractivo aumento en ventas.

Posteriormente debido a viaje al exterior del pais por parte de la familia, la microempresa
cerro temporalmente las operaciones durante el ultimo trimestre del 2,013 hacia finales
del afio 2016.

Con la idea de continuar atendiendo la demanda de los clientes en enero del afio 2,017
la microempresa reapertura las operaciones, desde ese tiempo a la fecha el modelo de
negocio que se ha utilizado para las actividades comerciales continua llevandose en
forma tradicional, hay poca disponibilidad de visualizar los articulos para la venta,
Unicamente se tienen fotografias de algunas prendas, no poseen sitio web, no realizan
publicidad el cliente realiza el pedido indicando talla y estilo de preferencia por medio
de llamada telefénica, a través de mensaje al movil o través de (WhatsApp),
posteriormente el producto es entregado en el lugar de preferencia, generalmente los
productos se han dado a conocer por el método de boca en boca y los nuevos clientes
han surgido a través de recomendaciones, por lo que no han aumentado, lo que refleja
las ventas con movimientos similares en comparacién con afios anteriores sin mostrar

incremento.



Ademas con la situacion actual del Covid-19 las ventas se han visto afectadas, el impacto
en la economia y los efectos son grandes, se han modificado los habitos y preferencias
de compra, los cuales se centran en articulos de primera necesidad, asi mismo el
impedimento de visitas a tiendas fisicas ha llevado a que en forma urgente los negocios
migren a realizar las actividades de manera online, por lo que es en internet en donde
se puede encontrar una oportunidad para continuar operando, se considera que el E-
commerce dominard y creara cambios permanentes en los negocios.

A continuacion, se presenta una grafica que muestra el movimiento de las ventas desde

enero 2012 hacia abril 2020. (No fue autorizado mostrar el monto de ventas)

Figura 1.1 - Comportamiento de ventas microempresa familiar
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Fuente: Elaboracién propia con la informacién obtenida en la Microempresa

De acuerdo a la gréfica anterior puede apreciarse que el comportamiento de las ventas
es muy similar respecto a los afios anteriores, y durante el ltimo trimestre el decremento
es mayor, situaciéon que se ve reflejada por el confinamiento y por las actividades
comerciales que han venido realizando, de una forma empirica, en donde se usan

procesos tradicionales y no se han adoptado las nuevas opciones que ofrece la



tecnologia y el internet, lo que les hace no tener presencia online, situacion que le limita
en el desarrollo e implica, ventas sin incremento, numero reducido de clientes en

consecuencia crea pocas probabilidades de expansion y subsistencia.

La microempresa aspira poder actualizar y transformar los métodos tradicionales de
venta, tener visibilidad, darse a conocer, mejorar los procesos de las actividades
comerciales, para mantener a los clientes actuales y generar nuevos, con ello mejorar la
situacion actual de las ventas, que permitan el crecimiento, sin embargo, hasta el

momento no disponen de estrategias que les haga llegar al cumplimiento.

1.3 Estudios de otros autores relacionados
A continuacion, se mencionan estudios de tesis nacionales e internacionales, con temas
gue se relacionan con el trabajo de investigacion y los cuales contribuyen para el soporte

de la investigacion

1.3.1 Nacionales
Como parte de los antecedentes se mencionan los siguientes trabajos de tesis que sirven
de soporte a la presente investigacion, los cuales se encuentran relacionados con el

tema, se presentan a continuacion:

En la tesis de Licenciatura titulada, EI Marketing digital como herramienta para promover
las pifiaterias ubicadas en el parque colén de la zona 1 de la ciudad capital, menciona
gue el estudio realizado tuvo como objetivo principal determinar si el marketing digital es
una herramienta para promover las pifiaterias ubicadas alrededor del Parque Colon de la
zona 1 de la ciudad capital de Guatemala, lastimosamente en las pifaterias se
implementan de manera minima las promociones y estrategias para promover los
productos y no se utilizan de la mejor manera los beneficios que las herramientas de la

tecnologia ofrecen, a pesar que ellos tienen acceso a ella, debido

a que probablemente no poseen el conocimiento sobre el uso de los medios digitales

como redes sociales o0 una pagina web.

Ademas, se hace referencia a la tecnologia como una herramienta precisa para los
negocios, dado a que, a través del internet, se pueden dar a conocer a nivel interno y

externo del pais. Para la realizacion se tomé como variable principal el Marketing Digital,



tomando en cuenta la opinidn de autores destacados acerca del tema, y tomando como
indicadores los medios de comunicacion, el Internet, los medios digitales y el
comportamiento del consumidor. Se realizd una investigacion con método dual, es decir
cuantitativo-cualitativo, con el fin de obtener mejores resultados para el proceso de
recopilacion de informacion, para lo que se describieron tres sujetos a investigar,
conformados por los 16 propietarios de las pifiaterias, los consumidores 384 y por tres

expertos en marketing digital.

Parte de las técnicas e instrumentos utilizados fueron: para propietarios de pifiaterias se
utilizo la técnica de encuesta a través de una entrevista personal, en donde se tuvo como
instrumento un cuestionario elaborado por la investigadora, para consumidores la técnica
de encuesta a través de una entrevista personal, en donde se utiliz6 como instrumento
un cuestionario elaborado por la investigadora, consistio en una serie preguntas cerradas
y abiertas, con el motivo de conocer los motivos sobre los cuales los consumidores toman
la decisién de comprar una pifiata, y asi mismo identificar el uso de los medios digitales
por parte de ellos para adquirir productos, y finalmente para los expertos del marketing

digital se utiliz6 como instrumento una guia de entrevista.

Con los resultados obtenidos se determind que los medios digitales son una herramienta
viable para las pifaterias presentandose como una oportunidad de crecimiento debido a
gue la penetracién de Internet entre guatemaltecos ha aumentado. Se pudo, concluir que
los propietarios de las pifiaterias tienen poco conocimiento sobre las plataformas digitales
lo cual hace que ellos no puedan sacar provecho del medio, los consumidores estan de
acuerdo en que este tipo de negocios posea su propia pagina web o pagina en redes
sociales con el fin de realizar pedidos con mayor rapidez y facilidad. Se recomendé a los
propietarios de las pifiaterias que pongan en practica las herramientas y asi puedan
introducirse a un mundo digital en donde muchos de los guatemaltecos desean que estos

negocios aparezcan. (Lechuga, 2017 p.p. 1-107)

El aporte contribuye a la investigacibn que se realiza por la relevancia del tema de
marketing digital, el cual permite conocer la viabilidad que ofrecen las tecnologias

actualmente y las cuales pueden ser adoptadas en cualquier negocio.



En la tesis de Licenciatura “Uso de las redes sociales como medio comercial” (Facebook),
el objetivo fue determinar las principales actitudes que adoptan los usuarios de Facebook
cuando las paginas de interaccién social con amigos virtuales se convierten en un medio

para promover y vender productos o servicios.

Refiriendo al problema: Actitudes que adoptan los usuarios de Facebook cuando las
paginas de interaccién social con amigos virtuales se convierten en un medio para
promover y vender productos o servicios se considerd de importancia trabajar el tema de
las redes sociales por varias razones; principalmente porque el mismo es de actualidad,
siendo Facebook una de las plataformas en la Internet mas utilizadas y una de las redes

sociales mas populares.

En esta Investigacion se da a conocer que el uso de Facebook tiene grandes ventajas al
usarlo como un perfil comercial ya que por medio de esta red se puede llegar a un mayor
grupo de personas y conocer otros clientes, siendo una plataforma social creativa y de

alto impacto para ampliar el comercio.

Para la realizacion se utilizoé el método inductivo y descriptivo, para la fase inicial se hizo
uso de la observacion, como técnica se uso la Internet, consultas bibliogréaficas y cuadros
de analisis y como instrumento Una encuesta a los sujetos objeto de la muestra, fichas

de observacion cuadros de resumen de respuestas y el diagrama de barras.

Se concluy6 entre las principales ventajas que Facebook que es una plataforma social
creativa de alto impacto, gratuita e interactiva para ampliar el comercio, Otra de las
ventajas es multiplicar las ventas. No se necesita ni siquiera tener una pagina web, pues

ahora por medio de Facebook se venden diversos articulos. (Mejia, 2012, p.p. 1-49).

El hacer la revision del trabajo se asegura que el Facebook es una herramienta
indispensable para la implementacion dentro de cualquier negocio, principalmente dentro

la microempresa familiar de prendas de vestir.

En la Monografia descriptiva de Licenciatura titulada Estrategias publicitarias de la Fan
Page de Facebook de la empresa Almacén Jumbo S.A, el objetivo principal del estudio
es detallar cuales son las estrategias publicitarias dentro de los medios digitales,

especificamente en las Fan Page de la red social Facebook para asi especificar cuales



son las utilizadas por la empresa objeto de estudio. El almacén Jumbo solo posee un
perfil personal, y al evaluar la competencia se dio cuenta que ellos ya utilizaban de una
mejor manera la herramienta que les otorgaba rapidez, efectividad con los clientes sin
afectar el presupuesto, por lo cual deciden actualizarse y aprovechar esta tendencia para

la creacion de la fan page, para obtener un mayor numero de clientes.

Se hizo una evaluacion de las estrategias utilizadas en el momento de realizar la
investigacion, se observé una transformacion digital estratégica de corte comercial en la
empresa Almacén Jumbo ya que en el afio 2,010 contaban con 300 amigos dentro de un
perfil personal, a partir del afio 2,012 se implementa un perfil profesional utilizando las
aplicaciones y herramientas mas efectivas generando actualmente mas de 8,922
seguidores, se determina que las empresas actualmente utilizan la herramienta Facebook
para crear relaciones directas con los clientes y es por eso por lo que la empresa Almacén

Jumbo decide implementarla dentro de sus estrategias publicitarias.

Se recomendo aplicar estrategias creativas y dinamicas dentro de la pagina de fans de
Almacén Jumbo para crear lazos perdurables con los clientes actuales y clientes

potenciales para asi crear fidelidad hacia la marca.

El aporte de este trabajo es bastante significativo para la obtencion de un mayor
conocimiento de la red social, asi mismo conocer cual es la factibilidad de implementacion

como estrategia para la propuesta que se realizara. (Mendez, 2015, p.p. 1-67)

1.3.2 Internacionales
En el siguiente apartado se presentan estudios de tesis que mantienen relacion con el

tema de investigacion que contribuyeron para el desarrollo de esta.

En el proyecto final de la carrera Ingenieria de Organizacion Industrial de la escuela
Técnica Superior de Ingenieria de la Universidad de Sevilla se presenta el tema
Dropshipping caso practico creacion de un negocio web online, trabajo que tuvo como
objetivo desarrollar la planificacion, creacion y estudio de un negocio online, basado en

el modelo de Dropshipping.

Para el estudio se evaluaron campafnas de Facebook y los aspectos incluidos fueron

cantidad gastada, se uso para medir los resultados, numero de ventas obtenidas en cada
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campafa, se midio el alcance para conocer cuantas personas vieron el anuncio, se midié
el CPM, dato que mide el coste por mil impresiones, es decir, lo que cuesta que el
anuncio sea visto por mil veces, los clics en el enlace que midié el nimero de veces que
los usuarios han accedido a la oferta del producto mediante el anuncio, se medio el coste
por clic y finalmente se evalué el afiadido al carrito que midié el nimero de veces que el
pixel de Facebook ha registrado que un usuario que ha accedido a la pagina desde el
anuncio ha afadido productos al carrito. Inicios de compra: Mide el nimero de veces que
el pixel de Facebook ha registrado que un usuario que ha accedido a la pagina desde el
anuncio ha iniciado el proceso de compra, se evalla el ROAS para saber lo que se esta
generando mediante la campafa con respecto a lo que se gasto, con qué frecuencia
midiendo las veces que cada persona ha visto tu anuncio se midié asi mismo tiempo y

porcentaje de produccion.

Cada evaluacion se hizo en base a tiempo, accion, género, edad, pais, region, plataforma,

producto que genero la accién y en que horario.

Se determiné que el Dropshipping es un modelo que facilita las labores de inventario y la
gestion de transporte, dentro de las estrategias adecuadas y con mayor funcionalidad
para el negocio se encuentran Facebook Ads y el email marketing, se determind en el
estudio que las campafas han alcanzado una gran cantidad de audiencia y es una buena
forma de iniciar en los procedimientos de marketing online mas actuales. (Valerio, 2019,
pp. 2-92)

En la tesis de Maestria Estrategias de Marketing Digital para empresas de E-commerce,
el objetivo se centrd en detectar como las organizaciones, especificamente aquellas que
desarrollan actividades de e-Commerce, han adoptado el Marketing digital para asi poder
sugerir métodos de implementacion en otras organizaciones o0 mejoras en la gestion

dentro de las mismas.

Sin la implementacién de campafias que les generen mas trafico a la web, nuevos
clientes, mayor frecuencia de compra y fidelizacion de los clientes actuales, dificilmente
podran posicionarse en el mundo digital y tener un crecimiento sostenido en el tiempo
por ello se indagé en como usan las herramientas exitosas de Marketing Digital en los

distintos modelos de empresas de E-Commerce para medir los resultados desde una
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base cuantificable, para la obtencidén de resultados tangibles, el trabajo se desarrolla
considerando que el Marketing Digital en los ultimos afios ha tomado gran importancia
en la planificacion y estrategias de Marketing en las empresas, adopta y potencializa
dichas estrategias con el objetivo de llegar a mas cantidad de clientes y las empresas

poder obtener como resultado mayor captura y fortalecimiento de marcas.

Se realizé una evaluacién y revision de exposicion de teoria y estadisticas referentes al
marketing digital, se analizaron casos de éxito quienes incorporaron el marketing digital

dentro del E-Commerce, lo que formo parte para sustentar el trabajo.

Se comprobd la importancia del Marketing digital en empresas de E-Commerce, dada su
naturaleza y su forma de hacer negocios. Los clientes de estas empresas son personas
gue han incorporado el uso de Internet a su vida diaria encontrando lo que buscan. Si no
se tiene presencia en Internet, siendo una empresa de E-Commerce, simplemente no se
existe, por lo que los clientes no encontraran el sitio web y la empresa muy probablemente
estara destinada a fracasar, o bien se dependera por completo de costosas campafnas
de Marketing tradicional. Asi, los esfuerzos de Marketing digital deben estar enfocados a
lograr tres acciones: Atraer a las personas al sitio web, retenerlas en el sitio y finalmente
lograr que estas personas vuelvan a visitar el sitio. Todas estas acciones llevaran a la
accion principal que se desea lograr, la cual es la venta o transaccion. A diferencia de las
campafas de Marketing en medios tradicionales, las campafias de Marketing digital no

requieren contar con un gran presupuesto. (Rojas, 2017)

El trabajo contribuye en el abordaje de nuevas perspectivas para la utilizacion en forma

efectiva de las estrategias dentro de la microempresa familiar.

En la tesis de Postgrado titulada Comercio electrénico como una estrategia de negocios
en el municipio de Nezahualcdyotl para las micros y pequefias empresas, establecid
como obijetivo principal el realizar una propuesta de estrategia de negocios que permita
a las empresas del municipio de Nezahualcéyotl emplear e incorporar el comercio

electronico para incrementar las metas comerciales.

Ademas, menciona que a pesar de que las empresas utilizan servicios de internet,

Gnicamente un pequefio porcentaje de negocios lo utiliza para realizar actividades
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comerciales lo que limita las posibilidades de crecimiento y expansion. Dentro de las
metodologias utilizada se menciona el enfoque deductivo, en donde parte de lo general
a lo particular mediante la incorporacion de conceptos y definiciones existentes del tema
a abordar, para posteriormente analizar modelos de negocios de comercio electronico
vigentes a través del método inductivo, dentro de la investigacién de campo hizo uso de

técnicas cuantitativas, empleando la observacion y la técnica de encuesta acotada.

El estar presentes en el mundo digital, y utilizar las debidas estrategias de posicionar la
empresa en redes sociales, paginas web, blogs, tiendas virtuales y promocionar
productos a través de nuevos canales de venta, hace que la difusion publicitaria sea a

bajo costo, y pueda elegirse el segmento de mercado al cual se desea llegar.

Con el modelo propuesto se pretende que las empresas aumenten los ingresos con
nuevas oportunidades de negocio, sin apartarse del comercio tradicional que emplean
actualmente. Los objetivos que se plantearon para el desarrollo del presente trabajo se
lograron alcanzar debido a la recopilacion de informacion tedrica, el analisis sobre la
utilizacion del comercio electronico de las MYPES en Nezahualcéyotl, y la integracion de

diversos términos relacionados con el comercio electronico. (Pérez V., 2016, pp. 4-103)

La contribucion del trabajo realizado se dio al conocer mas ampliamente cuales son las

estrategias a aplicarse y que son referentes para el eCommerce.

En la tesis de Maestria titulada “Marketing digital y la promocion y venta en los
comerciantes del emporio de Gamarra 2017” el objetivo general fue el determinar la
relacion entre el marketing digital con la promociéon y venta en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017. Como objetivos especificos Objetivo
especifico 1 Describir la relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su
dimensién producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
2017. Objetivo especifico 2 Describir la relacion entre el marketing digital y la promocion
y venta en su dimension diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra
durante el periodo 2017 Objetivo especifico 3 Describir la relaciébn entre el marketing
digital y la promocién y venta en su dimension posicionamiento en los comerciantes del

emporio de Gamarra durante el periodo 2017.
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En el emporio comercial de Gamarra en el distrito de La Victoria, existen un namero
importante de comerciantes, quienes, por su poca formacion y vision hacia el futuro,
carecen en el manejo de las herramientas digitales, el enfoque se dio en conocer como
el marketing digital se relaciona significativamente con la promocién y venta en los

comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

La técnica usada fue la hipotética y deductiva, se hizo la indagacion la cual se caracterizo
por ser un estudio basico, de tipo descriptivo y correlacional, la poblacion objeto de
estudio estuvo conformada por el total de comerciantes que laboran actualmente en el
Emporio comercial de Gamarra, un total de 50,512. Se utiliz6 un muestreo no
probabilistico, intencionado, por criterio y conveniencia del investigador, debido a que no
se ejecutd ecuaciones para hallar la muestra, determindndose mediante a priori una
encuesta a una determinada parte de la poblacion obteniendo un total de 194

encuestados.

La herramienta utilizada fue a través de un listado de preguntas para las variables a

estudiar con un escalaféon de Likert.

Se afirma que el marketing digital se relaciona significativamente con la promocién y
venta en los en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017, y se
recomienda que implementen un area de marketing en donde busquen promocionar las
ventas mediante publicidades en buscadores, publicidades en redes sociales y publicidad
display, para asi poder generar mas ganancias en beneficios de los comerciantes. (Ruiz,
2018 p.p 1-91)

Su contribucion fue de utilidad para entender la relacion entre el marketing digital, la

promocién y venta en su dimension producto diferenciacion y posicionamiento.

En la tesis de Licenciatura “Elaboracion de Un Plan De Marketing Digital Para La Tienda
Virtual Guilty Shop Ao 2015 - 2016", se tiene como objetivo realizar un plan de marketing
digital para la tienda que permita establecer estrategias comerciales que mejoren la
situacion actual para hacerla mas competitiva hacia el mercado en el que se desenvuelve.
Debido a la saturacion que existe en la presente época en el mercado de negocios
virtuales, la boutique Guilty Shop ha perdido un gran segmento del mercado y no
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disponen de una estrategia clara que preste un valor agregado al servicio que esta
empresa ha venido brindando a sus clientes lo cual ha traido como consecuencias la
pérdida de popularidad, el decremento en las ventas de los ultimos meses del afio 2014

y primeros meses del 2015 y falta de fidelizacion del cliente hacia la empresa.

La metodologia que se emple6 para el desarrollo de la investigacion fue a través del
método cientifico cualitativo-cuantitativo, la muestra para este proyecto de investigacion
es probabilistica, su poblacion es considerada infinita 263,320.48 habitantes de nivel
socioecondmico B en Guayaquil por lo que para realizar el calculo de la muestra se hara
el uso de la férmula de poblacién infinita con un total de 384. Dentro de las técnicas se
trabajé con encuestas y entrevistas dirigidas a especialistas en materia de marketing en
tiendas fisicas y virtuales para conocer el punto de vista respecto al tema Los
instrumentos que se utilizaran en el estudio estaran establecidos de acuerdo con las
técnicas de investigacién para la encuesta se utilizara un cuestionario de preguntas
multiples cerradas y para la entrevista un guion de preguntas respecto a marketing digital

orientado a tiendas online.

Se concluy6 que al implementar un plan de marketing digital se van a establecer
estrategias claras que permitan el cumplimiento de los objetivos empresariales que se ha
planteado la empresa y permitiran que el manejo de esta y los procesos que se ejecuten
puedan ser llevados a cabo de forma efectiva, generando mayor ganancia y minimizando
la perdida innecesaria de recursos ya sea econémicos o de tiempo asi mismo, el grupo
objetivo al cual esté dirigido la empresa cuenta con las condiciones necesarias para poder
realizar compras online y tiene conocimiento en el manejo de social media y navegacion
por internet. (Rivera, 2016, p.p. 1-104)

La orientacion de la tesis ayudo al mejor desarrollo de la investigacion dado el enfoque

para implementar estrategias dentro de la microempresa de una forma efectiva.

En la tesis de maestria titulada Herramientas de marketing digital como estrategia de
adaptacion frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las Micro y pequefias
empresas de muebles de madera en Villa el Salvador -Perq, el objetivo principal fue
identificar y describir los factores que estan restringiendo la innovaciéon mediante la

adopcion de las nuevas herramientas de marketing disponibles por parte de las Mypes
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de muebles en el parque industrial de Villa el Salvador-Peru, a fin de contribuir a mejorar

la permanencia y el posicionamiento de éstas en el sector de muebles de madera.

La importancia del uso del marketing digital radica en el cambio en la forma que el
consumidor hoy en dia se informa y toma decisiones de compra, de lo sefialado y
teniendo en cuenta que las Mypes de muebles del parque industrial de Villa el Salvador
son uno de los exponentes mas representativos del desarrollo de la actividad maderera
del Peru y éstas desarrollan aun el estilo de marketing tradicional, se desea conocer en
qgué medida las Mypes de muebles del Parque Industrial de Villa el Salvador se
encuentran preparadas para satisfacer las exigencias del nuevo consumidor, de igual
forma evaluar los factores que les restringe de la innovacién y la adopcién de las nuevas
herramientas de marketing disponibles por parte de las Mypes de muebles en el Parque

industrial de Villa el Salvador.

La metodologia utilizada en la investigacion es de caracter cualitativa-cuantitativa,
respecto al primer objetivo encamino a partir del relevamiento y la descripcion de las
principales herramientas de marketing digital disponibles en el mercado, para dar
respuesta al segundo objetivo, se describié el nivel de desarrollo y adopcién de las
herramientas de marketing digital en el mercado de Peru especificamente en el ambito
de las micro y pequefias empresas. Las variables estuvieron en torno a: Herramientas de
marketing digital y adopcion de herramientas de marketing digital en las Mypes, el cual
toma a las Tics (Tecnologia de informacion y comunicacion) como indicador para medir
la variable. Las fuentes para el primer y segundo objetivo se obtuvieron principalmente a

partir de informacion secundaria provenientes de investigaciones y publicaciones.

De igual forma se us6 la metodologia cuantitativa basada en encuestas a través de un
cuestionario que incluyo preguntas con respuestas cerradas (dicotomicas, tricotdbmicas y
respuesta multiple). Los datos recopilados se sistematizaron y luego se analizaron

mediante herramientas de la estadistica descriptiva multivariada.

Se concluye que las empresas se encuentran en un entorno muy dinamico sin embargo
con tantos avances tecnoldgicos y diversos aparatos que existen hoy en dia, el no contar
con algun medio publicitario a través de las redes sociales, o un portal de compra y/o

adquisicion de los bienes que comercializa la empresa, practicamente se quedan
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obsoletos, se identificaron que las razones mas importantes por las que no hacen uso de
las herramientas de marketing digital en las Mypes de muebles de madera del Parque
industrial de Villa el Salvador, radica principalmente en el desconocimiento de las

mismas, asi como la falta de personal calificado.

Sin embargo, el 90% de las Mypes encuestadas sostienen que estarian dispuestos a
utilizar herramientas de marketing digital para su empresa, esto ocurre principalmente en
los empresarios menores de 41 afios, mientras que los mayores a esta edad muestran
poco o nulo interés respecto a la predisposicion a la innovacién representando asi el
10,48%. Por otra parte, la inversion en instrumentos digitales es sumamente importante
por parte de las Mypes se fundamenta principalmente en que estos constituyen un medio
gue estad continuamente en aumento en Internet, en donde las empresas mundiales
invierten cada vez mas en este tipo de tecnologias para promocionar sus productos y

servicios. (Salinas, 2016, pags. 4-120)

El aporte de esta investigacion radica en el estudio de distintos formatos de marketing
digital que pueden adaptarse dentro de las estrategias para la propuesta que se realiza
a la microempresa, asi como también conocer cual es la opinién que otros empresarios

tienen sobre la implementacion de estas dentro de los negocios que manejan.
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2. MARCO TEORICO
Con el fin de brindar sustento teorico a la presente investigacion, a continuacion, se
presenta una estructura conceptual de temas y subtemas, la exposicion y analisis de las
teorias y enfoques tedéricos y conceptuales provenientes de la de la literatura utilizada

gue constituyeron la base para la formulacion de este capitulo.

2.1 Marketing

Kotler & Armstrong (2012) afirman que el marketing es “satisfacer las necesidades de
manera rentable, asi mismo indican que es el proceso mediante el cual las compafias
crean valor para los clientes y establecen relaciones soélidas para obtener a cambio valor

de ellos” (p.5).

Otra definicion indica “Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

clientes, socios y la sociedad en general” (American Marketing Association)

Por lo cual marketing se entiende como una combinacion de estrategias bien planeadas
de las distintas actividades relacionadas a la produccién, logistica comercializacion y
venta del producto o servicio que se ofrece con el objetivo de entregar valor para los
clientes satisfaciendo las necesidades, de una manera rentable.

2.1.1 Conceptos relacionados al marketing

2.1.1.1 Necesidades
Uno de los principales objetivos del marketing es la satisfaccion de las necesidades, para

comprender estos conceptos en los que se apoya se definen:

Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua,
vestido y refugio. Los humanos también tienen una fuerte necesidad de ocio, educacion
y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a
objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad. Las demandas son deseos de
un producto especifico respaldadas por la capacidad de pago. (Kotler, P y Armstrong, G,
2012, p. 10)
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Para entender las necesidades que tienen los clientes y brindarles la mejor satisfaccion
las empresas tienen que conocerles para segmentarse, diferenciarse y planificar

adecuadamente adaptando las mejores estrategias que les hagan cumplir los objetivos.

El marketing puede apoyarse en la Piramide de Maslow para concebir las necesidades
gue los clientes quieren cubrir esta fue creada por Abraham Maslow en 1934 la cual trata
de explicar que es lo que impulsa la conducta humana priorizando las necesidades para

llegar a sentirse realizado.
Esta piramide describe 5 escalones a continuacion:

e Necesidades fisiologicas: hace referencia a las necesidades  basicas y

fisioldégicas de cada ser humano, como son comer, dormir entre otras.

¢ Necesidades de seguridad: son las necesidades del ser humano de sentirse
protegido.

¢ Necesidades de afiliacion: son las necesidades de pertenencia a un grupo.

¢ Necesidades de reconocimiento, son los logros que alguien pueda alcanzar

para obtener el reconocimiento de los demas.

e Necesidad de auto realizacion: es el momento cuando el ser humano ha

llegado a la meta final, ha alcanzado sus logros y metas propuestas.

Con la evolucién tecnologica los consumidores también van transformando las
necesidades para entender mejor estas necesidades adaptadas a lo digital las empresas
encuentran mayor acceso, acercamiento y comprension de lo que el cliente quiere a
traves de las experiencias, opiniones, motivaciones, quejas, 0 consultas mostradas en

plataformas en internet.

La piramide de maslow también ha sido acondicionada a los requerimientos del mundo
digital pero siempre manteniendo una estrecha relacion con la piramide tradicional como

se muestra

e Necesidades fisioloégicas: hace referencia a las necesidades de estar
conectado, mediante WiFi.
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e Necesidades de Seguridad: cargas, planes, aplicaciones que respalden al

momento de requerirlo, brinden soporte y tranquilidad.

¢ Necesidades de afiliacion:la aceptacion definitivamente mediante las redes
sociales como facebook e instagram como las que ocupan los primeros lugares

seguidas de otras plataformas para tener pertenencia en grupos.

¢ Necesidades de Reconocimiento: en las comunidades en linea aparecen fotos,
videos, comentarios, post, opiniones en donde se busca la aprobacién de otros
traducido mediante los “likes o me gusta” consiguiendo el mayor numero de

seguidores posibles.

¢ Necesidad de Autorealizacion: es el momento cuando se llega a ser influencer,

en donde se puede influir sobre las acciones o desiciones de otros
Estas necesidades cubiertas brindaran satisfaccion al cliente digital.

2.1.1.2 Mercado
Debido a que es mas dificil satisfacer las necesidades para todo un mercado que se
conoce como “El grupo de compradores y vendedores que realizan transacciones sobre

un producto o clase de productos.” (Kotler, P y Armstrong, G. , 2012. p. 8).

Se da lugar a realizar el analisis de cuales son los segmentos de personas a los que un
negocio quiere enfocarse y el ctal representa las mejores oportunidades, a este mercado

se le llamara Mercado Meta.

2.1.1.3 Segmentacién

Por lo cual merece hacer la segmentacion correcta y saber a que grupo de personas se
va dirigir el producto, la segmentacion de mercado se refiere a identificar distintos grupos
de compradores que podrian requerir mezclas variadas de productos y/o servicios
ubicandodoles mediante el examen de diferencias demograficas, psicograficas y

conductuales entre los compradores.

2.1.1.4 Cliente objetivo
Es la persona ideal a quien se atendera luego de haber sido seleccionada dentro del

publico objetivo.
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2.1.1.5 El comportamiento del cliente

Abarca las siguientes actividades:

e La pre-compra en esta etapa el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacién, percibe la oferta comercial, hace las visitas a tiendas,
evalla y selecciona las alternativas.

e La compra se elige el lugar en donde se realizard, delimita las condiciones del
intercambio, es influenciado por distintas variables que proceden a la tienda.

e La post-compra se realiza luego del uso de los productos, y en donde van
apareciendo sensaciones de satisfaccion e insatisfaccion. (Mdlla,D,
Berenguer, C, Gomez, B., & Quintanilla, P, 2014)

2.1.1.6 El habito de compra

consiste en poner atencion al historial de compra de un producto o servicio segun el
comportamiento del consumidor para conocer en cuales canales muestra preferencia, el
gasto que realizan, las tendencias de visita y la influencia sobre la compra de los

productos, asi como algunos factores inciden sobre lo que compran.

2.1.1.7 Percepcidn
Refiere a las opiniones que se crea el cliente de la marca.

2.1.1.8 Preferencia del consumidor
Las preferencias del consumidor son estudios que reflejan los gustos los cuales coinciden
con la forma de comparar diferentes combinaciones de productos o servicios basados en

la satisfaccion que le proporcionan. (Etner & Jeleva, n.d.)

2.1.1.9 Valor paracel cliente
Ahora el consumidor es el centro, actualmente en eso se enfoca el nuevo marketing en
crearle valor y el establecimiento de relaciones beneficiosas con ellos. es importante

conocer como el cliente percibe ese valor.

Cual es el significado del valor percibido por el cliente es la” evaluacion que hace el cliente
de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing,

con respecto a las ofertas de los competidores”. (Kotler & Armstrong, 2012, p.12)
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2.1.1.10 Posicionamiento

Teniendo elegido el grupo, ahora se tendra que buscar posicionar el producto a traves
del posicionamiento, el cual tiene como objetivo la ubicacion de un producto o servicio en
la mente del consumidor respecto a otros, el posicionamiento puede basarse en
diferentes aspectos como son: los atributos, los beneficios que el producto ofrece, el
precio-calidad, en base al usuario, en uso o aplicacion del producto, frente a la
competencia, o segun los estilos de vida con ello se buscara representar de la mejor

manera la marca en la mente del consumidor.

2.1.1.11 Ventaja competitiva

Lo que una empresa entrega a un consumidor tendra que distinguirse de otros, hacer la
Diferenciacién buscar ese algo que otros no ofrecen dando lugar a tener la Ventaja
Competitiva que trata de aquel elemento que se diferencia de los competidores de

manera positiva en la mente de los clientes a los que se quiere llegar.

2.1.1.12 Diferenciacion
Es la manera en que una marca o empresa concluye en resaltar una cualidad Unica y

distinta del su negocio que lo hace especial frente a la competencia.

2.1.1.13 Propuestade valor

La satisfaccidn del cliente se vera reflejada por los esfuerzos que el marketing realice al
ofrecerle un producto que le genere valor, En este sentido, la propuesta de valor
“constituye una serie de ventajas o diferenciadores que una empresa o persona ofrece a
los clientes o consumidores”( Alex Osterwalder en su libro Business Model Canvas) el
cliente mantiene altas expectativas de lo que recibira por ello cabe entregar todo con

calidad para garantizar la satisfaccion total.

2.1.1.14 Experiencia del usuario
Es la obtenida por parte del consumidor, cuando satisface sus necesidades a través de

productos o servicios que le generen valor.
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2.1.2 Entorno del Marketing

2.1.2.1 Microentorno

se encuentra formado por las fuerzas cercanas a la compafiia que influyen en su
capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de
consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus publicos.

(Innovacion en Formacion Profesional, 2018) segun el blog quienes integran el

microentorno se clasifican en:

Proveedores: empresas que proporcionan materia prima para poder producir bienes y
servicios. La empresa podrda influir sobre el proveedor si ésta es de gran tamario, tiene

poder de mercado, poder de negociacion y existe un gran niamero de proveedores.

Intermediarios o canales de distribucion: es lo que denominamos red de distribucién. Son
los que operan en los canales de distribucion, necesarios en muchos casos por la
distancia fisica que hay entre la produccion y el punto de venta. Los intermediarios
influyen en las acciones del marketing en temas de precio porque existe un elemento

afadido (distribucién) y eso encarece el bien y/o servicio final.

Administraciones publicas: influird fijando normas de apertura, e impuestos que afectan

a la empresa.

Competidores: empresas que fabrican y/o venden el mismo bien o servicio que el tuyo.

El mercado puede decidir entre uno u otro.

2.1.2.2 Macroentorno
Consiste en las grandes fuerzas sociales que influyen en todo el microentorno:

demograficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales

2.1.2.3 Anaélisis FODA
“La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para
una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar el entorno

interno y externo de marketing”. (Kotler, P y Armstrong, G. , 2012, p. 60)
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La matriz FODA o DAFO es una herramienta de utilidad para analizar la situacién actual
del objeto de estudio en donde se puede obtener un diagndstico, analizarlo para realizar

la mejor toma de decisiones de acuerdo con los objetivos fijados

2.1.3 Mezcla del marketing

“Conjunto de herramientas tacticas de marketing que son controlables (producto, precio,
plaza y promocion) que la empresa combina para obtener la respuesta deseada en el
mercado meta.” (Kotler, P y Armstrong, G. 2007, p. 53), seguidamente se da el concepto

a estas cuatro variables:

e El producto es la combinacién de bienes y servicios que la compaiiia ofrece

al mercado meta.

e EIl precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para

obtener el producto.

e Laplazao distribucién incluye las actividades de la compafia que hacen que
el producto esté a la disposicion de los consumidores meta.

e Lapromocion implica actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren

2.1.4 Las nuevas 4C’s del Marketing
Para desarrollar acciones capaces de adaptarse al entorno actual y tener mayores
oportunidades de éxito actualmente han surgido las 4C’s adaptadas de las 4P’s del

marketing tradicional el cual se transforma y adquiere otra version, las cuales se integran:

e Consumidor o cliente, el objetivo de un producto o servicio es satisfacer las
necesidades, del cliente por ello ahora las empresas se centran en él para

ofrecerles algo mas, beneficios y valor.

e Costo el cliente actual no solo busca un buen precio, ahora evalua el tiempo,

gue le pueda implicar adquirir un producto.

e Conveniencia es el medio adecuado donde el cliente desee adquirir el

producto o servicio.
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e Comunicacion para promover, divulgar informar y persuadir de los beneficios
del producto o servicio se logra a traves de los medios adecuados donde se

encuentre el cliente. Ahora es importante conectar con ellos de forma personal.

2.2 El Marketing Digital
El marketing digital es el instrumento principal para promover servicios y comercializar
productos a través de internet mediante el posicionamiento de la Web, buscadores,

gestidn de redes sociales, el comercio electrénico, la publicidad en linea.

Con la tecnologia y las nuevas herramientas digitales se transforma el marketing
tradicional centrado en el producto, caracterizado por ser unidireccional, donde se
disponia de medios tradicionales, para centrarse ahora en el cliente (Kotler, P vy
Armstrong, G. 2007, p. 435) otorgandole valor, este nuevo marketing es multidireccional,

usa medios interactivos, da valor al entorno y crea un mundo sostenible.

Con esta transformacion se busca mejorar los procesos del marketing en las empresas,
pero siempre tendra que ir en combinacion con el marketing tradicional que sera un

complemento indispensable para crear una estrategia.

2.2.1 Importancia del marketing digital

Para (LLano, 2018) la importancia del marketing digital radica en:

e Medicion: cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser
medida mucho mas facilmente que las estrategias de marketing tradicional.

e Personalizacién: el marketing digital democratiza la personalizacion, es decir
permite personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es
importante anotar que los consumidores modernos esperan un trato

completamente personalizado por parte de las empresas.

e Visibilidad de la marca: si una empresa no esta en Internet “no existe” ya que
se ha probado que la mayoria de las personas buscan en Internet antes de

comprar un producto o servicio en el mundo fisico o digital.

e Captacion y fidelizacion de clientes: el marketing digital permite atraer y captar

clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.
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e Aumento de las ventas: el marketing digital permite aumentar de manera
significativa las ventas de la empresa ya que los clientes potenciales de la

mayoria de las organizaciones estan en el mundo digital.

e Crea comunidad: el marketing digital y en especial el marketing en redes
sociales permite crear una comunidad que interactia con la marca, creando

un enlace emocional entre esta y sus clientes.

e Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes sociales
como canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y

posicionamiento de las marcas.

e Experimentacion: el marketing digital permite probar tacticas y ajustar las

estrategias en tiempo real para optimizar los resultados.

e Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo que la
mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve

accesibles a pequefias y medianas empresas.

2.2.2 Objetivos del marketing digital

e Hacer visible una empresa, para que la conozcan.

e Posicionarla de forma estratégica.

e Contacto e interaccion con los clientes.

e Fidelizar a los clientes.

e Mejor conocimiento del mercado a quién se dirige la empresa.
e Rentabilizar la presencia en la red

2.2.3 4 Fs del marketing digital
El marketing tradicional se ha cimentado sobre las 4Ps que se mantiene todavia como
las bases, y con el paso del marketing digital se introducen estas otras variables para que

en combinacion puedan dar el mejor fruto y funcionalidad.

Segun (Lahidalga, 2017) la descripcion de las 4fs se describe en:
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e Flujo: Es aquel estado mental en el que entra un usuario de Internet cuando
se sumerge en una Web que le ofrece una experiencia llena de interactividad

y valor afiadido.

e Funcionalidad: Se refiere a un homenaje atractivo, con navegacion clara y util

para el usuario.

e Feedback: Es cuando la relacién se ha comenzado a construir. El usuario esta
en estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el
momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacion a través del

conocimiento del usuario.

e Fidelizaciéon: de clientes son aquellas acciones y estrategias que busquen
provocar, a través de practicas de marketing, que los clientes regresen a
consumir productos y servicios que ya compraron anteriormente en internet
ofrece la creaciébn de comunidades de usuarios que aporten contenidos de
manera que se establezca un didlogo personalizado con los clientes, quienes

podran ser asi mas fieles.

2.2.4 Elementos de apoyo al marketing digital

Con el surgimiento de la técnologia se han abierto nuevas oportunidades para las
empresas que influyen de gran manera en la entrega de valor para los clientes, se les
puede llegar a conocer mejor para saber que es lo que buscan y saber que crear, la
distribucion se puede hacer de una forma mas efectiva y la comunicacion es mas rapida,

lo que se ha convertido en una herramienta imprescindible para adoptar en la nueva era.

Como tecnologia se conoce al conjunto de conocimientos y habilidades con el objetivo
de conseguir una solucion que permita al ser humano desde resolver un problema

determinado hasta el lograr satisfacer una necesidad en un ambito concreto.

La tecnologia trabaja junto al internet que en combinacion son grandes aliados para el
marketing. Como internet se define a la “Inmensa malla publica de redes de
computadoras, que conecta a usuarios de cualquier tipo en todo el mundo, entre siy con

un acervo increiblemente grande de informacion (Kotler, P y Armostrong, G., 2007. p.46).
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Desde el surgimiento del Internet en 1969 como un proyecto de investigacion dentro del
ambito militar, hasta hoy en dia, el Internet evoluciona como la infraestructura de
informacion generalizada, Y su influencia llega no solo a los campos técnicos de las
comunicaciones informéaticas sino a toda la sociedad a medida que se avanza mediante
la disposicion y uso de las herramientas en linea para llevar a cabo el comercio

electrénico, la adquisicion de informacion y las operaciones entre la comunidad.

El internet es en si una poderosa herramienta de comunicacién, que utiliza a su vez otros
inventivas para la relacién audiovisual entre los usuarios; el correo electronico, las redes
sociales y cuenta con una enorme cantidad de aplicaciones de gran utilidad. Para
conectar el internet a equipos electrénicos, como computadoras, tabletas, smartphones,
celulares, u otros dispositivos es necesario el Wifi gue se conoce como una tecnologia
de comunicacion inalambrica mediante el uso de radiofrecuencias o infrarrojos para la

trasmision de la informacion. A través del Internet surge la Web.

2.2.4.1 LaWeb
La Web existe desde 1989 en una forma estatica, ha evolucionado para ser mas abierta,
participativa, Interactiva bidireccional y multidireccional, hecha para los usuarios en

donde se pueden realizar diversas actividades.

Castafio & Jurado (2005) de acuerdo con los autores el concepto de Web 2.0 se realiza
utilizando un mapa conceptual presentado por Markus Angermeier donde se establece la
relacion entre la participacion, estandarizacion, usabilidad y disefio(p. 206). En esta web

se trata de interactuar y las paginas evolucionan hacia espacios mas dinamicos.

A continuacion se muestra una ilusatriacion que muestra la evolucién de la Web 1.0 a
Web 2.0
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Tabla 2.1 - Evolucién de la Web

Web 1.0 Web 2.0
Usuarios Pasivos de pocos lectores | Activos, leen y comentan
Conocimientos Conocimientos  tecnicos | Los gestores de contenido CMS hace posible
técnicos para hacer publicaciones gue no sea necesario tener conocimientos
técnicos
Compartir Es dificultoso para la | Facilita la interconexion y el intercambio de
mayoria de usuarios informacion
Contenidos Especializados y control | Se comparte informacion en distintos entornos,
absoluto de informacion es diversificada por lo que resulta necesario
depurar fuentes
Conexién El acceso es complicado y | El proceso es rapido y sencillo
lento

Fuente: elaboracion propia a través del contenido del libro Entorno web 2.0 de Castafio y Jurado p. 207.

La web Semantica es conocida como web 3.0 se trata de que los buscadores sean
inteligentes, de tal forma que puedan saber qué es lo que necesitamos, se puede ver
dentro del buscador de Google (Calixto, 2014, p. 15)

Recursos de la Web utiles en el marketing digital:

2.2.4.2 Buscadores

Se introduce lo que se quiere buscar en internet y se ofrece una serie de resultados para
encontrar lo deseado. El lider en el sector de busquedas es Google, luego de yahoo y
bing, aunque ademas de ellos existe una lista grande de buscadores diferenciandose
entre si y con distintas caracteristicas y servicios cada uno. Dentro de los buscadores

mas usados se encuentra Google.

2.2.4.3 Google
Es una compafia estadounidense fundada en septiembre de 1998 en el cual el producto
principal es un motor de basqueda creado por Larry Page y Sergey Brin. El término suele

utilizarse como sinénimo de este buscador siendo el lider en buscadores, es el mas usado
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en el mundo, a raiz de su creacion se han desarrollado aplicaciones web y de escritorio
gue complementan y construyen la compafiia Google Inc., en la que actualmente se

desarrolla la vida de todas las aplicaciones.

2.2.4.4 Analitica web
En la web se recibirdn visitas, que generan un conjunto de péaginas vistas durante un
tiempo determinado, con Google Analytics se puede determinar si se ha recibido tréfico

en las ultimas horas, y se podra obtener informacién en tiempo real.

La analitica Web 2.0 significa el andlisis de datos cualitativos y cuantitativos de su sitio
web y de la competencia, para impulsar una mejora continua de la experiencia online que
tienen tanto los clientes habituales como los potenciales y se traduce en resultados
esperados (online y offline). (Kaushik, 2010)

En la actualidad se dispone de un alto contenido de informacion en donde los numeros,
y el analisis debe ser lo que sirva de base para la toma de decisiones, con ello es posible
hacer uso de la informacién para llegar en forma eficaz, permitir a mantener un mejor
acercamiento con el publico y mejorar la experiencia del cliente para los sitios que
tengamos a su disposicion, se podra saber como invertir mejor los recursos y mejorar el

rendimiento de las inversiones.

Las métricas dependen del tipo de campafa y la audiencia a la que se va dirirgir deberan

ir enfocadas a la conversion de dar valor a los clics.

2.2.4.5 El algoritmo de Google

(Antevenio , 2019) sistema complejo usado para recuperar datos del indice de busqueda
gue ofrece los mejores resultados posibles para una consulta, el motor de busqueda
maneja una combinacion de algoritmos y numerosas sefiales de clasificacion, para

brindar paginas web clasificadas por relevancia.

Funciona a base de keywords que son palabras clave si se quiere conseguir un buen
posicionamiento es preciso tener muy claro cuales son los términos por los que se cree

gue ser buscado por los clientes o encontrado (Del Santo O, y Alvarez D, 2012, p. 19)

Redes sociales tambien utiliza un algoritmo, que es un grupo de calculos que emplea la

plataforma para decidir que contenido se mostrara a la audiencia, a manera organica se
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encarga de mostrar las publicaciones, pero esto se hace a un numero reducido de

personas.

2.2.4.6 SEM
Se llama asi al conjunto de herramientas, técnicas y estrategias que ayudan a optimizar
la visibilidad de sitios y paginas web a través de los motores de los buscadores.

De acuerdo a la pagina (CybercliK, n.d.) se mencionan los siguientes conceptos
relacionados al SEM.

e Palabra clave o keyword: las palabras clave son la base en la que se sustenta
todo el marketing en buscadores.

e Anuncio de texto: el tipo de anuncio estandar que se muestra en los
buscadores. Generalmente tienen un titulo, dos lineas de texto y un enlace

personalizable.

e Grupo de anuncios: los grupos de anuncios son conjuntos de anuncios y

palabras clave.

e Red de busqueda: la parte del buscador en la que pueden aparecer los
anuncios. Lo mas sencillo es trabajar con anuncios de texto en las partes
superior y derecha de la pagina de resultados, pero también se pueden mostrar
anuncios en otros sitios como Google Shopping o Google Maps.

e Impresiones: nimero de veces que se ha mostrado un anuncio.
e Clics: numero de veces que se ha hecho clic en un anuncio.

e CTR: porcentaje de impresiones que generan un clic.

e CPC: coste medio por clic.

2247 SEO
Son las siglas de Search Engine Optimization, es decir “optimizacion para los motores

de Busqueda”. (Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017)
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En la practica el SEO consiste en aplicar un conjunto de acciones que ayudan a mejorar
la posicion que ocupa el sitio web en los resultados de busqueda de los buscadores.
Cuando se realiza una busqueda en Google, lo que hace el buscador es rastrear los
contenidos que hay en Internet y ordena los resultados segun sus propios criterios para
ofrecer el contenido que Google considera mejor en base a la autoridad de dominio, la
relevancia del contenido, los enlances entrantes y la calidad de la web. Para una
microempresa que su marca aparezca dentro de los primeras blsquedas generara una

gran ventaja de la cual se pobran obtener grandes beneficios.

2.2.4.8 Social Media Marketing

“El Social Media Marketing es el concepto por él se refiere a una serie de herramientas
gue puestas en accion abren distintos canales de comunicacién en el mundo digital con
audiencia del 100%, significa la construccion de un negocio a través de muchos medios
diferentes, como videos virales y blogs, con el fin de dar exposicién a una empresa”.
(Redacc, s.f.)

Significan un espacio o una plataforma donde la audiencia se conecta de distintas
maneras. Cada red social tiene funciones distintas y dentro del Social Media Marketing
todas y cada una funciona de una manera singular buscando objetivos especificos a

alcanzar con la estrategia.

2.2.4.9 Publicaciones
Las publicaciones son plataformas que nos permiten compartir contenido con
trabajadores, clientes o cualquier persona en la Red, de tal manera que aportamos un

valor en el contenido que se publica (Merodio, 2019)

2.2.4.10 Sitio web

Es un conjunto de archivos electronicos y paginas web referentes a un tema en
especifico, que incluye una péagina inicial de bienvenida generalmente denominada home
page, a los cuales se puede acceder a través de un nombre de dominio y direccion en
Internet definida.

Los Sitios Web pueden ser de diversos géneros, destacando los sitios de negocios,

servicio, comercio electronico en linea, imagen corporativa, entretenimiento, redes
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sociales y sitios informativos. Esisten distindos creadaores de sitios dentro de los que se
encuentran: Wix que una herramienta de utilidad en donde es posible crear un sitio web
profesional, permite alojamiento web gratuito y confiable y brinda maxima seguridad,
ofrece SEO y cuenta con equipo de soporte para apoyo, al momento mas de 160 millones

de personas en todo el mundo lo utlizan. Segun informacion obtenida del sitio. (Wix, 2006)

WordPress plataforma popular para cualquier usuario donde se puede escribir, modificar
articulos y crear una pagina web o un blog abrir una tienda, hasta disefiar un portafolio,
también permite insertar videos de You Tube, es gratuito y de cédigo abierto favoreciendo
el posicionamiento organico de los contenidos. Muy usada dentro del &mbito de los

negocios, facilita la comunicacién entre el usuario y la empresa.

2.2.4.11 Aplicaciones
Actualmente representa 10 de cada 11 minutos que se pasan en internet, en 2017 se
descargaron 178,1 millones de aplicaciones modviles y se espera que en 2022, la cifra

incremente a 258,2 miles de millones de descargas. (Hauncher)

2.2.4.12 Chatbots
Con ellos se ha creado una nueva forma de inteligencia artificial, capaz de sustituir
los contestadores telefonicos y a los asistentes virtuales, con ellos se puede
obtener un servicio mas preciso por el reconocimiento del lenguaje natural y el
desarrollo de tecnologias de maching learning o aprendizaje automatico.
= En 2018 el 15% de los usuarios de 195 paises del mundo iniciaron
conversacione con alguna web comercial a travez del uso de esta
herramienta, un 68% lo valora como un servicio abiero 24 horas y un
55% por rapidez de respuesta, se definen como “programas de
ordenador que intentan mantener una conversacion con el usuario

como si fueran seres humanos” . (Hauncher)

2.2.4.13 El tréafico
De acuerdo con (Antevenio, 2018) se consideran tres tipos de trafico que generan las

publicaciones para los sitios web, dentro de ellos:
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e El trafico de pago es el que se genera a través de la promocién pagada, y los
anuncios colocados, tienen la capacidad de aumentar el alcance, para que sea
rentable es importante llegar al publico objetivo, para medir el éxito es posible

realizarlo a través del alcance y las conversiones.

e El trafico organico es el que se obtiene de forma gratuita, se genera en forma
natural y es obtenido mediante los seguidores de la marca por ello es
imprescindible que el contenido que se cree deba ser de calidad, autentico y

real, capaz de aportar valor para conectar con la audiencia

e Eltrafico viral se refiere a las publicaciones compartidas por los usuarios, que
generan mayor tréafico, para que el contenido sea compartido debera ser de

calidad.

2.2.5 E-business o negocio electrénico

Un negocio electrénico es el que se crea a partir de las tecnologias de la informacion y
comunicacién (TIC) con lo cual se generan procesos y transacciones comerciales online
mediante estrategias tecnoldgicas y puede ser apta a cualquier giro de negocio que utilice
nuevas plataformas electrOnicas para mejorar su gestion y llegar a otros mercados

Unicamente se necesitan una computadora y una conexion a internet. (Esneca, 2020)

Con el negocio electronico se brinda oportunidades para aumentar los ingresos y mejorar
la satisfaccion de los clientes, permite capta a nuevos y ofrecer mejor servicio a los
actuales facilitando una mayor capacidad de respuesta y una comunicacién mas directa

con los clientes. Para realizar distintas transacciones en linea.

e No se requiere de una gran inversion

e Se brinda atencion y servicio mas cercana

e Permite optimizacion de procesos internos

e Mejora la productividad

e Mejora la gestion de la relacion con los clientes
e Reduce costes

e Optimizacion de procesos

e Integracion de la informacion y de la cadena de valor
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2.2.6 E-commerce o comercio electronico

Es un sistema de compra y venta de productos o servicios que se realiza porpiamente a
través de Internet. Se refiere a las transacciones entre compradores y vendedores
mediante una plataforma online que gestiona los cobros y los pagos de manera

completamente electrénica.

las ventajas que ofrecen los nuevos sistemas de negocio en linea como son:
e Llegar a cualquier parte del mundo y a un gran numero de clientes potenciales.
e Tener un negocio abierto siempre durante las veinticuatro horas del dia.

e Establecer la empresa con costes minimos en cuanto al recurso humano,

instalaciones, recurso material y recuso econémico.

e Medir a al publico objetivo y evaluar la efectividad de las campafas de

marketing.

e Mantener una comunicacion inmediata con los clientes a través de las

plataformas.

e Fidelizar al maximo a los clientes.

2.2.6.1 Clasificacion del comercio electronico
La clasificacion de estas categorias se basa de acuerdo con los sujetos econémicos que

intervienen siendo las siguientes:

Business to Business (B2B): es una forma de comercio electronico en el cual las
operaciones comerciales se desarrolla entre empresas, sin intervencién de consumidores

finales.

Business to Consumer (B2C): comprende todas las actividades comerciales realizadas
entre empresa y consumidor final, a través de Internet. Este es el tipo de comercio
electrénico, también conocido como business to Consumer. Negocio realizado entre la

tienda virtual y el consumidor final.

Consumer to Business (C2B): modelo de negocio en el que los consumidores (individuos)

crean valor y las empresas consumen ese valor. Es decir, en este modelo los
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consumidores pueden ofrecer productos y servicios a las empresas, y las empresas

pagan a los consumidores.

Comercio electronico (B2E): la relacion comercial business to employee (negocio a

empleado) se centra principalmente entre una empresa y sus empleados.

Consumer to Consumer (C2C): utilizada en comercio electronico para definir una
estrategia de cliente a cliente. Producto que se pone en venta cuando ya no se va a
utilizar por el propietario, pero puede ser util para alguien mas y para ello se usa el
comercio electrénico como medio para realizar esta transaccion con otro consumidor.

Este tipo se conoce como Consumer to Consumer (consumidor a consumidor).

Comercio electronico (G2C): cuando un gobierno municipal, estatal o federal lo usa para
realizar transacciones en linea a través de un portal, conocido como comercio goverment

to Consumer (gobierno a consumidor).

2.2.6.2 Panorama del e-commerce o comercio electrénico
Segun datos obtenidos del (E Commerce Day Guatemala, 2018) el panorama del

comercio electronico para Guatemala es el siguiente:

e Las empresas que se dedican a vender por Internet crecieron un 200% entre
el 2016y 2017.

e Guatemala tiene 17 millones de poblacion, 6.2millones usuarios internet, 37%

penetracion, 5.7 millones internet mavil.

e Los principales canales de venta online son: redes sociales y mensajerias

instantaneas (sumando el 85%), y no la web.

e EI90% de las ventas se hace con método de pago en efectivo contra entrega.

A nivel mundial de acuerdo con (Fernandez, 2020) usuarios de internet
comprendidos entre las edades de 16 a 64 afios han comprado un producto
online, y de ellos un 52% lo ha hecho a través de un movil, siendo este el
principal dispositivo para hacer una compra y pagos en linea, en 2019 y en
ese mismo afio se gastaron mas de 3 billones de ddlares en compras B2C

online representado por 500 délares por cada uno en bienes de consumo.
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Los e-commerce, posible solucion ante la caida de las ventas en tiendas fisicas indico
José Balaguer, quien ya ha analizado el incremento, "El 91,9% de los clientes que han
comprado durante el estado de alarma son mujeres y el rango de edad mayoritario va de
los 35 a los 55 afios. Las razones de este aumento son evidentes. A las restricciones a
la hora de salir a la calle, el miedo a ir a un establecimiento, también a tocar los productos
y a tratar con mas personas, se afiade el hecho de que se pasa mucho tiempo en casa
delante del ordenador o con el mévil, por lo que el consumidor tiene mas tiempo para
visitar tiendas online y elegir los productos que le interesan con mas calma de lo comun.
(Galafate, 2020)

2.2.6.3 Modelos de Comercio electrénico

Tienda en linea

Es la factibilidad que tienen las empresas de disponer un negocio en internet con el apoyo
de estrategias de marketing digital que contribuyan al posicionamiento, crecimiento y
expansion. Funcionan a partir principalmente a través de un sitio web para venta directa

del producto o servicio que se ofrece.

Dentro de las caracteristicas destaca que no cierran por lo que siempre se mantienen
abiertas funcionando las 24 horas del diay 7 dias de la semana, se puede mostrar todos
los productos que se ofrecen en forma detallada a través de un catdlogo que incluya
fotografias profesionales para una mejor visualizacién, para ello es indispensable que el
disefio de pagina sea atractivo a los clientes, de facil y sencilla navegacion, tiene que
ser funcional donde de las estrategias que se utilicen brinden un buen soporte, la gestion
de pedidos sea muy accesible, y el canal para distribucion tenga una completa cobertura

y un asunto a prestar atencion y el cual incide en el éxito son los medios de pago. .

Las ventajas de disponer de una tienda online son muchas, para ambas vias tanto para
el cliente como para la microempresa pues no existen limites geograficos para las ventas,
la tienda al estar siempre abierta le brindar4 mayor comodidad al cliente quien tendra al
alcance visual los productos acompafiado de precios atractivos y competitivos, para el
negocio se podra ahorrar en gastos administrativo, se podra acceder a nuevos mercados,
se podra conocer cuales son los gustos y preferencias de los clientes y se podra tener un

mayor alcance.



37

Droppshipping

De acuerdo con (Hirsh, 2017) es el enfoque de distribucién que permite procurarse bienes
directamente de un mayorista, posteriormente enviados a los clientes sin necesidad de

tener inventario.p.51

Este método dispone de grandes ventajas principalmente porque no es necesario
disponer de grandes cantidades de dinero para invertir en un inventario, no es necesario
tener espacio para almacenaje, simplemente se hace alianza con un proveedor,
seguidamente se hace la publicacion mediante un sitio web de los productos que se
ofreceran y luego de recibir las ordenes, se envia el pedido al proveedor para que sea el
quien envia el producto, en algunas veces también cubre el costo, por ello mantener un

negocio con ese modelo es bastante rentable.

Si se adopta ese modelo, alguien méas tendr4 que preocuparse de gestionar los
inventarios, empacar el producto y llevarlo hasta el cliente.

Los pros del Droppshipping (Hirsh, 2017) da a conocer los siguientes:

e Bajo requerimiento de capital, no es necesario hacer una gran inversion por
adelantado.

e Se puede disponer de una variedad de productos, teniendo a disposicién una
amplia seleccion de articulos para ofrecer.

e Riesgo minimizado se elimina la necesidad de invertir cantidades grandes de
dinero para compra de inventario si el producto no se vende la perdida no es
fuerte.

¢ Independencia de la ubicacion, no se dispone de un espacio fisico es posible
realizarlo desde cualquier lugar solo es necesario contar con un dispositivo y
conexion a internet.

¢ increiblemente escalable muy facil de lograrlo.
Marketplace

(Ebay, 2016) es una plataforma online donde es posible comprar productos o servicios

de diferentes marcas y compaiiias.
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Redes sociales para negocio

Existen diferentes redes sociales que permiten realizar las actividades comerciales dentro

de las cuales se mencionan:

Tienda de pagina de Facebook

Para poder tener una tienda primero se debe contar con una pagina comercial
de Facebook, la tienda permite mostrar los productos y permite conectarse
con el cliente.

Dentro de las ventajas que se ofrecen: se tiene la posibilidad de agregar
productos sin limite, es posible personalizar el inventario organizando los
productos por colecciones, mantener una mejor comunicacion con el cliente
qguien puede enviar mensajes, tener acceso a estadisticas para ver las visitas,
clics y compras de productos.

Facebook Shops Recientemente el 19 de mayo de 2020 se lanza la
herramienta de uso gratuito que permite trasladar a las empresas el catalogo
completo de productos “Es una experiencia sencilla y consistente en todas las
aplicaciones, lo que lo hace mas facil para la gente”, indicé en la presentacion
virtual el cofundador y consejero delegado de Facebook, Mark Zuckerberg.
(Libre, 2020)

El modelo se trabajara con la publicidad, que compren las empresas que les

resulte Gtil la utilizacion de la aplicacion.

2.2.6.4 Medios de Pago de comercio electréonico

Un medio de pago electronico es un sistema que facilita la aceptacion de pagos

electronicos para las transacciones en linea a través de internet, con los sistemas de

pago se puede hacer la transferencia del dinero entre compradores y vendedores en una

accion de compraventa electrénica a través de una entidad financiera, o bien

directamente en efectivo contra entrega de productos, por lo tanto para cualquier medio

gue se use, la seguridad debe ser un aspecto de los mas relevantes a tomar en cuenta.

Los medios de pago deben ser evaluados de acuerdo con la preferencia y comodidad

para el cliente, asi mismo debera evaluarse a que mercado se atendera debido a que si


https://www.prensalibre.com/tema/Mark-Zuckerberg/
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es internacional, los medios tendran que ser diferentes a las opciones que puedan

ofrecerse si es para clientes nacionales, los medios mas utilizados actualmente son:
e Tarjetas de débito o crédito.

e PayPal: sistema de pago que permite larecepciony envio de dinero en Internet
de forma rapida y segura entre comprador y vendedor.

e Pagos en efectivo, estos medios de pago son generalmente utilizados al
momento que el producto es entregado al cliente, el pago es recibido por la
persona que entrega el producto.

2.2.6.5 Lafactura electronica

De acuerdo con Moro & Rodés (2014) es el equivalente virtual de una factura en papel,
documento electronico cumple con los mismos requisitos funcionales que este, consiste
en la transmision de un fichero o archivo entre el ordenador del emisor y el receptor

firmados digitalmente (p.62)

2.3 Estrategias del marketing digital
Obedecen a la planificacion de pasos para llegar a objetivos definidos por medios online,
gue conlleva aspectos como creacion y difusion de contenidos a través de los sitios web

y las redes sociales, la gestion de correos electronicos y blogs (Sordo, 2019)

Actualmente en internet se dispone de varias herramientas que puede elegirse para que
sean implementadas exitosamente dentro de cualquier negocio, dentro de los objetivos
se tienen llegar a un nuevo mercado, ganar mas clientes, hacer crecer el negocio,
posicionarlo, o crearlo online, pero dependera de identificar las mejores estrategias

digitales y aplicarlas para conseguir los resultados deseados.

A continuacion, se listan las opciones y tendencias para poder evaluar y seleccionar como
opcion que se adapte a los objetivos de incrementar las ventas y mejorar los procesos

comerciales que se pretenden alcanzar en la Microempresa.

2.3.1 Pasos para crear la estrategia de marketing digital

De acuerdo con (Sordo, 2019) se pueden identificar las siguientes:

¢ |dentifica los objetivos y las herramientas de marketing digital que de necesitan
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e Evaluar la situacion actual

e Desarrolla buyer personas

e Evaluar canales y materiales de marketing digital existentes
e planifica los medios propios, obtenidos y pagados

¢ Unifica todas las acciones y comunica.

La estrategia responde a la pregunta “;, qué debemos hacer para llegar a nuestra meta?”.

La estrategia resume cémo lograr los objetivos y sirve de guia al plan de accién.

Para definir la estrategia se deben priorizar los objetivos que se quieren alcanzar
dependiendo de la accién que se quiera realizar como: vender, servir, promocionar,
innovavar, lanzar, sorprender entre otros, de acuerdo con los recursos humanos,

temporales y financieros que se dispongan.

Es importante el analisis del mercado para conocer en donde se va a colocar el producto
guienes seran los consumidores para entregarles valor, y que les genera satisfaccion,

para ello identificar las preferencias de compra.

La estrategia debe aprovechar las ventajas competitivas que hagan diferenciacion con la
competencia analizar la competencia es necesario, el fin de cualquier empresa es
enfocarse en brindar el mayor valor y satisfaccion que sus competidores; por esa razon
es importante conocer la manera de operar de empresas con cierta posicion dominante
en el mercado, en cuanto a los productos que ofrecen, las marcas, la forma en que hacen
llegar el producto a sus clientes, precios, analizar cuél es el diferenciador, cuéles son las

estrategias que estan implementando y les genera éxito.

Analizar el marketing mix, analizar cada componente entre producto, precio, plaza, y la

promocién.

Segun (Kotler P, Kartajaya H, Setiawan, |, 2018) El concepto de fijacion de
precios también esta evolucionando en la era digital desde la fijacion de
precios estandarizada a la dinamica el avance en la tecnologia ha llevado
la practica a otras industrias. Los minoristas en linea, por ejemplo, recopilan
una gran cantidad de datos, lo que les permite realizar analisis de big data
y, a su vez, ofrecer precios Unicos para cada cliente. Con los precios
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dinamicos, las empresas pueden optimizar la rentabilidad cobrando a
diferentes clientes de forma diferente en funcion de los patrones de compra
historicos, la proximidad a las ubicaciones de las tiendas y otros clientes (p.
40)

Atencion y servicio al cliente es necesaria en el proceso de venta y post venta para crear

y mantener una buena imagen de la empresa.

Luego de realizar esos estudios ya se puede analizar cudl sera la estrategia acorde a las
necesidades del negocio y ver los medios y canales adecuado para los fines que se

requieran es aca donde se unifican las acciones.

2.3.2 Estrategias de marketing digital actuales

2.3.2.1 Generacion de contenidos

Existen dos tipos de contenido (Antevenio, 2018) los describe de la siguiente manera:

e El contenido orgéanico es clave para mantener una linea editorial, es base de
la estrategia del marketing de contenido, es clave para crear identidad de
marca, es el contenido que lleva trafico a la web y mantiene el crecimiento

organico y natural.

e EIl contenido viral es creado con el objetivo de que se haga viral, que sea
compartido y busca conseguir un mayor crecimiento en redes sociales

centrandose en conseguir seguidores.
Parte de los contenidos puede hacerse uso de:
e Videos

“El video marketing va ganando peso con el tiempo y de hecho los videos es uno
de los soportes multimedia que mas esta creciendo en consumo en los ultimos
afos”. (Merodio, 2019)

Es uno de los preferidos por el contenido audiovisual atractivo.

e Historias
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Son utilizadas por casi un billén de usuarios de WhatsApp, Instagram, Facebook,
y Snapchat para compartir contenido. Estas son exclusivamente visuales y se
crearon para ser consumidas al instante, desaparecen después de un dia, pero
ofrecen grandes oportunidades para experimentar y dar a conocer contenido

divertido, se consideran reales, inmediatas y muy personales.

Fotos

La fotografia es uno de los formatos que mejor se adapta a los requisitos
publicitarios, especialmente por los niveles de iconicidad, un rasgo que
contribuye a facilitar la identificacidén del target con el mensaje. (ReasonWhy,
2015) Las imagenes tienen que reinventarse, con estilos sencillos y capaces de

conectar con el publico,

En la actualidad los programas de edicion de imagenes abren todo un mundo de
posibilidades de disefios y composiciones casi ilimitadas de esta forma, la
publicidad puede transmitir un mensaje mas completo, claro y directo. O bien es
posible que sea mas creativo y revolucionario dependiendo lo que se desea

transmitir.
Influencers
Son celebridades que contribuyan al incremento de vistas.

Dentro de las tendencias actuales se encuentran los influencers virtuales que no

son humanos pero que ya son utilizados por varias marcas.

micro influencers tienen audiencias mas pequefias con niveles de interacciéon
mas altos, son mas costeables para las marcas, transmiten mayor confianza a los
consumidores y muchas veces brindan mejores resultados la busqueda de micro
influencers puede hacerse a través de una busqueda de hashtags en Twitter e

Instagram.
Usuario como generador de contenido

Hace referencia a lo que el consumidor deja tras su experiencia de usuario,

mediante el comentario, una calificacién o al realizar una valoracion.


https://techcrunch.com/2018/05/17/facebook-stories-150-million-users/
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e Blog empresarial o corporativo

El blog es el centro de la estrategia de marketing de contenido y permite a las
compafias crear contenido fresco que tiene un mejor posicionamiento en motores
de busqueda. LLano, (2018)

Forma parte de los tres pilares fundamentales de la comunicacion online junto a
redes sociales y la web empresarial. Es una herramienta para crear marca
personal, para que sea funcional el contenido tiene que tener valor agregado y
mantener constancia en las publicaciones es un sitio principalmente para compartir
informacion relacionada a la empresa o negocio con el enlace y mencion directa
se pueden conseguir clientes y habra muchas posibilidades de compras un buen
blog bien administrado lograra posicionarse dentro de los primeros lugares en los
buscadores (SEO), también ofrece la ventaja de interactuar con los clientes y
permite conocer sus necesidades lo que brindara a la microempresa saber cémo

enfocar el negocio.
e Microblogging

Segun Merodio (2019) Con ello es posible expresarse en forma breve en menos
de 140 caracteres por ello el microblogging es directo, sencillo y concreto. Algunos

ejemplos de Microblogging son: Twitter, Plurk y Twitxr.

e Publicidad digital refiere a las formas de divulgar una marca y los productos o
servicios a través de distintos dispositivos o canales digitales a dicional a la
promocién permite conectar con el publico objetivo y crear realaciones con Iso

consumidores
Difusién de contenidos

Luego que han sido generados los contenidos deberan darse a conocer para que lleguen
a la mayor audiencia posible. El contenido puede ser creado en la propia empresa, pero
debera ser atractivo e interesante, o puede contratarse a un experto que es el Gestor de

comunidades que es quien garantizara un mejor rendimiento y oportunidades para las
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empresas en el tema referente al marketing digital debido a la especialidad para manejo

de contenidos y soluciones.

La idea es generar audiencia con los contenidos, para que puedan convertirse en clientes,

y con ello direccionarlo hacia el sitio web.

2.3.2.2 Posicionamiento en buscadores (SEO)

Este permite mediante los motores de busqueda ubicar paginas web en los primeros
lugares, esto brindara mayores oportunidades para aparecer como las primeras
opciones, se considera una de las mejores opciones para generar trafico hacia la web,

de la empresa logrando visitas y posibles compras.

2.3.2.3 Marketing de contenidos

Para aplicar la estrategia de contenido es importante previamente tener definido el Buyer
persona, y tener planificado cual es el contenido que se quiere transmitir al publico por
distintos formatos, como blogs, guias descargables, videos, podcast, infografias,
fotografias etc. El proceso realizado es importante para despertar el interés con la

informacion precisa en el momento ideal.

El propdsito es atraer a posibles clientes a través de un contenido relevante
y de calidad que pueda retenerlos, y mas adelante hacer que se acaben
convirtiendo a cliente por ello se define al marketing de contenidos como
‘la técnica de marketing que se basa en crear, publicar y compartir

contenidos de interés para tu buyer persona”. (Toledo, 2018)

La publicidad digital Segun Vicepresidencia de la Republica Dominicana,
(2017) consistete en la aplicacion de técnicas de mercadotecnia y
estrategias de comercializacion en los medios digitales. Basicamente es
una forma de publicidad que utiliza el internet para dirigir mensajes
promocionales al consumidor, la cual incluye el email marketing, mercadeo
en buscadores web (SEM), mercadeo en redes sociales, muchos tipos de
publicidad por visualizacion (como banners en paginas web) y publicidad

movil para ello es muy usado el marketing de contenidos.
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2.3.2.4 Marketing en redes sociales

Las Redes Sociales es un canal muy usado para los negocios, para promocionarse o
para vender, cuentan con una cantidad significativa de usuarios, el tener presencia en
linea a través de estas se crea una ventaja para cualquier empresa, la cual puede
anunciarse o usar como el medio donde se coloque la tienda online, a un costo bajo o

gratis.

En los Ultimos afios han crecido mucho las redes sociales y las plataformas digitales,
tanto que ahora estas disponen de variedad de espacios publicitarios los cuales cada vez
son mas valiosos para lograr captar empresas o negocios interesados en utilizar dichos
espacios para su promocioén, evaluando y comparando las cantidades de personas que
utilizan y como se manejan en ella, se puede realizar una estrategia adecuada a cada
negocio. (Shum, 2020)

Dentro de las principales redes sociales se mencionan (Facebook, Whatsapp, YouTube,

Instagram, Google+, LinkedIn, Twitter, Snapchat Pinterest Tik Tok ).

A nivel mundial (Chiorboli, 2020) indica: a julio del afio 2020, casi la mitad de la poblacion
mundial 51% cerca de 3.96 millones de personas usa actualmente redes sociales,
sumando mas de 376 millones de nuevos usuarios desde julio 2019.

Las personas ahora recurren a las redes sociales cuando buscan informacion de
productos o servicios lo que contribuye a que tomen en cuenta opiniones favoreciendo

de esa forma la decision de compra.

En palabras de Nathan McDonald, Global CEO de We Are Social: "Nuestras
vidas se estan entrelazando cada vez mas con el mundo digital, y la
aceleracion del uso de las Redes Sociales a nivel mundial es otro reflejo de
esto. Es significativo muchos se encuentran en redes sociales, utilizandolas
en una variedad de formas diferentes: para noticias, opiniones, informacién
y entretenimiento, para socializar y, cada vez mas, para las decisiones de
compra, han sido una parte integral de la forma en que nos comunicamos

entre nosotros durante mucho tiempo, pero esta evolucion muestra cuanto
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impactan en multiples aspectos de nuestras vidas ahora mismo y en el
futuro” (Chiorboli, 2020)

El 45% de las redes es utilizado por mujeres, de la cual se considera una
penetracion de internet cerca del 60% a nivel mundial, se estima que los
usuarios pasan alrededor de 6 horas y 43 minutos por dia en linea lo que
hace un total de 100 dias, dedicando un promedio de 2 horas y 24 para
redes sociales, y ha habido un incremento en la audiencia publicitaria en

varias de las principales plataformas. (Fernandez, 2020)

A continuacion se muestra una figura que muestra cuales son las plataformas de redes

sociales mas utilizadas a nivel mundial. (kemp, 2020)

Figura 2.1 - Plataformas de redes sociales mas usadas
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Fuente: Informacién obtenida de la pagina We are Social y Hootsuite de julio 2020.

En la figura puede apreciarse que a la fecha de julio 2020 dentro de las plataformas que
ocupan los primeros lugares se encuentran Facebook, con 2,603 millones de usuarios

You Tube y WhatsApp con alrededor de mas de 2.000 millones de usuarios.
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Instagram también ha experimentado un crecimiento impresionante en las dltimas
semanas, con los ultimos datos de audiencia publicitaria de la compafiia que indican que

més de 1.08 mil millones de personas ahora usan la plataforma cada mes

Con la actual pandemia ocacionada por el Covid-19 segun informacion de (Fernandez,
2020) el 47% de usuarios esta pasando un mayor tiempo en las redes sociales por lo que
las plataformas mostraron un incremento significativo en el primer trimestre del afio 2020.
De acuerdo con (Newberry, 2020) Facebook sigue siendo la red social mas popular
entre los mercaddélogos de los Estados Unidos, mientras que Instagram ocupa el segundo
lugar con un 75,3 %.

Es importante determinar cuales son las redes sociales que los clientes de la
microempresa mas utilizan para obtener mas beneficios y esto pueda ayudar a impulsar

las ventas.

Previamente en cualquier red social que se vaya a utilizar es importante tomar en cuenta

los siguientes elementos:

v' Linea grafica de acuerdo con (More, 2017) es: “el conjunto de elementos que
ayudan a reforzar el espiritu visual de una marca y su uso estandarizado”.
Elementos que incluyen la tipografia, los colores y la parte principal que es el

logo.

v' El Logotipo es la cara de la marca, compafiia 0 negocio y es lo primero que
la gente ver4 cuando visite la tienda, compafiia o sitio web de comercio
electrénico, (Peillon, 2020) es un componente vital que brinda la informacién
de la marca, especialmente cuando se esta desarrollando una estrategia de

marketing digital para alcanzar un publico mas amplio.

v" Slogan segun Lugo (2020) es una frase que ayuda a transmitir valor a las
audiencias y a posicionar a la marca en la memoria de sus consumidores, para

conectar con ellos en un nivel mas profundo

Respecto a la publicidad De acuerdo con (Herhold, 2017) indica que los anuncios
influyen en el 90% de los consumidores a la hora realizar una compra, y respecto a los

gue se realizan en el medio de redes sociales impactan en un 42%.
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Algunas estrategias utiles para aplicar al momento de utilizar redes sociales de acuerdo

con (Cocktail Marketing, 2020) pueden ser :

e Crear un calendario editorial

e Definir los conceptos a desarrollar

e Elegir el estilo

o Definir las redes sociales mejor adaptadas a la marca
e Definir horarios de publicacion

e Publicary ser activo

e Hacer historias

e Realizar publicaciones con videos para generar un mayor alcance
e Utilizar entre 3y 7 hashtags en cada publicacion

e Realizar historias en videos

e Publicar mas con videos que con imagenes fijas

e Realizar transmisiones en vivo

A continuacién se describen las principales redes que son utilizadas actualmete.

Facebook

Es un sitio web creado por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo Saverin,
Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Fue fundada el 4 de febrero del 2004. Es una
red social que tiene el objetivo de facilitar las comunicaciones y el intercambio de
contenidos entre los usuarios. Es la red social mas poderosa y actualmente la mas
utilizada, se caracteriza por almacenar la informacion cuando se hace alguna
busqueda, cuando se le da like a ciertas paginas, por lo que va conociendo cuales
son los intereses de cada persona, ayuda con la creacion de anuncios tanto para
Instagram como para Facebook, por lo cual su uso resulta ideal para cualquier tipo
de empresa que busque atraer prospectos o busquen posicionamiento y branding,

ayuda a mejorar la comunicacion y dar seguimiento.

Es la red social mas popular, muy recomendable para empresas se basan en el
negocio en B2C (Business to Consumer). Esta red social presenta una gran

oportunidad para la microempresa y permite contar con un perfil para crear imagen
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de marca, con informacidén para compartir, mostrar fotos y es posible interactuar
con los usuarios, y ver los comentarios. Permite apertura una tienda online sin

costo.

= (Newberry, 2020) indica de acuerdo a estadisticas del uso de
Facebook se estima que 74% inician sesion diariamente, de ellos un
15% hacen compras en la plataforma, y 300 millones de personas
usan las historias, y le dan like a 13 publicaciones al mes, destaca
un dato importante que indica que 90 millones de empresas
pequefias lo utilizan en donde es posible utilizar los contenidos
organicos, otro dato indica que Unicamente un 24.6% usan medios
pagados, para los mercadélogos un dato alentador es conocer que
Facebook representa el 80.4% del trafico a sitios del comercio

electrénico desde las redes sociales.

Respecto al contenido organico promedio de las publicaciones es del 5.5% segun
(Newberry, 2020) por lo que se requiere un mayor esfuerzo por utilizar de una mejor
manera las historias, grupos y anuncios si se quiere conseguir visibilidad. hay que dar
prioridad al contenido de valor que se entrega es mejor publicar un 80% contenido de

valor y un 20% contenido promocional.

Dentro de los indicadores importantes para emplear dentro de Facebook se encuentran:
(Cecarm , 2014)

= NuUmero de fans

= NuUmero de recomendaciones.

= Numero de “me gusta” en comentarios.
= NUmero de comentarios.

= Personas hablando de la pagina

Facebook (Newberry & Contreras, 2019) es popular en todos los grupos demograficos y
ofrece opciones de segmentacién detalladas lo que la hace una gran plataforma para

comenzar con la publicidad en redes sociales, contribuye con los tres objetivos:


https://blog.hootsuite.com/facebook-demographics/
https://blog.hootsuite.com/facebook-targeting/
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e Conciencia: Crear conciencia de marca o aumentar el alcance.

e Consideracion: Enviar trafico a tu sitio web, aumentar la interaccién, motivar la
descarga de aplicaciones o la visualizacion de videos, generar prospectos 0

incentivar a las personas a comunicarse contigo en Facebook Messenger.

e Conversion: Crear conversiones en linea, realizar ventas por catalogo o llevar

trafico a las tiendas fisicas.

Al momento de elegir esta red es importante estrategias de contenido combinado de
publicacién organica y de Facebook Ads para hacer efectivo el embudo de ventas el cual
refiere a la creaciéon del recorrido virtual por el que transcurren los usuarios hasta el

momento en que toman la decisién de compra. (Llopart, 2017)
e Fan page

Es una pagina creada especialmente para ser un canal de comunicacion, es util y valioso

para empresas.

e Facebook para negocio

Es una herramienta usada para la administracién de acceso a las cuentas de anuncios y
fan Pages, este permite administrar el acceso a las paginas y cuentas de anuncios para
conocer quien ha tenido acceso a las paginas y mantener las actividades profesionales
en forma separada. (Siqueira, 2018) Es posible agregar una tienda para mostrar y vender

productos.

e Facebook Messenger

Para la pagina de empresa es importante contar con la habilitacién del Facebook
Messenger, alli es posible programar respuesta instantanea y se puede enviar links para

redireccionar a otras secciones o0 paginas de apoyo.
e Facebook Ads

Es el sistema por el cual es posile promocionar la pagina de Facebook, Sitio Web, Evento
o Aplicacién. Gracias a él, es posible crear anuncios de texto, graficos y de video, que se

mostraran en el inicio, perfil y fotos de los usuarios, pagando solamente por los clics
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recibidos. Debido a la magnitud que ha tomado esta Red Social, Facebook Ads se ha
transformado en un arma fundamental para cualquier negocio. (Vicepresidencia de la
Republica Dominicana, 2017, P. 255).

e Facebook Pixel

Brinda informacion importante que puede utilizarse para crear mejores anuncios de

Facebook y dirigirlos de una forma mas efectiva, al ser una herramienta de analisis.

A continuacion se presentan algunos eventos estandar que dispone, en donde solo es

necesario copiar y pegar el cédigo. (Adame & Newberry, 2020)
Eventos estandar de Facebook Pixel:

Estos son los 17 eventos estandar del Facebook Pixel en donde solo necesitas copiar y

pegar el cédigo:
v" Comprar: cuando alguien hace una compra en tu sitio web.

v" Generar cliente potencial (lead): cuando alguien se registra para una prueba o

se identifica como lead en tu sitio web.

v' Completar registro: cuando alguien completa un formulario de registro en tu

sitio web, como un formulario de suscripcion.

v' Agregar informacion de pago: cuando alguien ingresa su informacién de pago

al momento de hacer una compra en tu sitio web.

v Agregar al carrito: cuando alguien agrega un producto en su carrito de compras

en tu sitio web.

v Agregar a la lista de deseos: cuando alguien agrega un producto a una lista de

deseos en tu sitio web.

v" Iniciar el pago: cuando alguien inicia el proceso de checkout para comprar algo

en tu sitio web.

v Buscar: cuando alguien utiliza el buscador para encontrar algo en tu sitio web.
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v" Ver contenido: cuando alguien ingresa a una pagina en especifico en tu sitio

web.
v" Contacto: cuando alguien se pone en contacto con tu negocio.

v' Personalizar producto: cuando alguien elige una version especifica de un

producto, como escoger un color en particular.
v" Hacer donacién: cuando alguien dona fondos a tu causa.
v Buscar ubicacion: cuando alguien busca la ubicacion fisica de tu negocio.
v" Programar: cuando alguien agenda una cita en tu negocio.

v Iniciar prueba: cuando alguien se registra para obtener una prueba gratis de tu

producto.

v Enviar solicitud: cuando alguien ingresa una solicitud para recibir tu producto,

servicio o programa. Por ejemplo, una tarjeta de crédito.

v Suscribirse: cuando alguien se suscribe a un producto o servicio pagado

Instagram

Red social con mayor crecimiento, cuenta con mas de 1.000 millones de usuarios
activos en un mes, logrando duplicar el nimero de usuarios en solo dos afios, en
donde los usuarios entre 18 y 24 afios de edad componen una parte importante

de esa red social. (LLano, 2018)

Aspiracional, motivacional, se presta a la cuestion de las personas ayudan a

mejorar la imagen y la identidad de la marca ,

Esta red social ofrece una gran oportunidad de crecimiento de la marca, mediante
una biografia en donde los usuarios puedan identificarla, tambien pueden
implementarse el storytelling o las llamadas historias que son muy atractivas para
los usuarios y consumidores. Esta aplicacion esta generando un alto impacto y
viralizacion entre los usuarios. El uso de Hashtags es muy importante para definir
la marca, como el uso de influencers, debido a que los clientes son mas propensos

a realizar una compra cuando reciben recomendaciones por parte de ellos, las
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imagenes de calidad son aspectos a consisderar a la hora de optar por esta

plataforma.

Dentro de los avances que Instagram esta implementando a marzo 2019 se creo
una funcion que permite a los usuarios en Estados Unidos comprar directamente
productos con opcién de "pago” publicados en la aplicacion fotografica, se podran
seleccionar un producto representado en una publicacion y ver su precio

seguidamente se podra hacer el pedido.

WhatsApp

Actualmente es una aplicacion muy usada por los clientes como medio para
intereactuar con los negocios, se limita a ver fotografias, o enviar mensajes para

obtener informacion o bien hacer pedidos.

WhatsApp business el cual permite tener una mejor comunicacion con el cliente
de una forma efectiva y sencilla. Para el uso de la aplicacion, se realiza la descarga
a traves de Google play o Play Store, para ser instalada en el celular,
seguidamente se verifica la empresa, y posteriormente se coloca el nombre de la
empresa y la categoria de la empresa, se coloca toda la informacién que se desee
para que el cliente conozca, con las herramientas que ofrece la aplicacién es
posible impulsar el negocio a traves de distintos contenidos como textos enlaces,

fotos y videos.

You Tube

Plataforma, ademas de ser un espacio perfecto para el Marketing Digital, en su
busqueda de poner en practica de una estrategia mas eficaz segun las audiencias,
es un espacio donde la misma audiencia tiene una voz, no solo a través de los
comentarios que pueden dejar dentro de los videos, sino también a través de crear
sus propios canales donde pueden hacer eco de sus ideas y unirse a la marca o

el producto.

Pinterest



54

Red social en la que los contenidos que se comparten son imagenes. El perfil de
usuario de esta red suele corresponder a segmentos de nivel medio-alto. (Cecarm
, 2014)

Pinterest cuenta con 322 millones de usuarios activos (Newberry, 2020)

Es una aplicacion de video de Redes sociales Android e I0S que se usa para crear
y compartir videos cortos de sincronizacion de labios, comedia y talento, aplicacion
lanzada en 2017 por Byte, Dance para mercados fuera de China. (Carballal).

e Snapchat

Es una aplicacion que se ha vuelto popular porque permite el envio de fotos,
videos, o dibujos a lo seguidores al mensaje se le conoce como snap y este
permanece solo unos segundos antes de desaparecer para siempre.

e LinkedIn

Ees una red social orientada a los negocios. Fundada el 14 de diciembre de 2002,
y puesta en marcha el 5 de mayo de 2003, se utiliza principalmente para redes
profesionales. A partir de 2015, la mayor parte de los ingresos del sitio procedian
de la venta del acceso a la informacion sobre sus usuarios de la red social a los
reclutadores y profesionales de ventas. Actualmente, LinkedIn cuenta con mas de

500 millones de cuentas, de los cuales mas de 125 millones estan activas.

2.3.2.5 Email marketing
Para (Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017 P. 257) Se refiere al envio de
campafias de comunicacion a una base de datos mediante el correo electronico o

programas de gestion de envios.

Actualmente se considera como el uso del correo masivo para envié de campafias con el

fin de atraer convertir o fidelizar clientes potenciales.

2.3.2.6 Marketing directo
Con el marketing directo o uno a uno se puede llegar mas eficiente a clientes definidos
para crear relaciones mas fuertes, duraderas y mas personales permite evaluar los

resultados, existen diferentes formas de hacerlo, para la presente investigacion su
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utilizacién sera en linea, en el sitio web, o red social como canal para proporcionar
informacion actualizada a los clientes acerca de los productos y servicios que se
comercializaran y mantener una mejor comunicacion con el usuario que se basa en la

personalizacidon para adaptarse a las preferencias.

2.3.2.7 Marketing relacional

El marketing relacional o marketing de relaciones hace referencia al conjunto de
estrategias y acciones que tienen como objetivo establecer relaciones muy duraderas
con los clientes, es decir, lograr niveles muy altos de satisfaccion y fidelizacion, hasta el
punto de poder llegar a convertir a los usuarios en defensores y promotores de marca.
(Acibeiro, 2019)

2.3.2.8 Marketing viral

De a cuerdo con Leon (2019), se puede definir como un conjunto de técnicas que usan
los medios en Internet para lograr asi aumentar la venta de productos/servicios o el
posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del mensaje en forma

exponencial o viral entre los interesados.

2.3.2.9 Google shopping
Es un servicio gratuito que ofrece Google y aporta mayor visibilidad de los productos de
la tienda online, permite que al buscar una palabra refiriendo a un producto esta aparezca

dentro de los motores de busqueda.

2.3.2.10 Inbound Marketing

Es una metodologia que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusiva con la
finalidad de contactar con un usuario al principio del proceso de compra y acompafarle
hasta la transaccion final.

Utiliza términos como el Buyer persona que es representacion semi ficticia del cliente
ideal, creada a partir de estudios de mercado y datos reales de clientes existentes,
ayudan a definir la audiencia, atraer y convertir, sobre todo, ayudan a humanizar y

entender con profundidad al publico objetivo. (Sordo, 2019).

De acuerdo con Dick (2019), el ciclo de compra Inbound del cliente se compone de las

siguientes etapas:
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v Atraer: consiste en usar la experiencia para crear contenido y conversaciones

gue inician relaciones significativas con los consumidores correctos.

v" Interactuar: consiste en construir relaciones duraderas con los consumidores
al proporcionar informacion valiosa y soluciones alineadas con los obstaculos

y los objetivos.

v Deleitar: consiste en proporcionar una experiencia extraordinaria que agrega
valor real e incentiva a las personas a cumplir con los objetivos y a convertirse

en promotores de la empresa.

2.3.3 Métricas para la estrategia de marketing digital
Los Key Performance Indicador o los indicadores clave de rendimiento, son métricas
sobre diversas acciones y areas, para identificar la efectividad de una estrategia o accion

en el marketing digital. (Pecanha, 2020)

Estas métricas son Utiles para medir la efectividad de las estrategias de marketing digital,

su uso dependeréd de lo que se esté implementando. (Cocktail Marketing, 2020)

e CTR

e Bounce rate

e Tasa de conversion

e Porcentaje de usuarios nuevos
e Porcentaje de usuarios recurrentes
e Numero de visitantes

e Costo por visita

e NuUumero de ventas

e Promedio de ticket de venta

e Promedio mensual de ventas

e ROI de Ventas

2.3.4 El presupuesto
Este puede variar dependiendo los objetivos, y la disponibilidad que tengan las empresas

puede incluir, software, contratacion de agencias publicitarias, mantenimiento de pagina
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web y blog, comunity manager, merchandasing, disefiadores graficos. Ello dependera de
la asignacion que se le dé a ese rubro, por el contrario, actualmente es posible acudir a
las acciones gratuitas que ofrecen algunas plataformas, y las cuales sabiendo manejarlas
podran brindar buenos resultados, sin embargo, el contar con un presupuesto, puede
generar un mejor alcance hacia un mayor publico y ganar nuevos clientes resultando en

mayores ventas.

2.4 Las ventas

Las ventas han surgido cerca del periodo Neolitico principalmente desde la creacién de
los compuestos sociales, con el desarrollo de la agricultura y con la invencion de
herramientas, en un inicio los productos recolectados eran para el consumo de las
familias, sin embargo las existencias eran abundantes que provocaban acumulacién y a
la vez se daban excedentes, sin embargo hubo necesidad de otro tipo bienes lo que
genero la aparicién del intercambio o trueque que en forma primitiva se basaba en la
entrega de un producto a cambio de recibir otro, primeramente se utilizé entre personas
cercanas, pero posteriormente ese método fue incorporado por otras personas dando
lugar a los primeros vendedores quienes lo hacian de forma ambulante los cuales
llevaban productos de un lugar a otro, fue asi como aparecieron los primeras formas de

ventas.

Con la acufiacién de la moneda, y la movilizacion maritima para llegar a otros destinos,
dentro de las civilizaciones se fueron gestionando nuevas estructuras econémicas y van

apareciendo distintas técnicas financieras que facilitan el comercio.

Posteriormente con la Revolucion Industrial surge una expansion econdémica
acompafada cambios trascendentes como fue la maquina de vapor, el transporte y
equipos para incremento de la produccion en cadena, con ello se revitalizo el comercio
por lo que las empresas necesitaban promover todos los productos dada la saturacion,

lo que ocasioné que las ventas y el oficio de vendedor tuvieran un gran auge.

Epocas en donde se van desarrollando los distintos términos de las ventas, que son
definidas como: "el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de

ambos del vendedor y el comprador" (American Marketing Association).
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Con ello se originan diferentes formas de ventas: directas, al detalle, por teléfono, venta
al detalle, venta consultiva, venta con agentes, venta con uso de distribuidores entre

otras.

Consecutivamente otro gran cambio sucedio con la globalizacién, la evolucion del internet
y la tecnologia que dieron paso al comercio electrénico, lo que ocasiond la transformacion
en los modelos de venta tradicional, para migrar a realizar ventas a través de la web, en
donde se puede es posible tener acceso a un mayor mercado, llegar a mas clientes y

generar tanto crecimiento como rentabilidad en los negocios.

2.4.1 Ventas en linea
Son las actividades de disposicién de un producto o servicio para un cliente que generan

ganancias.

Para un cliente que visita los sitios de compras, y tome una decisiéon es muy importante
la influencia que dejan los comentarios, un buen comentario le hara decidirse mas
rapidamente, otro aspecto es la visita que hacen a otras sitios para hacer comparacion
de precios, o productos para ello se debe tratar de captar la atencién y ofrecerles una
mejor propuesta, el cliente acude a las redes sociales en busqueda de opiniones y es
posible que le hagan recomendaciones favorecedoras un buen contenido en redes

sociales también serd util.

2.4.2 Compras en linea
Las compras en linea ofrecen muchos beneficios para las personas, actualmente factores
como el tiempo, diversidad de productos, ofertas y la tecnologia, inducen al cliente a

comprar por internet.

Hay muchas razones para comprar online. Sin embargo, las 8 Razones por las que los
consumidores lo prefiere son: comodidad, mejores precios, variedad de productos,
disminuye gastos, se puede comparar precios, se evita la multitud, disminuye la tentacion

de hacer compras compulsivas y se puede hacer compras discretas. (Peralta, 2020)

Conocer los beneficios y las razones por las cuales las personas prefieren las compras

en linea, permitira disefiar estrategias adecuadas para impulsar las ventas.
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3. METODOLOGIA
El contenido de este apartado consiste en la explicacion en detalle de qué y como se hizo
para resolver el problema de la investigacion, comprende los siguientes puntos: definicién
y delimitacion del problema, objetivo general y especificos, disefio utilizado, unidad de
analisis, periodo histérico, ambito geogréfico de la investigacion, universo y tamafio de
muestra, instrumentos de medicion aplicados y resumen del procedimiento usado en el

desarrollo del Trabajo Profesional de Graduacion.

3.1 Definicién del problema

La microempresa familiar de prendas de vestir, ubicada en el Municipio de Mixco,
Departamento de Guatemala, se dedica a vender indumentaria para damas y caballeros
ofrece productos de calidad y moda, maneja marcas 100% reconocidas y originales,
dentro de los principales productos de venta se tienen los jeans, asi mismo ofrecen otras

prendas como playeras, blusas, camisas, shorts, sudaderos, chumpas por temporadas.

Actualmente la microempresa utiliza canales de venta y comercializacion tradicionales,
en donde los clientes tienen minimo acceso a ver los productos previo a la compra, no
se tiene presencia en internet, no se dispone de publicidad y promocién en forma digital,
los clientes no han aumentado, sumado a las actuales condiciones que ha ocasionado
el Covid-19, ha ocasionado que las ventas se encuentren afectadas y sin incremento, y
no se cuentan con estrategias de marketing digital que puedan incidir de una forma
positiva en las ventas, por lo que el presente trabajo profesional de graduacion tiene
como finalidad proponer estrategias de marketing digital que contribuyan a mejorar la
situacion de las ventas que se presenta, el trabajo tendra un campo de accion en el area

de comercializacién, en donde se realizan actividades de compra, venta y marketing.

3.2 Delimitacion del problema
De acuerdo con la situacion que dio origen al trabajo se hace la siguiente pregunta:
¢,Cudles son las estrategias de marketing digital que incidiran en las ventas de la

microempresa familiar de prendas de vestir?

3.2.1.1 Ambito Institucional

Microempresa familiar de prendas de vestir.
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3.2.1.2 Ambito Personal
Propietaria quién realiza funciones de Comercializacion, clientes frecuentes vy

potenciales.

3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo General

En congruencia con la situacién que dio origen a este trabajo, siendo, ¢Cudles son las
estrategias de marketing digital que incidiran en las ventas de la microempresa familiar

de prendas de vestir?

El objetivo general que responde a dicha interrogante es: proponer estrategias de
marketing digital que incidan en las ventas de la microempresa familiar de prendas de

vestir.

3.3.1.1 Objetivos especificos
Para alcanzar el objetivo general, en congruencia con la definicion y delimitacion
del problema, se plantearon cuatro objetivos especificos, los cuales, se presentan

a continuacion:

1. Conocer de qué manera se llevan a cabo las actividades de comercializacién
en la microempresa familiar para determinar la situacion actual.

2. Determinar cuales son las percepciones y preferencias del uso de redes
sociales, publicidad y habitos de compra actuales de los clientes frecuentes de
la microempresa familiar.

3. Determinar cuales son las percepciones y preferencias del uso de redes
sociales, publicidad y habitos de compra actuales de clientes potenciales de la
microempresa familiar.

4. Realizar una propuesta de estrategias de marketing digital que permita a la
microempresa de prendas de vestir, actualizar los canales de venta y
comercializacion, tener presencia en internet, obtener nuevos clientes, realizar

publicidad y promocion para alcanzar el incremento en ventas.
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3.4 Disefio utilizado
La investigacion se llevo cabo a traves del método cientifico, se realiz6 a través de las
tres fases siguientes: fase indagadora o de descubrimiento, fase demostrativa y fase

expositiva .

Para la ejecucién del presente trabajo profesional de graduacion: estrategias de
marketing digital que inciden en las ventas de la microempresa familiar de prendas de
vestir, se utilizé un disefio Unico de acuerdo con cada uno de los objetivos especificos a
continuacion se presentan los disefios utilizados, en funcion de dichos objetivos

especificos:

3.4.1 Al objetivo especifico uno

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para conocer de qué manera se llevan
a cabo las actividades de comercializacion en la microempresa familiar para determinar

la situacion actual.

3.4.1.1 Metodologia
Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de entrevista a profundidad.

3.4.1.2 Unidad de analisis
Estuvo constituida por la propietaria quien realiza actividades de comercializacion en la

microempresa.

3.4.1.3 Universo
Estuvo definido por la propietaria quien realiza actividades de comercializaciéon en la

microempresa.

3.4.1.4 Muestra
Se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia para entrevistar a la propietaria

quien es la persona que realiza actividades de comercializacion en la microempresa.

3.4.1.5 Instrumento
Se elaboré una guia de entrevista con la cual se recabd informacién acerca de las

actividades de comercializacion que se llevan a cabo en la microempresa y conocer la
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situacion actual. Para lo cual, se estructuré de la siguiente manera: se elaboraron 25
preguntas abiertas.

En este instrumento, especificamente fueron utilizadas como guia de entrevista 24
preguntas las cuales permitieron analizar la informacién recopilada y determinar de qué
manera se llevan a cabo las actividades de comercializacidbn en la microempresa

(refiérase a Anexo Il). La pregunta 1 sirvié de apoyo para la propuesta.

3.4.1.6 Resumen del procedimiento

Fase 1

Se elaboro el instrumento para la recoleccion de informacién para el trabajo de campo
gue se conformd por una guia para entrevista con preguntas estructuradas abiertas de

25 preguntas, que sirvio para realizar la entrevista a la propietaria.
Fase 2

Seguidamente se realiz6 la entrevista a profundidad con la propietaria de la
microempresa para conocer distintos aspectos relacionados a las actividades de
comercializacién los cuales estan comprendidos por las compras, ventas y mercadeo y

se conocieron otros aspectos generales del entorno.
Fase 3

En esta fase luego de obtener el conocimiento amplio de la situacion actual en la
microempresa como parte de la entrevista obtenida se determiné que por la condiciones
en que habia estado realizando las actividades de comercializacion en forma tradicional,
sin tener presencia en internet, sin realizar publicidad y promocion y sin mostrar un
incremento en ventas, adicional a las condiciones actuales de prohibicion a tiendas fisicas
la opcion mas viable es la apertura de la tienda en linea, como paso inicial para migrar a
canales de venta mas modernos y actualizados con la adecuacion de las respectivas

estrategias del marketing digital.

Conociendo que en la actualidad el uso de la tecnologia se ha convertido en una
necesidad imprescindible dentro de las acciones que realizan las empresas
principalmente para un cliente digital, que un negocio no se encuentre en internet es

Como Si no existiera.



63

3.4.2 Al objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para determinar cuéles son las
percepciones y preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra

actuales de los clientes frecuentes de la microempresa familiar.

3.4.2.1 Metodologia

se utilizé la metodologia cuantitativa a través de encuestas personales.

3.4.2.2 Unidad de analisis
Estuvo definido por los clientes actuales quienes realizan compras frecuentes en la

microempresa familiar de prendas de vestir.

3.4.2.3 Universo

Para determinar cuéles son las percepciones y preferencias del uso de redes sociales,
publicidad y habitos de compra actuales de los clientes frecuentes. No fue posible
determinar el universo porque no se conté con el registro de todos los clientes frecuentes

de la microempresa familiar de prendas de vestir.

3.4.2.4 Muestra
El muestreo seleccionado fue el no probabilistico por conveniencia correspondiente a los

casos disponibles a los cuales se tuvo acceso.

Los casos elegidos son los accesibles y de los que se posee informacion de contacto asi

mismo quienes realizaron compras en forma frecuente.

De acuerdo con los datos obtenidos por parte de la propietaria quien indico que no
disponia del total del registro de clientes, solo de algunos, proporcion6 datos de 50
personas (clientes frecuentes) para realizar la encuesta, comprendidas por hombres y
mujeres quienes realizaron compras frecuentes durante los ultimos dos afios, a quienes

se les envié la encuesta por medio digital y de las cuales se obtuvo 31 respuestas.

Como refiere (Hernandez, 2014) “la eleccidon de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los

propésitos del investigador”. p. 176 dependera de la toma de decisiones del investigador.
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Lo que obedece a muestras formadas por los casos disponibles a los cuales se posee

acceso (Battaglia 2008 como se cité en Hernandez 2014, p. 390).

3.4.2.5 Instrumento

Dado que se efectud un cuestionario para encuestas dirigida a clientes frecuentes de la
microempresa se utiliza preguntas estructuradas con distintas alternativas de respuesta
de opcién multiple, dicotdbmica o una escala, utilizando la metodologia cuantitativa se

elabord un cuestionario que se presenta en el anexo Il

En el cuestionario de clientes frecuentes se efectuaron 20 preguntas, de ellas 19 con las
caracteristicas descritas previamente y al final se realizé 1 pregunta no estructurada y

abierta, para que los clientes actuales pudieran expresar su opinion.

Las encuestas se trasladaron a los clientes frecuentes seleccionados con el proposito de
obtener informacion relevante para la investigacion, se envié por WhatsApp a través de
los nimeros telefonicos proporcionados, se envié el cuestionario por medio de enlace a

través de Google forms.

3.4.2.6 Resumen del procedimiento

Se elaboro un cuestionario con una serie de preguntas que buscan responder al objetivo
planteado el cual fue utilizado para realizar las encuestas a los clientes frecuentes por
medio de un cuestionario, se utilizaron preguntas estructuradas con distintas alternativas
de respuesta de opcion multiple, dicotdbmica o una escala, se realizaron 20 preguntas
para conocer las percepciones y preferencias del uso de redes sociales, publicidad y

habitos de compra actuales.
Fase 2

seguidamente, las encuestas fueron enviadas a las muestras previamente establecidas
por conveniencia. Esto se hizo a través de un formato enviado por WhatsApp al niumero
proporcionado por la propietaria, él envid se realiz6 en forma digital mediante Google

Forms.

Las encuestas permitieron la obtencién de datos primarios, para el propésito especifico

de conocer la informaciéon mediante las unidades de andlisis de clientes frecuentes.
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Fase 3

Se utilizé estadistica descriptiva para organizar, resumir y presentar datos de manera
informativa. (Lind, D., Wathen, S. y Marchall, W., 2012, p. 6)

Se uso en el proceso de tabulacion, en la presentacion y analisis de los datos obtenidos

por medio de los distintos instrumentos para registro y orden de la informacion.

Seguidamente de la tabulacion se ordenaron los resultados del instrumento, se evaluaron
los resultados obtenidos a través de las encuestas y se realizd el correspondiente
analisis. Los resultados se presentaron a través de gréaficas y se analizo e interpreto cada
uno de los datos obtenidos. Para el analisis de los datos se hizo de acuerdo con el analisis

cuantitativo y el analisis cualitativo.
Fase 4
Andlisis de contenido cuantitativo

El uso de la técnica se aplico para revision y analisis de datos obtenidos que fueron de

utilidad para la investigacion lo que permitio poder dar respuesta a los objetivos.
Fase 5
Discusién de resultados

Se discutieron los resultados en donde se identifican los hallazgos mas importantes que
se obtuvieron con el uso del instrumento mencionado, contraponiéndolos contra la teoria

recolectada en el marco tedrico y antecedentes para realizar la triangulacion

3.4.3 Al objetivo especifico tres

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para determinar cuéles son las
percepciones y preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra

actuales de los clientes potenciales de la microempresa familiar.

3.4.3.1 Metodologia

Se utilizé la metodologia cuantitativa a través de encuestas personales.



66

3.4.3.2 Unidad de analisis
Estuvo definido por los clientes potenciales quienes en algin momento tuvieron un
acercamiento de compra en la microempresa familiar de prendas de vestir, sin embargo,

no se finaliz6 el proceso, asi mismos dejarén registro de los datos de contacto.

3.4.3.3 Universo

Para determinar cudles son las percepciones y preferencias del uso de redes sociales,
publicidad y habitos de compra actuales de los clientes potenciales. No fue posible
determinar el universo porque no se conto con el registro de todos los clientes potenciales

de la microempresa familiar de prendas de vestir.

3.4.3.4 Muestra

El muestreo seleccionado fue el no probabilistico por conveniencia correspondiente a los
casos disponibles a los cuales se tuvo acceso. Los casos elegidos son los accesibles y
de los que se posee informacion de contacto asi mismo quienes tuvieron acercamiento a
la microempresa con intensién de compra sin embargo no se concluyé con el proceso sin

embargo dejaron los datos registrados.

De acuerdo con los datos obtenidos por parte de la propietaria quien indico que no
disponia del total del registro de clientes potenciales, solo de algunos, proporcioné datos
de 25 personas (clientes potenciales) para realizar la encuesta, datos dentro de los cuales
se encontraban conformados por hombres y mujeres quienes tuvieron interés de compra
y no finalizaron el proceso a quienes se les envio la encuesta por medio digital y de las
cuales se obtuvo 20 respuestas.

3.4.3.5 Instrumento

Dado que se efectu6 un cuestionario para encuestas dirigida a clientes potenciales de la
microempresa familiar de prendas de vestir se utiliza preguntas estructuradas con
distintas alternativas de respuesta de opcidon multiple, dicotdmica o una escala, utilizando

la metodologia cuantitativa se elabor6 un cuestionario que se presenta en el anexo IV.

En el cuestionario de clientes frecuentes se efectuaron 15 preguntas, con las

caracteristicas descritas previamente.
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Las encuestas se trasladaron a los clientes potenciales de los cuales se tuvo a disposicion
el nimero de contacto con el propésito de obtener informacion relevante para la
investigacion, se envié por WhatsApp a través de los numeros telefénicos

proporcionados, se envié el cuestionario por medio de enlace a través de Google forms.

3.4.3.6 Resumen del procedimiento

Fase 1 Se elaboro un cuestionario con una serie de preguntas que buscan responder al
objetivo planteado el cual fue utilizado para realizar las encuestas a los clientes
potenciales por medio de un cuestionario, se utilizaron preguntas estructuradas con
distintas alternativas de respuesta de opcion mudltiple, dicotobmica o una escala, se
realizaron 15 preguntas para conocer las percepciones y preferencias del uso de redes

sociales, publicidad y habitos de compra actuales.
Fase 2

seguidamente, las encuestas fueron enviadas a las muestras previamente establecidas
por conveniencia. Esto se hizo a través de un formato enviado por WhatsApp al nimero
proporcionado por la propietaria, él envid se realizé en forma digital mediante Google

Forms.

Las encuestas permitieron la obtencion de datos primarios, para el proposito especifico
de conocer la informacién mediante las unidades de analisis de clientes potenciales de

la microempresa familiar de prendas de vestir.
Fase 3

Se utilizé estadistica descriptiva para organizar, resumir y presentar datos de manera
informativa. (Lind, D., Wathen, S. y Marchall, W., 2012, p. 6)

Se uso en el proceso de tabulacion, en la presentacién y andlisis de los datos obtenidos

por medio de los distintos instrumentos para registro y orden de la informacion.

Seguidamente de la tabulacién se ordenaron los resultados del instrumento, se evaluaron
los resultados obtenidos a través de las encuestas y se realizd el correspondiente

analisis. Los resultados se presentaron a través de graficas y se analizo e interpreto cada
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uno de los datos obtenidos. Para el andlisis de los datos se hizo de acuerdo con el andlisis

cuantitativo y el analisis cualitativo.
Fase 4
Andlisis de contenido cuantitativo

El uso de la técnica se aplico para revision y analisis de datos obtenidos que fueron de

utilidad para la investigacion lo que permitié poder dar respuesta a los objetivos.
Fase 5
Discusion de resultados

Se discutieron los resultados en donde se identifican los hallazgos mas importantes que
se obtuvieron con el uso del instrumento mencionado, contraponiéndolos contra la teoria

recolectada en el marco teorico y antecedentes para realizar la triangulacion

3.4.4 Al Objetivo especifico cuatro

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado realizar una propuesta de estrategias
de marketing digital que permita a la microempresa de prendas de vestir, actualizar los
canales de venta y comercializacion, tener presencia en internet, obtener nuevos clientes,

realizar publicidad y promocion para alcanzar el incremento en ventas,

3.4.4.1 Metodologia

Se utilizé el conocimiento de cursos recibidos durante la maestria y se consult6 las
fuentes secundarias para la revision de la literatura académica para evaluar las nuevas
formas de comercializacion, las tendencias de estrategias de marketing digital, como el
surgimiento de nuevos tipos de puntos de venta, asi mismo con base en los resultados

obtenidos de los tres primeros objetivos especificos que presenta el trabajo.

3.4.4.2 Unidad de analisis

No se requirié ninguna unidad de analisis.

3.4.4.3 Universo

No fue necesario definir universo.



69

3.4.4.4 Muestra

No fue necesario definir muestra.

3.4.4.5 Instrumento

No fue necesario utilizar un instrumento de medicién

3.4.4.6 Resumen del procedimiento

Luego de identificar los resultados que apoyaran el trabajo profesional de graduacion, de
acuerdo con los objetivos 1, 2, y 3 el soporte de literatura académica y tendencias
actuales, se evaluaron las alternativas convenientes para proponer las estrategias de
marketing digital que inciden en las ventas de la microempresa, se amplio en el apartado

de recomendaciones de la propuesta.

3.5 Periodo historico

La investigacion se realizo en el periodo comprendido entre abril de 2019 a julio de 2020

3.6 Ambito geografico de la investigacion

La investigacion se realiz6 en el municipio de Mixco, Departamento de Guatemala.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS
En este capitulo se presentan los resultados alcanzados en base a la aplicacion de los
instrumentos utilizados de acuerdo con la entrevista y encuestas, respecto a la entrevista
se utilizé para conocer la situacién actual de la microempresa, para dar cumplimiento
con el objetivo nimero uno y con las encuestas se obtuvieron respuestas para conocer
la percepcion y preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra
actuales, encuesta respondidas por clientes frecuentes y clientes potenciales, las cuales
se utilizaron para dar cumplimiento con los objetivos dos y tres, asi mismo se muestran
resultados obtenidos de unas publicaciones realizadas a través de Facebook de la
microempresa que se cre0 durante el presente trabajo, en acuerdo y autorizacion por la
propietaria para que se conocieran algunos resultados iniciales que formaron parte de la
propuesta de estrategias de marketing digital de nuevos canales de ventas en internet

para cumplir con el objetivo cuatro.

4.1 Presentacion de resultados de acuerdo con la entrevista obtenida con la
propietaria para el cumplimiento del objetivo niumero uno.

Para el cumplimiento del objetivo nUmero uno y conocer de qué manera se llevan a cabo

las actividades de comercializacion en la microempresa familiar de prendas de vestir se

interpretardn los resultados de la entrevista hecha a la propietaria para poder determinar

la situacion actual, la entrevista se conformé por 25 preguntas, de las cuales la pregunta

1. sirvio de apoyo en parte de la investigacion y no se utilizé en este apartado.

Para el cumplimiento con este objetivo se utilizaron e interpretaron las siguientes
correspondientes a la siguiente numeracion para identificarlo en este apartado se indica
gue p. refiere a pregunta: p. 2 p. 3,p,4p. 5 p.6p. 7,p. 8, p. 9, 10, p. 11, p. 12 p. 13, p.
p.14, 15, p.16, p. 17, p. 18 p. 19, p. 20, p.21, p.22, p. 23, p. 24 y p.25, las cuales describen

de la siguiente forma de acuerdo a las respuestas obtenidas:

En la pregunta 2 ¢ Como se encuentra organizada la empresa? Indico la entrevistada que
la estructura es simple por ser una microempresa quien se encarga de todas las
actividades de comercializacion es Ella y como apoyo 2 miembros de la familia
contribuyen de forma ocasional para realizar ventas cuando es requerido, por aparte se

tiene a una persona quien presta servicios para manejo contables.
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En la pregunta 3. ¢ Cudl es el modelo de negocio actual que maneja? A lo que se indica
gue el modelo de negocio consiste en ventas al por menor, actualmente el producto es
ofrecido de una forma tradicional, es solicitado por el cliente por teléfono o mensaje de
WhatsApp con la persona encargada luego de entregarle varias opciones elige lo que
desea (esto se realiza con los clientes frecuentes), quienes algunos de ellos laboran en
oficinas, cuando se realizan bazares la forma de ofrecer los productos es directamente al
cliente, las actividades tienen duracién de 3 dias consecutivos, en épocas especiales del

afo, los métodos de pago que se utilizan son con efectivo o transferencias.

La pregunta 4 ¢ Cudl es la misién y la vision? Se indicd que tienen como mision: brindar
un servicio de calidad y accesibilidad hasta donde el cliente necesita sin tener que salir
de trabajo o casa, para poder elegir las prendas a su eleccion y personalizarlas si se
requiere. Vision: Ser un negocio reconocido por ofrecer prendas de marca con servicio

personalizado de ajuste a la medida.

La Pregunta 5. ¢ Cuales son los objetivos actuales de la microempresa? Se respondio:
“‘Dentro de los objetivos a corto y mediano plazo, se tienen contemplados: destacar por
ofrecer prendas de vestir de marca reconocida y calidad, con servicio de ajuste
personalizado, estar actualizados con las tendencias de moda, aumentar los clientes,

darnos a conocer, innovar el negocio e incrementar las ventas”.

Pregunta 6. ¢ Tienen algun plan alcanzar los objetivos? Por el momento se tienen algunas

ideas, pero aun no se dispone de plan especifico para realizarlo.

La pregunta 7. ¢Qué ideas ha considerado? “Renovar el negocio y el modelo de venta
gue se trabaja, para que pueda darse a conocer a mas clientes, y obtener mayores

ventas”.

En la pregunta 8. ¢ El Negocio se ha visto afectado por la situacion actual de Covid-19?
A lo que se respondié que “si”, que las prioridades de compra han cambiado, las
preferencias de las personas se han enfocado en productos basicos, por lo que las ventas
se han visto muy afectadas, ademas consideré que por el modelo de negocio que maneja

se limita el poder llegar a las personas ahora en este tiempo por el confinamiento.
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Pregunta 9. ;Cémo se han dado a conocer el negocio? “El negocio Unicamente se ha
dado a conocer por recomendacion de los clientes, quienes previamente han realizado
alguna compra o a través de contactos que se tienen dentro de empresas para realizar

bazares”.

Preguntal0. ¢ Cémo se llevan a cabo las actividades de marketing dentro del negocio?
Indica que: “no hay un departamento de marketing y las actividades se maneja de una
forma sencilla en donde se hace la planificacién para hacer las compras de los productos
con el proveedor por tallas y estilos, se fijan los precios, se manejan unas fotografias de
productos, se reciben los pedidos y se hace la distribucién de pedido a través de los

encargados de ventas, para llegar de forma directa al cliente”.

La pregunta 11¢Podria brindar alguna informacion de los productos, precios, forma de
distribucion y promocion ? se dijo: se ofrece distintos productos de calidad para hombres
y mujeres dentro de los cuales se maneja el jeans como el producto principal, cuenta con
variedad de marcas 100% originales dispone de tallas y estilos variados, también se
ofrece chumpas, playeras, shorts, faldas, camisas, calcetines, sudaderos, estas prendas
son por temporadas, ademas como otros servicios pensando en las necesidades del
cliente se les ofrece el servicio de ruedo, extension o disminucién en prenda dado que
cada cuerpo es distinto y no a todos les ajusta bien las prendas, este servicio es
personalizado segun lo requieran (para ello se tiene personal especializado servicio que
ofrece el proveedor principal) y se hace cobro adicional, los precios se han establecido
igual para todos los jeans de hombre como de mujer, para otros productos el precio es
variable se manejan precios accesibles, para el proceso de compra se tiene un proveedor
principal quien les abastece de mercaderia principal y con el cual se mantiene una buena
comunicacién y disposicién a negociacion para utilizar nuevos modelos de negocio, se
mantiene actualizacion de productos que ofrece, los productos son comprados de
acuerdo a los requerimientos de pedido, por lo que la microempresa no posee un stock
muy amplio para el cliente, no se hace publicidad solo se envian fotos cuando solicitan

ver algun estilo, tampoco se han hecho promociones.

Enla pregunta 12 ¢ Realizan promociones durante el afio o en fechas de mayores ventas?

se indico que no realizan ninguna promocion se manejan los mismos precios. Con esta
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respuesta se puede relacionar al estudio hecho por (Lechuga, 2017) en donde refiere que
también observd que los propietarios encuestados no realizan algun tipo de publicidad
para dar a conocer sus productos, lo que claramente es una debilidad para el negocio,
ya que la publicidad ayuda a informar a los consumidores sobre los productos que una

empresa ofrece.

En la pregunta 13 se consulté ¢ Cual es la ventaja competitiva? A lo que se respondié que
es: “ofrecer productos de calidad, de marcas reconocidas 100% originales en tallas desde
la mas pequefia hasta la mas grande tanto en ancho como en alto, y si no se ajustan a la

medida especial y en forma personalizada”.

La pregunta 14 ¢Dispone de una propuesta de valor? Si: “Para personas que quieren
usar unos jeans de calidad a su medida la microempresa les solucionard con prendas

que les ajuste bien”.

Pregunta 15 ¢Puede describir ampliamente al cliente de la microempresa? si son
personas de edades entre 18 a 60 afios, tienen estudios universitarios, son de clase
media, son principalmente trabajadores de oficina, la mayoria son mujeres, con gustos
desde modernos hasta conservadores para realizar las compras, son exigentes, buscan
solucion para los productos cuando no les ajusta a la medida, ahora los clientes son mas
practicos, prefieren comodidad por lo que solicitan las prendas a través de la
microempresa porque han indicado que no cuentan con el tiempo suficiente o no les
agrada salir a buscar ropa y ahora son digitales, y buscan las prendas por ser reconocidas

y originales.

En la pregunta 16 ¢ Cual es la situacion de los registros de clientes, dispone de base de
datos de los clientes? No se tiene un registro de todos, a veces no se guardan los datos
porque no son recurrentes sin embargo se cuenta con una pequefia base de datos de los
clientes frecuentes, aproximadamente de 50 personas y 25 datos de personas que en
algin momento hicieron alguna consulta sobre alguna prenda, o mostraron interés de

compra, pero por distintos motivos no se llegd a completar el proceso.

Pregunta 17. ¢ Quiénes son los principales competidores? Los competidores son varios,
hay una empresa que ofrece los productos similares, los precios no son altos y creo tienen
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una gran ventaja cuentan con tienda en linea y redes sociales hacen varias promociones
a la semana, tienen servicio a domicilio pero con cobro adicional y usan Twitter y de otro
podria decir que ofrece productos con baja calidad, prendas con pocos estilos y marcas
desconocidas, el precio es mas bajo pero también cuentan con tienda en linea se
encuentra en Facebook y no disponen de tienda fisica, hacen promociones semanales,
hacen envio a domicilio pero creo lo cobran. Actualmente el mercado tambien ofrece
productos de imitacion, con caracteristicas similares, pero de calidad menor, a precios
bastante bajos, lo que puede ocasionar que elijan otras prendas diferentes a las que se

venden en el negocio.

La pregunta 18 ¢ Cual es la forma de que los clientes pueden tener conocimiento de los
productos? Unicamente cuando solicitan alguna foto, o se les entrega diferentes estilos

para eleccidn, o cuando es en bazar los ven directamente.

En la pregunta 19 se cuestiono ¢, Que medios de comunicacion utiliza con el cliente, utiliza
redes sociales? a lo que se respondio: “Gnicamente WhatsApp cuando solicita algun

producto o llamada cuando requieren algo inmediato”.

En La pregunta 20 se cuestiond: ¢ Cuentan con publicidad digital? Se indic6 que no tienen
ningun tipo de publicidad digital y la razon fue respondida en la pregunta siguiente.

Pregunta 21 ¢Por qué motivo no disponen de publicidad digital? “Por falta de decision y
miedo al cambio y no tener un panorama claro cobmo empezar, temor a que los costos

sean altos”.

En la pregunta 22 se consult6 si ¢ Estaria dispuesta a migrar el negocio hacia lo digital
actualmente? Y respondid que “Definitivamente Si considero es necesario hacer

cambios, en forma urgente”.

La pregunta 23 ¢ Cudles a su criterio considera los mejores medios para que el negocio

pudiera ubicarse? en internet con una tienda en linea y redes sociales.

En la pregunta 24 se consulto: ¢ Dispone de presupuesto para realizar los cambios, ello
implica ademas de las herramientas necesarias de disefio y gestion un equipo
profesional? Se respondié que por el momento el presupuesto es bajo, sin embargo, si

se ha considerado hacer una inversion para los cambios necesarios.
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La pregunta 25. ¢(Como sintetiza los principales problemas que afectan a la
microempresa? “Continuar operando en forma tradicional, no darse a conocer, pocos
clientes, el cliente ahora es tecnolégico y busca opciones que le faciliten comprar, el bajo

movimiento de las ventas”

4.1.1 Andlisis de las respuestas obtenidas a través de la entrevista para
cumplimiento del objetivo especifico nUmero uno
La misién de la microempresa es brindar un servicio de calidad y accesibilidad hasta
donde el cliente necesita sin tener que salir de trabajo o casa, para poder elegir las
prendas a eleccién y personalizarlas si se requiere, tiene como vision: Ser un negocio
reconocido por ofrecer prendas de marca con servicio personalizado de ajuste a la
medida. Ademas, cuenta con una ventaja competitiva que se describe como: ofrecer
productos de calidad, de marcas reconocidas 100% originales en tallas desde la mas
pequefa hasta la mas grande tanto en ancho como en alto y si el cliente lo prefiere las
prendas se ajustan a la medida especial y en forma personalizada. Ademas, posee una
propuesta de valor “Para personas que quieren usar unos jeans de calidad a su medida

la microempresa les solucionara con prendas que les ajuste bien”.

Cuentan con un proveedor principal, quien les ha abastecido de la mercaderia principal,
con el cual se mantiene buena comunicacion y disposicion a trabajar con nuevos modelos

de negocio.

Respecto a los clientes, se encuentran principalmente en las edades de 18 a 60 afios,
tienen estudios universitarios, son de clase media, son principalmente trabajadores de
oficina, la mayoria son mujeres, con gustos desde modernos hasta conservadores para
realizar las compras, son exigentes, buscan solucién para los productos cuando no le
ajusta a la medida, también reconoce que ahora los clientes son mas practicos, son

digitales y por lo mismo prefieren la comodidad.

También, se determind que en la microempresa no se ha dado a conocer, por lo cual no
es visible, no utiliza medios digitales que favorezcan la comunicacién con el cliente,
tampoco les es posible tener mayor conocimiento de los productos actuales y nuevos que

ofrecen, no existe una publicidad adecuada, no utilizan redes sociales, el modelo de
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negocio que trabajan es el tradicional, no disponen de opciones de pago, no cuenta con

suficiente stock de productos, las ventas se encuentran bajas sin incremento.

Respecto a amenazas de productos sustitutos es alta, indico la propietaria que
Ultimamente existe una mayor oferta de productos de imitaciébn con caracteristicas
similares a precios bajos, sin embargo, los clientes quienes son conocedores de un
producto de calidad eligen los articulos que dispone la microempresa a pesar de que

tengan otras opciones disponibles lo cual les hace mantener lealtad.

La amenaza de competidores es alta Ultimamente existen varios en el mercado que se
encuentran en internet y tienen un mayor y mejor alcance hacia mayores mercados eso
les crea una ventaja. También se indicé que se mantiene buena relacién con el proveedor
principal y quien esté en disposicion de negociacion para trabajar con nuevos modelos

de negocio.

Sin embargo, dentro de los objetivos presentan que a corto plazo y en forma urgente
dada la situacion actual del Covid-19 es innovar el negocio hacia lo digital. Por lo que se
considera factible ubicarse en internet como actualmente lo considero la propietaria que

con una tienda en linea y en redes sociales.

Asi mismo también se indago del entorno econdmico, acerca de la situacion actual en el
pais con lo que se pudo determinar que de acuerdo con el Banco de Guatemala
(BANGUAT) el panorama econémico del pais presentard una contraccion de -2.5%
consecuencia del Covid-19 lo que mantiene paralizados distintos servicios dentro de ellos
el comercio, el confinamiento también repercute con menor movilidad de personas y

reducciéon del consumo.

Actualmente de acuerdo con estudios del uso de redes sociales en el presente afo
indican que hay mayor presencia por parte de la poblacién, hay aumento de las compras
en linea, por lo que hay transformacion de las empresas hacia comercio electronico, a
pesar de la contraccion de la economia en -2.5 % se tiene la expectativa que la
recuperacion proyectada sea en “V” pero se dara de forma gradual. El prondstico de
crecimiento esperado para 2021 presenta una tasa positiva del 3% de acuerdo con
informacion obtenida del Banco de Guatemala.
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Por el tiempo que la microempresa lleva en el mercado se ha podido determinar que se
encuentra en la etapa de introduccion porque ha mantenido las ventas sin incremento y

con un crecimiento lento.

Con base a lo indicado pueden determinarse las siguientes fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas. Se identifican en el cuadro siguiente:
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Tabla 4.1 - Analisis FODA

Andlisis FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Méas de 4 Afios de experiencia
F2. Productos de calidad y moda con
precios accesibles

F3. Marcas originales

F4. Opciones de tallas

F5. Ajustes de prenda a la medida

F6. Personalizacion del servicio

D1. No presencia en redes sociales ni sitio web.
D2. Sin uso de medios digitales de comunicacién
D4. Minima muestra de productos hacia el cliente
D3. Stock insuficiente

D5. Ausencia de publicidad y promociones

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1. Nuevas tendencias
de comunicacion

02. Mayor presencia de
redes sociales por parte
de la poblacién

03. Tendencia de
compras en linea

O4. Temor a visitar
tiendas fisicas

05. Recuperacién gradual
de la economia

06. Nuevos modelos de

comercio electronico.

(F1, F2, F3, F4, 01, 02, 03, 05)
realizar acciones puntuales de
marketing digital para atraer, clientes

convertir y fidelizar.

(D1, D4, 04, 05, 02) Uso de Sitio web y redes
sociales para tener presencia en linea y
conocimiento de marca para llegar al consumidor
digital.

(D2, D5, 01, 04) estrategias de marketing digital.
(D3, 06) Uso de dropshipping para un mayor

abastecimiento en Stock.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al. Contraccion en el
panorama econémico
A2. Reduccion del
CONsumo consecuencia
de Covid-19

A3. Productos
sucedaneos de la

competencia

(F1, F2, F3, F4, F5, F6, A1, A2, A3)
Buscar llegar al cliente entregandole un
valor agregado y contenidos relevantes

y de interés.

(F6, Al, A2, A3) uso de SEO, SEM y acciones
efectivas de contenido digital en distintas redes
sociales para consideracion de la marca ante el

cliente, que conduzca a posible compra.

Fuente: elaboracién propia 2020
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4.2 Presentacion de resultados obtenidos con base en la encuesta de clientes
frecuentes de la microempresa familiar de prendas de vestir para el
cumplimiento del objetivo especifico nUmero dos.

Para el cumplimiento del objetivo nimero 2 se determind cuales son las percepciones y

preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra actuales de los

clientes frecuentes de la microempresa, para ello se analizan e interpretan las 19

respuestas de las 20 preguntas que tienen la encuesta las cuales se consideran de

importancia y serviran de soporte para sustentar el trabajo. La respuesta 20 servira de
recomendacion para la microempresa, por aportar informacién de posterior utilidad.

Aclaracion al momento de pasar las encuestas en algunas preguntas se utilizé el termino

de pagina web, el cual se corrige por sitio web.

Grafica 4.1 - Edad de los clientes frecuentes

12.9% 97%

/

= Entre 18 - 29
= Entre 30 - 41
= Entre 42- 53
= Mas de 54

\_48.4%

Base: 31
Fuente: investigacién de campo, 2020

De la grafica No. 4.1 puede identificarse que la edad principal en que se encuentra el
segmento de los clientes de la microempresa oscila entre 30 y 41 afios lo cual representa
un 48.4%, seguido por edades entre 42 y 53 afios con un 29%, posteriormente un 12.9%

se encuentra entre edades de mas de 54 afios y por ultimo un 9.7% del segmento es
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representado por las edades de 18 y 29 afios, el conocimiento de la edad del segmento
es importante para identificar las preferencias que tienen hacia ciertos medios digitales,
para poder dirigirse y comunicarse con el mensaje adecuado.

Gréfica 4.2 - Sexo de los clientes frecuentes

# Masculino

® Femenino

67.7%/

Base: 31
Fuente: investigacion de campo, 2020

Se observa que en la gréfica No. 4.2 la mayoria del segmento de clientes encuestados
se encuentra integrado por el sexo femenino, representando un 67.7% y un 32.3% lo
integran el sexo masculino. Dato que sera utilizado posteriormente para brindar mayor
atencion en las publicaciones con productos principalmente dirigido al segmento

adecuado.
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Gréfica 4.3 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 1

Utilizaredes sociales?
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Fuente: investigacién de campo, 2020

De la gréfica No. 4.3 se muestra que un 96.8% de los clientes encuestados utilizan redes
sociales, y un 3.2% indic6 que no lo utilizan. Con lo informacion es posible que la
microempresa tenga oportunidad para hacerse visible, y darse a conocer en estos

medios.

En la actualidad se indica que un 45% de la poblacién de Guatemala esta dentro de las
redes sociales. (Shum, 2020) lo cual indica que es una opcién para considerar colocar

tiendas en linea y dirigir estrategias por estos canales.
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Gréfica 4.4 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 2
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Fuente: investigacién de campo, 2020

En la grafica no. 4.4 se identifica que la frecuencia de los clientes encuestados en el uso
de las redes sociales, como red social con mayor indice de uso se encuentra WhatsApp,
seguido por Facebook, posteriormente You tube e Instagram. Las redes sociales las
cuales los clientes encuestados no indicaron un uso frecuente fueron Tik Tok y Snapchat.
El segmento de clientes de la microempresa tiene frecuencia de uso por estas redes, lo
cual es importante determinar previamente para que las estrategias lleguen a cumplir con

el objetivo.

En el reporte hecho por (Kemp, 2020) a julio del presente afio se determin6 que la
plataforma de Facebook continlla dominando el ranking de redes sociales mas populares
en el mundo actualmente cuenta con de 2.603 millones de usuarios activos mensuales,
seguido por You tube y WhatsApp ambas cuentan con 2.000 millones de personas que

les utilizan por lo que se posicionan dentro de las mas usadas.
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Instagram también ha experimentado un crecimiento impresionante en las ultimas
semanas, con los ultimos datos de audiencia publicitaria de la compafiia que indican que
mas de 1.08 mil millones de personas ahora usan la plataforma cada mes

Grafica 4.5 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 3
¢Llama su atencién la publicidad en redes sociales?
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Base: 31
Fuente: investigacion de campo, 2020

De acuerdo con la grafica No. 4.5 se indica que a un 90.3% si le llama la atencion la
publicidad en redes sociales y a un 9.7% no les llama la atencion. Al evaluar y conocer el
numero de personas que si les llama la atencion es posible enfocarse en atraerles con

un buen contenido publicitario.

Como indica Shum (2020) que en los ultimos afios han crecido aceleradamente las redes
sociales y las plataformas digitales, tanto que ahora estas disponen de variedad de
espacios publicitarios los cuales cada vez son mas valiosos para lograr captar empresas

0 negocios interesados en utilizar dichos espacios para su promocion.
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Gréfica 4.6 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 4
Cuéando visualiza publicidad de cualquier producto en redes sociales ¢qué llama

mas su atencién?
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Fuente: investigacién de campo, 2020

Se identifico en la grafica No.4.6, que los clientes encuestados cuando ven publicidad en
redes sociales prefieren visualizar en ese orden fotografias, seguido de videos, también
consideran importante los comentarios, lo que menos llama su atencion es texto
informativo. Para que la publicidad atraiga la atencion del usuario es importante entregar
imagenes profesionales y llamativas enfocadas en las preferencias del segmento a que
se dirige.

La fotografia es uno de los formatos que mejor se adapta a los requisitos publicitarios,
especialmente por los niveles de iconicidad, un rasgo que contribuye a facilitar la
identificacion del target con el mensaje, (ReasonWhy, 2015) es una de las razones para
elegir este formato frente a otros por el tipo de preferencia que presentan los clientes y

por la clase de producto que se ofrece el cual puede exponerse de una manera mas real.
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Gréfica 4.7 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 5

¢ Qué tan frecuente se detiene a ver publicidad de ropa en redes sociales?
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Fuente: investigacion de campo, 2020

Como se aprecia en la grafica No. 4.7 hay que un 38.7% de los clientes encuestados que
ve la publicidad de ropa ocasionalmente, un 25.8% lo hace en forma frecuente, un 22.6%
lo hace muy frecuentemente y un 12.9% lo hace raramente, esto es un indicador que la
publicidad de ropa si capta la atencion de los clientes. En base a ello se puede determinar
gue utilizando las estrategias de comunicacién adecuadas es posible captar la atencién
del cliente con distintos formatos de anuncios y entregando el contenido adecuado el

impacto sera alto.

Por otro lado, es importante determinar cudl es la actitud de los usuarios ante los anuncios
en Internet, y asi poder encontrar la manera de crear una campafa en linea que alcance
los objetivos planteados.
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Gréfica 4.8 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 6

¢Lapublicidad de ropa en redes sociales le ha generado interés de compra?
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Fuente: investigacion de campo, 2020

Se determiné en la gréfica No. 4.8, que a un 83.9% de los encuestados, la publicidad si
les ha generado interés por las compras y a un 16.1% no le ha generado interés, con las
respuestas de los clientes se puede tener un buen indicador para que la microempresa
pueda realizar las campafias publicitarias a través de las redes sociales, que actualmente
cuentan con mayor alcance y seguidores, alli los clientes podran visualizar los catalogos,
las campafas podran ser optimizadas en tiempo real y se pueden aplicar las estrategias

enfocadas a los objetivos que se persigan.

Como indica (Newberry & Contreras, 2019) Facebook es popular en todos los grupos
demograficos y ofrece opciones de segmentacion detalladas. Esto hace que sea una
gran plataforma para comenzar con la publicidad en redes sociales que posteriormente

se convertira en una compra.


https://blog.hootsuite.com/facebook-demographics/
https://blog.hootsuite.com/facebook-demographics/
https://blog.hootsuite.com/facebook-targeting/
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Gréfica 4.9 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 7
Cuando se interesa por un producto publicitado en linea ¢por qué medio lo

adquiere usualmente?
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Fuente: investigacion de campo, 2020

Se muestra en la gréfica No. 4.9 que los clientes encuestados en su mayoria realizan
compras a través de la plataforma WhatsApp, seguido por la red social Facebook o Sitio
Web, y el medio menos utilizado por los clientes para comprar es por via telefénica. Con
ello puede identificarse, porque canal se considera adecuado para que los clientes

pudieran interesarse en hacer las compras luego de ver una publicacion.
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Gréfica 4.10 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 8

¢Harealizado compras en linea de cualquier producto?
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Base: 31. Fuente: investigacion de campo, 2020.

La gréafica No. 4.10 indica que un 100% de los clientes encuestados si ha realizado
compras en linea, con ello se puede determinar como un buen indicador para la

microempresa para que pueda migrar hacia nuevos canales para compras en linea.

Las compras en linea ahora se presentan como nuevos modelos de adquirir los productos
0 servicios que los clientes han experimentado, por lo que puede verse como una
oportunidad en donde se pueda tener presencia. El Covid19 en Centroamérica y las
rigurosas cuarentenas domiciliares decretadas por los gobiernos, provocaron que el
mercado sufriera cambios inmensos y se transformara profunda y aceleradamente, al

punto de instaurar una nueva realidad comercial. (Central America Data.com, 2020)

Las razones se determinar debido a las restricciones a la hora de salir a la calle, el miedo
a ir a un establecimiento, también a tocar los productos y a tratar con mas personas, se
afiade el hecho de que se pasa mucho tiempo en casa delante del ordenador o con el
movil, por lo que el consumidor tiene mas tiempo para visitar tiendas online y elegir los

productos que le interesan con mas calma de lo comun. (Galafate, 2020)
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Gréfica 4.11 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 9

¢,Con qué frecuencia hace compras en linea?

3.3%

22.6% = Una vez a la semana

® Dos a tres veces a la
semana

+Una vez cada quince
dias

m Una vez al mes

» Una vez cada dos
meses

\ Una vez al afio
41.9%

Base: 31 Fuente: investigacién de campo, 2020

La grafica No. 4.11 da a conocer que un 41.9% de los clientes encuestados han hecho
compras por lo menos una vez al mes, un 22.6% lo ha hecho una vez al afio, y con el
mismo porcentaje de un 16.1% para los que lo hacen una vez cada quince dias, como
los que lo han hecho una vez cada dos meses y un 3.3% lo hacen una vez a la semana.
Estos indicadores actualmente se encuentran en constante cambio dado la situacion en
que se vive mundialmente las costumbres y habitos de compra en linea han

experimentado fuertes transformaciones.

En el informe presentado por (Empresas y Managment, 2019) indica que la mayor
frecuencia de compra es entre 1 a 2 veces al afio, le siguen de 3 a 5 veces y luego de 6
a 9 veces. Situacion que ha cambiado en la actualidad, dado el actual confinamiento ha

llevado a que la frecuencia de compra mantenga un mayor incremento.
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Gréfica 4.12 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 10

¢, Qué tipo de producto ha comprado en linea?
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Fuente: investigacion de campo, 2020

En base a la encuesta y como se observa en la grafica No. 4.12 las respuestas obtenidas
de los clientes encuestados indicaron que la mayoria ha hecho compras de ropa en linea,
seguido por otros que lo han hecho en restaurantes y farmacia principalmente, de los
productos que menos han comprado en linea han sido Ferreteria y libros. Estos
resultados son importantes dado que es un indicador de que los clientes ya tienen una
experiencia de compra de ropa previa, por lo cual si pudieran realizarlo posteriormente

dentro de la microempresa.

Los resultados guardan relacion con el articulo presentado por (Empresas y Managment,
2019) que refiere a que los productos que mas compran los guatemaltecos en linea son
ropa con un 45%, celulares y accesorios con un 46% y computacion y/o videojuegos
representd un 36%. Por otro lado, los articulos que menos compran son musica, hogar y

jardin y servicios de streaming, 11%, 13% y 5% respectivamente.
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Gréfica 4.13 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 11
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Fuente: investigacién de campo, 2020

La grafica 4.13 se muestra que las plataformas mas utilizadas para compras en linea por
los clientes encuestados han sido WhatsApp, Facebook, sitio web, aplicaciones e
Instagram en ese orden, sin embargo, para otros han indicado que en la plataforma que
menos han utilizado para compra es comprado es Instagram, otros no lo han hecho en
aplicacion por una aplicacién, en sitio web, Facebook y WhatsApp. Lo que indica que
algunos tienen preferencias por unas aplicaciones en vez de otras, pero donde

sobresalen Facebook, WhatsApp y el sitio Web.
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Gréfica 4.14 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 12
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La gréfica 4.14 revela que el factor principal de un encuestado para comprar es la
comodidad, seguido por la rapidez de acceso al producto y por ultimo la tendencia segun
puede apreciarse los encuestados, desean obtener los productos de una forma mas
practica, sin tener que visitar una tienda fisica, por lo cual existe una oportunidad para
gue la microempresa pueda llevar los productos hacia el cliente encuestado en cualquier

momento y lugar.

Como refiere ahora (Peralta, 2020) la comodidad es una de las razones por la que los

clientes prefieren realizar las compras en linea.
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Gréfica 4.15 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 13
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Fuente: investigacion de campo, 2020

Se determiné en la grafica No.4. 15, que segun la experiencia del cliente encuestado,
respecto a las compras en linea previas, que los factores que pueden mejorarse es el
costo de envio, seguido por las opciones de pago, el tiempo de envié del producto, la
exactitud del producto recibido, y por ultimo la simplicidad en el uso de las paginas, el
conocimiento de estos factores es util para que al momento de la proponer nuevos
canales de ventas para que sean tomados en cuenta, y manejarse de una manera mas

eficiente para brindar satisfaccion a los usuarios.
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Gréfica 4.16 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 14
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Fuente: investigacion de campo, 2020

Como se aprecia en la gréfica 4.16 que un 51.6 % de los encuestados tiene preferencia
de pago por las tarjetas de crédito o débito, seguido por un 38.7% que elige hacerlo por
medio de efectivo contra entrega, y un 9.7% que indica que lo prefiere hacerlo por
transferencia electronica, datos que son determinantes para aplicarlos al momento de

realizar la propuesta de nuevos canales de venta.
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Gréfica 4.17 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 15
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Precio

Como se aprecia en la grafica 4.17 la caracteristica que se consider6 mas importante en
el producto fue la de calidad seguida por la de precio, caracteristicas identificadas por los
encuestados que destacan como importantes y que se incluyen dentro de la propuesta

de valor que mantiene la microempresa familiar de prendas de vestir.
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Gréfica 4.18 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 16
¢Considera importante que en la microempresa se mejore la publicidad y
promocion de los productos?
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

Se indic6 en la gréfica 4.18, que para el 53.3% de los clientes encuestados es importante
gue se mejore la publicidad y promocion de los productos, otro grupo representado por
el 26.7% lo consideraron muy importante, un 16.7% lo consider6 moderadamente
importante y un 3.3 representado por una persona lo considerd sin importancia, ello indica
gue es necesario realizar cambios importantes para la publicidad y promocién en la
microempresa para que el cliente encuestado pueda conocer, y ver previamente las

prendas que se disponen para realizar la eleccién de compra.
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Gréfica 4.19 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 17
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Fuente: investigacion de campo, 2020

Segun informacion mostrada en la grafica 4.19 puede apreciarse que los clientes
encuestados tienen preferencia por que los productos y promociones puedan darse a
conocer principalmente a través de la publicidad en redes sociales, seguido por las
notificaciones en WhatsApp, posteriormente a través de una pagina Web, seguido por
una aplicacion y por ultimo por medio de un correo electrénico, el conocimiento de ello

servird colocar la publicidad y promocion en los medios que han seleccionado.
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Gréfica 4.20 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 18
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Fuente: investigacion de campo, 2020

En la grafica No. 4.20 se identifico de acuerdo con respuestas de los clientes encuestados
en un 64.5% creen muy importante que la microempresa disponga de tienda en linea, un
19.4% lo considera moderadamente importante, un 12.9% lo considera importante y un
3.2% lo considera de poca importancia, por lo cual estos datos confirman que es

necesario migrar hacia internet y poder disponer de una tienda en linea.
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Gréfica 4.21 - Clientes frecuentes - Pregunta No. 19
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En la grafica No. 4.21 se muestran los resultados para conocer los resultados de acuerdo
con respuestas de los clientes, los cuales en su mayoria eligié como principal medio de
preferencia para que la microempresa disponga de tienda en linea Facebook, seguido
por la pagina Web y posteriormente WhatsApp, e Instagram y por dltimo una aplicacion
de la tienda, el conocer la informacion permitira dar prioridad para la propuesta de tienda

en linea inicialmente en los medios seleccionados por los clientes actuales.

Asi lo refiere en el estudio Pérez (2016) el estar presentes en el mundo digital, y utilizar
las debidas estrategias de posicionar la empresa en redes sociales, paginas web, blogs,
tiendas virtuales y promocionar productos a través de nuevos canales de venta, hace que
la difusién publicitaria sea a bajo costo, y pueda elegirse el segmento de mercado al cual

se desea llegar.
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4.2.1 Anélisis de resultados de las encuestas a clientes actuales.

De acuerdo con los factores demograficos se identifica que el segmento principal de
clientes se encuentra entre 30 y 41 afos, seguido por el que lo integra el grupo entre
edades de 42-53 afios, el sexo en la mayoria es representado por mujeres, es importante
conocer las edades y sexo a del segmento para que las estrategias se dirigen hacia el

grupo objetivo y lleguen en los canales adecuados.

En el andlisis de las redes sociales, se ha identificado que la mayoria de los clientes si
utilizan las redes sociales, en donde predominan WhatsApp, Facebook e Instagram
dentro de los primeros lugares, y de las que presentan un menor uso es Tik Tok y
Snapchat.

Respecto a la publicidad en redes sociales, para clientes frecuentes encuestados si le
resulta atractiva y les llama la atencion, y muestran preferencia por las fotos, los videos,
los comentarios y por ultimo el texto informativo, asi mismo dieron a conocer que, si se

han detenido a ver publicidad de ropa, y les ha generado interés por las compras.

De acuerdo a los habitos de compras en linea, todos los encuestados luego de ser
atraidos por un anuncio de un producto indican que si han realizado compras en linea y
lo han hecho desde una vez a la semana, hasta una vez al afio, a través de plataformas
como WhatsApp, seguido en la misma proporcién por Facebook vy el sitio Web, unos
clientes indicaron que si han utilizado algunos medios y otros no, indicando que el que
menos han utilizado ha sido la red social Instagram, los productos que muestran mayor
movimiento de compra se encuentran categorizados por ropa, restaurantes y farmacia, y
el factor principal de compra en linea ha sido la comodidad y sefialan que el medio para
hacerlo es a través de tarjeta de crédito, sin embargo indican podria m mejorar el servicio
de compra en linea siendo el factor principal a tomar en cuenta el de costo de envi6 del

producto.

De los clientes frecuentes encuestados consideraron dentro de los atributos importantes
de los productos que ofrece la microempresa la calidad y el precio, asi mismo indicaron
en mas del 50% de los encuestados importante que se mejore la promocién y publicidad
de los productos, a través de las redes sociales, WhatsApp o un sitio web, y en una

proporcion del 64.5% indican que, si es muy importante que se disponga de una tienda
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en linea, utilizando en orden de preferencia una pagina de Facebook, un sitio Web y a
través de WhatsApp. Resultados que se utilizaran al momento de desarrollar la propuesta

de estrategias para la microempresa.

4.3 Presentacion de resultados obtenidos en base a la encuesta para clientes
potenciales de la microempresa familiar de prendas de vestir en cumplimiento
al objetivo especifico numero tres.

Para el cumplimiento con el objetivo nimero 3 se determind cuales son las percepciones

y preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra actuales de los

clientes potenciales de la microempresa se analizan e interpretan las 15 respuestas de

las 16 preguntas que tienen la encuesta las cuales se consideran de importancia y

soporte para sustentar el trabajo. Se hace la aclaracion que al momento de pasar la

encuesta se utilizé el término de pagina web el cual es corregido como sitio web.

Gréfica 4.22 - Edad de los clientes potenciales
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Fuente: investigacion de campo, 2020

De la grafica No. 4.22 puede identificarse que la edad principal en que se encuentra el
segmento de los clientes potenciales encuestados de la microempresa oscila entre 18 y

29 afos lo cual representa un 55%, seguido por edades entre 30y 41 afios con un 40%,
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posteriormente un 5% lo integran edades entre 42 y 53 afios, el conocimiento de las
edades es importante para identificar las preferencias que tienen hacia los medios

digitales y en base a ello poder dirigirse hacia el canal adecuado.

Gréfica 4.23 - Sexo de los clientes potenciales
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Fuente: investigacion de campo, 2020

En la grafica No. 4.23 se identifica que la mayoria del segmento de clientes encuestados
se encuentra integrado por el sexo femenino, representando un 95% y un 5% lo integran
el sexo masculino. Se observa una similitud con los datos obtenidos de las encuestas de

clientes frecuentes encuestados quienes en la mayoria son mujeres.
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Gréfica 4.24 - Clientes potenciales - Pregunta No. 1
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Se muestra en la grafica No. 4.24 que el 100% de los clientes potenciales encuestados
utilizan redes sociales, esto refleja un dato importante para utilizar en la microempresa
las estrategias de marketing digital en plataformas que disponen las redes sociales.
Respecto a la encuesta realizada a los clientes frecuentes, el resultado reflejado es
similar en donde se indica que en la mayoria actualmente si utilizan redes sociales siendo
un 96.8%.

En el estudio de Lechuga, (2017) el resultado es similar, indica que un 95% de los
consumidores encuestados tienen cuenta en redes sociales, o que se interpreta como
una oportunidad para los propietarios de crecer en el mundo digital y permitirian a los

usuarios mantener contacto.
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Gréfica 4.25 - Clientes potenciales - Pregunta No. 2
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Fuente: investigacién de campo, 2020

En la grafica no. 4.25 se observa la frecuencia de los clientes potenciales encuestados
que, en el uso de las redes sociales, con mayor indice de uso se encuentra WhatsApp,
seguido por Instagram y Facebook. Las redes sociales las cuales los clientes
encuestados no indicaron un uso frecuente fueron Tik Tok y Linkedin. Con esta
identificacion se puede llegar mejor al segmento, por los medios mas frecuentados.
Muestra una variacion respecto a los datos obtenidos de clientes frecuentes encuestados
quienes indicaron como red social con mayor indice de uso se Encuentra: WhatsApp,
seguido por Facebook, posteriormente You tube e Instagram. Diferencia que puede

obedecer a las edades de los encuestados.

En el estudio hecho por Lechuga (2017) refiere que la red que el 51% de los
consumidores utiliza con mayor frecuencia es Facebook seguido por Instagram con un

27%, lo que son elementos para que los propietarios de pifiaterias tomen en cuenta y
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pongan en practica pues ellos también podrian utilizar esta red y asi generar una
oportunidad de crecer en estos medios.

Gréfica 4.26 - Clientes potenciales - Pregunta No. 3
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Fuente: investigacién de campo, 2020

En la grafica no. 4.26 se observa que a un 90% de los encuestados les llama la atencién
la publicidad en redes sociales. Por lo que si hay altas probabilidades de captar a los

clientes mediante efectivas estrategias en publicidad.

Las respuestas de los clientes frecuentes se acercan casi exactamente con el mismo
porcentaje en un 90.3% lo que indica que la publicidad en redes sociales es una forma

de poder llegar al publico objetivo y de una manera mas econémica.

En otro estudio refiere Lechuga (2017) que los consumidores que si han visto publicidad
en medios digitales ha sido a traves de redes sociales, y si les ha generado interes de
compra, por lo tanto es una oportunidad para que los propietarios de negocios hagan uso

de estos medios.
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Gréfica 4.27 - Clientes potenciales - Pregunta No. 4
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Fuente: investigacion de campo, 2020

En la grafica no. 4.27 se observa que la preferencia de los clientes al visualizar publicidad
la preferencia es hacia las fotos, seguido por el texto informativo y en forma igual el video
y comentario, por lo que es un buen indicador para aplicar como parte de las estrategias

gue se estaran utilizando.

Al igual que las respuestas obtenidas de los clientes frecuentes las fotos se posicionan

como lo que resulta mas atractivo para dar a conocer los productos.
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Gréfica 4.28 - Clientes potenciales - Pregunta No. 5
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

Con los datos mostrados en la grafica no. 24.8 se observa que los encuestados indicaron
gue un 50% se detiene a ver publicidad ocasionalmente, un 25% lo hace en forma
frecuente, un 20% en forma muy frecuente y un 5% indico que lo hace raramente. Esto
indica que la publicidad ha logrado que en ocasiones los clientes potenciales

encuestados se detengan a ver lo que ofrece la publicidad.
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Gréfica 4.29 - Clientes potenciales - Pregunta No. 6
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Se determiné en la grafica no. 4.29 que los encuestados indicaron que en un 90% la
publicidad de ropa siles ha generado interés de compra, contra un 10% que no les genero
ningun interés. Por lo que se aprecia que existe interés de compra con una adecuada
publicidad para el cliente. Comparado con los resultados de los clientes frecuentes
encuestados el dato es similar para los cuales un 83.9% indic6 que la publicidad si les ha
generado interés por las compras y a un 16.1% no le ha generado interés. E indicadores
para que se enfoquen las estrategias de marketing digital de publicidad en este tipo de
plataformas.

De acuerdo con (Herhold, 2017) indica que los anuncios influyen en el 90% de los
consumidores a la hora realizar una compra, y respecto a los que se realizan en el medio

de redes sociales impactan en un 42%.
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Gréfica 4.30 - Clientes potenciales - Pregunta No. 7
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

En la grafica 4.30 se aprecia que la preferencia de adquisicién de un producto luego de
verlo publicitado en linea es a través de Facebook, y en la misma proporcion Instagram
y la pagina Web, seguido por WhatsApp, y en menor proporcion se hace una visita a
tienda o via telefénica, con ello puede determinarse que actualmente la publicidad en
redes sociales ha despertado el interés generando compras en internet principalmente

en Facebook, esto lo hacen a través de inbox.
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Gréfica 4.31 - Clientes potenciales - Pregunta No. 8
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

De acuerdo con la grafica no. 4.31 se aprecia que el 100% de los encuestados si ha
hecho compras en linea de cualquier producto, las tendencias actuales de compras estan
cambiando y actualmente las personas han modificado sus habitos por lo que ahora

tienen una mayor preferencia por hacerlo en linea.

Las respuestas brindadas con los clientes frecuentes encuestados indicaron en el mismo

porcentaje que también han efectuado compras en linea.
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Gréfica 4.32 - Clientes potenciales - Pregunta No. 9
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Segun la grafica no.4.32 se aprecia que todos los encuestados han realizado compras
en linea, un 30% indico que lo ha hecho cada dos meses un 25% una vez al mes, un 20%
una vez al afio, un 15% lo hace una vez cada quince dias, y un 10% una vez a la semana.
Tendencias que han cambiado en los Ultimos meses dada la situacion actual que se vive
por lo que se estima posible para la microempresa realizar las actividades comerciales

con nuevos modelos.
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Gréfica 4.33 - Clientes potenciales - Pregunta No. 10
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

En la grafica no. 4.33 se aprecia que el producto principal comprado por los encuestados
ha sido en restaurantes, seguidos por ropa, articulos de belleza, farmacia, tecnologia,
libros y abarrotes, indicando que lo que no han comprado ha sido productos de ferreteria.
Los clientes ahora han cambiado los habitos de compra, lo que favorece para poder
ofrecerles las prendas que se comercializan dado que si han adquirido ese tipo de

productos.
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Gréfica 4.34 - Clientes potenciales - Pregunta No. 11
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Facebook 14

Como lo muestra la grafica 4.34 se determina que las plataformas utilizadas para compras
en linea por los encuestados en la mayoria si han utilizado son: Instagram, aplicaciones,
WhatsApp, Facebook, pagina web(sitio web), y otros indicaron que en menor proporcion
no han utilizado algunas de las plataformas como son pagina web, WhatsApp, Facebook,
Instagram y aplicaciones, se aprecia que hay posibilidades se utilizar otros medios de

compras en linea, porque de alguna forma si han llegado a ser utilizados.
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Gréfica 4.35 - Clientes potenciales - Pregunta No. 12
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De acuerdo con la gréfica 4.35 se indican los encuestados que el factor principal para
comprar en linea es la comodidad, seguido por la rapidez de acceso al producto y por
altimo la tendencia segun puede apreciarse que los encuestados desean obtener los
productos de una forma mas practica, sin tener que visitar una tienda fisica, por lo cual

es un aspecto determinante al momento de realizar las propuestas de estrategias de

marketing digital.
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Gréfica 4.36 - Clientes potenciales - Pregunta No. 13
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

Como se ve en la gréfica 4.36 el factor principal para mejorar las compras en linea de
acuerdo a los clientes potenciales encuestados, es la exactitud en el producto recibido,
al tratarse de ropa es importante que las medidas, y en general todo el producto
entregado sea el que el cliente ha solicitado, seguido de las opciones de pago,
posteriormente indicaron el costo de envié del producto, y en la misma proporcion
manifestaron que se puede mejorar la simplicidad en el uso de las paginas y el tiempo de

envio del producto.
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Gréfica 4.37 - Clientes potenciales - Pregunta No. 14
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Fuente: investigacion de campo, 2020.

Se indicé de acuerdo con la grafica No.4.37 que los encuestados en un 50% tienen
preferencia de pago contra entrega, respecto a un 35% que lo prefiere con tarjeta de

crédito y un 15% con trasferencia electronica.
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Gréfica 4.38 - Clientes potenciales - Pregunta No. 15

¢ Estaria dispuesto a comprar ropa de marca en linea?
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Base: 20. Fuente: investigaciéon de campo, 2020

Se indico que de acuerdo con la grafica No. 4.38 en un 85% los encuestados
respondieron que si se encuentran dispuestos a comprar ropa de marca en linea y un
15% no lo estaria. El dato es importante para la microempresa lo cual permite conocer la
disposicion que tienen los clientes potenciales los cuales con estrategias de marketing

digital adecuadas es posible atraerles.

4.3.1 Andlisis de resultados de las encuestas a los clientes potenciales

De acuerdo con los factores demogréficos se identifica que el segmento principal de
clientes potenciales encuestados se encuentra entre 18 y 29 afos, seguido por el que lo
integra el grupo entre edades de 30-41 afos, el sexo en la mayoria es representado por
mujeres, es importante conocer las edades y sexo a del segmento para que las

estrategias se dirigen hacia el grupo objetivo y lleguen en los canales adecuados.

En el andlisis de las redes sociales, se ha identificado que a todos los clientes potenciales
encuestados utilizan las redes sociales, en donde predominan WhatsApp, Facebook e
Instagram dentro de los primeros lugares, y de las que muestran un menor uso son: Tik

Tok y Snapchat.
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Respecto a la publicidad en redes sociales, para clientes potenciales encuestados si le
resulta atractiva y les llama la atencion, y muestran preferencia por las fotos, el texto
informativo, y en menor proporcion los videos y los comentarios, dieron a conocer que, Si
se han detenido a ver publicidad de ropa, generandoles interés por las compras en la

mayoria de ellos.

De acuerdo a los habitos de compras en linea, todos los encuestados luego de ser
atraidos por un anuncio de un producto indican que si han realizado compras en linea y
lo han hecho desde una vez a la semana hasta una vez al afio, a través de Facebook,
seguido en la misma proporcién por Instagram y el sitio web, unos clientes indicaron que
si han utilizado algunos medios y otros no los han usado, indicando que el que menos
han utilizado es via telefénica, los productos que muestran mayor movimiento de compra
se encuentran categorizados por restaurantes, ropa, articulos de belleza y farmacia, y el
factor principal de compra en linea ha sido la comodidad, y sefialan que el medio para
hacerlo es a través de efectivo contra entrega, sin embargo indican para mejorar el
servicio de compra en linea el factor a mejorar deberia ser la exactitud en el producto

recibido. Y en un 85% indicaron estar dispuestos a comprar ropa de marca en linea.

4.4 Presentacidon y analisis de resultados como parte de una de las estrategias de
marketing digital, en cumplimiento al objetivo cuatro.
De acuerdo con los resultados identificados con los objetivos anteriores y con la revision
de la bibliografia consultada y los antecedentes, se han identificado las estrategias, que
se propondran para que contribuyan a mejorar la situacion actual de la microempresa.
La cual se centra en una transformacion digital a través del e-business o0 negocio
electronico para ello las estrategias se integran de la siguiente manera: en una primera
fase: las estrategias de nuevos canales de ventas y comercializacion y estrategias de
comunicaciéon SEO, Redes sociales y de E-mail marketing, apoyadas con el Inbound
marketing y el marketing directo, se ampliara en el apartado de las recomendaciones.
Ademas, se propone en una segunda etapa a largo plazo estrategias de comercio

electrénico y estrategia de mejora logistica.

Como parte de una de las estrategias de marketing digital basada en canales de venta y

comercializacion, se utilizé como tactica la red social Facebook, donde como una prueba
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paralela al presente trabajo, con el fin de empezar a conocer algunas reacciones de los
usuarios, quienes se les envio una invitacion para que ingresaran en la pagina. Se realizé

con autorizacion y colaboracién de la microempresa.

Unicamente se ha trabajado con publicaciones organicas para determinar el tipo de
reaccion que pueden llegar a generar, como parte del cumplimiento del objetivo nUmero

cuatro.

Respecto a las estrategias se inicia con algunos posts de promociones y fotografias para

dar a conocer los productos que se ofrecen.
Facebook

En la red social se han realizado publicaciones entre las fechas de junio 09 a julio 03 con
fotografias de los productos, historias y post para determinar cuales han sido las
reacciones, cuantas impresiones, me gusta, hashtag, se han generado, informacion de
utilidad para determinar el alcance a usuarios, y otro tipo de métricas con indicadores

para medir la funcionalidad y efectividad de las acciones y respuesta de compra.

Como indican (Newberry & Contreras, 2019) Facebook es popular en todos los grupos
demograficos y ofrece opciones de segmentacion detalladas lo que la hace una gran
plataforma para comenzar con la publicidad en redes sociales, contribuye con los
objetivos del embudo, conciencia, consideracion y conversion a continuacion se muestran

las graficas con las estadisticas obtenidas:


https://blog.hootsuite.com/facebook-demographics/
https://blog.hootsuite.com/facebook-demographics/
https://blog.hootsuite.com/facebook-targeting/
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Grafica No. 4.39 - Likes alcanzados

K7 IMPRESSIONS AND LIKES
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Fuente: datos de la microempresa obtenidos de Facebook en Octo Board.com

El alcance con las publicaciones ha obtenido una cantidad de 1,981 personas, obteniendo
un total de 89 Likes en los ultimos 30 dias. Se determina que con el uso de la red social

puede llegar a un mayor nimero de personas.

Gréfica No. 4.40 - Publicaciones compartidas

K7 SHARES
30 dias, diario
shares
413 / period
Jun 09 Jun13 Jun 17 Jun 21 Jun 25 Jun 29 Jul03

Fuente: datos de la microempresa obtenidos de Facebook en Octo Board.com
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De las publicaciones se identifica que han sido compartidas 13 veces en los ultimos 30

dias, con lo cual ser& posible tener un mayor alcance con las acciones que realizan los

usuarios.

Grafica No. 4.41 - Interaccion con las publicaciones
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Fuente: datos de la microempresa obtenidos de Facebook en Octo Board.com

En la grafica 3 se refiere a las interacciones que tienen los usuarios con las publicaciones

ya sea comentarios, me gusta, o compartidos, es notable apreciar que en los inicios de

mes y quincenas se muestra mayor interaccion es un indicador para realizar mayores

publicaciones y captar mejor la atencidon para generar compras. Sin embargo, es

importante resaltar que para generar mayor interaccion es importante realizar

publicaciones continuas, contenido de valor para el cliente, tambien es importante utilizar

Facebook Ads para llegar a un mayor alcance de usuarios.
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Gréfica No. 4. 42 - Seguidores de la pagina

Seguidores de la pagina i
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Fuente: datos de la microempresa obtenidos de Facebook en Octo Board.com

Se resalta en la grafica que en el Gltimo mes se han obtenido 63 seguidores a la pagina,
lo cual es importante conocer y seguir realizando mayores publicaciones para poder

alcanzar un incremento en el numero de los seguidores.

Gréfica No. 4.43 - Visitas a la pagina

Visitas a la pagina i

93

1 A 100%
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Fuente: datos de la microempresa obtenidos de Facebook en Octo Board.com
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Interpretacién: se puede determinar el nUmero de visitas que ingresaron a ver la pagina

en los ultimos 30 dias ha sido de 98.

Gréafica No. 4.44 - Horarios de las visitas a la pagina

DIiAS

HORAS

Fuente: datos de la microempresa obtenidos de Facebook en Octo Board.com

Se identifica en la gréfica los horarios en que los usuarios se encuentran conectados,
esta informacién es relevante para determinar el mejor horario de publicar los posts para
obtener un mejor alcance como se observa en la pagina de la microempresa donde hay
mayor interaccion de parte de los clientes es en horario de 18:00 a 20:00 horas los jueves,
normalmente la mayoria de los usuarios se conecta en el mismo horario, exceptuando el

jueves gue el crecimiento es mas grande.

4.4.1 Anélisis de los resultados al objetivo 4

De acuerdo a los analisis previos se ha identificado que para el cumplimiento del objetivo
cuatro se ha tomado en cuenta los resultados de los objetivos anteriores uno dos y tres,
y la indagaciéon de informacién bibliografica e informacion actual de las tendencias de
marketing digital para proponer las estrategias enfocadas hacia la transformacion digital
a través del negocio electrénico o e-business para ello las estrategias se integran de la
siguiente manera: primera fase las estrategia de nuevos canales de ventas y
comercializacion y estrategias de comunicacion digital que comprenden: SEO, Redes
Sociales y el E-mail marketing, apoyadas con el Inbound marketing, y el marketing

directo, se detallardn en el apartado de las recomendaciones. En la segunda fase y a
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largo plazo se proponen estrategias de comercio electronico y estrategias de mejora

logistica.

Con las graficas analizadas de acuerdo con las acciones realizadas en la plataforma,
como parte de la tactica de canales de venta y comercializacion, se puede determinar
gue las publicaciones si han generado reacciones favorables y tienen un mayor alcance
de personas, de acuerdo a las fotografias o videos puede obtenerse mayores visitas y si
son compartidas el alcance se incrementara, el dar a conocer los productos que se
ofrecen en la microempresa crea una gran ventaja para que el cliente pueda conocer
cuales son los modelos que se ofrecen actualmente, hay una mejor visualizacion y es
posible conocer los precios. Sin embargo, es importante y necesario la utilizacién de
estrategias para llegar a obtener mayores ventas utilizando el posicionamiento SEO, la
generacion de contenido de valor, utilizacion de publicidad y promocién enfocada en dar
a conocer los productos para captar prospectos, que luego se conviertan en clientes para

brindarles una experiencia Unica que les haga regresar y volver a comprar.

Con la puesta en marcha de las publicaciones en pagina de Facebook se ha conseguido
gue las ventas empiecen a generar un minimo incremento de acuerdo con informacion
brindada por la propietaria, ha indicado que dada la situacion actual por el Covid-19 las
preferencias han cambiado y ha sido notorio el impacto en las ventas, con las gréaficas se
aprecia que las publicaciones han empezado a despertar el interés en los usuarios dentro
de los cuales se encuentran algunos que son clientes frecuentes y potenciales de la
microempresa, quienes han realizado alguna compra, segun se indicé que el contacto lo
han hecho a través de Messenger o por WhatsApp, con la propietaria luego de haber
visto alguna publicacién. Por lo que es indispensable enfocarse en optimizar las

estrategias.

4.5 Discusion de resultados de acuerdo con los hallazgos

Se determiné que actualmente en la microempresa se, necesitan cambios importantes,
gue contribuyan a mejorar la situacién actual dado que no existe una presencia en
internet, no hay publicidad, ni promocion, la comunicacion que se mantiene con el cliente
es escasa, los clientes no han aumentado, no se cuenta con un stock suficiente de

productos, asi mismo se determiné que con la situacidon actual de confinamiento, los
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habitos de compray preferencias de los clientes encuestados se encuentran en constante
cambio, ahora buscan la comodidad al comprar en linea, a través de internet en un sitio

web o mediante redes sociales.

Hoy en dia los negocios enfrentan grandes retos ante las exigencias actuales del
mercado cambiante, la falta de modernizacidén ante nuevos habitos de consumo o el poco
o nulo uso de tecnologias de informacién les limita para llegar a mas clientes, expandirse
y crecer, por lo que es importante que el negocio tenga visibilidad, y se dé una
transformacion hacia lo digital, por ello se hace necesario migrar hacia nuevos canales

de venta y llegar a los medios donde se encuentren.

Otra de las limitantes que se pudo conocer de acuerdo con la informacién obtenida, fue
la poca disponibilidad de inventario, el Stock es uno de los puntos importantes para tener
en cuenta el no contar con amplia disponibilidad de producto reduce la posibilidad de
cumplir con darle soluciones a las necesidades de los clientes, lo que puede conducir a

gue busquen con la competencia.

Sin embargo, actualmente existen alternativas, con métodos de venta que permiten
vender sin necesidad de hacer inversiones grandes o de disponer de un almacén lo cual
requiere de gastos minimos, y permite a los dirigentes centrarse en los clientes, tambien

facilita la gestion de logistica como es el modelo dropshipping.

Continuando con los resultados obtenidos se determind que el segmento de clientes
frecuentes como potenciales encuestados se encuentra en las edades entre 20 a 49 afios

principalmente, integrado en su mayoria en ambos por el sexo femenino.

Dentro de las encuestas realizadas se determino que del grupo de encuestados si utilizan
redes sociales, en el caso de los clientes frecuentes encuestados fue de 96.8% y el 100%
de clientes potenciales encuestados, dato importante porque es uno de los canales de
ventas y vias de comunicacion que se propone utilizar para llevar a cabo las actividades

de comercializacion de la microempresa.

Estudios llevados a cabo por la ppagina We are social dio a conocer que casi un 55% de
la poblacion utiliza redes sociales, y que ademas del uso de comunicacion personal

tambien ahora puede ser usada para realizar actividades comerciales, conocer al cliente,
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las opiniones de productos o servicios ademas las redes tambien influyen para tomar

decisiones de compra.

Dentro de la redes sociales que los clientes frecuentes encuestados utilizan con mayor
frecuencia se encuentran: Facebook, Instagram, WhatsApp y You tube, asi mismo
confirmaron que si les llama la atencién publicidad que visualizan en esas plataformas
a través de fotografias, en los primeros lugares de preferencia seguido por videos y texto
informativo, respecto a la publicidad de ropa en redes sociales indicaron que luego de
visualizar algun producto o servicio les ha generado interés de compra en un 83.9%
también indicaron que adquirieron los productos principalmente via WhatsApp, Facebook

o aplicaciones.

De acuerdo con el estudio de We are social y Hootsuite, un 75% de los consumidores
han hecho compras luego de haber visto algo de interés en redes sociales y otro 57%

muestran interés de compra luego de observar tiendas virtuales en redes.

Ahora con los avances tecnologicos que existen hoy en dia, el no disponer de algun
medio publicitario a través de las redes sociales, o un portal de compra y/o adquisiciéon

de los bienes que comercializa la empresa, usualmente se queda obsoleto.

Al momento de la encuesta los clientes frecuentes encuestados como potenciales
encuestados, dieron a conocer que casi el 100% de ellos han hecho compras en linea,
no todos con la misma frecuencia, sin embargo, para una parte lo han hecho desde una

vez al afio y para otros lo han hecho hasta una vez a la semana.

Con la evolucion del comercio electronico en Guatemala, se ve la oportunidad de
crecimiento, mayormente con los consumidores que ya hayan tenido una experiencia
previa de compra en linea, Por lo tanto, este nuevo modelo de negocio facilita las compras
de muchos usuarios que desean adquirir un producto de una forma practica desde los

canales de preferencia.

El crecimiento del e-business como del comercio electronico estan teniendo un fuerte
impacto econdmico mas ahora luego de la pandemia por lo cual los negocios deberan
tener la capacidad de adaptacion rapida con estrategias y tecnologias especificas para

gestionar de una mejor manera las relaciones con los clientes.
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Continuando con los resultados de la encuesta, indicaron que los productos que han
comprado los encuestados ha sido la ropa entre otras categorias, ello es un buen
indicador de nuevos habitos de compra de los consumidores encuestados, de lo que
puede determinarse que es el momento en donde se debe de buscar las oportunidades
para ofrecer esos productos en las plataformas mas usadas, en donde los encuestados
han comprado las cuales destacan WhatsApp, Facebook y sitio web, ademas los
principales factores que han influido para compras ha sido la comodidad, pero segun
indicaron los encuestados les gustaria que pudieran mejorarse aspectos como costos de
envio del producto y también les preocupa que el producto se entregado con exactitud
como se determin®, respecto a los medios de pago prefieren hacerlo con tarjetas de

crédito y efectivo contra entrega.

Los clientes frecuentes encuestados consideraron muy importante en un 26.7%, e
importante en un 53.3% que en la microempresa se mejore la publicidad y promocién de
los productos, para lo cual indicaron que les gustaria que se realizara a través de redes
sociales, WhatsApp, y sitio web, asi mismo en un 64.5% consideraron muy importante

gue puedan comprar en linea principalmente en Facebook, y sitio web.

A través de Facebook es posible llegar a un mayor grupo de personas, es una plataforma

social creativa, de gran impacto, gratuita e interactiva para realizar comercio.

Por lo cual inicialmente y previo a realizar la propuesta de estrategias de marketing digital
y con autorizacion de la propietaria se creé la tienda de Facebook, en forma parcial y de
prueba donde se empez6 a conocer las reacciones, me gusta, alcance, visitas, horarios
preferidos por los usuarios, durante el periodo comprendido de junio 09 a julio 03 de 2020,
se determind también una muy leve mejora de las ventas, situacién que también pudo
ser causada por la actual pandemia que ha afectado la economia de los guatemaltecos,
durante ese tiempo, las acciones que se realizaron sirvieron para evaluar opciones mas
convenientes a proponer, como incorporacién de otras redes sociales como Instagram y
WhatsApp, ademas que se requiere aplicar las estrategias para atraerles, captarles y
convertirles, estrategias de logistica y estrategias de comunicacion integradas dentro de
la combinacién de las metodologias Inbound marketing y marketing directo para que en

forma integral incidan positivamente en las ventas.
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Gracias a las nuevas tecnologias y a la participacion de los consumidores, se puede decir
gue el marketing ha evolucionado de forma positiva y a una actividad mas honesta La
creatividad y los nuevos medios sumados a la tecnologia digital, han permitido ayudar a

construir el valor de las marcas a través de la interaccion con los usuarios (Salinas, 2016).
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CONCLUSIONES

1. Se pudo conocer que la situacion que presenta actualmente la microempresa
corresponde a métodos de venta y comercializacion tradicional, no esta
posicionada en el mercado no cuentan con presencia digital, no realizan publicidad
ni promocion, tienen un stock limitado de productos, lo que ha ocasionado ventas
sin incremento ademas tambien la competencia ahora se ha expandido hacia lo
digital, por lo que la microempresa requiere de innovacidon basada en conocer
mejor al cliente y al entorno, hacer los procesos mas eficientes e incorporar el
internet y tecnologia en los procesos de comercializacion.

2. Los resultados mostraron que el segmento de clientes frecuentes encuestados
con base al muestreo llevado a cabo por conveniencia con 31 personas, se
encuentran menor a 54 afios, que utilizan las redes sociales en un 96.8, que han
realizado compras en linea en un 100% siendo el factor de influencia la comodidad
y que por lo menos lo han hecho una vez al mes y dentro de los productos que
ocupan los primeros lugares de compra se encuentra la ropa, tambien indicaron
gue les llama la atencién la publicidad de ropa en redes sociales y que ademas les
ha generado interés de compra, sin embargo consideraron importante que en la
microempresa se mejore la publicidad y promocion de los productos para que
puedan visualizarla a través de redes sociales principalmente o por medio de
WhatsApp, asi mismo se pudo determinar que tambien consideran muy importante
en un 64.5% que la microempresa disponga de una tienda en linea a través de
Facebook, sitio web o WhatsApp.

3. Se determind que los clientes potenciales encuestados por conveniencia basado
en 20 personas mostraron resultados muy similares respecto a la de clientes
frecuentes encuestados sin embargo existe una pequeia diferencia de las edades
las cuales corresponden a un segmento menor, se encuentran en un rango de
edad de 18 a 41 afios, por ser un grupo mas joven la red social que llama mas su
atencion es Instagram, ademas se pudo conocer que tambien han hecho compras
en linea en un 100% de ellos, sin embargo consideraron que hay ciertas mejoras

gue podrian tomarse en cuenta como es la exactitud del producto recibido, y contar
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con opciones de pago tambien dieron a conocer que en un 85% estarian
dispuestos a comprar ropa de marca en linea.

De acuerdo con los resultados obtenidos y luego de conocer la situacién en que
se encuentra la microempresa familiar de prendas de vestir y al determinar los
hallazgos importantes de las percepciones y preferencias de las redes sociales,
publicidad y habitos de compra actuales de los clientes frecuentes como
potenciales encuestados, adicional a ello luego de tener el conocimiento mas
amplio y tendencias de las estrategias de marketing digital se busca una
transformacion del negocio hacia lo digital que se enfoque en brindar una nueva
experiencia de compra al cliente, y comunicacion a través de la integracion de
nuevos modelos de negocio como el e-business en una primera etapa y el e-
commerce en una segunda etapa, soportados con el Inbound marketing y el
marketing directo.
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RECOMENDACIONES

1. Se requiere de un cambio profundo dentro de la microempresa que genere un
ambiente de innovacién para tener presencia en internet, como es la migracion
hacia nuevos canales de comercializacién asi mismo se evidencia la necesidad
de adoptar recursos digitales que permitan optimizar procesos y automatizar
tareas, acciones que debe ser lideradas por quien toma decisiones, en este caso
la propietaria, para que todo gire en torno al cliente, buscando la mejora continua
con enfoque a satisfacer las necesidades de éste.

2. Para conectar con el cliente de una forma innovadora, y estar donde este se
encuentra, se recomienda hacerse visible en las redes sociales, en donde se les
podra conocer y segmentar para llegar a ellos de una forma mas acertada, de
acuerdo con los intereses que muestren para ofrecerles una publicidad
personalizada ademas de interactuar con ellos y obtener el Feedback en tiempo
real.

3. Cuando se realice la publicidad digital las imagenes de los productos deberan de
ser lo mas ajustadas a la realidad para mantener clientes satisfechos con los
productos recibidos ademas tambien debe de incorporarse nuevas opciones de
pago que faciliten la compra al cliente.

4. Se recomienda implementar las estrategias de marketing digital que incidan en las
ventas para adaptarse a la era del cliente, utilizando la tecnologia para mejora de
los aspectos de la microempresa, lo que representa una oportunidad de progreso
en las actividades dentro de la misma y la interaccion con el cliente. La propuesta

se describe a continuacion:
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Propuesta de estrategias de marketing digital que inciden en las ventas de la

microempresa familiar de prendas de vestir

La propuesta se elabord de acuerdo con la problematica presentada y corroborada con
los resultados obtenidos del objetivo 1 donde se evidencio con las respuestas recabadas
en la entrevista llevada a cabo con la propietaria quien es la encargada de la
comercializacién en la microempresa que el canal de ventas utilizado en la microempresa
es el tradicional, ademas se indicé que no dan a conocer los productos a los clientes, no
tienen presencia en internet, ademas no realizan publicidad y promocion, adicional a ello
se maneja un stock limitado de productos los clientes no han aumentado situacién que
dio origen a ventas sin incremento. Ademas, tambien se indic6 que ahora los
competidores se han expandido al mundo digital, asi mismo dijo que hay apertura por
parte de los proveedores para trabajar nuevos modelos de negocio, también expreso que
ahora el cliente busca comprar de una manera mas préactica, por lo que tambien expreso
gue hay disposicién a renovacion de los procesos de comercializacién y de adoptar
nuevas estrategias innovadoras que permitan optimizar procesos y brindar una

experiencia agradable para el cliente.

Asi mismo la propuesta se sustent6 por los resultados obtenidos del objetivo 2 y 3 en
donde se determino que el cliente se encuentra en un rango de edad entre 20 y 49 afios,
que utiliza las redes sociales, que ha hecho compras en linea por lo menos una vez al
mes y dentro de los productos que han comprado se encuentra la ropa, también se indicé
gue les llama la atencion la publicidad en redes sociales generandoles un interés de
compra, indicaron que el factor de influencia para comprar ha sido la comodidad, ademas
los clientes frecuentes indicaron que es importante para ellos que se mejore la publicidad
y promocion de los productos y que les gustaria enterarse de los productos y promociones
principalmente a través de las redes sociales o en WhatsApp, e indicaron que consideran
importante que la microempresa disponga de una tienda en linea preferentemente en

Facebook, sitio web o WhatsApp.

Asi mismo a nivel mundial de acuerdo con estudios realizados por We are Social y el
reporte digital a julio 2020 se indica que casi 3.96 millones de personas utiliza Redes

Sociales lo que supone el 51% de la poblacién, también se ha identificado que las
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personas tambien buscan cada vez mas informacién acerca de marcas de productos y
servicios en las Redes Sociales siendo uno de los destinos mas populares de indagacion,
luego de los motores de busqueda tambien de otras formas de utilizaciébn como para
opiniones, y decisiones de compra para ello se requiere gestionar cambios rapidos y

adaptarse a los requerimientos de las personas.

De acuerdo a lo identificado y en busca de dar respuesta a la problematica y conociendo
las percepciones y preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de
compra actuales de los clientes frecuentes como potenciales de la microempresa, y las
tendencias actuales, se propone la transformacion digital través del e-business y el uso
de nuevos canales de venta y comercializacion en Redes Sociales, en una etapa inicial
para brindar una nueva experiencia de compra al cliente, y en combinacién de estrategias
enfocadas en atraer, interactuar y deleitar por medio del contenido para comunicarlo
enfocado en crear conexiones Yy cultivar relaciones duraderas apoyado en el Inbound
Marketing y Marketing directo, la cual tiene como objetivo principal incrementar las

ventas.

Las estrategias se centraran inicialmente en clientes frecuentes como potenciales asi
mismo se enfocaran en atraer desconocidos para que puedan ser convertidos en
visitantes y luego de brindarles el contenido de valor puedan captarse para que dejen
datos e interactien y a través de ellos puedan convertirse en prospectos y clientes para
que posteriormente luego de otorgarle las soluciones buscadas a las necesidades
presentadas se vuelvan prescriptores de marca, compartan y recomienden en la

comunidad a mas personas para que se inicie otra vez ese ciclo.

Para lo cual se presenta el nuevo segmento al cual se busca atraer y convertir en clientes
es de hombres y mujeres de edad de 20-49 afios de un nivel socioeconémico C¥%, C+ del

departamento de Guatemala siendo el publico objetivo de 205,124 personas.

Para lo cual se trazan las siguientes estrategias: Redes sociales como nuevos canales
de ventas y comercializacion y estrategias de comunicacion digital, en una primera fase
y se recomienda en una segunda fase de acuerdo con la evolucién del negocio el uso de

e-commerce a través de un sitio web y modelo dropshipping.
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Estrategias que se integran con la combinacién de las metodologias de Inbound
marketing y el marketing directo. El primero se enfoca en atraer, interactuar y deleitar
por medio del contenido para comunicarlo a los prospectos de acuerdo a sus condiciones
y estar con ellos en los sitios, plataformas o redes que tengan preferencia, con lo cual
sera posible crear conciencia de marca, potenciar la visibilidad, captar nuevas
oportunidades, facilitar la creacion como el desarrollo de relaciones y generar clientes
potenciales de acuerdo a las etapas del proceso de ventas, y con el segundo la
comunicacion sera mas directa y en forma individual para obtener respuestas inmediatas

y cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Asi mismo cuando aplique en la segunda fase se tomaran en cuenta las variables que
componen una estrategia de marketing digital efectiva, de acuerdo con las 4 “F” en donde
la primera hace referencia al “flujo” en esta fase se buscara captar la atencion del cliente
por la interactividad y el valor agregado que ofrecera el sitio web, en la siguiente fase de
“funcionalidad” se trata de ofrecer al usuario un sitio en donde pueda navegar en forma
cdmoda, préactica y util para evitar que abandone, posteriormente se dara paso al
“Feedback” donde se podra iniciar una conversacion con el usuario para reforzar la
relacion con los clientes, se les escuchara y se aprovechara al maximo lo que puedan
transmitir, bien sean criticas, opiniones, comentarios, aportes o quejas, esa interrelacion
de cliente con la marca ayudara a reforzar lazos de confianza y por ultimo la fase de
fidelizacion que se centrara en el contenido web el cual sera de calidad, actualizado y de
interés para los usuarios, con la idea de que vuelvan a visitar nuevamente el sitio web y

que ademas le sea mas fiel a la marca del producto.

Dentro de los aspectos importantes que se tomaran en cuenta para la propuesta se
encuentran: conocer la situacion actual, conocer los objetivos, a quién se dirigira las
estrategias, la propuesta de valor de la microempresa, para saber que se ofrece y que
problema o necesidad se resolvera, el recorrido del cliente, para poder disefiar cada una

de las estrategias y tacticas adecuadas.

Las estrategias propuestas se resumen en la siguiente figura:
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Figura. 1 - Estrategias de marketing digital y tacticas

lera Fase corto plazo

1. Estrategia Negocio electrénico o e-

; 2. Estratégias de comunicacion
businnes como nuevo canal de 9

ventas y comercializacion. digital
* Redes sociales como canal de * SEO en Facebook e Instagram
ventas y comercializacion . Redes Sociales

» E-mail marketing

2da. Fase Largo plazo

3. Estratégia Comercio electronico

como canal de ventas y 4. Estratégia de mejora logistica
comercializacion.

* Sitio Web * Modelo dropshipping

Fuente: elaboracion propia 2020.

Dirigida a

Propietaria de la microempresa, quien realiza las actividades de comercializacion dentro
de la misma para que pueda implementar las estrategias propuestas.

Propésito

Realizar una propuesta de estrategias de marketing digital que permita a la microempresa
de prendas de vestir, renovar los canales de venta y comercializacion, tener presencia
en internet, obtener nuevos clientes, realizar publicidad y promocion para mejorar las

ventas.

Beneficios para la microempresa familiar
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Los beneficios de implementar la propuesta de estrategias se resumen en obtener un
mejor conocimiento del cliente, de sus necesidades, crear mejores relaciones con ellos,
acceder a nuevos mercados, mejorar las ofertas, ofrecerles un servicio personalizado

reducir costos, aumentar las ventas y obtener visibilidad a través de distintos canales.
Objetivos de la propuesta de las estrategias de marketing digital
e Migrar a nuevos canales de ventas en un plazo de 1 mes

e Comunicar la oferta a un 25% de los clientes actuales en 2 meses luego de

implementacion de canales

e Aumentar el nUmero de clientes en 25% en 2 meses luego de implementacion

de canales
e Incrementar ventas en 10 % en 1 afio luego de implementacion de canales
Situacién actual de la microempresa

La microempresa familiar de prendas de vestir se encuentra ubicada en el Municipio de
Mixco Departamento de Guatemala, se dedica a la venta de ropa de marca 100% original,
para hombres y mujeres, ofrece productos de calidad con precios accesibles, dentro de
los productos principales se ubican los Jeans, ademas de otros productos, como blusas,
playeras sudaderos, camisas, shorts que tiene disponible por temporadas, cuenta con
servicio para personalizar las prendas. La mision de la microempresa es brindar un
servicio de calidad y accesibilidad hasta donde el cliente necesita sin tener que salir de
trabajo o casa, para poder elegir las prendas a su eleccién y personalizarlas si se
requiere, tiene como visién: Ser un negocio reconocido por ofrecer prendas de marca con
servicio personalizado de ajuste a la medida. Actualmente realiza las actividades de
comercializacion de forma tradicional, no efectia publicidad y promocion, los clientes no
han aumentado sumado a las condiciones actuales del Covid -19 las ventas se han visto

impactadas negativamente.
La competencia

Por tratarse de un mercado en el cual se manejan diversidad de competidores se han

elegido dos para mostrar el comportamiento de estos a través de la siguiente tabla:
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Tabla. 1 - Analisis de la competencia

) Microempresa familiar de prendas de
Competencia )
vestir

Competidor A:

e Productos similares e Productos de calidad
e Variedad de marcas y tallas e Variedad de marcas tallas y estilos
e Precio bajo e Precio accesible
e Tienda en linea se encuentra en redes sociales y e Servicio personalizado

cuenta con sitio Web e Servicio de ajuste a la medida y
e Realizan promociones semanales personalizado en prenda
e Costo de envio adicional e Entrega hasta donde el cliente
¢ Disponen de tienda fisica y en linea a través de sitio necesita sin costo

web, y redes sociales Facebook Twitter. e No se encuentra en internet

e No realiza publicidad y promocion
Competidor B:

e Productos de baja calidad
e Prendas con pocos estilos y marcas desconocidas
e Precio bajo
e Tienda en linea se encuentra en Facebook no disponen

de tienda fisica.
Realizan promociones semanales
e Entrega a domicilio con costo adicional

Fuente: elaboracion propia 2020.

Grupo objetivo

Se encuentra en las edades de 20-49 afos hombres y mujeres de un nivel
socioecondmico C1/2 y C+ del Departamento de Guatemala que representan un total de
205,124,



Figura. 2 - Grupo objetivo

Perfil 100%
Mujer

Hombre

Edad 20-49

NSEC1/2C+

Departamento de Guatemala

Tamano del mercado
Tamano del mercado
Mercado meta

33%
15.40%
4036288 Personas

NSE 621,588
NSE edad 205,124
205,124

Fuente: elaboracién propia 2020.
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Tabla. 2 - Target

Sexo: hombres y mujeres.

Grupo de edad: jovenes, adultos. 20-49

Generacion: generacion X, Millennials.

Estado civil: solteros o casados.

Tamafio de familia: solo, parejas y familias.

Ocupacién: empleados, profesionales y estudiantes.

Nivel formativo: estudiantes universitarios, o profesionales

Nivel socioecondmico: CCy C+.

Pais: Guatemala.

Region: Departamento de Guatemala.

Estilo de vida: personas ocupadas debido a actividades laborales o propias del hogar, personas
préacticas.

Personalidad: Consumidor practico, activo, sofisticado, clasico experimentador y moderno.

Clase social: desde media a alta. Con nivel de ingresos en las franjas. CC y C+.

Grupos de referencia: familia, amigos, comparieros, colegas y redes sociales.

Valores: juventud, estatus, seguridad, medio ambiente y familiar.

Actividades, intereses y opiniones: personas que desean maximizar el tiempo, por lo que realizan las

compras en linea y utilizan servicios de entrega a domicilio.

Frecuencia de uso: usuario frecuente o primera vez.

Disposicion de compra: Consumidores dispuestos a comprar. Necesitan una opcién conveniente para

maximizar su tiempo.

Tasa de uso: Media.

Grado de lealtad: medio y otros consumidores leales a la marca.

Conocimiento de la marca o producto: si tiene conocimiento, o0 poco conocimiento.

Estilo de compra: Compra funcional y conveniente a través de sitio web y redes sociales

Nivel de participacidén en el proceso de compra: alto es quien elige el producto.

Cliente relacional: Cliente relacional que busca apoyo y servicio integral a lo largo de toda la relacion

con la microempresa.

Funcion del grado de expectativas del nivel de calidad: elevada porque buscan prendas de calidad

y marcas reconocidas con entrega a domicilio que al recibir producto coincidan con lo solicitado.

En funcién del tipo de canal de llegar al cliente: clientes que compran por internet segmentos de

mercado basados en el tipo de comportamiento.

Fuete: elaboracion propia 2020
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Se deberd mantener en constante conocimiento de la audiencia, para saber a quién
seran dirigidas cada una de las acciones, sera util y valioso con ello puede aumentarse
las posibilidades de éxito y conversion que se reflejara en un impacto significativo en

las ventas.
Creacion del Buyer Persona

Identificar quienes son los clientes potenciales para poder impactarles con mayor éxito,
es importante para lo cual es necesaria la creacion del buyer persona como la
representacion del cliente ideal a quién va dirigido el producto, en base a la edad,
necesidades, desafios objetivos personales, profesionales detalle de aspiraciones, retos
y deseos, la construccion se guia con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a
clientes frecuentes de la microempresa y en quienes se enfocara para brindarle

soluciones a sus necesidades.

Se recomienda mantenerse en constante actualizacion para ir conociendo los nuevos
segmentos e identificar cada uno de los aspectos importantes para luego dirigir cada una
de las estrategias que se quieran realizar, actualmente con las herramientas de analisis
de las redes sociales se puede obtener datos mas completos y tienen la capacidad de

crear segmentos en las audiencias, asi mismo seran de utilidad las bases de datos.

La siguiente ilustracion muestra la representacion:



Figura. 3 - Buyer persona
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Que influye en las compras

Productos que utilizan los influencers que
sigue

Comunicacion de la marca en redes
sociales

Comodidad de prendas

actualizacion de productos en tiendas
virtuales

Servicios eficientes de entrega
Promociones

Imagenes de calidad de productos
Buen trato al cliente

Proceso de compra

El tiempo es limitado
por los horarios poco
flexibles del trabajo
por lo que busca
procesos de compra
eficientes, ademas le
gusta escuchar
recomendaciones de
las amigas, pero a la
vez es influyente con
las demas personas
sobre los productos
0 servicios que
compra.

Metas

Gerente de area
Vida saludable
Imagen personal
Intereses

Moda y belleza

Viajes

Entretenimiento
Redes Sociales

Afinidades

@instagramforbusiness
@marioaguilar
@Glamorousasgirl
@viajemos502

Frustraciones

Costo de envio de los
productos que compra
Tiempos de entrega largos
Limite de opciones para pag

Emma Valenzuela

Edad 30

Vive: Departamento de Guatemala
Industria: Financiera

Horarios: 8:00pm -11:00

PM

Idiomas: espafiol e ingles

Acercade Emma

Miembro del sector
financiero en una
Institucién  bancaria
mantiene personal a
su carga, soltera sin
hijos vive en un lof en
la ciudad, le gusta
estar informada,
compartir con
amigas, se encuentra
en constante
actualizacion de las
Ultimas tendencias le
apasiona la moda,
mantiene un estilo de
vida activo y se

preocupa por su
salud y aspecto
fisico.

Pasatiempos

Interactuar en redes
sociales

Comprar productos
en linea

Disefar interior del
lof

Conocer nuevas
tendencias de moda
Leer blogs

Viajar

Plataformas que utiliza

[7
v

© & O
v Y

Frase
Vive tu vida con comodidad

Fuente: elaboracion propia en base al trabajo de campo 2020.

La propuesta de valor

“Para personas que quieren usar unos jeans de calidad a su medida la microempresa les

solucionara con prendas que les ajuste bien”

Ciclo basado en el cliente

Con la metodologia Inbound ahora el cliente se centra en el proceso y ellos son quienes

pueden impulsar el crecimiento del negocio, con ello se busca almacenar y liberar energia

de una manera distinta, se integra por las siguientes etapas: atraer, interactuar y deleitar.

Estrategias: lera. Fase
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1. Estrategia: Negocio electrénico o e-business como nuevo canal de ventas y

comercializacion.
1.1 Objetivos
v' Contar con presencia en internet para dar a conocer la marca.

v" Dar a conocer los productos que se ofrecen a través de diferentes canales en

el mes siguiente a la creacion.

v Brindar una nueva experiencia de compra al 25% de los clientes frecuentes en

un plazo de 2 meses luego de la creacion de canales.
1.2 Descripcion

La estrategia propone utilizar el negocio electrénico a través de nuevos canales de venta
para tener presencia en internet y ofrecer una experiencia de compra diferente para los
clientes actuales que buscan comodidad, para lo cual se propone el uso de plataformas
como Facebook, Instagram y WhatsApp para las ventas a través del envi6 de un enlace
de pago y servicio de entrega de producto, en las redes se podra disponer de una tienda
en Facebook donde se podra atraer nuevos clientes y mejorar las ventas. Por medio de
un buen posicionamiento. La estrategia contempla diferentes canales y la manera en que
se va a interactuar en cada uno de ellos para llegar al cliente a través de gestionar las

ventas de una manera mas practica para que realicen las transacciones.
1.3 Tactica: Redes sociales como canal de ventas y comercializacion

Es recomendable implementar redes sociales como: Facebook, e Instagram también se
trabajara con otros puntos de contacto para brindar diferentes experiencias al cliente,
como WhatsApp, y el E-mail. Estas plataformas permitirdn personalizar la oferta y la
comunicacion para tener mayor interaccion con los clientes, para crear una relacion unica
y distinta con cada uno. Las redes sociales son los medios actuales mas utilizados y de
preferencia, asi lo indicaron los clientes frecuentes y potenciales de la microempresa,
ademas con las plataformas se podra tener visibilidad, construir la imagen de marca, se

pueden impulsar publicaciones y hacer anuncios, conocer la reputacion en linea, sirven
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de fuente de captacion de trafico y también se podran realizar ventas al enviar un link de

pago, posteriormente se enviara el producto al lugar de preferencia del cliente.

Se debe manejar la misma imagen en cualquier plataforma y dejarles una idea de que se
asocie la marca, cuidar de mantener el nombre, el logotipo, y el color y el tono que se

manejara para la comunicacion.
1.3.1 Facebook

Se utilizara esta red para dar a conocer la marca por ser la mas concurrida con mas de
2, 603 millones de usuarios y de acuerdo con las respuestas obtenidas de los clientes

frecuentes encuestados en donde también eligieron la red de preferencia.

Se creara una pagina comercial en la plataforma para agregar la tienda, cabe mencionar
gue actualmente esta plataforma permitird visualizar los productos, ver los catélogos,
colecciones y contenido de interés, a traves de la tienda, para realizar la compra el cliente
enviard un mensaje, para concretar la venta indicando el método de pago, este tambien

podra ser a través de link de pago, efectivo o transferencia.

Durante el desarrollo del presente trabajo se inicié con la creacion de la pagina de
Facebook, en colaboracién con la propietaria quien autorizé y proporciono informacion,
se inicid con unas publicaciones de los productos, con el fin de evaluar y empezar a
conocer las reacciones de vistas, horarios, alcance, asi mismo empezar a conocer Si
habia reacciones que pudieran generar ventas, se continuard con subir nuevos productos
y se realizara pautas para llegar a tener mayor alcance evaluando los segmentos de

acuerdo con intereses.
a continuacion, se muestran algunos aspectos de la creacion de la pagina:

v" Creacion de la Fan page: colocacién de informacién de nombre, la categoria
para la microempresa es tienda de ropa, dias, y horarios en los que el local
estara abierto, también podré colocarse el correo electronico para contactar y
el nimero de WhatsApp del negocio.

v’ Perfil: el siguiente paso es cargar la foto de perfil en donde se coloca el Isologo
es importante la optimizacion para celulares, porque muestra la presencia de

la marca. Puede visualizarse:
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Figura. 4 - Portada de Facebook

Fuente: elaboracion propia 2020.

VISITALATIENDA EN LINEA

Dentro de los colores utilizados se eligio el color azul para representar la tienda
de Facebook También se utilizaron los colores rojos el cual representa
intensidad y emocion el cual, tiene una visibilidad muy alta, combinado con el
color amarillo el cual demuestra alegria, atencion, dulce, la energia, la
positividad, felicidad y calidez con el objetivo de captar la atencién de los

espectadores.

v Isologo se elabord un disefio previo, se recomienda que se establezca las
normas y todo lo referente a colores, paletas y diseflo. Para esta
representacion el isologo esta compuesto por la parte grafica o icono y por la
parte textual de una forma fusionada e inseparable, esta construido bajo un
aspecto vintage, moderno y elegante, el cual cuenta con un fondo de aspecto
denim, con costuras como detalle en forma distintiva en donde resaltan las

letras de la marca aportando un impacto visual en forma conjunta.

Acé se realiza una combinacion de la combinacion visual que unifica imagen y
tipografia para el isologo, el color base es representado por el azul claro, como
rasgo dominante es utilizado para mantener una conexion emocional con el
cliente despertando la tranquilidad, estabilidad, confianza inteligencia y
serenidad, para la letra se utilizé el color negro que evoca la fuerza, potencia,
elegancia, poder, autoridad, secreto, misterio, formalidad, clase, distincion,
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seriedad y tradicion lo que desentierra fuertes emociones, se busca que la

imagen logre proyectar a la marca.

Figura. 5 - Logo
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Fuente: elaboracion propia 2020.

v' Colocacion de productos: se colocaran fotografias claras y detalladas para
gue el usuario pueda disponer de una mejor visibilidad de los productos, se
cargaran catalogos para hombres y mujeres. Con descripcion detallada de los
precios e informacién importante de cada prenda, como componentes.

v" Productos: el cliente busca un producto que le genere emocion, le entregue
Valor a través del beneficio o solucion, importante atender las necesidades al
describir los productos que contengan las palabras clave, se colocaran
imagenes de ayuda para elegir tallas, colores, medidas, materiales de
fabricacion, marcas, se buscara resaltar la calidad y precio como atributos
importantes de los productos, como lo consideraron los clientes frecuentes de
la microempresa. dentro de los productos se ofrecen pantalén de lona de
hombre y de mujer desde conservadores hasta modernos, en distintos estilos
y se ofrecen principalmente las tallas para dama: 00, 0, 1/2 3/4 5/6 7/8 9/10
11/12 13/14 15/16 18, 20 y tallas para hombre: 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34,
35, 36, 38, 40, 42, 44 los largos pueden variar entre 30-32-34 y 36.
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Ademas de otros productos como blusas, faldas, shorts, camisas, sudaderos,
chumpas, playeras que se ofrecen por temporadas. Principalmente en tallas
tallas S, M, L, XL.

Se crea catalogo con colecciones individuales por estilos para hombre y para
mujer. Facilitar la busqueda, colocacion de fotografias de alta calidad y con
vision completa de cada producto, asi se podra brindar una mejor satisfaccion
al despejar cualquier duda acerca de las caracteristicas de cada prenda.
Respecto al Empaque se utilizaran bolsas en material biodegradable, y bolsas
de papel Kraft también se disponen de empaques especiales por motivo de
cumpleafios cuando el cliente lo solicite.

Precio se colocan, y se maneja de forma competitiva, el rango es razonable de
acuerdo con la calidad y marcas reconocidas de las prendas, y para los jeans
de hombre como de mujer el precio es el mismo no importando la marca. Para
otros productos se tienen distintos precios que varian segun el articulo. Los
precios se mantendran igual solo se incluira el costo de envio o envio gratis a
decision de la propietaria. La siguiente imagen muestra como se visualizan los

productos:
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Figura. 6 - Productos microempresa

Shop

JEAMNS SEIMMY STRECH... JEAMS SKIMMY STRECH... JEAMS SUPER SKIMMY ...

JEANS SUPER SKIMMY ... JEAMS SKINMY STRECH... JEANS DE DAMA SKIM...

JEANS SUPER SKINNY
STRETCH MARCA
CALIFORNIA VINTAGE
PARA HOMBRE

Q275,00

A Guardar

Detalles

COLOR NEGRO. 70% ALGODON, 28.5%
POLIESTER Y 1.5% SPANDEX.

Fuente: Microempresa familiar de prendas de vestir 2020

v' Llamada a la accion: aparecera en la parte superior de la portada con la
palabra comprar, posteriormente redirecciona hacia el producto y dentro del
producto aparece la palabra mensaje para solicitar el producto o seleccionar
alguno de acuerdo con lo que necesite. Cuando el cliente se encuentre en la
disposicion de comprar se le solicitara informacion para concretar venta y los

datos serviran para crear las bases de datos para uso posterior. Ademas,
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tambien puede indicar si requiere de algin ajuste o personalizacion en la
prenda.
La siguiente figura muestra como aparecera el mensaje:

Figura. 7 - Llamada a la accién

SELECCIONA UN MENSAJE O ESCRIBE UNO

Me interesa este articulo.

¢Sigue estando disponible este articulo?

=0 Balenta
SHORT STRECH MARCA :En qué estado se encuentra este articulo?

ESSEX CROSSING PARA
HOMERE, COLOR ROSADO

Q250 ;Realizan envios a domicilio?
[

Escribe un mensaje..
s P oA © > e

Maguals  Gusder  Comparnt Wi

Fuente: Microempresa familiar de prendas de vestir 2020.

Es importante que se mantengan en actualizacion dentro de la microempresa para
conocer la fecha de uso en Guatemala de la plataforma Facebook Shops, la cual fue
lanzada el 19 de mayo de 2020, la herramienta surgi6é para ayudar a las negocios para
gue puedan continuar ofreciendo los productos en la pandemia, a través de una tienda
en linea, mediante catdlogos, colecciones, etiqueta de productos brinda un espacio
gratuito, para realizar actividades comerciales en donde ser& posible comprar sin salir de
la plataforma con opciones de pago y tambien se podra crear publicidad para darse a
conocer, sera una opcion bastante viable para poderla implementar en un futuro. Por el
momento Unicamente esta disponible en algunos paises del extranjero, pero se ha dado

a conocer que pronto se dispondra de los servicios dentro del pais.
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1.3.2 Instagram para negocios

Se propone esta red social, por ser la que puede llegar al segmento de clientes
potenciales y los que se encuentran en las edades de 18 a 29 afios quien sera el publico
gue vera las publicaciones, en una etapa inicial, y para llegar a nuevos mercados que
tengan preferencia por la misma, esimportante la creacion de la cuenta de empresa para
contar con las funciones comerciales, se propone colocar el logo y datos de interés, se
realizaran publicaciones con informacion de los productos, videos, historias, utilizacion

de hashtags y emoticonos para una mejor tonalidad con el cliente en cada publicacion.

Para registrar la cuenta se puede registrar inicialmente como cuenta personal y luego

crear la cuenta profesional con algun correo electrénico, teléfono o cuenta de Facebook.

Se iniciara con historias Orgéanicas en Instagram para interactuar con los usuarios a
través de fotos y videos para que duren mas tiempo se mostraran como historias

destacadas pueden tratar contenido de:

v De los productos nuevos
v" Testimonio de clientes con Videos cortos

v' De cémo las prendas pueden ser personalizadas y el resultado final
Para mantener la comunicacién con el cliente se usa el mensaje directo.

Primero se podra trabajar con una lista de contactos que ya se disponen, segundo se
podran utilizar audiencias similares a las de la lista de contacto o alguna otra audiencia
gue ya ha visto alguna determinada pagina. Se recomienda la integracion de Facebook
a Instagram Shopping en donde se puede tener una mejor imagen de los productos,
etiquetarlos de forma sencilla, colocar el precio y luego para realizar la compra se
concretara a través de WhatsApp con envio de link para pago o segun sea el método de

preferencia.

Con Instagram shopping se podra consultar el perfil de los seguidores, el alcance de las
publicaciones, las interacciones a través de la analitica. Se recomienda utilizar Facebook

Ads, e Instagram Ads.
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Dentro de las métricas de percepcion de esta red se Incluye, la que dirige a la percepcion
de la marca, la tasa de crecimiento de los seguidores y el alcance posterior, la tasa de
interaccién que se basa en los “me gusta” y la tasa de amplificacion que se basa en el
contenido compartido, conversion la tasa de clics y la tasa de rebote, si se usa anuncios

pagados, las métricas de conversion incluyen el costo por clic y costo por mil impresiones.
1.3.3 WhatsApp Business

Con la App gratuita es posible conectar en forma instantanea con los usuarios, a la vez
se puede destacar los productos que se ofreceran, se crearan catalogos para compartir
con los precios, descripciones, fotos, promociones 0 nuevos ingresos de mercaderia, se

les enviara en forma creativa y original.

Al tener un niumero de contacto especifico para el negocio se podra mantener una mejor
conexion con el cliente para responderle dudas, asesorarle en algun proceso, tambien se
podré ofrecer y promocionar de una manera personalizada, directa y privada, ademas

facilitarle la comunicacion con la microempresa en tiempo real.

Se iniciara enviando los mensajes con los clientes actuales de los que se dispone de
informacion, posteriormente a los potenciales y seguidamente se incluiran los nimeros
de clientes que se contacten. Para tener chats individuales y ofrecerle un trato Unico y

especial a cada cliente de esa manera interactuar mejor con ellos.
e Pasos para configuracion del perfil de empresa:
e Categoria: adecuarla al negocio que es la ropa
e Descripcion: llamativa que capte la atencion
e Horario comercial: para indicar las horas que se esta disponible en linea.

e Definir mensajes de bienvenida y de ausencia: los cuales seran enviados como

respuesta automatica por ejemplo podra ser:

v' Gracias por comunicarte con la microempresa, por favor cuéntanos como
podemos ayudarte y a la brevedad posible le daremos seguimiento a tu

solicitud.
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Inicialmente se procedera a enviar una notificacion para los contactos que se dispongan

de clientes frecuentes y clientes potenciales con un mensaje de bienvenida.
Dentro de las ventajas se podra tener acceso a un publico mas amplio.
e Se puede brindar un mejor servicio al cliente en forma personalizada.

e Se mejora laimagen de marca al ofrecer una mejor y mas personalizada atencién

al cliente

e Se puede brindar informacion y se puede finalizar la venta, luego de recopilar los
datos de interés y de envio y si el método es con tarjeta seguidamente se les
enviara el enlace para pago.

e Puede colocarse el nUmero de contacto en otras redes sociales.
1.3.4. E-mail o correo electrénico

Se trabajara con esta herramienta de comunicacion para ofrecerle valor al cliente de una

manera personalizada tambien servira de medio para convertir leads en futuros clientes.
1.4 El futuro proceso de compra

Luego de que los productos sean visualizados a través de las distintas Redes Sociales,
y contacten con la microempresa, se registraran los datos del contacto, se tomaré el
pedido y se solicitard el medio de pago que puede ser a través de link, transferencia o

efectivo contra entrega, para gestionar el envio.

1.4.1 Método de pago: se ofrecera distintas opciones que pueden ser a través de enlace
gue serd enviado al cliente a través de Messenger o via WhatsApp, con transferencia a
cuenta bancaria, o por medio de efectivo contra entrega. Es una forma rapida, facil y

segura de realizar el pago.

Para el pago con tarjeta de crédito de utilizara Compra Click de Bac Credomatic
ofreciendo un enlace seguro el cual ofrece los siguientes beneficios para la

microempresa:

¢ Disponibilidad inmediata es posible usar 24/7 los 365 dias del afio.
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El enlace puede ser compartido por redes sociales, WhatsApp o0 correo

electrénico.

Venta en cuotas eso brindard una comodidad y accesibilidad al cliente a mas
productos al ofrecer cuotas de hasta 36 meses, sin recargo. Y se les enviara recibo

digital de pago.
Se aceptaran todas las tarjetas del mercado

Brindan un respaldo 3D Secure en Visa y MasterCard como control para minimizar
el riesgo de fraude.

Los pasos seran

1.

2.

3.

Se genera el enlace de pago Compra Clik para el producto que se va a ofertar.
Luego de generar el enlace se comparte al cliente por el medio que el cliente elija.

El cliente ingresa al enlace donde efectla el pago y se recibe el comprobante de

pago el cliente como en la microempresa en correo electronico.

1.4.2. Entrega de producto. Para el servicio de entrega que trabajara con la

microempresa se sugiere contratar Rapiencargos.gt para disponer de servicios. El costo

de ese servicio promedio es de Q. 25.00.

1.4.3 Factura Electrénica: se procede a enviar la factura en forma electrénica al cliente

con los datos que se hayan registrado previamente.

La siguiente figura resume cOmo serd el proceso que realizara el cliente, desde que se

interesa por el producto hasta la entrega. Para el proceso de productos que ofrecera la

microempresa el proceso es el siguiente:
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Figura. 8 - Proceso de compra productos microempresa

Promociony
publicidad de la
variedad de productos
con fotografias y
videos en las distintas
redes Facebook,
Instagram o
WhatsApp

El Producto es
solicitado en la
microempresa se
registran datos

Producto visualizado
y elegido por el
cliente

La microempresa
registra el pedido y

La microempresa
recibe pedido, y
confirma datos del
cliente

Confirma pago
dependiendo la

contacta al servicio OpCiOI‘] que se eIija

de entregas

Se envia factura
Se procede a enviar Se confirma la electrénica al cliente
el producto entrega y se brindara un
servicio postcompra

Fuente: elaboracion propia 2020.
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La experiencia que se puede otorgar al cliente al contar tener presencia en Redes
Sociales se resume principalmente en:

v' Ofrecer distintos canales de comercializacion principalmente donde el cliente

tiene presencia.

v" Ofrecer comodidad para elegir un producto, mejor visualizacion de producto y

servicio personalizado.
v’ fotografias claras y bien descritas que correspondan a la realidad.
v’ seguridad en todo el proceso de pago.
v' Respuestas rapidas y eficaces ante cualquier consulta
v’ Eficiencia en la gestion de pedidos o resolucién de quejas
v' Entrega exacta del producto solicitado e inmediata
v Atencién al cliente de una manera mas cercana

Las redes sociales permitiran obtener una mejor exposicion de la marca a mas usuarios
y son determinantes para el negocio porgue tendran acceso a ver los productos desde
las plataformas, por el tiempo que se pasan en esos canales es mucho mas facil conectar
e interactuar con ellos y contribuye a determinar la decision de compra también el tener

otros espacios disponibles donde el cliente pueda obtener una agradable experiencia.
1.5 Responsable: Encargada de comercializacion.

1.6 Fecha de inicio de estrategia: se recomienda realizar las gestiones

correspondientes en las redes sociales en noviembre del presente afo.

Seguidamente se mantendrd en constante actualizacién y se mantendran gestionando

continuamente.

1.7 Costo: De enlace para pago unico pago de 35.00 dolares el cual dependera del tipo
de cambio al momento de la implementacion una cuota mensual de 15.00 ddlares y el
costo por transaccion es de 0.15 de Dolar (secure 3D) el total de implementacion al

momento de este trabajo segun el tipo de cambio es de 7.91 implementacion es de Q.
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276.91 y cuota mensual Q.118.65 mas el uso por cada compra y Q.1.19 por cada

transaccion.
1.8 Métricas importantes luego de laimplementacion

v El tréfico, verificarse mensualmente este debera ser constante y en tendencia
al alza.

v' Porcentaje de visitas, se podra evaluar cuales son los nuevos, cuales ya son
recurrentes, donde se ubican y conocer el tiempo promedio que pasa el
visitante en la tienda.

v' En redes sociales el engagement, Likes, alcance, acciones.

v Ver el comportamiento de ventas.

Evaluar y dar seguimiento al llevar a cabo el analisis de datos para optimizar las
estrategias y con base en ello cambiar, continuar o establecer nuevas directrices para

alcanzar los objetivos propuestos en el futuro dentro de la microempresa familiar

Para evaluar los esfuerzos que se realizan en el area de marketing se debe implementar
una herramienta de andlisis que permita tomar mejores decisiones o realizar acciones
necesarias para mejora, porque se puede obtener toda la informacion en tiempo real por
ello se recomienda crear una cuenta con Google Analytics, la cual es gratis, ademas
pueden utilizarse las herramientas gratuitas que disponen las redes sociales como puede
ser Facebook Insights e Instagram Insights que permitirdn analizar las estrategias
utilizadas en las plataformas y se podra enfocar en cada métrica en particular también se

podré analizar cada desempefio de las publicaciones cuando se lleven a cabo.

Base de datos: disponer de capacidad para obtener informacion relevante para la marca

y procesar gran cantidad de datos.
2. Estrategias de comunicacion digital

Se realizaran acciones concretas enfocadas en el seguidor para incrementar la visibilidad
y notoriedad de la marca, con el fin de captarles y atraerles a través de la difusion de
mensajes, contenidos escritos y visuales por medio de redes sociales, buscando la
bidireccionalidad y la interaccién. Se recomienda que puedan realizarse constantemente

en combinacion de contenido organico y pagado.
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2.1 Estrategia: SEO en Facebook e Instagram
2.1.1 Objetivo
e Conseguir visibilidad organica luego de tener presencia en redes
e Alcanzar posicionamiento en buscadores luego de tener presencia en redes
e Atraer tréfico, conversiones y el engagement en redes Facebook e Instagram
e Conseguir nuevos clientes en 2 meses luego de tener presencia en redes
2.1.2 Descripcion.

Busqueda, optimizacion y promocion de palabras relevantes para posicionarse dentro de
los buscadores, para que el negocio se encuentre de una forma mas accesible, consiga

visitas, mejoren el trafico y genere conversiones.
2.1.3 Tactica: palabras clave

Reconocimiento de palabras clave que definan el negocio para posicionar en Google la
Fan Page, o tambien dentro del buscador de Facebook y se debe pensar de qué manera
buscaran a la microempresa los futuros clientes puede usarse la herramienta Keyword
planner en donde se ingresa la palabra y es posible saber si es clave para que aporte
visitas a la microempresa, asi mismo también puede hacer uso de ideas de palabras a
partir de otra. Otra herramienta que sera de utilidad es Google Trends en el cual se podra
conocer las tendencias de las palabras y saber si es posible su utilizacién posterior o se
puede conseguir alguna idea que pueda ser util, o para hacer comparaciones. Se
recomienda hacerlo por categorias como blusas, pantalones, vestidos, playeras y elegir

de 2 a 4 palabras clave.

A continuacién, se mencionan el uso de la palabra pantalon recomendada con la

herramienta Keyword planner con mayor relevancia:
v Pantalones rotos

v Pantalones de marca
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Se hara la indexacion de palabras claves concernientes con las categorias y productos

del catalogo de ventas.
2.1.3.1 Tactica: Creacion de contenido segun palabra clave

Se creara el contenido detallado de cada una de las categorias de los productos
informando del disefio, o detalles y material, también se puede hablar de porque se

destaca el producto de la diferencia, con el fin de optimizar las palabras claves.
2.1.3.2 Téactica: Optimizacion de contenido con las palabras clave

Es importante tomar que puede personalizarse con palabras clave llamativas y atractivas,
la URL de la pagina de Facebook para que el negocio pueda ser encontrado mas
rapidamente, tomar en cuenta los titulos con las imagenes posteadas, la meta descripcion
con informacion importante, y el contenido de calidad de acuerdo con el grupo objetivo,

los Backlinks con otra red social

En Instagram se tendra un biografia atractiva en donde se usaran las palabras clave a
las imagenes con nombres claros y buena descripcion, Alt text y el contenido con cada
imagen que permitan enlazar con las redes y, los Hashtags seran de utilidad con el
simbolo de numeral # ayudara a incrementar el alcance de las publicaciones, porque
podran hacerse mas visibles recomendable el uso entre 4 y 8, se puede acudir a la
pestafia de Hashtags en la vista de las busquedas relacionando las palabras que se

adecuen a la imagen que se quiera transmitir y postear.

Videos ayudan a capturar a la audiencia los contenidos deberan ser con buen disefio y

de calidad asi mismo se buscara estimular los comentarios.

2.1.4 Fecha de inicio se recomienda iniciar con las ticticas de la estrategia en diciembre
o luego de que se encuentren las plataformas ya en funcionamiento, las tacticas se

mantendran en forma indefinida por las acciones que se vayan realizando al respecto.
2.1.5 Responsable de la estrategia: Propietaria.
2.1.6 Métricas

v" Nuevas visitas a las redes
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v' Posicionamiento
2.2 Estrategia de redes sociales.
2.2.1 Objetivos
v Dar visibilidad a la marca en 2 meses luego de tener presencia en internet
v Atraer tréfico a las redes sociales
v' Generar nuevos prospectos en 4 meses luego del uso de redes sociales

v Interactuar con los usuarios luego de tener presencia en internet con redes

sociales
2.2.2 Descripcion

Con las redes sociales la audiencia podra conocer de qué se trata el negocio, se facilitara
la comunicacion, y se puede tener mayor participacion del usuario en donde ellos pueden
compartir a otros, se busca llegar al segmento que se encuentra través de creaciéon de
contenidos interesantes, buscando generar un estimulo para que realicen una accion por
medio de textos, publicaciones de videos, fotografias e historias que puede ser de los
productos o colecciones, o bien alguna informacion clara, atractiva y de interés. También

es importante gue se interactle con los seguidores.
2.2.3 Tactica 1: Generacion de contenido

Generacion de contenido para comunicarlo, buscar atraer con enfoque en los objetivos,
al inicio se debe de identificar las necesidades de la audiencia a que se dirigira, se deber&
evaluar que el contenido sea efectivo, apropiado y adaptado a cada red social, se podran
realizar acciones combinas y entregarles valor en los contenidos, en forma personalizada

y también humanizando la marca, realizarlos en cada red.

Se buscara crear una comunidad con el contenido de calidad, participando en las

conversaciones. Para dar a conocer la marca y aumentar nimero de fans y seguidores.

Se deberd mantener activo y hacer una programacién del contenido que se publicara a
través de un calendario, se pueden publicar algun articulo en particular en vez de hablar

sobre productos o servicios, para recopilar informacion en donde se pide al publico que
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interactla también con algunas acciones, comentarios 0 me gusta. Se buscara hacer
publicaciones en forma constante iniciarlas a partir del diciembre. Se podra hacer post,
hacer historias de algunos estilos por colecciones, nuevos ingresos, horarios de atencién,
ademas elegir que se quiere transmitir de la microempresa, valores, emociones en las

fechas, horas y dias especificados.

Para llegar a un mayor niumero de audiencia es recomendable realizar una inversién a

través de Facebook Ads.

Para atraer se recomienda hacer un post con contenido que genere valor e interese a la
audiencia, como hablar de algunas novedades del momento, y estar siempre disponible

para responder dudas al cliente, por ejemplo, se recomienda el siguiente contenido:

Tip de la semana post de instrucciones para el lavado de jeans, para que duren mas

tiempo, se podré colocar una imagen atractiva y una breve explicacion, por ejemplo:
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Tabla. 3 - Contenidos Facebook e Instagram

Contenido post de Facebook

Consejos para prolongar al maximo la vida

de los jeans en tu armario

e Ideal lavarlos cada 5 0 6 veces luego

gue se usen
e Lavarlos con agua fria o vinagre
e Agrega sal para conservar el color

e Sj utiliza

bicarbonato y un cepillo

presentan mancha

Realizarlo con una frecuencia de 3
veces por semana en horas de la tarde
noche esto en base a las estadisticas
previas que ya se han analizado se
realizara en diferentes dias y en forma
intercalada durante la semana. Se
posteara con imagenes atractivas de
acuerdo con cada uno de los Tips. Se
buscara que la audiencia comente,
gue les ha funcionado mejor y palabras
clave. Fecha de inicio diciembre o
cuando estén disponibles las redes

sociales.

Historias en Instagram

Realizar historias incluyendo el logo de la
marca por ejemplo de como se puede brindar
solucion a las necesidades de los clientes con

el servicio de ajuste,

Como pueden combinarse los jeans, o Tema
de interés del momento o puede hablarse de

tendencias.

Instagram historia corta y atractiva
transmitiendo el mensaje en forma

claray breve.

Fecha de inicio diciembre o luego de
gue estén disponibles las redes para la

venta.

Postear acerca de las tradiciones en fechas
de diciembre, para que los usuarios comenten

y se genere interaccion.

asi mismo post alusivos a la época navidefa.

Facebook e Instagram.

Fecha de inicio diciembre luego de que

tengan presencia las redes.

Fuente: elaboracion propia 2020.
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2.2.3.1 Responsable: Encargada de comercializacion.

2.2.3.2 Fecha de inicio primeras camparfias en diciembre o luego de implementacion de

las redes sociales.
2.2.4 Tactica 2: Publicidad y promocién con Facebook Ads

Realizar pautas que busquen atraer, interactuar y deleitar. Ademas de atraer se busca la
captacion siempre enfocada en el buyer persona para brindarles soluciones a los deseos
y necesidades, con Facebook Ads se tiene la ventaja de que cuenta con la capacidad de
segmentacion el contenido que se entregara sera persuasivo se trabajara con formatos,
de fotos y videos para que puedan conocer las colecciones de hombre y mujer y los
productos que se ofrecen como campafas de ventas del catdlogo. Para lanzar una
campafa es recomendable que se lancen uno o mas anuncios para identificar qué es lo
gue mas funciona, como son las pruebas A/B y de acuerdo con los resultados con los
anuncios pueden utilizarse para ver horarios, algunas colecciones o promociones que
sirvan para futuras publicaciones, se les brindara informacion, se buscara responder a

inquietudes.

Se emplearan llamadas a la accion, como por ejemplo “Mira los nuevos estilos consigue

el tuyo”

También puede ser til crear sensacion de escasez y exclusividad enfatizando sentido

de urgencia como “solo por esta semana”

También podré apelarse a las emociones, estableciendo una conexién con los usuarios

para entregarles algo indicandoles el beneficio.

Se recomienda realizar vario tipos de publicaciones y promocionarlas se muestra en el
siguiente cuadro importante previamente seleccionar el segmento de acuerdo con edad,

area geografica e intereses:



Tabla. 4 - Campafias Facebook Ads

164

Atraer. Realizar un Storytelling para reconocimiento de la
marca, indicar quien es la microempresa que hace, que ofrece,

para involucrar al cliente con un buen contenido.

Se puede crear alguna publicacién para generar comentarios
e interaccion como una pregunta cuéntanos como combinas

tus Jeans, podran comentar o enviar alguna fotografia.

de
Facebook e Instagram

Plataformas

Inicio lera semana de

diciembre.

Interactuar generar emocién usando prueba social. Como un

testimonial

Secuencia de fotografias con los cuatro productos mas

vendidos 2 de hombre y 2 de mujer.

Creacion de catalogos para ver colecciones de hombre o

mujer.

Anuncios de coleccién realizar un video atractivo y colocar

imégenes destacadas. Con palabras clave.

Puede hacerse un post de combinacion de prenda y pedir
opinion de la audiencia, que combinacién les parece mejor.

Para interactuar.

de

Facebook e Instagram

Plataformas

1 semana de

diciembre

Duracion de anuncio 5

dias.

Como testimonio incentivar al mejor cliente frecuente para
que suba un video corto, contando sobre un producto que haya
personalizado y cual fue el resultado final que obtuvo y como
le parecié el servicio. podra entregarsele un producto por

participacion.

de

Facebook e Instagram

Plataformas
video corto,
impactante, atractivo y
claro que transmita el
mensaje. Inicio en 2da

semana de diciembre.
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Deleitar, Sorteo en Instagram realizarlo con acierto de
pregunta, respecto a la marca o producto estrella y dentro de
quienes acierten se elige al ganador, se promocionara el
sorteo, se definiran las bases y se brindara un premio

atractivo.

presentacion de colecciones con video. Para llevar a la accion.

3era. semana de

diciembre

Duracion de anuncio 5

dias

La captacion de prospectos es importante para la base de
datos a través de un Giveaway en donde se entregara un
producto de la microempresa, por participacion se colocaran
las bases del concurso y se buscara que dejen los datos para
futuro contacto. Posteriormente luego de conseguir una
relacion mas estable con el cliente ya se le podra acompafar

en el proceso de compra se trabajara con lead nurturing.

Facebook e Instagram

Realizar 1 semana
antes de navidad, el
ganador se dara a
conocer el 26. De

diciembre.

Fuente: elaboracion propia 2020.
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Tabla. 5 - Promociones

Actividades Acciones Frecuencia o duracion

Cupodn de descuento Campafia de Temporada | Publicaciones altima
realizar en fin de afio para de | semana de diciembre.
descuento del 15%. Aplicado | Facebook e Instagram.

en siguiente compra proximo

afno.

Sorteo de fin de afio Campafia para sorteo de fin | Publicaciones dltima
de afio con las personas que | semana de diciembre.
realizaron una compra | Facebook e Instagram.

durante el mes. Entrega de

prendas.

Fuente: elaboracion propia 2020

Se establecera el presupuesto estimado para tener mayor alcance, en ambas redes
Facebook e Instagram. Puede asignarse un presupuesto total de Q. 1000 para el conjunto

de anuncios que se realizaran durante el mes.

Es importante segmentar previamente de acuerdo con la edad, y los intereses, y lo que
se quiera transmitir con cada anuncio. Posterior se podra analizar la audiencia que ha
visto los anuncios que se han publicado, y poner una mayor atencion aquel segmento
gue no son clientes. Esto puede hacerse en base a los que presentan mayor interés, y
han realizado una accién y otro grupo que no ha tenido interaccién. Esta accion es

determinante para saber que contenido conecta con ellos.
2.2.4.1 Responsable: Encargada de comercializacion.

2.2.4.2 Fechas de las tacticas: diciembre, o cuando se tengan disponibles las redes

sociales con la tienda virtual.
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2.2.4.3 Costo presupuesto estimado de anuncios en una etapa inicial Q. 1000.00 y se
requiere que se realice pautas en forma mensual a traves de distintas opciones evaluando

las mejores y adecuadas.
2.2.4.4 Métricas

Se estableceran de acuerdo con las acciones que se realizaron de rendimiento, de
interacciones o de conversiones y se recomienda hacer las comparaciones entre métricas

para obtener mejores resultados.

De acuerdo con cada etapa de visibilidad, reconocimiento, consideracion y conversion se

tendran los siguientes KPI nuevas visitas.

ROAS del conjunto de anuncios de Facebook se calculara dividiendo el importe que
gastaron las personas que hicieron compras en el intervalo de conversion por el importe

gue se invirti en anuncios
2.2.5 Tactica WhatsApp Business

Creacion de listas de contactos de acuerdo con el tipo de cliente o del grado de
fidelizacion para enviar mensajes personalizados y adaptados tambien se podra difundir
entre la audiencia alguna encuesta sobre algun producto, sorteo o compartir cédigo de
descuento, tambien se podré hacer alguna promocion especial por fin de afio o alguna
fecha importante cuando se tengan las bases de datos se podra enviar mensajes de

felicitacion y un cupén con descuento del 10% en la futura compra.

Para clientes frecuentes podra ser enviado un mensaje de agradecimiento a su
preferencia por los afios de compra, se les podra brindar un porcentaje de descuento.
sugerido de 25% en la proxima compra, realizarlo con imagen en forma creativa. Para el
cliente potencial se enviard un mensaje de bienvenida para dar a conocer la que ahora
se dispone de una tienda en linea en Facebook y se les invita a realizar un recorrido por
la tienda virtual al enviarles un enlace. Se le incentivara a la compra a través de un

descuento sugerido de 15% que podra ser aplicado en la primera compra.
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Al mantener una conversacion los mensajes deberan ser cortos y claros, también usar el
tono adecuado, buscando la manera de brindar las respuestas lo mas rapido sin olvidar

que se es la voz de la marca, tambien se debe cuidar la ortografia
Como estrategias para que se contacten los usuarios desde Redes Sociales se puede:

e Afdadir un botén de ‘Enviar WhatsApp’ en la parte superior de la Fan page de

Facebook como método de contacto.
e Insertar el enlace al chat al publicar un anuncio en Facebook o Instagram.

Otra manera aparte del cierre de ventas se les puede enviar contenidos gratuitos en las

listas de difusion.

Para la organizacién de datos se puede guardar el contacto y en la seccion de notas se
puede hacer alguna anotacion para identificar el interés se puede usar codigos para

reconocer por ejemplo si se trata de un cliente alguna letra para identifica.

Por ello cuando se envien listas de difusiones tendran que estar filtrados para saber qué

mensaje se enviara y a que grupo.

2.2.5.1 Fecha de inicio de las tacticas Diciembre o luego de tener canales disponibles.
2.2.5.2 Responsable: Encargada de comercializacion.

2.3 Estrategia: E-mail marketing

2.3.1 Objetivos

v Atraer al cliente en 2 meses siguientes cuando se estén disponibles las redes
sociales.

v/ Convertir usuarios a clientes en 2 meses siguientes al tener disponibles redes

sociales
v Fidelizar clientes en 2 meses siguientes a la implementacion de redes sociales.

2.3.2 Descripcion
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Se recomienda la utilizacién de herramientas de mailing primero para la generacion de
leads y luego para convertir y fidelizar con la informacion de contacto que el cliente
proporcione o con la cual se tenga acceso para enviarle informacion de lo que se ofrece
en forma personalizada. Asi mismo sera el envio progresivo y de acuerdo con la fase que
se encuentren, con el fin de mantenerlo satisfecho y de esta forma, fidelizarlo y por ende

gue difunda la marca.
2.3.3 Tactica: personalizacién de mensajes

Se recomienda enviar mensajes con contenido de valor y en forma personalizada algo
gue les atraiga, se recomienda enviar mas contenidos de valor y menos de promocion,

se usara en una primera etapa en forma inicial para captar leads. como pueden ser:

v" Un Email de bienvenida que dé a conocer la marca y demuestre los beneficios

del producto y ademas ofrezca un descuento promocional.
v Consulta personalizada
v" Regalo promocional.

v" Promociones especiales con descuento en fecha de cumpleafios pueden ser

de 20% en algun producto.
v" En fechas importantes del afio puede enviar algun contenido de interés
v" Cupones de descuento

Los correos seran el medio ideal de adquisicion de trafico para futuros contenidos y de
forma practica de obtener ya que los clientes al realizar una compra si desean dejar los

datos para recibir informacion importante.

2.3.3.1 Responsable Encargada de comercializacion.

2.3.3.2 Fechainicio diciembre o luego de la implementacion de redes sociales.
2.3.3.3 Métricas

Tasa de apertura porcentaje de emails abiertos con respecto al nimero de emails que se

han entregado.
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Tasa de clics numero de clics que los destinatarios han hecho sobre el total de entregas.
Tasa de baja cuantos usuarios se han dado de baja.
Estrategias: 2da. Fase

Estas son estrategias que se recomiendan a largo plazo luego de 1 afio o 2 de estar
utilizando los canales de redes sociales y después evaluar el comportamiento de las

ventas se podra analizar si es conveniente para adaptarlo al negocio.
3. Estrategia: Comercio electronico como canal de ventas y comercializacion.
3.1 Objetivos
v Otro canal alternativo de ventas y comercializacion.
3.2 Descripcién

La estrategia propone la creacién de un sitio web para colocar una tienda en linea en
donde se podra atraer nuevos clientes y mejorar las ventas. Por medio de un buen

posicionamiento.
3.3 Tactica: Creacion de Sitio Web para tienda en linea

Consiste en crear un sitio web para colocar la tienda en linea, para ofrecer los productos,
incluir catalogos, con fotografias que contengan informacién mas amplia y detallada con
ello se podra mejorar la imagen, dentro de los aspectos importantes que se deben tomar
en cuenta para que la presencia en el sitio web sea eficaz y funcional: tener claros los
objetivos y el publico al que se dirigira, la estructura debe ser clara, el disefio visual
atractivo, facil navegacion, contenidos adecuados con mensajes directos y lenguaje claro
para otorgar legibilidad, muy importante que se mantenga activa y en constante

renovacion.

El sitio deber& ser facil al usuario para evitar que este abandone y lograr mantener la
interactividad con el usuario para alcanzar una relacion de confianza, para que se
extienda a largo plazo. Para que la tienda en linea este bien posicionada debera tomarse
en cuenta que las paginas se encuentren bien indexadas, se recomienda incluir enlaces

externos.
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3.3.1 Desarrollo del sitio web

Se propone para la configuraciéon del sitio web utilizar la plataforma Wix, por ser versatil,
accesible, la cual ofrece disefios de plantillas, visuales, atractivas, optimizadas para
dispositivos méviles, es muy préctica y se facilita la edicion de texto, es posible cambiar
tipo de letra, tamafo, ofrece afadir animaciones también permite editar la descripcion,
titulo, URL de todas las paginas. Por ser el creador del sitio, es quien proporciona el
hosting. El sitio de Wix esta habilitado para HTTPS, como protocolo de seguridad que
ayuda al sitio a mantenerse seguro, proteccién valida por certificado SSL, con ello se
brindara mayor seguridad al visitante y favorecera el posicionamiento del sitio en los
motores de busqueda (SEO). ademas, permite crear pagina de aterrizaje para captar la

atencioén del visitante.

Wix ofrece planes gratuitos en donde se podr& publicar con todas las funcionalidades,
pero se recomienda la utilizacion de planes pago para obtener mayores beneficios como
es el plan E-commerce para que pueda venderse los productos y es el ideal para la
microempresa. Dentro de los beneficios que la plataforma ofrece se menciona el siguiente

gque puede ser el que mejor se adapte a la microempresa:
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Tabla. 6 - Paguete Wix

Para la microempresa la opcion es Business ilimitado
Costo mensual aproximado de Q.198.00 mensuales, varia dependiendo el tipo de cambio del dia

para la conversion al pago en Quetzales.

Beneficios:

Acepta pagos en linea

Ancho de banda ilimitado

Almacenamiento 35GB

No aparecen anuncios de Wix

10 horas de video

Andlisis e informes de ventas

Dominio gratis por 1 afio

Funciones para el Ecommerce

Fuente: elaboracion propia 2020, con informacion obtenida de support.wix.com

Dentro de un sitio hay que tomar en cuenta para que un usuario pueda saltar de un
elemento colocar lo importante de forma destacada y para las paginas podra hacerse de
forma secuencial o lineal para seguir un orden, y asi mismo colocarlo por secciones y

subsecciones y que se cuente con una velocidad de carga rapida.

Otro aspecto muy importante es tomar en cuenta todo lo relacionado con el branding:
colores, tipografias, estilos graficos, paleta de colores, para lo cual se recomienda se
integren en el manual de marca donde integrara las normas de disefios y la redaccion de

documentos.

A continuacion, se muestran las distintas acciones importantes que deben tomarse en

cuenta dentro del sitio, correspondientes a la creacion de la tienda en linea:

3.3.2 Creacién de la tienda en linea
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Dominio: memorable con una palabra clave de facil recordacion se puede elegir de forma
gue se integre la marca en forma diferenciada, para que defina al negocio. Importante se

encuentre indexado.

Logo: acorde a los intereses de la microempresa con estilo destacable, legible y
facilmente reconocible. Se recomienda ser creado en forma profesional lo que debera
tomarse en cuenta y que se deba tener integrado dentro de un manual de marca para la
elaboracion son los colores, las tipografias, los simbolos, versiones monocromas,

variaciones, y configuraciones en horizontal y vertical.

Asi mismo dentro de Wix se tiene disponible la creacion del logo, con lo cual se podra
disponer de una identidad visual para la marca, si se desea una versién profesional con
un logo de alta calidad el con ellos el costo se incrementara al plan que se elija. pero se
tendran los derechos comerciales para usar el logo, ademas se dispondra de logos para
redes sociales, brindaran la Guia de marca con la informacion del esquema de colores

del logo. O bien puede ser creado por un disefiador gréfico.

Secciones y paginas: cada una debe contar con el disefio adecuado para facilitar todo
el proceso de compra. A través de las siguientes paginas que se describen a

continuacion:

e P4gina principal

v' Disefio de pagina: centrada en el usuario como lo primordial. La pagina de
aterrizaje podra ser la primera pagina que vea el usuario. Colocar al inicio toda
la informacién sin navegar a otro espacio. Colocar una plantilla con imagen
predeterminada que se ajuste a la microempresa, asi mismo se presente de
forma atractiva y acorde a lo que se quiere transmitir con colores llamativos e
imégenes.

v' Decir: ¢Quiénes Somos?,¢,Qué hacemos? ¢ Que ofrecemos?

v' Descripcion de la tienda: se puede colocar algo como: Te damos la
bienvenida a nuestra tienda, en donde podras encontrar prendas de moda,
calidad a precios accesibles y en variedad de marcas que se adaptan a todas
tus necesidades. Visita nuestra coleccion y comienza hoy mismo a comprar en

la microempresa. Contactanos en caso de que tengas alguna pregunta. Las
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compras en linea jamas han sido asi de reconfortantes. Nuestra variada
seleccion de productos incluye prendas para vestir bien, encontraras variedad
de tallas y adaptadas a tu presupuesto y si desea puedes ajustarlas.

v Historia: colocar algo como: gracias a nuestro enfoque orientado al servicio, la
8 microempresa familiar ha tenido el éxito que actualmente tiene desde el
primer dia. Navega por nuestro sitio web y contactanos en caso de necesitar
ayuda. jFelices compras!

v/ Suscribirse seccion que puede ser de utilidad para obtener datos del cliente
en donde ingresara direccion de correo para recibir promociones, noticias,
descuentos, nuevos ingresos, invitaciones a eventos. El contar con el acceso
a informacion detallada de cada cliente permitira generar productos, servicios
y ofertas en forma personalizada.

v' Horarios de atencion: las veinticuatro horas del dia los siete dias de la
semana (24/7)

v Informacién de contacto: se colocan datos, como la direcciéon de correo
electrénico y namero telefénico de la microempresa

v" Ubicacién agregar la ubicacioén si se desea que localicen el negocio.

v' Cuentas sociales es posible ver la galeria de publicaciones de las redes
sociales, y brinda acceso directo para dirigirse hacia las que se encuentren

disponibles. Pueden ser Facebook, Instagram WhatsApp.

v' Chat Se colocaran los mensajes que se consideren importantes para conectar

con el usuario y resolverle cualquier duda o inconveniente.

e Paginade productos

Todos los botones se utilizan en un mismo color para facilitar el proceso de compra se

sugiere seguir el mismo patrén para y hasta la compra.

v' Productos: seran colocados de una forma que pueda tenerse una amplia
visualizacion, en distintos angulos, puede ser por colecciones, estilos, para
hombre y mujer, detallando materiales de fabricacion, y marcas tambien se

colocara el apartado para elegir tallas, colores, unidades entre otros.
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v' Pedido personalizado area especifica para solicitar de acuerdo con medidas
especiales o0 ajustes requeridos en las prendas se tiene un espacio especial
para que el cliente lo solicite por medio de correo o mensaje por WhatsApp.

v' Botén de blsqueda para brindar accesibilidad y optimizaciéon de busqueda
por categoria que permita encontrar facilmente lo que se requiere. Colocarse
en la parte superior derecha del sitio.

v CTA llamada a la accion Hacer un despegable para agregar al carrito que

aparezca en forma visible.

v' Carrito Luego de elegir el producto se cargar y puede dirigirse a la pagina o

seguir comprando.
e P4ginade Blog

Se sugiera para que pueda colocarse informacion de interés para el cliente, pueden invitar

expertos en el tema para que puedan escribir.

Asi mismo el disponer de un Blog dentro de la tienda en linea como herramienta de
comunicacién de una forma mas abierta facilitard interactuar y el cliente potencial podra
resolver las dudas sobre las caracteristicas del producto, ello ayudara a los usuarios y
acelera la decisiéon de compra. Para mantenerlo vivo se recomienda una actualizacion
frecuente a través de post, de algun articulo o texto, en donde se hablara del tema
relacionado con la actividad de la microempresa por ejemplo como temas iniciales puede
hablarse de las nuevas tendencias de jeans, otro tema podria ser tipos de personalizacion
de prendas que se ofrecen. También sera posible atender las necesidades del cliente de

una manera mas cercana.
e PA4ginade carrito

Aparecera la descripcion del producto solicitado, seguido el detalle del producto y monto
a pagar. Previo a efectuar llenar los registros de facturacion y envid, se debera iniciar
sesion para que quede registro puede ser con direccion de correo, desde Google o

Facebook seguidamente se procede a indicar la forma de pago.

v' Registro para realizar la compra:
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Método de pago: Se tiene la opcion de pago PayPal, se procede a
realizar el envio. O a través de Compra. compras en efectivo si el cliente
elige este método de pago contra entrega se le solicita que ingrese en el

apartado del pago si se le envia cambio.

Costo de Envio de acuerdo con las politicas que se manejen podra ser
cobro adicional o envio gratis dentro del departamento de Guatemala se

colocara restricciones restricciones por zona.

Seguimiento de pedido se dispondra de un seguimiento del proceso

indicando al cliente sobre el pedido
e P4gina de agradecimiento

El mensaje aparecerd luego de que se realice la compra y se indicara que recibira un
email en breve con la factura electronica, adicional recibira numero de pedido, total y
enviado a la direccién indicada. Luego de realizar el invio se escribira un mensaje de texto

al nimero de celular indicando que el pedido se encuentra en ruta.
“Gracias por tu orden colocar nombre del cliente”

e P4gina de Contacto

Es clave para generar seguridad al usuario. Muchos clientes se veran respaldados por
esta pagina de contacto a la hora de alguna consulta, se ofrecera respaldo y apoyo al
ofrecer una forma de contactar directamente con los responsables de la pagina, se
genera un sentimiento de tranquilidad. Incluirh nombre, direccién de correo, numero de

teléfono y mensaje. Se buscara responder en forma breve.

v Politicas de devolucion -garantias
Se coloca el mensaje para que el cliente envie la inconformidad, se tendran
previstas las politicas. Las cuales seran de 30 dias, u otras que se establezcan
en la microempresa.

v' Condiciones de Venta Agregar las preestablecidas dentro de la microempresa.

v' Politicas de privacidad En esta seccion, se debe explicar los procesos al

recopilar la informacion personal de los visitantes de la pagina web, o Si la
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pagina web rastrea informacion personal mediante el uso de cookies, se puede
explicar los medios de comunicacion y para queé fines (campafas de marketing,
promociones 0 actualizaciones.). Explicar cémo se comunicara con los
visitantes de la pagina web por medio del uso de informacion personal
recopilada en el sitio web y como pueden optar por no recibir los mensajes.
Legislacion actualmente no se dispone de una Ley especifica para regular las
ventas en linea y los medios de pago en Guatemala.

La atencion al cliente que se brinde debe ser con un servicio personalizado de
asesoramiento e informacion a los usuarios que contactan con la

microempresa.

Las bases de datos seran de utilidad para gestionar el recorrido del comprador, se puede

dar seguimiento, personalizar o atraer mas contactos, para ello se utilizara Wix data o

también es posible utilizar el servicio gratuito de Britix24 que ofrece herramientas de

administracion de clientes, soporte y funciones de automatizacién de marketing

3.3.3 Fecha de inicio de estrategia: se recomienda a largo plazo que podra ser 1 o 2

afnos luego de evaluar el comportamiento de las ventas con los canales de redes sociales.

3.3.4 Responsable: Encargada de comercializacion.

3.3.5 Costo: el pago se representa por 198.00 mensuales evaluar los costos porque

podran tener alguna variacion al momento que se desee aplicar la estrategia.

3.3.6 Métricas

v

AN N N N N

P&ginas visitadas

Productos més buscados

Trafico visitas paginas de rebote

Promedio de tiempo en pagina

Tasa de rebote evaluar cuantas visitas llegan al sitio y luego abandona.
Conocer cudl es el producto méas exitoso y buscado por el usuario.
Conocer cada recorrido del comprador hasta finalizar el pedido.

Ver el comportamiento de ventas

4. Estrategia: Mejora Logistica
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4.1 Objetivos
e Brindar mas opciones de producto para el cliente
e Reducir gestiones de movimiento logistico

4.2 Descripcién

El modelo dropshipping refiere a la promocion y publicidad de los productos dentro de la
tienda de la microempresa, para la venta. Productos de los cuales ofrece el proveedor,
quien mediante acuerdos y negociaciones para que sea éste el que los envie
directamente al cliente final, el beneficio que obtendra la microempresa sera realizar
menos gestiones logisticas, menor inversion inicial, menores gastos fisicos, mayores

ventas al poseer mayor stock disponible.
4.3 Tactica: modelo dropshipping

Con este modelo la tienda en linea de la microempresa sera quien realice la promocion
para dar a conocer y ofrecer el producto de otro proveedor, (se trabajara con este modelo
Unicamente con algunos de los productos) se manejara en forma combinada,
dependiendo el tipo de producto que compre el cliente. Por otra parte, el proveedor sera
guien se encargara de almacenar y distribuir el producto, y la microempresa sera quien
facture y brinde la atencion al cliente. Se eligio esta opcion como oportunidad de ofrecer
un mayor numero de productos para disposicion del cliente. El modelo se trabajara con
algunas de las prendas que ofrece el Proveedor principal, con ello sera posible mejorar y
ampliar el stock de productos. Los precios se mantendran igual como se trabajaban
anteriormente, solo se incluira el costo del envio dentro del precio. Con la personalizacion

0 ajuste ellos tambien se encargaran de realizar lo solicitado.

Este modelo se considera factible, de acuerdo con informaciéon obtenida por la
propietaria. Para realizarlo se deberan establecer las condiciones necesarias con el
proveedor en aspectos de inventarios, disponibilidades, promociones, devoluciones,
facturacion, rutas y envios. Recomendable enviar un nimero de seguimiento para que el

cliente, tenga la tranquilidad que el producto ha sido procesado y enviado.

Se describe el proceso de comercializacion con proceso dropshipping:
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Figura. 9 - Proceso de comercializacion con modelo dropshipping

Promocion y
publicidad de la
variedad de
productos con
fotografias y
videos en sitio
Weby las
distintas redes
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WhatsApp

El proveedor
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cobro
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envia el
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cliente y
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entrega a la
microempresa
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visualizado y
elegido por el
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datos para
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La
microempresa
envia solicitud
de pedido con
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cliente post
compra

La
microempresa
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producto con
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y verifica datos
gue el cliente
ha registrado

Fuente: elaboracion propia 2020.
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4.3.1 Responsables Encargada de comercializacion, realizar las gestiones
correspondientes con proveedor para el proceso relacionado con el inventario, compras,

nuevos ingresos, disponibilidades de productos, registros, devoluciones y entregas.

4.3.2 Fecha de inicio de la estrategia. se recomienda iniciar en noviembre para las
gestiones correspondientes. Sin embargo, para todas las actividades se requiere
mantenerse en completa comunicacién por parte de la propietaria y el proveedor

principal.
4.3.3 Métricas
% Entrega final en tiempo segun el establecido con el proveedor.
% Rotacion en el inventario en un periodo de tiempo, establecer si sera mensual.

% El trafico que se dirige a la tienda en linea debera de incrementarse cuando esté

en funcionamiento.
Recursos clave

Humanos: Para la primera fase se contard con la encargada de
comercializacién quién es a la vez la propietaria sera quien llevara a cabo las
actividades y gestiones correspondientes de las redes sociales. Es importante
gque se cuente con la vision estratégica, el conocimiento de nuevas
tecnologias, adaptacion al cambio de manera rapida y comprometida, y
mantener una medicién constante de los parametros que afecten el negocio

para analizar y tomar las mejores decisiones.

En la segunda fase se podra contar con los servicios de un community
manager, quien deba contar con habilidades técnicas y sociales para un mejor
desempeio. Tambien puede acudir al servicio de un disefiador gréafico para
que elabore un manual de marca o aspectos referentes a disefio de pagina

cuando se requiera implementar las estrategias de la segunda fase.

Fisicos: es necesario contar con el equipo siguiente: contar con una velocidad
alta de internet, dispositivos moviles con buena cdmara, una computadora o

laptop. La analitica web es importante para analizar con mayor detalle los
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resultados de las acciones de marketing y tomar las decisiones mas acordes
para la web con ella se podra:

e Optimizar las estrategias captar mas clientes.

e Mejorar cada una de las acciones de marketing.

e |dentificar a la audiencia correcta y conectar con ella.

Econdmicos: Correspondiente a la primera fase disponer de una inversion
para el pago del servicio de enlace de pago que se utilizara con los cobros que
se realicen con tarjeta de crédito que se detalla en los siguientes gréficos y
tablas, los cuales muestran los datos y las ventas incrementales, asi como el
flujo de fondos. A continuacién, se detalla la proyeccion de venta incremental
en base a lo elaborado en el trabajo que corresponden a la primera fase de las

estrategias.

Tabla. 7 - Datos proyeccion 2020-2021

Moviembre
Inversiones

Enlace para pago ] 27691
Total inversiones Q 276.91
Gastos publicitarios
Cuota mensual de enlace de pago O 11865
Cuota por transaccion estimada ] 0996
Pautas Redes Sociales promedio O 546.15
Total Gastos 0 764.76

Fuente Elaboracion propia 2020

La inversion inicial es referente al pago de la cuota de del servicio para el enlace de
pago.
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De acuerdo con lo observado en la tabla 8, se determina que la inversidn se recupera en
el mes siguiente, asi mismos los ingresos son incrementales mes a mes y se determina
gue los gastos en publicidad son variables de acuerdo con las campaiias que se realicen
en temporadas altas del afio, se tomd de base ventas promedio mensuales estimadas,
afio anterior de Q. 21,000.00. esperando que luego de un afio hayan incrementado en
10%con la nueva proyeccion y en base a las estrategias propuestas se espera que las

ventas mejoren y se espera un crecimiento para el primer afio del 10%.

Para la segunda fase la inversién sera de Q. 198.00 del sitio Web con WIX evaluar al
momento del servicio de un disefiador grafico para el disefio o del servicio del community
manager para gestion de redes sociales adicional a las estrategias que se utilicen en ese
momento, sin embargo, los costos dependeran de lo que se llegue a requerir.

El detalle es el correspondiente a la primera fase, el cual se presenta en el cuadro

siguiente:
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Tabla. 8 - Proyeccion de ventas Incrementales 2020-2021

MNoviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Junio Julio Septiembre

Inversiones

Enlace para pago -a 276.91

Total inversidnes -0 27691 _Q - a - 4] - 4] - Q - a - Q - a - a - 4] - a - 4] - 4] -
Cuota mensual de enlace de pago - 11865 -0 11865 -0 11865 -0 11865 -0 11865 -0 11865 -Q 11865 -0 11865 -0 11865 -0 11865 -0 11865 -0 11865 -0 118.65
Gastos administracion -0 500000 -Q 5,00000 -Q 5,00000 -Q 500000 -Q 500000 -Q 5,00000 -Q 5,000.00 -Q 5,00000 -Q 5,00000 -Q 500000 -Q 500000 -Q 5,000.00 -Q 5,000.00
Cuota por transaccion estimada -a 83.96 -0 10079 -Q 101.63 -Q 10248 -Q 103.33 -Q 104158 -Q 105.06 -Q 10554 -0 106.82 -Q 107.71 -0 108.61 -Q 108.51 -Q 110.43
Empagque -a 11550 -0 116.46 -0 117.43 -0 11841 -0 112.40 -Q 120.38 -Q 121.40 -Q 12241 -Q 12343 -Q 12446 -0 12548 -0 126.54 -0 127.59
Total Gastos -0 533411 -0 533591 -0 533772 -0 533954 -0 534138 -0 534324 -Q 534511 -O 534700 -0 534890 -0 535082 -0 535275 -0 535470 -O 5.356.67

Gastos Publicitarios

Redes Sociales -1000 -500 -400 -400 -400 -500 -500 -500 -400 -500 -500 -500 -1000'
Total Gastos Publicitarios -0 1000.00 -Q 500.00 -0 400.00 -0 40000 -Q 400.00 -0 500.00 -0 500.00 -0 500.00 -0 400.00 -0 500.00 -0 500.00 -0 500.00 -0 1,000.00
Costos de venta(sobre ventas) -0 12,705.00 -0 12,810.88 -0 1291763 -0 1302528 -0 13,133.82 -0 13,243.27 -Q 13,353.63 -0 1346451 -0 1357712 -0 1369026 -0 1380435 -Q 1351938 -0 14,035.38
Total Costos -0 12,705.00 -0 12,810.88 -0 12,917.63 -0 13,025.28 -0 13,133.82 -0 13,243.27 -Q 13,353.63 -0 1346491 -Q 13577.12 -0 13.690.26 -0 13.804.35 -0 13.919.38 -0 14,035.38
Ventas Q 2310000 Q 23,29250 Q 2348660 Q 2368233 Q 2387368 Q 2407868 Q 2427933 Q 2448166 O 2468567 Q 2489139 Q 2509882 Q 2530797 Q 2551B.87
Total Ingresos Q 23,100.00 Q 23,29250 O 23486.60 O 2368233 Q 23.879.68 O 2407868 0Q 2427933 (0 2448166 O 2468567 O 2489139 Q 25.098.82 0 25307.97 0 2551887

Flujo de Fondos 27691 O 406089 O 464572 O 4 2 1 1 2 Q 516975 O 535965 Q 535031 O 544171

a8 Q

Fuente Elaboracién propia 2020
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Grafica. 1 - Proyeccion de ventas Incrementales 2020-2021
PROYECCION DE VENTAS

Inversiones M Gastos Gastos Publicitarios

Q- — S— e e d 1 4t .t .1 . 10 . 1L i S e i e
— #mme orero Hm !.m H‘m rio Eu;m osto s#m«e rabre “!,mm ebre
i ¥ i

-05,000.00

-Q10,000.00
-Q15,000.00

-020,000.00

Fuente Elaboracion propia 2020

Gréfica. 2 - Flujo de efectivo 2020-2021

FLUJO DE FONDOS

Q4,000.00

Fuente Elaboracién propia 2020



Contar con presencia en internet para dar a
conocer la marca.

Dar a conocer los productos que se ofrecen a
través de diferentes canales en el  mes
siguiente a la creacion.

Brindar una nueva experiencia de compra al
25% de los clientes frecuentes en un plazo de
2 meses luego de la creacion de canales

Dar visibilidad a la marca en 2 meses luego
de tener presencia en internet

Atraer trafico a las redes sociales

Generar nuevos prospectos en 4 meses
luego del uso de redes sociales

Interactuar con los usuarios luego de tener
presencia en internet con redes sociales
Otro canal alternativo de ventas y

comercializacién

Brindar méas opciones de producto para el
cliente
movimiento

Reducir  gestiones de

logistico

E-business

Comunicacién
digital
Seo
Redes sociales
E-mail

marketing

E-commerce

Mejora
Logistica

Canales de venta y
comercializacion en
Redes Sociales

Palabras clave
Contenido
optimizacion de contenido
Generacion de contenido
Camparias Facebook Ads

WhatsApp difusiones

Sitio Web

Modelo Dropshipping

Fuente: elaboracion propia 2020.

Encargada
comercializacion

Encargada

comercializacion

Encargada

comercializacion

Encargada
comercializacion

de

de

de

de

Alta

Alta

Baja

Baja

Tabla. 9 - Plan de Accidn de Estratégicas

Sin
empezar

Sin

empezar

Sin

empezar

Sin

empezar

Corto plazo
noviembre
2020

Corto plazo
Noviembre
2020

Largo plazo 1

0 2 afios

Largo plazo 1
0 2 afios
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Q. 276.91 Tréafico
Visitas
Alcance
Engagement

Ventas

Q. 546.15 Visitas

promedio mensual % de clics
de pautas % de conversion
Tasa de apertura

Tasa de Baja

Sera variable de Péginas visitadas

acuerdo con la Productos mas
fecha de inicio buscados
Trafico visitas
paginas de
rebote
Promedio de
tiempo en pagina
N/A Entrega final en
tiempo
Rotacion de
inventario
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Evaluacion y control Cuando se realice la implementacion de las estrategias se
evaluaran cada una de las métricas de acuerdo con el cumplimiento con los objetivos se
conocera cual fue el desempefio esperado con el real y se procedera a realizar las

acciones necesarias.
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ANEXOS

Anexo | - Glosario

Blog Espacio de Internet, que se mantiene actualizado con regularidad se publican las

opiniones y actividades de una persona.

Buyer persona con el fin de entender mejor a nuestro publico es crear un personaje
semi-ficticio a partir de la informacibn que se ha obtenido del cliente; como

comportamiento, necesidades, contexto demogréfico, etc.
Clicks numero de veces que se pulsa en un enlace

CPA Coste por adquisicién, mmodelo de precios que solo cobra al anunciante cuando se

lleva a cabo una determinada accién como venta.

CPC Coste por click. Se trata de una forma de cobro de anuncios pagados en la que por un

namero de clics realizados se paga.
CPL Cost Per Lead. Generacion de contactos cualificados

CPM Coste por mil impresiones. Es una forma de calcular el precio a pagar por una

campafa de publicidad en linea.

Cookie: son archivos de texto que se guardan en el navegador de computadora, los
cuales dan seguimiento a los movimientos como visitante de una pagina web, y guardan

las preferencias que el usuario genera al visitar el sitio.

Community Manager es un profesional de marketing digital responsable de la gestion y

desarrollo de la comunidad en linea de una marca.

Dropshipping es un modelo de negocio en donde la marca no dispone de sus productos
y el proveedor es quien se encarga de almacenarlos y repartirlos cuando el cliente acude

por ellos a través de la pagina web de la marca.

E-business conocido también como negocio electronico para optimizar procesos y

gestion dentro del negocio.
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E-commerce comercio en internet para compra y venta de productos usando redes

computacionales en internet.

Engagement es usado para denominar el grado de implicacién emocional que tienen los

seguidores de una empresa con los canales de comunicacion

Facebook red social fundada en 2004 por Mark Zuckerberg, actualmente es la que
cuenta con mayor cantidad de usuarios en el mundo, representa un espacio de

integracion social y comercial entre personas y marcas.

Feedback refiere a la informacion recolectado en cuanto a las reacciones a un producto,
el rendimiento de un individuo en una tarea, esta informacion se destina para evaluar

procesos y mejorarlos.

Giveaway concurso que se hace en una red social y se entrega a un cliente algo de forma

gratuita.
Google Ads es un programa de publicidad en linea ofrecido por Google.

Google Analytics es una herramienta de andlisis web de la empresa Google, ofrece
informacion acerca del trafico que llega al sitio web. Se obtiene informacion sobre el
seguimiento de usuarios, el rendimiento de una segmentacién de usuarios, el éxito de

una campafa de mercadeo.

Keyword planner es una herramienta dirigida para publicistas. El keyword planner
contiene datos importantes acerca de la competencia, el costo promedio, el nimero

promedio de busquedas, etc., sobre una palabra en especifico.

KPI métricas de negocios que se emplean para el analisis de factores calificados como

cruciales en el éxito de una compafia

URL (Uniform Resource Locator) Término que se refiere a la direccion web de cada

pagina de Internet.
CTR el numero de clics que se recibe entre el niumero de impresiones del anuncio.

Lead Cliente potencial que se consigue en una pagina de aterrizaje, promocionada a

través de alguna campafa publicitaria.
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Lead nurturing técnica que se usa para que los leads avancen mas rapido por el embudo
de ventas.

Newsletter tambien se conoce como boletin de noticias es un correo electronico que se
envia a los suscriptores y clientes informandoles acerca de promociones o novedades de

la marca.

Omnicanal término que se emplea para definir la estrategia a abordar en el proceso de

principio a fin, que un cliente tiene con la empresa.

Retargetig técnica de marketing digital que consiste en volver a capturar a un cliente o

usuario habiendo este ya interactuado con la marca.

SEM es un servicio de internet que pretende hacer el sitio web lo mas visible a los

consumidores.

SEO (Search engine optimization) — es el proceso de hacer crecer la cantidad y calidad
del trafico de usuarios en una pagina web, lograndolo por medio de la visibilidad del sitio

en un buscador web.

Social media formas de comunicacidn electrénicas por medio las cuales usuarios en

linea pueden compartir ideas, informacion, contenido audiovisual, entre otros.
Storytelling se refiere al ejercicio de escribir, narrar, o leer historias.

Target persona a quien va dirigida una accion.
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Anexo Il - Formato para entrevista
La siguiente guia de entrevista tiene como objetivo recabar informacién para determinar
y conocer la situacion actual en que se encuentra la Microempresa Familiar de Prendas

de vestir ubicada en el municipio de Mixco, departamento de Guatemala.

Entrevista dirigida a:

Nombre:

Cargo:

Entrevistada por:

Fecha:

Instrucciones: por favor responder los siguientes cuestionamientos:

¢, Como surge la idea de negocio?

¢, COmo se encuentra organizada la empresa

¢,Cual es el modelo de negocio actual que maneja
¢,Cuadl es la misién y la visién?

¢,Cuadles son los objetivos actuales de la microempresa?
¢ Tienen algun plan alcanzar los objetivos?

¢,Qué ideas ha considerado?

¢ El' Negocio se ha visto afectado por la situaciéon actual de Covid-19?

© © N o g s~ w P

¢, Como se han dado a conocer el negocio?

10. ¢, Cbomo se llevan a cabo las actividades de marketing dentro del negocio?
11.¢Podria brindar alguna informacion de los productos, precios, forma de
distribucion y promocién?

12. ¢ Realizan promociones durante el afio o en fechas de mayores ventas?
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13. ¢ Cudl es la ventaja competitiva?

14. ¢ Dispone de una propuesta de valor?

15. ¢ Puede describir ampliamente al cliente de la microempresa?

16. ¢ Cudl es la situacion de los registros de clientes dispone de base de datos de los
clientes?

17. ¢ Quiénes son los principales competidores?

18. ¢ Cual es la forma de que los clientes pueden tener conocimiento de los productos?

19. ¢ Qué medios de comunicacion utiliza con el cliente, utiliza redes sociales?

20. ¢ Cuentan con publicidad digital?

21. ¢ Por qué motivo no disponen de publicidad digital?

22. ¢ Estaria dispuesta a migrar el negocio hacia lo digital actualmente?

23.¢Cuales a su criterio considera los mejores medios para que el negocio pudiera
ubicarse?

24. ¢ Dispone de presupuesto para realizar los cambios, ello implica ademas de las
herramientas necesarias de disefio y gestion un equipo profesional?

25. ¢, Como sintetiza los principales problemas que afectan a la microempresa
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Anexo Il - Encuesta de estudio mercadolégico

Esta encuesta tiene como finalidad obtener informacion primaria de las percepciones y

preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra actuales.

Dirigida a clientes frecuentes de la microempresa familiar de prendas de vestir. La

informacion obtenida sera estrictamente confidencial y servira de uso académico.

Instrucciones: A continuacion, se presenta una serie de preguntas con respuesta de
seleccion multiple, en algunas de ellas podra elegir mas de una respuesta, por favor

realice la eleccion de acuerdo con el criterio que mas le identifique.
Preguntas de informacion general

Nombre:

Edad: elija entre que rango de edad se encuentra

Entre 18 - 29 | [

Entre 30 - 41

Entre 42- 53

O O o

Mas de 54

Género:

Masculino |

Femenino | O

Departamento de residencia:
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Municipio:

Preguntas
1. ¢ Utiliza redes sociales?
Si| O
No | [

2.Si la respuesta previa fue positiva indique ¢ cual o cuales redes sociales usa con
mayor frecuencia? (En orden de preferencia, utilice una escala de 1 a 9, siendo 1 el que
mas utiliza y 9 el de menor frecuencia).

Redes Sociales |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9

Facebook OO o|joo|g|o|o|d
Instagram OO o|jo/o|g|o|o|d
WhatsApp OO ojooc/g|oogd
You tube OO ojoo|/g|goo|d
Linkedin OO0 ojoo|/g|oo;d
Snapchat Og|o|o|oo/g|go|d
Twitter OO o|joo|g|o|o|d
Tik Tok OO Oo|jo/o|g|o|o|d
Pinterest OO ojooc/g|oogd

3. ¢ Llama su atencion la publicidad en redes sociales?

Si| O
No | [
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4.Cuando visualiza publicidad de cualquier producto en redes sociales ¢,qué llama mas

su atencion? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Fotos ]

Videos

O
Texto informativo | [J
O

Comentarios

5. ¢ Qué tan frecuente se detiene a ver publicidad de ropa en redes sociales?

Muy frecuentemente | [

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

[
[
[
[

Nunca

6. ¢ La publicidad de ropa en redes sociales le ha generado interés de compra?

Si| O
No | [

7.Cuando se interesa por un producto publicitado en linea ¢,por qué medio lo adquiere

usualmente? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Directamente en tienda

O

Via telefénica

Pégina Web o Aplicacion

Facebook

Instagram

Via WhatsApp

O o O g o
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8. ¢ Ha realizado compras en linea de cualquier producto?

Si| O

No | [

Si no harealizado compras en linea continle a la pregunta 15

9.Si ha realizado compras en linea ¢,con qué frecuencia lo hace?

Una vez a la semana O

Dos a tres veces a la semana

Una vez cada quince dias

Una vez al mes

Una vez cada dos meses

O O g g o

Una vez al aio

10. ¢ Qué tipo de producto ha comprado en linea? (Puede seleccionar mas de una
opcion)

Ropa

Articulos de belleza

Farmacia

Restaurantes

Tecnologia

Libros

Ferreteria

Abarrotes

O 0 O o g o g o

11.Indique si ha utilizado las siguientes plataformas para comprar en linea).

Redes Sociales | Si he comprado por este medio | No he comprado por este medio

Facebook n n
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Instagram ] ]
WhatsApp N ]
Pagina Web H ]
Aplicacion ] ]

12. ¢ Qué factores han influido para que prefiera comprar en linea? (Puede seleccionar
mas de una opcion)

Rapidez O]

Comodidad | [J

Tendencia | [

13.segun su experiencia ¢,qué factores podrian mejorarse en las compras en linea?
(Puede seleccionar més de una opcion)

Simplicidad en el uso de las paginas o aplicaciones

Opciones de pago

Tiempo de envio del producto

Costo del envio del producto

O 4| g g o

Exactitud del producto recibido

14. ¢ Cual es el método de pago de su preferencia para comprar en linea?

Tarjeta de crédito o débito | [

Efectivo contra entrega (]

Transferencia electrénica | [

15. ¢ Cual caracteristica considera mas importante respecto a los productos que ofrece
la microempresa familiar de prendas de vestir?

Calidad ]




Estilo

Variedad de tallas

Variedad de marcas

Moda

O o g g o

Precio

16. ¢ Considera importante que en la microempresa familiar de prendas de vestir se
mejore la publicidad y promocion de los productos?

Muy importante L]
Importante []
Moderadamente importante | []
De poca importancia []
Sin importancia ]

17. ¢ Por qué medio le gustaria enterarse de nuevos productos y promociones de la

microempresa familiar de prendas de vestir?

Publicidad en redes sociales

Notificacion por WhatsApp

Notificacion por correo electronico

A través de una péagina web

A través de una aplicacion

O o g g o
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18. ¢ Considera importante que en la microempresa familiar de prendas de vestir
disponga de tienda en linea?

Muy importante

Importante

Moderadamente importante

De poca importancia

o 4| g g o

Sin importancia

19. ¢ Cuales medios digitales le gustaria que la microempresa familiar de prendas de
vestir pusiera a disposicion para compras en linea? Puede elegir mas de una opcion.

Pagina Web ]
Facebook [
Instagram L]
WhatsApp L]
Aplicacion de la tienda | [

20. ¢ Qué otros productos le gustarian encontrar en la microempresa familiar de
prendas de vestir
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Anexo IV - Encuesta de estudio mercadolégico

Esta encuesta tiene como finalidad obtener informacion primaria de las percepciones y

preferencias del uso de redes sociales, publicidad y habitos de compra actuales.

Dirigida a clientes potenciales de la microempresa familiar de prendas de vestir. La

informacion obtenida sera estrictamente confidencial y servira de uso académico.

Instrucciones: A continuacion, se presenta una serie de preguntas con respuesta de
seleccion mdultiple, en algunas de ellas podra elegir mas de una respuesta, por favor

realice la eleccion de acuerdo con el criterio que mas le identifique.
Preguntas de informacion general

Nombre:

Edad: elija entre que rango de edad se encuentra

Entre 18 - 29 | I

Entre 30 - 41

Entre 42- 53

O O O

Mas de 54

Género:

Masculino |

Femenino | O
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Departamento de residencia:

Municipio:

Preguntas
1. ¢ Utiliza redes sociales?
Si| O
No | [

2. Si la respuesta previa fue positiva indique ¢ cuél o cuales redes sociales usa con
mayor frecuencia? (En orden de preferencia, utilice una escala de 1 a 9, siendo 1 el que
mas utiliza y 9 el de menor frecuencia).

Redes Sociales |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9

Facebook OO o|joo|g|o|o|d
Instagram OO o|jo/o|g|o|o|d
WhatsApp OO ojooc/g|go)d
You tube OO0 ojoo|/g|oo;d
LinkedIn OO0 ojoo|/g|oo;d
Snapchat Og|o|o|oo/g|go|d
Twitter OO o|joo|g|o|o|d
Tik Tok OO0 ojooc/g|ood
Pinterest OO ojooc/g|oogd

3. ¢ Llama su atencion la publicidad en redes sociales?



Si| O
No | [
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4. Cuando visualiza publicidad de cualquier producto en redes sociales ¢ qué llama mas

su atencion? (Puede seleccionar mas de una opcién)

Fotos ]

Videos

]
Texto informativo | [J
]

Comentarios

5. ¢ Qué tan frecuente se detiene a ver publicidad de ropa en redes sociales?

Muy frecuentemente | [J
Frecuentemente ]
Ocasionalmente ]
Raramente L]
Nunca L]

6. ¢ La publicidad de ropa en redes sociales le ha generado interés de compra?

Si| O
No | [

7.Cuando se interesa por un producto publicitado en linea ¢,por qué medio lo adquiere

usualmente? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Directamente en tienda

O

Via telefénica

Pégina Web o Aplicacion

Facebook

0
0
0




Instagram L]

Via WhatsApp L]

8. ¢ Ha realizado compras en linea de cualquier producto?

Si| O
No | [

Si no harealizado compras en linea continte a la pregunta 15

9.Si ha realizado compras en linea ¢,con qué frecuencia lo hace?

Una vez a la semana

0

Dos a tres veces a la semana

Una vez cada quince dias

Una vez al mes

Una vez cada dos meses

Una vez al aio

O o O] g O

10. ¢ Qué tipo de producto ha comprado en linea? (Puede seleccionar mas de una

opcion)

Ropa

Articulos de belleza

Farmacia

Restaurantes

Tecnologia

Libros

Ferreteria

Abarrotes

O O o g g o g o
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12.Indique si ha utilizado las siguientes plataformas para comprar en linea).
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Redes Sociales | Si he comprado por este medio | No he comprado por este medio
Facebook O O
Instagram OJ O
WhatsApp ] ]
Pagina Web N N
Aplicacion O [

13. ¢ Que factores han influido para que prefiera comprar en linea? (Puede seleccionar

mas de una opcion)

Rapidez (]
Comodidad Ul

Tendencia ]

13.Segun su experiencia ¢,qué factores podrian mejorarse en las compras en linea?

(Puede seleccionar mas de una opcion)

Simplicidad en el uso de las paginas o aplicaciones

Opciones de pago

Tiempo de envio del producto

Costo del envio del producto

Exactitud del producto recibido

O o g g o

14. ¢ Cual es el método de pago de su preferencia para comprar en linea?

Tarjeta de crédito o débito

O

Efectivo contra entrega

O

Transferencia electrénica
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15. ¢ Estaria dispuesto a comprar ropa de marca en linea?

Si| O

No | [
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