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RESUMEN EJECUTIVO
La presente investigaci&oacute;n se llev&oacute; a cabo en la ciudad de Guayaquil con el
prop&oacute;sito Dise&ntilde;ar estrategias de marketing electr&oacute;nico, a trav&eacute;s del an&aacute;lisis del
comportamiento del consumidor y de las microempresas comerciales en relaci&oacute;n
al servicio en l&iacute;nea, para mejorar la calidad del servicio. El dise&ntilde;o metodol&oacute;gico
que se escogi&oacute; fue una investigaci&oacute;n bibliogr&aacute;fica de tipo descriptivo, apoyada en
el m&eacute;todo anal&iacute;tico–sint&eacute;tico, inductivo–deductivo, partiendo de la existencia del
problema &iquest;C&oacute;mo afecta el desconocimiento del marketing electr&oacute;nico, como
estrategia de publicidad y comunicaci&oacute;n en las microempresas comerciales y
como es percibida la calidad del servicio en l&iacute;nea por parte de los consumidores?
La recolecci&oacute;n de datos se realiz&oacute; mediante un focus group a 20 microempresarios
de la ciudad de Guayaquil, y a 383 personas mediante la aplicaci&oacute;n de una
encuesta cualitativa y cuantitativa. Como resultados de la investigaci&oacute;n se verific&oacute;
que las microempresa comerciales desconocen las herramientas de marketing
electr&oacute;nico y los posibles beneficios que pueden generar en sus empresas el uso
de sus estrategias, por esto no le han dado la importancia que realmente se
merece. A su vez se pudo constatar que los consumidores valoran positivamente
el uso de estas estrategias y consideran que puede a&ntilde;adir valor a los servicios.
Sobre esta base se dise&ntilde;&oacute; una propuesta de estrategias de marketing electr&oacute;nico
para mejorar la calidad del servicio para lo cual se tom&oacute; en consideraci&oacute;n una
empresa modelo del sector comercial guayaquile&ntilde;o .
Palabras-claves:
Estrategias de Marketing Electr&oacute;nico – Microempresas – Calidad de servicio.
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Jennifer Janina Ortiz Vera
EXECUTIVE SUMMARY
This research was conducted in the city of Guayaquil with the design
purpose electronic marketing strategies, through analysis of consumer
behavior and commercial enterprises in relation to the online service, to
improve service quality. The methodological design chosen was a literature
descriptive, based on the analytic-synthetic, inductive-deductive method,
based on the existence of the problem How does the lack of electronic
marketing affects as advertising and communication strategy in micro
Business and as perceived quality online service for consumers? Data
collection was performed by a focus group of 20 entrepreneurs from the city
of Guayaquil, and 383 people by applying a qualitative and quantitative
survey. As a result of the investigation it was found that commercial micro
unknown electronic marketing tools and the potential benefits that can be
generated in their business use of their strategies, so have not given the
importance it truly deserves. At the same time it was found that consumers
are positive about the use of these strategies and consider that can add
value to services. On this basis a proposal for electronic marketing
strategies designed to improve the quality of service for which it took into
account a model of Guayaquil commercial sector company
Key words: Internet- Electronic Marketing-- Microenterprises Social Networks.
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ANTECEDENTES
El origen y evoluci&oacute;n del comercio ha generado el nacimiento de muchas
empresas de diferentes dimensiones lo cual ha permitido el desarrollo del
comercio a nivel mundial. Al analizar los pa&iacute;ses industrializados se puede
apreciar la puesta en marcha de una gran competencia interna y externa
donde cada d&iacute;a son m&aacute;s los productos y servicios que est&aacute;n disponibles
para los usuarios.
La industrializaci&oacute;n origin&oacute; la producci&oacute;n a gran escala, que permiti&oacute;
contar con el producto a la par de la demanda, pero con el incremento de
la competencia,
los mercados se fueron saturando, surgiendo nuevos
problemas; &iquest;C&oacute;mo aumentar las ventas, o como captar nuevos clientes? Y
&iquest;C&oacute;mo dar un mejor servicio sin incrementar los gastos? La globalizaci&oacute;n
ha dado paso a una carrera de competitividad, que exige una innovaci&oacute;n
constante tanto en los m&eacute;todos de comercializaci&oacute;n, como en la forma de
captar nuevos clientes, en la actualidad los clientes tienen necesidades
espec&iacute;ficas, y adem&aacute;s son m&aacute;s exigentes, porque ellos buscan calidad, sin
que ello incremente el precio del producto.
Se puede concluir que una de las razones que dio origen, al
comportamiento del cliente actual, es la influencia de los nuevos medios
de informaci&oacute;n y comunicaci&oacute;n. Pues en estos momentos ellos cuentan con
todas las herramientas necesarias, para evaluar todo producto de inter&eacute;s,
y decidirse por el que llene mejor sus expectativas.
En Latinoam&eacute;rica el crecimiento de las microempresas ha sido progresivo,
actualmente su n&uacute;mero se encuentra en 86.100 que alcanza el 11 del
porcentaje mundial, que a su vez brinda el 90 por ciento de puestos de
trabajo de manera directa. Las microempresas
se originan de una
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organizaci&oacute;n y estructura empresarial, donde se encuentra claramente un
gerente (propietario), y el trabajador (empleado) y la mayor&iacute;a son
conformadas por familiares y/o amigos. Las microempresas por su
estructura han tenido limitaciones, en organizaci&oacute;n, entrenamiento,
informaci&oacute;n, maquinarias. Que con el pasar del tiempo las han ido
mejorando.
Actualmente el marketing, es considerado como
una herramienta
necesaria para toda empresa, que busca llegar a sus clientes potenciales
y es m&aacute;s eficiente, si se lo combina con el internet, computadoras o
tabletas, pero la falta de conocimiento de estas t&eacute;cnicas y el bajo
presupuesto, que destinan las microempresas, para la publicidad de sus
negocios, hace que limiten el uso continuo de estas herramientas, y siguen
utilizando los recursos convencionales.
Los antecedentes que podemos referir, es el crecimiento que han tenido
las comunicaciones por medios electr&oacute;nicos, iniciados con los primeros
computadores y dem&aacute;s tecnolog&iacute;a Smartphone, que inclu&iacute;an posibilidad de
acceso a internet, muy elemental y de poca utilidad, pero estos dispositivos
fueron el inicio para el desarrollo de negocios comerciales en l&iacute;nea, que
van acaparando mercado lentamente, y que son materia de esta tesis. Esta
tecnolog&iacute;a
puede
ser
usada
para
efectuar
presentaciones
y
comercializaciones de productos, interactuar con clientes de manera m&aacute;s
personalizada, o para presentaciones de eventos, entre otras. Aunque los
consumidores usan las computadoras, para distintas actividades y han
estado en
vigencia, desde
hace tres d&eacute;cadas, cabe destacar lo
indispensable, que se han vuelto en el d&iacute;a a d&iacute;a de sus propietarios.
“En los &uacute;ltimos diez a&ntilde;os, la acelerada evoluci&oacute;n de los equipos
tecnol&oacute;gicos, se desarrollaron las TIC&acute;S para conocer los medios de
comunicaci&oacute;n e informaci&oacute;n con uso de la tecnolog&iacute;a, que no s&oacute;lo ha
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cambiado la forma de
empresas han visto
comunicarse con
en estos,
las personas, sino que las
la herramienta ideal que permite una
comunicaci&oacute;n directa con los clientes, sin importar horario o ubicaci&oacute;n
geogr&aacute;fica”. (Haghirian, Madlberger &amp;Tanuskova, 2005).
“Los dispositivos electr&oacute;nicos que tuvieran tecnolog&iacute;a smartphon, se han
convertido en los equipos con una central de comunicaci&oacute;n dise&ntilde;ada para
el p&uacute;blico en general” (Lane et al., 2010), “Porque nos acompa&ntilde;an a todo
lugar que vamos, y pueden ser vistos como los equipos tecnol&oacute;gicos m&aacute;s
personales que tenemos” (Hennig-Thurau et al., 2010).
La creciente disponibilidad y despliegue de industrias relacionadas con las
tecnolog&iacute;as m&oacute;viles, ha proporcionado nuevas posibilidades de ingresos
para las organizaciones, y comercio electr&oacute;nico (m-commerce) por los
beneficios que el servicio brinda, ya que son distintos para cada cliente, y
a su vez el concepto de la informaci&oacute;n, que se desea transmitir esta mejor
direccionada.
Este trabajo se ha basado en las investigaciones realizadas por diversos
autores,
sobre
las
recientes
herramientas
de
comunicaci&oacute;n,
y
especialmente de la utilizaci&oacute;n de medios publicitarios en l&iacute;nea, para
conocer todos los recursos que ofrecen actualmente.
La investigaci&oacute;n y presentaci&oacute;n de estas herramientas de comunicaci&oacute;n,
que hacen referencia al marketing electr&oacute;nico, se van actualizando y
modificando de manera constante, brindando as&iacute; recursos que pueden
contribuir en el crecimiento empresarial, pero son un &aacute;rea de trabajo a&uacute;n
desconocida, para numerosas empresas de Guayaquil, especialmente las
microempresas.
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Cabe indicar que se han utilizado en el presente trabajo autores
reconocidos como: Roberto Igarza, Manuel Castells y Philip Kotler
mediante el uso de los distintos libros, e-books y art&iacute;culos desarrollados
por estos especialistas.
En el cant&oacute;n Guayaquil la actividad comercial se ha ido desarrollando en
los &uacute;ltimos a&ntilde;os, y para una microempresa que tiene como objetivo dar un
buen servicio a sus clientes , debe considerar como base, el conjunto de
t&eacute;cnicas comerciales y de marketing, que permitir&aacute;n presentar el producto
o servicio, en las mejores condiciones, y obtener una mayor rentabilidad,
que de paso al crecimiento de la empresa, lo cual beneficia a la ciudad, con
la creaci&oacute;n de nuevas plazas de trabajo, con similares condiciones y
oportunidades
a los empleados, tales como lo ofrecen las grandes
empresas ecuatorianas.
PLANTEAMIENTO DEL TEMA
Desconocimiento del marketing en las microempresas, y su repercusi&oacute;n en
los consumidores.
FORMULACI&Oacute;N Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
FORMULACI&Oacute;N DEL PROBLEMA
&iquest;C&oacute;mo afecta el desconocimiento
estrategia de
del marketing
electr&oacute;nico, como
publicidad y comunicaci&oacute;n en las Microempresas
comerciales, y c&oacute;mo es percibida la calidad del servicio en l&iacute;nea por parte
de los consumidores?
SISTEMATIZACI&Oacute;N DEL PROBLEMA
&iquest;C&oacute;mo perciben los consumidores, el uso de las actuales herramientas
tecnol&oacute;gicas, por parte de las microempresas comerciales de Guayaquil?
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&iquest;C&oacute;mo repercute el desconocimiento del marketing electr&oacute;nico en las
estrategias publicitarias de las Microempresas comerciales de la ciudad de
Guayaquil?
&iquest;C&oacute;mo se aplicar&iacute;an las estrategias de marketing electr&oacute;nico, para mejorar
la calidad de atenci&oacute;n en l&iacute;nea de las microempresas en la ciudad de
Guayaquil?
DETERMINACI&Oacute;N DEL TEMA
Creaci&oacute;n de estrategia de marketing electr&oacute;nico para las microempresas
comerciales de Guayaquil, que permitan mejorar la calidad del servicio.
OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL
Dise&ntilde;ar estrategias de marketing electr&oacute;nico, a trav&eacute;s del an&aacute;lisis del
comportamiento del consumidor y el conocimiento de las microempresas
comerciales, en relaci&oacute;n al servicio en l&iacute;nea, para mejorar la calidad del
servicio.
OBJETIVOS ESPEC&Iacute;FICOS

Analizar las herramientas del marketing electr&oacute;nico, para la
selecci&oacute;n de las que m&aacute;s se adecuen a las microempresas
comerciales de Guayaquil,
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Conocer la percepci&oacute;n de los consumidores en cuanto a la calidad
de los servicios en l&iacute;nea que ofrecen las Microempresas
comerciales de Guayaquil.

Observar el comportamiento que tienen las Microempresas
comerciales referente a integrar
marketing electr&oacute;nico como
herramienta publicitaria.

Dise&ntilde;ar una estrategia de marketing electr&oacute;nico basada en las
t&eacute;cnicas publicitarias seleccionadas para que sean implementadas
por las microempresas comerciales de Guayaquil.
JUSTIFICACI&Oacute;N DEL PROBLEMA
Hoy vemos como cada d&iacute;a se tiene un mayor acceso a la tecnolog&iacute;a, pero
si bien se est&aacute; creciendo tecnol&oacute;gicamente, no se est&aacute;n utilizando estos
medios de comunicaci&oacute;n de la forma correcta, o
simplemente se
desconocen las ventajas, o beneficios que se pueden generar al utilizar
estos recursos.
Caso similar ocurre con el marketing, que con el paso de los a&ntilde;os a&uacute;n
existen desconocimientos, que bloquean su implementaci&oacute;n en las
actividades comerciales, dado que para muchos empresarios lo m&aacute;s
sencillo, es hacer uso de la publicidad tradicional, a partir de la revoluci&oacute;n
industrial, el desarrollo e innovaci&oacute;n se volvi&oacute; una pr&aacute;ctica constante, y el
uso de la tecnolog&iacute;a se volvi&oacute; imprescindible, sin embargo en el medio,
muchos negocios no van a la par del crecimiento de la innovaci&oacute;n, y la
utilizaci&oacute;n de las tecnolog&iacute;as disponibles.
Las Microempresas en la actualidad pueden beneficiarse de herramientas
como el internet, dise&ntilde;o de p&aacute;ginas virtuales, correo electr&oacute;nico que con
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una base de clientes, pudieran abarcar un nicho de mercado, y se podr&iacute;an
utilizar en muchos aspectos como publicidad, atenci&oacute;n al cliente, generar
ventas en l&iacute;nea, o realizar controles de calidad postventa, todo esto
permitir&iacute;a a las Microempresas,
elaborar reportes y hacer la debida
retroalimentaci&oacute;n, para ofrecer un servicio de calidad. Hay que notar que
los clientes actualmente han evolucionado, y cada uno tiene un
comportamiento espec&iacute;fico, estos clientes esperan que el producto
adquirido brinde un valor a&ntilde;adido.
Hacer uso de las herramientas que la tecnolog&iacute;a ofrece, resultar&iacute;a para las
Microempresas muy beneficioso no solo por el alcance que estas tienen,
sino que en la actualidad, es un medio de
comunicaci&oacute;n tanto entre
individuos como a nivel empresarial. Se puede notar que el internet, y las
redes sociales, est&aacute;n desplazando a medios tradicionales, como la prensa
y la televisi&oacute;n.
Esto indica, que el uso de estas herramientas aplicadas al marketing
electr&oacute;nico, ofrecer&aacute; buenos resultados a las Microempresas, y no requiere
de un elevado presupuesto para su ejecuci&oacute;n, lo que se necesitar&iacute;a, es
atreverse a realizar ciertos cambio,
y mantenerse en constante
preparaci&oacute;n, en temas de innovaci&oacute;n, para que se pudiera cumplir los
objetivos planteados.
Se ha podido comprobar que la manera de hacer mercadeo a trav&eacute;s del
tiempo ha cambiado,
antes los clientes buscaban satisfacer sus
necesidades, adquiriendo un art&iacute;culo que le gusto en un centro comercial,
pero ahora ellos desean recordar una experiencia al adquirir ese bien o
servicio.
Los clientes cada vez son m&aacute;s exigentes, debido al poder de la informaci&oacute;n
con la que cuentan, que proviene de computadoras combinadas con el
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internet, por eso se vuelve complejo, conocer las caracter&iacute;sticas o gustos
particulares de los clientes, cada vez las empresas deben preocuparse en
innovar, desarrollando estrategias, que les permitan crear estrechas
relaciones con sus clientes.
Hoy en d&iacute;a se puede ser testigos de la evoluci&oacute;n, que ha experimentado el
mercadeo, como es el marketing electr&oacute;nico, que se ha convertido en una
novedosa alternativa, llena de ventajas tales como: rapidez, interactividad
en tiempo real, que ofrecen mejores beneficios, en el momento de llevar
a cabo una campa&ntilde;a de marketing.
Gracias a sus caracter&iacute;sticas, los equipos tecnol&oacute;gicos como tel&eacute;fonos,
computadores, tabletas brinda la facilidad de enviar y recibir informaci&oacute;n,
lo que permite una respuesta de forma inmediata, por parte de los
receptores, y su interactividad se convierte en un punto clave, de esta
manera la comunicaci&oacute;n deja de ser unidireccional, dando paso as&iacute;, a una
nueva forma de comunicarse, en donde se empiezan, a construir
relaciones m&aacute;s fuertes, a partir de retroalimentaciones, haciendo posible a
los usuarios, de
participar y opinar en el momento que reciben la
informaci&oacute;n.
Se desarrollara una encuesta a los consumidores, para as&iacute; conocer su
percepci&oacute;n con respecto a las Microempresas y su utilizaci&oacute;n del marketing
electr&oacute;nico. El dise&ntilde;o de la
investigaci&oacute;n es de tipo exploratoria y
descriptiva, porque la finalidad es obtener la suficiente informaci&oacute;n de tipo
cualitativa de los datos.
Al desconocer el uso de herramientas tecnol&oacute;gicas publicitarias, por parte
de las Microempresas, realizaremos un estudio en la ciudad de Guayaquil,
adem&aacute;s de la investigaci&oacute;n, que permitir&aacute; conocer la percepci&oacute;n en cuanto
al servicio en l&iacute;nea que tienen los consumidores. Al concluir este estudio,
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cualquier empresa podr&aacute; determinar c&oacute;mo se deber&iacute;a atender a los clientes
en l&iacute;nea, usando como t&eacute;cnicas publicitarias el marketing electr&oacute;nico.
DEFINICI&Oacute;N DEL PROBLEMA
&iquest;C&oacute;mo se ha percibido por parte de los consumidores el uso del servicio
en l&iacute;nea en las microempresas y c&oacute;mo repercute el desconocimiento del
marketing electr&oacute;nico en la falta de estrategias para mejorar la calidad del
servicio en estas empresas?
HIP&Oacute;TESIS Y VARIABLES
HIP&Oacute;TESIS GENERAL
La identificaci&oacute;n del comportamiento del consumidor con relaci&oacute;n al uso
del servicio en l&iacute;nea, y el
conocimiento de la medida en qu&eacute; los
microempresarios utilizan herramientas publicitarias digitales permitir&aacute;n el
dise&ntilde;o de estrategias de marketing electr&oacute;nico para mejorar la calidad del
servicio.
VARIABLE INDEPENDIENTE
Comportamiento del consumidor con relaci&oacute;n al uso del servicio en l&iacute;nea.
Uso de herramientas publicitarias de las microempresas comerciales.
VARIABLE DEPENDIENTE
Estrategias para mejorar la calidad del servicio.
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CAPITULO I
MARCO TE&Oacute;RICO
1.1.
ANTECEDENTES HIST&Oacute;RICOS
Las Microempresas m&aacute;s all&aacute; de su naturaleza, se la denomina como
Microempresa a los peque&ntilde;os emprendimientos de negocios que por sus
caracter&iacute;sticas, surgen desde la ideolog&iacute;a del due&ntilde;o de la microempresa,
que no desea tener una relaci&oacute;n de dependencia, sino realizar su propio
emprendimiento, entonces ellos prefieren tener un negocio propio, con el
que puedan proveer y mantener una estabilidad econ&oacute;mica para su familia.
Actualmente tanto en los pa&iacute;ses desarrollados como los que est&aacute;n en v&iacute;a
de desarrollo, se encuentra un paralelismo hist&oacute;rico, en relaci&oacute;n a su
composici&oacute;n estructural econ&oacute;mica productiva; hoy en d&iacute;a existen las
grandes y/o macros empresas pero una gran parte de esta estructura
tambi&eacute;n est&aacute; conformada por Mipymes
(micro, peque&ntilde;as y medianas
empresas) que realizan actividades diversas de acuerdo, a las
necesidades, la ciencia, la tecnolog&iacute;a y la humanidad impactan, en los
diferentes grupos sociales tanto nacionales, regionales e internacionales,
transform&aacute;ndolas progresiva y sistem&aacute;ticamente. Cabe indicar que en la
actualidad,
como
en
a&ntilde;os
anteriores,
estas
empresas
est&aacute;n
complementadas en diversas medidas, con las actividades de producci&oacute;n
de las grandes y macro empresas, mediante una relaci&oacute;n directa o
indirecta. No obstante ahora las Microempresas efect&uacute;an actividades
aut&oacute;nomas, que mantienen una relaci&oacute;n forzosa con los n&uacute;cleos sociales
de su entorno, someti&eacute;ndose a la influencia de las grandes empresas que
a la larga minimizan su capacidad de crecer o ampliarse. En Latinoam&eacute;rica
las Mipymes han tenido un rol importante en el crecimiento econ&oacute;mico, por
su fuerte incidencia en la generaci&oacute;n de fuentes de empleo, en un 68 por
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ciento constituyen entre el 90 y 98 por ciento, de las unidades productivas,
y han logrado una participaci&oacute;n en el producto interno bruto, que se
encuentra entre el 35 al 40 por ciento, de acuerdo
a opiniones de
organismos internacionales como el Banco Mundial (BM), el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) y la Comisi&oacute;n Econ&oacute;mica para Am&eacute;rica
Latina y el Caribe (CEPAL), produciendo las condiciones para alcanzar
mayor competitividad, pero para que los resultados se sigan dando, se
debe disminuir las dificultades que tienen las Microempresas al momento
de acceder a cr&eacute;ditos bancarios, al efectuar el estudio para analizar el
concepto de Microempresas, los resultados indicaron que existe una
definici&oacute;n general que incluye a micro, peque&ntilde;as y medianas empresas
como la proporcionada por el SRI que se indica a continuaci&oacute;n.
Se conoce como Mipymes al conjunto de micro peque&ntilde;as y mediana
empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad
de trabajadores, y su nivel de producci&oacute;n, o activos presentan
caracter&iacute;sticas propias de este tipo de entidades econ&oacute;micas. Por lo
general en nuestro pa&iacute;s las Micro peque&ntilde;as y medianas empresas que se
han formado, realizan diferentes tipos de actividades, entre las que se
destaca:

Comercio al por mayor y menor

Agricultura silvicultura y pesca

Industrias manufactureras

Construcci&oacute;n

Transporte, almacenamiento y comunicaciones

Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas

Servicios comunales, sociales y personales. (SRI, 2013) .
Las Microempresas m&aacute;s all&aacute; de su naturaleza, se la denomina como
Microempresa a los peque&ntilde;os emprendimientos de negocios, que por sus
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caracter&iacute;sticas, surgen desde la ideolog&iacute;a del due&ntilde;o de la microempresa
que no desea tener una relaci&oacute;n de dependencia, sino realizar su propio
emprendimiento, entonces ellos prefieren tener un negocio propio, con el
que puedan proveer y mantener una estabilidad econ&oacute;mica para su familia.
Actualmente tanto en los pa&iacute;ses desarrollados, como los que est&aacute;n en v&iacute;a
de desarrollo, se encuentra un paralelismo hist&oacute;rico
en relaci&oacute;n a su
composici&oacute;n estructural econ&oacute;mica productiva; hoy en d&iacute;a existen las
grandes y/o macros empresas pero una gran parte de esta estructura
tambi&eacute;n est&aacute; conformada por Mipymes
(micro, peque&ntilde;as y medianas
empresas) que realizan actividades diversas de acuerdo a las necesidades,
la ciencia, la tecnolog&iacute;a y la humanidad impactan en los diferentes grupos
sociales tanto nacionales, regionales e internacionales, transform&aacute;ndolas
progresiva y sistem&aacute;ticamente. Cabe indicar que en la actualidad como
a&ntilde;os anteriores,
estas empresas est&aacute;n complementadas en diversas
medidas, con las actividades productoras de las grandes y macro empresas
mediante una relaci&oacute;n directa o indirecta. No obstante ahora las
Microempresas efect&uacute;an actividades aut&oacute;nomas, que mantienen una
relaci&oacute;n forzosa con los n&uacute;cleos sociales, de su entorno, someti&eacute;ndose a
la influencia de las grandes empresas, que a la larga minimizan su
capacidad de crecer o ampliarse.
1.2. EL DESARROLLO DE LAS MICROEMPRESAS EN EL
ECUADOR
De acuerdo a la definici&oacute;n del Servicio de Rentas Internas del Ecuador, las
Microempresas se ubican, en la producci&oacute;n de bienes y servicios, siendo la
base del crecimiento social del pa&iacute;s. Ellas han otorgado valor agregado,
convirti&eacute;ndose en el actor principal de generaci&oacute;n de riqueza y empleo.
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Tabla 1 Mipymes en el Ecuador
CLASIFICACION
Mipymes en
Micro
Ecuador
Peque&ntilde;as
Medianas
Total de Mipymes
Frecuencia
474,844
18,684
3,180
496,708
Porcentaje
95%
4%
1%
100%
Fuente: INEC censo 2010
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
En el &aacute;mbito tributario estas empresas, seg&uacute;n su Ruc se clasifican en
personas naturales y sociedades. Adem&aacute;s a lo largo del tiempo se las ha
clasificado de acuerdo al n&uacute;mero de empleados, como se detalla en el
pr&oacute;ximo cuadro, pero tambi&eacute;n cabe indicar que de acuerdo a una propuesta
regional, se pretende clasificar a estas empresas por su nivel de facturaci&oacute;n
anua, y por el valor de sus Activos, como se muestra en la pr&oacute;xima tabla.
Tabla 2 Las Mipymes en el Ecuador por n&uacute;mero de empleados
CLASIFICACION DE LAS MIPYMES EN ECUADOR
TIPO DE EMPRESA
Micro Empresa
NUMERO DE EMPLEADOS
1a9
Peque&ntilde;a Empresa
10 a 49
Mediana Empresa
50 a 199
Fuente: Ley de fomento Artesanal y de la Peque&ntilde;a Industria
Elaborado por: Mar&iacute;a del Carmen guerrero Manzaba
Jennifer Janina Vera Ortiz.
Estas empresas se caracterizan por el uso intensivo de su mano de obra,
escaso desarrollo tecnol&oacute;gico, poca divisi&oacute;n del trabajo, peque&ntilde;o capital,
baja productividad e ingreso, reducida capacidad de ahorro, y un limitado
acceso a los servicios financieros, y no financieros existentes.
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Seg&uacute;n el C&oacute;digo Org&aacute;nico de la Producci&oacute;n (Art. 53) que define y clasifica
a las Mipymes como las micro, peque&ntilde;as y medianas empresas, es toda
persona natural o jur&iacute;dica
como una unidad productiva, ejerce una
actividad de producci&oacute;n, comercio, y/o servicio, y que cumple con el n&uacute;mero
de trabajadores, y valor bruto de ventas anuales se&ntilde;alados por cada
categor&iacute;a, de conformidad con los rangos establecidos en el reglamento de
este c&oacute;digo.
Tabla 3 Mipymes seg&uacute;n Proyecto de Ley
Proyecto de Ley
Micro
Peque&ntilde;as
Medianas
1 -9
10 - 49
50 - 199
Hasta
De:1.000.000
1.000.000
H: 5.000.000
N&uacute;mero de
empleados
Ventas Anuales
100.000
$
Valor de Activos
Menor a
De: 100.001
De: 750.001
$
100.000
H: 750.000
H: 4.000.000
Fuente: Proyecto de Ley Pymes proyecto de estatutos Andinos para las MIPYMES
Elaborado por: Mar&iacute;a del Carmen guerrero Manzaba
Jennifer Janina Vera Ortiz.
De acuerdo al Glosario de t&eacute;rminos que utiliza el Consejo Nacional de
Competitividad, alrededor de 99 de cada 100 establecimientos se
encuentran dentro de la categor&iacute;a de Mipymes.
a) Peque&ntilde;a empresa “Se define a una unidad de producci&oacute;n, que tiene
un m&iacute;nimo de 10 y un m&aacute;ximo de 49 empleados, un valor bruto de
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ventas anuales que se encuentre entre $100.001 y $1&acute;000.000,
adem&aacute;s de que el valor de sus activos totales este entre $100.001 y
$750.000” (SRI, 2013)
b) Mediana empresa “El n&uacute;mero de empleados que debe estar entre
50 y 199, el valor bruto de sus ventas anuales debe estar entre
$1&acute;000.001 y $5&acute;000.000, adem&aacute;s de que el valor de sus activos fijos
totales, se encuentre entre $750.001 y $4&acute;000.000” (SRI, 2013).
c) Microempresa “Aquella una unidad econ&oacute;mica productiva, que
puede ser de producci&oacute;n, comercio, y/o servicios” (SRI, 2013) Entre
otras caracter&iacute;sticas b&aacute;sicas son:

El manejo operacional, y administrativo generalmente lo
realiza una persona.

Los activos no sobrepasan los US $100.000.

El n&uacute;mero de trabajadores es m&aacute;ximo de 9 personas, incluido
el propietario.
d) Artesan&iacute;a “Es la actividad que se desarrolla en forma individual o
colectiva, en la transformaci&oacute;n de materia prima destinada a la
producci&oacute;n de bienes, servicios, o art&iacute;stica con predominio de la
labor manual, con auxilio o no de m&aacute;quinas, equipos y herramientas”
(SRI, 2013).
Las Microempresas que son el sector de an&aacute;lisis, de la presente tesis, han
tenido un gran crecimiento, generando muchos ingresos para el sector
comercial del pa&iacute;s, y son responsables del 26 por ciento de las ventas
locales, generando el 68 por ciento del empleo, seg&uacute;n datos del SRI del
censo realizado en el a&ntilde;o 2010.
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El Ecuador ha permitido que este sector comercial, se incremente de
manera muy representativa ante las macro empresas, generando as&iacute; un
porcentaje significativo en el PIB, dado el potencial que pueden alcanzar,
han recibido el apoyo del gobierno, en la parte financiera, pero este tiene
a&uacute;n muchas falencias, que mitigan su desarrollo por la demora en la
entrega de los pr&eacute;stamos solicitados, se espera que se ejecuten, planes
que generen nuevos puntos a su favor, entre ellos est&aacute;n las mejoras en las
pol&iacute;ticas de exportaci&oacute;n para estas empresas, su falta se ha constituido en
un gran problema, para competir con las grandes empresas, adem&aacute;s de las
pocas negociaciones y la carencia de implementaci&oacute;n de nuevas
estrategias.
1.3.
BREVE ESTUDIO ACERCA DE LAS MICROEMPRESAS
Las Microempresas en el Ecuador se dedican, en un mayor porcentaje al
comercio como se ver&aacute; m&aacute;s adelante, adem&aacute;s de la producci&oacute;n de bienes
y servicios, convirti&eacute;ndose en la base del desarrollo social. El Instituto
Nacional de Estad&iacute;stica y Censos (INEC), conjuntamente con la Secretar&iacute;a
Nacional de Planificaci&oacute;n y Desarrollo (SENPLADES), desarroll&oacute; el &uacute;ltimo
informe estad&iacute;stico de las Microempresas en el pa&iacute;s, en base de registros
administrativos, generando un ahorro de recursos econ&oacute;micos, y humanos
para el Estado, puesto que no se tuvo que utilizar investigaci&oacute;n de campo.
Las microempresas sub clasificadas, de acuerdo a su actividad productiva
se destacan de la siguiente manera.
16
Tabla 4 Microempresas por Sector Productivo
Sector
No de empresas Porcentaje
Comercico por mayor y menor
48418 76.15%
Servicios hospedaje y comida
7847 12.34%
Actividades salud y Asistencia
2474
3.89%
Informaci&oacute;n y Comunicaci&oacute;n
2995
4.71%
Actividades Financieras y Seguros
236
0.37%
Suministro de Eectricidad gas vapor
18
0.03%
Actividades Profesionales
1592
2.51%
Total
63580
100%
Fuente: (INEC, 2010)
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
La actividad de las Microempresas, es de gran relevancia en la econom&iacute;a
ecuatoriana, Est&aacute;n consideras como el soporte del tejido social del
continente, debido a que se encuentran ubicadas tanto en los grandes
centros de la urbe, ciudades medianas, poblaciones peque&ntilde;as hasta los
lugares m&aacute;s lejanos como es el campo, ah&iacute; donde se requiere las
Microempresas por sus m&uacute;ltiples actividades de producci&oacute;n del agro. No
obstante, este segmento cuenta con algunas particularidades a nivel de
composici&oacute;n, y evoluci&oacute;n que se analizan a continuaci&oacute;n (EKOS, 2012).
En base a estas cifras, se destaca el crecimiento del 21,6 por ciento en la
construcci&oacute;n, 13,4 por ciento en alojamiento, y servicios de comida, correo,
y comunicaciones 12,5 por ciento, entre otros (BCE, 2013). La revista Ekos
Mipymes 2013, ha definido que en el Ecuador las Microempresas, se
desarrollan principalmente en las provincias de Pichincha, Guayas, Azuay,
El Oro, Manab&iacute; y Tungurahua, las cuales operan espec&iacute;ficamente en los
siguientes sectores productivos como: comercio, industria, servicios,
construcci&oacute;n, agro y agroindustria, alimentos, hoteles y restaurantes. En la
primera provincia se estima que existen 43,5 por ciento, y en Guayas 41,0
por ciento, esto debido a la concentraci&oacute;n de la poblaci&oacute;n en estas
localidades, as&iacute; como de las empresas m&aacute;s grandes, a las que las
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Microempresas proveen de bienes y servicios, en gran medida
especializados.
Tabla 5 Concentraci&oacute;n de las Microempresas por provincia 2013
Sector
Pichincha
Guayas
Azuay
El Oro
Manab&iacute;
Tungurahua
Resto del pa&iacute;s
Total
Peque&ntilde;as
43,5%
41,0%
2%
3%
5%
2%
4%
100,0%
Medianas
43,5%
41,0%
1,0%
2,0%
4,0%
3,0%
5,5%
100,0%
Fuente: (Camara de comercio de Guayaquil, 2014)
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 1 Concentraci&oacute;n de las Microempresas por provincia
2013
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Pichincha
Guayas
Azuay
El Oro
Manabi
Tungurahua
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43,5%
41,0%
1,0%
2,0%
4,0%
3,0%
Resto del
pais
5,5%
Peque&ntilde;as
43,5%
41,0%
2%
3%
5%
2%
4%
Fuente: (Camara de comercio de Guayaquil, 2014)
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Cabe resaltar que gran cantidad de las microempresas en el Ecuador se
encuentran consideradas, como el motor de desarrollo del pa&iacute;s. “El 80,4
por ciento de las ventas de 2015, se generaron en Guayas y Pichincha y
de ese porcentaje el 58,9 por ciento se produjo en Quito, es decir, 68.797
millones de d&oacute;lares” (EKOS, 2015).
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Ilustraci&oacute;n 2 Empleados contratados por los establecimientos
econ&oacute;micos del Ecuador en el 2010
Personal ocupado
1.348.425
261.926
Establecimientos
censados
Contrataron
56.2 %
43.8 %
Fuente: Censo Nacional Econ&oacute;mico Noviembre del 2010
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Como se muestra en la Figura 2.4 los resultados obtenidos del total de
establecimientos de las tres principales provincias del Ecuador
son:
Guayas con 116.238 establecimientos, seguido de Pichincha con 110.585
y Azuay con 35.103 que suman un total de 261.926 establecimientos que
dan ocupaci&oacute;n a 1.348.425 personas
Tabla 6 Perfil econ&oacute;mico del cant&oacute;n Guayaquil
PRINCIPALES ACTIVIDADES ECON&Oacute;MICAS
Actividades
productivas
-
-
Productos
met&aacute;licos y
muebles de
madera.
Panader&iacute;as
Servicios
Actividades comerciales
-
Venta al por mayor y menor
Supermercados
Construcci&oacute;n.
Electrodom&eacute;sticos
Automotriz.
-
Restaurantes
Agencias de
viaje
Guardias de
seguridad.
Fuente: Censo Nacional Econ&oacute;mico Noviembre del 2010.
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Se puede indicar que en el caso de las peque&ntilde;as empresas, los sectores
con m&aacute;s participaci&oacute;n en la composici&oacute;n de los ingresos operacionales del
2010, fueron el comercio con el 30 por ciento, manufactura diversa y
servicio diverso con un 9 por ciento respectivamente.
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1.4.
N&uacute;mero de Microempresas en la ciudad de Guayaquil
En la ciudad de Guayaquil existen 81,598 Microempresas seg&uacute;n datos del
INEC. El sector comercial comprende el comercio al por mayor y menor
dentro de los cuales se encuentran el de construcci&oacute;n, automotriz,
electrodom&eacute;sticos, y el de supermercados. En el sector de manufactura
diversa, los que tienen una mayor participaci&oacute;n, son los dedicados a la
fabricaci&oacute;n de muebles de madera, y son los que tuvieron un porcentaje
mayor en ventas, Y por &uacute;ltimo
el sector de servicio diverso, estuvo
representada por las &aacute;reas de agencias de viaje, y servicio de guardias de
seguridad. Este &uacute;ltimo logro un crecimiento a causa de la poca seguridad
existente en el pa&iacute;s, el n&uacute;mero de empresas que prestaban este servicio
aumento dando origen a un mayor porcentaje de ingresos.
Ilustraci&oacute;n 3 Ingreso generado por sector econ&oacute;mico en el cant&oacute;n
N&uacute;mero de establecimientos
Personal Ocupado
26,2%
12,9%
8,0%
Ingresos Anuales
57,4%
46,7%
33,8%
Manufactura
Comercio
51%
34%
29%
Servicios
Fuente: Censo Nacional Econ&oacute;mico Noviembre del 2010
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Las Microempresas tuvieron un a&ntilde;o 2012 favorable en lo que a nivel de
ingresos se refiere, y existe una importante concentraci&oacute;n en el comercio,
servicios, y manufactura (EKOS, 2015). El desempe&ntilde;o de la econom&iacute;a en
su conjunto, incide de manera directa en los resultados, de estas empresas,
no obstante los desaf&iacute;os siguen siendo muy importantes, y tambi&eacute;n afectan
los ingresos. De esta manera, la necesidad de inversi&oacute;n y acceso al cr&eacute;dito
siguen siendo fundamentales.
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1.5.
OBLIGACIONES TRIBUTARIAS POR MICROEMPRESAS
Siendo las microempresas, una unidad de negocios, que sus ingresos no
superan los 100.000 anual, su contribuci&oacute;n al SRI. Se beneficiaran
registr&aacute;ndose al R&eacute;gimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano (RISE).

Evita que tenga que declarar impuesto.

Solo entregara comprobante de venta simplificado, marcando la
fecha y el monto de la venta.

No tendr&aacute; la obligaci&oacute;n de llevar contabilidad, en el negocio (p&aacute;g.
S.R.I)
Cuando se inscribe en el RUC, las Microempresas deben detallar las
actividades que realizan, y el nivel de ingreso que generan por la actividad
econ&oacute;mica del negocio, de acuerdo a esto pagara una cuota por todas las
actividades.
El contribuyente RISE entregar&aacute; a sus clientes, comprobantes de venta
simplificados, dependiendo los recursos podr&aacute;n entregar notas de venta, o
tiquete de m&aacute;quina registradora, autorizada por el SRI, deber&aacute; colocar la
fecha, las unidades de productos vendidos con el monto total (no se
desglosara el 12% del IVA).
1.6.
MARKETING ELECTRONICO
1.6.1. MARKETING ELECTR&Oacute;NICO
La evoluci&oacute;n del mercado electr&oacute;nico genero cambios en algunos sitios en
la internet, por esa raz&oacute;n debemos estudiar en alguna medida el desarrollo
de c&oacute;mo hacer publicidad mediante p&aacute;ginas de contenidos.
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A partir de los a&ntilde;os 90 inicio las visitas de los internautas en los sitios web,
en el que efectuaban dise&ntilde;os de actividades que conten&iacute;an im&aacute;genes, poco
a poco la tecnolog&iacute;a fue avanzando, hasta convertirse en una herramienta
para cualquier negocio existente, y puesto en su totalidad en una red que
brinda todo tipo de servicios comerciales, con un sistema integrado de bajo
costo, que filtra a los clientes para hacer una segmentaci&oacute;n adecuada.
La historia del comercio electr&oacute;nico ha evolucionado por cuatro
generaciones, as&iacute; tenemos que la primera generaci&oacute;n se dio en el a&ntilde;o de
1993, cuando las grandes empresas descubren las ventajas y comienzan
a crear sus sitios web, primero de una forma en la que hablaban mucho del
negocio, luego suben cat&aacute;logos usando como media la red.
En la segunda generaci&oacute;n: aparecieron las empresas, y analizan la
probabilidad de emplear p&aacute;ginas web exclusivamente para negocios, se
sumerge los centros virtuales, que se denomina a la infraestructura, de un
espacio en el internet, con la creaci&oacute;n de una tienda virtual, que d&eacute; a
conocer sus productos, cual es el medio de pago mejor utilizado.
Como tercera generaci&oacute;n: se espera reducir cada proceso de selecci&oacute;n, y
mejorar la opci&oacute;n de env&iacute;o de datos, junto a los productos comprados,
pero haciendo uso de un sitio web, que sea din&aacute;mica, y a su vez permita
una interacci&oacute;n con el usuario.
La cuarta generaci&oacute;n: se fundamenta en dise&ntilde;o de contenido, que pueda
ser eficiente por medio de una p&aacute;gina web, a partir de datos proporcionados
por una base integral de datos, se podr&aacute; usar proveedores en internet, que
puedan ofrecer mecanismo de seguridad, no solo para atraer actividades
comerciales.
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Con el avance del comercio electr&oacute;nico se da un crecimiento a escala
mundial, tambi&eacute;n los usuarios inician las visitas en las diferentes paginas
comerciales existentes, tanto que se lo empez&oacute; a considerar un sitio que
se comunica en masas. Una de la mejor experiencia del comercio
electr&oacute;nico, es lo f&aacute;cil que ha resultado tener un negocio en la red sin que
su costo signifique una gran inversi&oacute;n, y se lo podr&iacute;a llevar a cabo desde la
comodidad de la oficina.
1.7.
MERCADEO ELECTR&Oacute;NICO EN LAS EMPRESAS
El crecimiento del comercio electr&oacute;nico, se debi&oacute; al emprendimientos de
personas naturales, o empresas para hacer actividades comerciales, en
l&iacute;nea, muchos de esos negocios que tienen su plataforma en internet se
centran en ser selectivos, para buscar un nicho donde puedan atender a
sus clientes conectados en la red.
Para que se aplique el comercio electr&oacute;nico, se necesita de una
infraestructura que se adapte a un ordenador, con se&ntilde;al de una red de
internet, que puede estar instalado en una oficina, o desde, un lugar donde
se lleven a cabo el negocio, en el que se involucre a todos los empleados,
proveedores, servidores en internet, poner en marcha el comercio
electr&oacute;nico, depender&aacute; de la capacidad de aprendizaje en cuanto a
innovaci&oacute;n tecnol&oacute;gica, y actualizaci&oacute;n de los diferentes medios sociales, y
la manera de interactuar directamente con los clientes.
1.8.
ESTRATEGIAS DE MARKETING ELECTRONICO QUE EXISTEN
1.8.1. MOTORES DE B&Uacute;SQUEDA
Para localizar sitios web en internet, se usan los motores de b&uacute;squedas, se
usa como medio
un software, o tambi&eacute;n conocido, como sistema
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inform&aacute;tico, para que sea f&aacute;cil buscar, para su efecto se deber&iacute;a colocar
palabras claves, para que empiecen a rastrear dicho contenido, esa acci&oacute;n
se la conoce como ara&ntilde;a, es discernir entre toda la informaci&oacute;n, que se
encuentre en internet, para poder captar a clientes de forma masiva, en
menos tiempo y cortando distancia.
Sem: Search Engine Marketing
Tiene la funci&oacute;n de fomentar, la utilizaci&oacute;n de un sitio web en los
buscadores de internet (Google, Yahoo, Bing), para que se muestren como
una de las primeras opciones en los sitios web, las empresa tiene que pagar
por cada clic que se de en el anuncio que est&eacute;n patrocinando,
y las
personas que requieran alg&uacute;n tipo de informaci&oacute;n, o interesados en alg&uacute;n
producto o servicio, ser&aacute; lo primera opci&oacute;n que vea como resultado.
Seo: Search Engine Optimization
Son todas las actividades para maximizar las visitas al sitio web, usando
una posici&oacute;n natural (no pagos), para posicionarse en los sitios de
b&uacute;squedas espec&iacute;ficos relacionados, con los contenidos del sitio, links
internos, el &eacute;xito del sitio depender&aacute; de la estrategia que usen para
concentrar el tr&aacute;fico de visitas a un mismo lugar.
SOCIAL MEDIA
Es el hecho de planificar un plan de comunicaci&oacute;n que usen los medios
sociales, en sentido particular las empresas deber&aacute;n ser proactivas, para
captar a los usuarios, para posicionar cualquier bien o servicio en la mente
de los cliente, otro aspecto a considerar, los resultados no se dan de forma
inmediata, en ese caso es necesario tener otra alternativa para llevar a
cabo los objetivos de la empresa.
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La mejor forma para llevar una comunicaci&oacute;n Social Media, es por medio
de blog, foro o una red social, puedes sentir como se acortan distancias, en
algunas partes del mundo, para contactar personas o hacer negocios.
1.9.
E-MAIL MARKETING
Se realiza por medio del correo electr&oacute;nico, es &eacute;l envi&oacute; de mensajes a una
cuenta de correo electr&oacute;nico, con la intenci&oacute;n de informar, promocionar, o
agradecer por una acci&oacute;n comercial, o personal, para su gesti&oacute;n se pueden
introducir campa&ntilde;as de publicidad de forma sencilla, no implica un elevado
costo para llevarlo a cabo.
El tener informaci&oacute;n en l&iacute;nea, ha obligado a las empresas a implementar
herramientas electr&oacute;nicas, Con el avance de la tecnolog&iacute;a los dispositivos
electr&oacute;nicos, como tel&eacute;fonos inteligentes, laptops
con capacidad de
conectarse con internet, esto ha permitido realizar trabajos en cualquier
lugar, logrando crear un verdadero negocio.
Por consiguiente, los medios electr&oacute;nicos se pueden usar para fines
empresariales, como para las Microempresas, porque ser&aacute;n canales con
capacidad y tecnolog&iacute;a, para acceder a informaci&oacute;n tanto del cliente como
de su entorno, lo que permitir&aacute; llegar a &eacute;l con lo que realmente desea, y
tambi&eacute;n brindar la oportunidad de llegar a nuevos mercados.
En el caso de microempresarios, con acceso a Internet, puede realizar
actividades como; cerrar una venta, ver su inventario, hacer pagos, y
generar cr&eacute;ditos. Esta informaci&oacute;n es accesible a otras personas de la
empresa, lo que da mayor flexibilidad a los colaboradores, como en el caso
de los vendedores que podr&aacute;n efectuar sus labores, sin necesidad de estar
en la oficina.
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1.10. PAGUINA WEB
El dise&ntilde;o de una p&aacute;gina web es un documento de contenido visual que
suele contar enlaces ( links, hiperv&iacute;nculos) se manejan con lenguaje HTML,
as&iacute; la p&aacute;gina que se cree contar&iacute;a con formato de fuentes im&aacute;genes, audio
y reproducci&oacute;n de videos, tambi&eacute;n puede contener banner interactivos o
botones de acci&oacute;n, quien toma la decisi&oacute;n de tener un espacio web en
internet, deber&aacute; conocer que ser&aacute; vista por una gran masa de navegantes,
el tr&aacute;fico de visita depender&aacute; de la estrategia de posicionamiento web que
este contratando, y el servidor de dominio que est&eacute;n utilizando, sin duda
a nivel mundial muchas de las empresas consideran importante tener una
p&aacute;gina virtual, por razones especifica captar clientes, estar presente las 24
horas al d&iacute;a, la creaci&oacute;n de esta p&aacute;gina no es tarea f&aacute;cil, se debe contratar
a un programador que dise&ntilde;a de forma creativa y divertida, el concepto de
las actividades que desea realizar en el mismo, es posible diferenciar una
p&aacute;gina web con plantillas que se encuentra previamente predise&ntilde;adas para
adaptarla en la p&aacute;gina web que se est&aacute; creando, tambi&eacute;n hay p&aacute;ginas web
din&aacute;micas donde se dise&ntilde;a de forma manual con lenguaje de programaci&oacute;n
y sistema JavaScript su ejecuci&oacute;n toma m&aacute;s tiempo, pero resulta la mejor
opci&oacute;n porque es un dise&ntilde;o personalizado que se da en la creaci&oacute;n de la
p&aacute;gina .
1.11. DOMINIO
Es el t&eacute;rmino que se le da para identificar a un sitio web, su estructura est&aacute;
basada en WWW. El nombre que se le dar&aacute; a la p&aacute;gina de la empresa y el
tipo de organizaci&oacute;n, por lo general Google recomienda las siguientes
siglas ec. org., com.
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1.12. LA ESTRUCTURA TRADICIONAL DE UNA P&Aacute;GINA WEB

Un logotipo demostrativo en forma de pesta&ntilde;a sea ubicado en la
esquina superior izquierda, deben est&aacute; completamente visibles
porque su funci&oacute;n es llevar a una p&aacute;gina a otro a los usuarios.

Un recuadro de contenido, que puede estar en el lado derecho, o
izquierdo se podr&iacute;a usar im&aacute;genes acompa&ntilde;ado de texto.

Un encabezado que contenga el nombre del sitio web

El cuerpo principal de la p&aacute;gina web es su contenido, por eso debe
ser creativo y causar impacto.

Un pie de p&aacute;gina que incluya informaci&oacute;n &uacute;til, acompa&ntilde;ado de
v&iacute;nculos interactivos que muestren otras opciones.
1.13. CLIENTE EN L&Iacute;NEA
Los usuarios que pasan horas en el mundo del internet, son seres activos
buscan intercambiar informaci&oacute;n, en las distintas plataformas del internet
que existan, son personas que visitan las tiendas virtuales de empresas
para evaluar, el precio o caracter&iacute;stica de un producto, y la decisi&oacute;n de
compra, la toma a base de comentarios, de experiencia de otras personas,
el cliente en l&iacute;nea se le debe inspirar confianza, para retenerlos de alguna
forma se debe atraer su atenci&oacute;n, con herramientas de asesor&iacute;a
personalizada, para contestar cualquier interrogativa que tenga.
La contestaci&oacute;n debe ser de forma inmediata, si no es atendido &eacute;l cliente
puede irse r&aacute;pidamente, y buscar otro sitio web que se preocupe por
atenderlo.
1.14. CARACTER&Iacute;STICA DEL CONSUMIDOR EN L&Iacute;NEA

Son impacientes: Las personas que navegan en una p&aacute;gina virtual,
no es grato para ellos esperar a que la p&aacute;gina se abra, o se demore
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demasiado la presentaci&oacute;n de un producto. El cliente lo que hace es
marcharse, esperar no es su fuerte, ellos consideran
algo
desagradable que una empresa, no contrate un servidor web que
sea veloz para que no afecte la usabilidad de la p&aacute;gina.

No son fieles: Para que un cliente frecuente de manera seguida una
p&aacute;gina web, es cuando perciba productos que tengan ofertas o
descuento y su precio sea demasiado tentador o conveniente, a
diferencia de otros sitios web, si la p&aacute;gina se maneja bajo estas
condiciones el cliente siempre regresara.

Comentario que influye: La comunicaci&oacute;n entre las personas sea
vuelto viral, las cr&iacute;ticas acerca de una experiencia pueden influir
desde una opini&oacute;n positiva o negativa, lo que unos opinen influir&aacute; en
la decisi&oacute;n de compra de otros, en si esta opci&oacute;n sirve para valorar
como debe ser tratado y atendido una persona en una p&aacute;gina web,
para no cometer errores comunes que podr&iacute;an ser evitados.
1.15. COMERCIO ELECTR&Oacute;NICO
Consiste en un proceso de compra y venta de bienes materiales, y la oferta
de servicios por medio de una red, con el manejo de servidores de internet
y el uso de su tecnolog&iacute;a, para realizar transacciones, que citamos a
continuaci&oacute;n como pedidos en l&iacute;nea, pagos electr&oacute;nicos y publicidad
interactiva, existen tres tipos de negocios en l&iacute;neas y comercio electr&oacute;nico
muy comunes que son:

Negocio a consumidor. Es la libre oferta y demanda de bienes al
menudeo para compradores individuales.

Negocio a Negocio. Este medio es muy popular entre proveedores
que realizan compra y venta de bienes y servicios.
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Consumidor a consumidor. Este ejercicio se lo usan en p&aacute;ginas web
dise&ntilde;ada exclusivamente para que los mismos compradores se
oferten entre ellos un producto o servicio
1.16.
REDES SOCIALES
Las redes sociales es un medio de alto alcance, es una red de
comunicaci&oacute;n sin l&iacute;mite en cuanto n&uacute;meros de usuarios conectados, al
principio su funci&oacute;n era la interacci&oacute;n personal, con otros usuarios, que
ten&iacute;an una cuenta creada, y hac&iacute;an uso del servicio de chat, por medio de
una computadora, en la actualidad se ha fusionado, el hecho de conectarse
con usuarios y mantener relaciones comerciales con empresas o
Microempresas, para desarrollar planes estrat&eacute;gicos que fidelicen la
relaci&oacute;n por medio de p&aacute;ginas como Facebook y twitter, blogs, linkeding,
YouTube los usuarios podr&aacute;n ver fotos, videos, y los distintos servicios que
se ofrecen, como
participar de eventos y promociones que se han
publicado por las empresas.
El a&ntilde;o 2014 ha sido, sin duda, el a&ntilde;o de la consolidaci&oacute;n de las redes
sociales en el Ecuador, especialmente para la comunicaci&oacute;n de las
empresas. T&eacute;rminos como community manager, hashtag o trending topic
se han asentado definitivamente y son t&eacute;rminos comunes hasta en usuarios
no profesionales. Algo que se debe, en gran parte, al esfuerzo que las
empresas han puesto en comunicarse con sus clientes a trav&eacute;s de estas
plataformas (Supertel, 2013).
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Ilustraci&oacute;n 4 Redes sociales m&aacute;s utilizadas
Fuente: Estad&iacute;sticas INEC Dic 2012 || Encuesta Nacional de Empleo
Desempleo y Subempleo – ENEMDU (2014).
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
El 2013 fue un a&ntilde;o en el que los usuarios tuvieron m&aacute;s necesidades y
requerimientos de velocidad de Internet, para poder realizar actividades
que demandan mayor ancho de banda como: juegos en l&iacute;nea, videos en
alta definici&oacute;n, m&uacute;sica con alta calidad, video conferencias en tiempo real,
ver y cargar fotos en alta calidad, turismo virtual (INEC, 2012).
1.17. BENEFICIOS DE MARKETING ELECTR&Oacute;NICO
Es la posibilidad de acceso a sitios web desde p&aacute;ginas virtuales para poder
acceder a ellas, usando motores de b&uacute;squeda para optimizar el tr&aacute;fico de
visitas al sitio web. Para las microempresa ser&iacute;a un negocio abierto los siete
d&iacute;as de la semana y las 24horas al d&iacute;a, se trabaja desde la comodidad del
hogar, tendr&iacute;a mayores oportunidades de vender, y atender a un mercado
m&aacute;s amplio, no tendr&iacute;a la necesidad de pagar comisiones si las ventas se
generan en una p&aacute;gina virtual.
El usar el comercio electr&oacute;nico ser&iacute;a f&aacute;cil encontrar un nicho para empezar
a construir fidelidad con los clientes, entregar calidad de servicio de forma
directa, cosa que antiguamente con herramientas tradicionales no se pod&iacute;a
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analizar las necesidades, que se presenten en el momento, y era casi
imposible crear relaciones con una marca o una Microempresa.
Las Microempresas podr&iacute;an beneficiarse, tomando como sugerencia
informarse m&aacute;s acerca de estas herramientas, para ayudar al negocio en
su crecimiento, con los beneficios del correo electr&oacute;nico, el cual permite la
optimizaci&oacute;n de recursos y segmentar el tipo de mensaje, para captar la
atenci&oacute;n de los clientes, de forma personalizado se evitar&iacute;a las campa&ntilde;as
publicitarias, que van al buz&oacute;n de correo no deseado.
Cuando se cuenta con el correo electr&oacute;nico, de los clientes se puede enviar
contenidos publicitarios, y al obtener reacciones positivamente de los
clientes, ellos podr&iacute;an sentirse atra&iacute;dos por las ofertas, solicitar informaci&oacute;n
m&aacute;s detallada o acudir al local, las Microempresas
deber&iacute;an efectuar
gestiones que permitan satisfacer sus expectativas y mantener cautivados
a esos clientes.
1.18. MARKETING ELECTR&Oacute;NICO Y SUS DISTINTOS ENFOQUES
El comercio electr&oacute;nico en nuestra sociedad, se ha convertido en una
herramienta &uacute;til sus funciones hacen que la vida sea m&aacute;s f&aacute;cil, para las
personas y empresas que incursionan en esta pr&aacute;ctica, aunque en nuestro
entorno hay sectores econ&oacute;micos de las Microempresas que desconocen
del tema, y carecen de informaci&oacute;n relevante que podr&iacute;a dar otros
resultados, es ideal para muchas marcas, que est&aacute;n llegando de forma m&aacute;s
puntual con sus clientes en la libre oferta de bienes y servicios.
El mercadeo electr&oacute;nico, dentro de las actividades comerciales, podr&iacute;a
brindar varios ben&eacute;ficos a las empresas, por esto se cree conveniente que
las Microempresas de la ciudad de Guayaquil lo utilicen, este medio de
comunicaci&oacute;n est&aacute; considerado, como uno de los m&aacute;s sagaces que existe
y si se lo combina con &eacute;l envi&oacute; de correo electr&oacute;nico, o con el uso de redes
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sociales, y con las t&eacute;cnicas apropiadas se lograr&iacute;a tener un incremento en
la rentabilidad de estos negocios, mejorar su presencia o los objetivos que
ellas se planteen.
El e-mail marketing sigue ganando terreno, debido que es un canal directo
de comunicaci&oacute;n, en todo momento y lugar, no solo mediante &eacute;l envi&oacute; de
un mensaje personal, sino por medio de los servicios digitales, mediante el
correo electr&oacute;nico, acceso a las redes sociales, navegaci&oacute;n etc. Estamos
bajo el dominio de la era digital, donde nos preparamos a conocer las
herramientas electr&oacute;nicas que nos facilite la conectividad, tanto con una
persona que se encuentre distante, como una empresa que ofrece un
producto o servicio que interese.
1.19.
SITUACI&Oacute;N ACTUAL DE LOS SERVICIOS DE MARKETING ELECTRONIC&Oacute;.
En la d&eacute;cada de los noventa, exist&iacute;an diferentes sistemas electr&oacute;nicos, que
daban diferentes servicios anal&oacute;gicos, pero no eran compatibles entre ellos,
por lo que hubo la necesidad de crear un sistema nuevo, para establecer
una compatibilidad con los sistemas digitales que experimentaba la red
telef&oacute;nica p&uacute;blica al&aacute;mbrica. A ra&iacute;z de esto, el Congreso Europeo de
Telecomunicaciones, estableci&oacute; un sistema de comunicaci&oacute;n &uacute;nico en
Europa, dando como resultado al sistema GSM (Global Systemfor Mobile
Communication).
“Este nuevo sistema estandariz&oacute; las interfaces funcionales entre
subsistemas, y las arquitecturas utilizadas” [MU&Ntilde;2002]. GSM brinda
flexibilidad con otras tecnolog&iacute;as, dando ventaja sobre los sistemas
anal&oacute;gicos. Por ello actualmente la gran mayor&iacute;a de las redes m&oacute;viles
tienen como base la arquitectura GSM.
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Las alertas de las empresas que provee el servicio de marketing electr&oacute;nico
son usadas con la finalidad de proporcionar publicidad, dar mejor servicio
a los clientes, o brindar nuevos servicios. Este tipo de mensajes no tiene
costo, para los usuarios finales ya que la empresa que contrata dichos
servicios, asume los gastos de las alertas que se env&iacute;an a sus respectivos
clientes.
Las compa&ntilde;&iacute;as que compran este tipo de servicios, habitualmente son para
promocionar los productos, que tiene su empresa, u optimizar el servicio
al cliente, creando nuevas aplicaciones, como informes de cuentas
vencidas, pagos por vencer, estados de las cuentas bancarias, etc.
Mensajes de &eacute;ste tipo son los que crean un valor agregado a su compa&ntilde;&iacute;a,
exponiendo al cliente nuevos servicios y superiores beneficios, logrando
una fidelizaci&oacute;n del cliente, como motivo de un buen servicio.
La evoluci&oacute;n de las tecnolog&iacute;as de informaci&oacute;n gener&oacute; el desarrollo de las
herramientas publicitarias; raz&oacute;n por la cual debemos estudiar en alguna
medida el desarrollo y evoluci&oacute;n de la tecnolog&iacute;a.
El permitir que las personas hagan llamadas desde sus veh&iacute;culos en
movimiento fue la raz&oacute;n de origen de medios al&aacute;mbricos tecnol&oacute;gicos como
la telefon&iacute;a m&oacute;vil. Los primeros modelos eran
r&uacute;sticos; tuvieron sus
or&iacute;genes en los a&ntilde;os setenta; su creador fue la empresa Bell, estos
modelos eran de uso exclusivo y por consiguiente considerados un art&iacute;culo
de lujo y su uso se reduc&iacute;a a un tel&eacute;fono; poco a poco la tecnolog&iacute;a fue
avanzando hasta convertirse en una herramienta indispensable para el
trabajo y en la vida cotidiana de toda persona.
La telefon&iacute;a m&oacute;vil ha evolucionado por generaciones identificadas por la
letra G; as&iacute; tenemos que la primera generaci&oacute;n evolucion&oacute; a partir de 1994
en EEUU. Con una telefon&iacute;a totalmente anal&oacute;gica, y la comunicaci&oacute;n era
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deficiente. En la segunda generaci&oacute;n, 2G, apareci&oacute; las aplicaciones para
dispositivos m&oacute;viles como el SMS, fax y ya se inician niveles de aceptaci&oacute;n,
por su aumento en la demanda. Luego se gener&oacute; la 2.5G que mejor&oacute; los
niveles de velocidad en la comunicaci&oacute;n: lo que permit&iacute;a enviar &iacute;conos y
melod&iacute;as en los SMS. Pero en la tercera generaci&oacute;n, 3G, es donde se
desarrollaron las aplicaciones para los dispositivos m&oacute;viles, con lo
relacionado a la era de la multimedia (voz, datos, y video). Lo que se
buscaba era lograr conectividad de esta generaci&oacute;n con el Internet; en esta
era nace la TV m&oacute;vil, videoconferencias y descargas de archivos, y mejoran
los sistemas de seguridad y confiabilidad a los usuarios. La generaci&oacute;n
actual ,4G, tiene una gran banda ancha, lo que permite alta definici&oacute;n y
posibilidad de ver videos sin cortes, realizar video conferencias, e incluso
jugar en l&iacute;nea con excelente definici&oacute;n y velocidad.
Con el avance de las generaciones m&oacute;viles, los SMS son una forma eficaz
de mercado y publicidad, pues ahora son herramientas de negocios para
empresas que nos acercan al usuario final; mediante campa&ntilde;as de
marketing con el env&iacute;o masivo, promocionando (SMS nuevos) a los
usuarios sobre eventos, o art&iacute;culos que sean de su inter&eacute;s.
Ilustraci&oacute;n 5 Porcentaje de personas que utilizan computadora
Fuente: Estad&iacute;sticas INEC Dic 2012 || Encuesta Nacional de Empleo
Desempleo y Subempleo – ENEMDU (Nacional Total).
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
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Analizando el porcentaje de personas que tienen equipos tecnol&oacute;gicos en
sus hogares 38.7por ciento, conocen del manejo de la computadora, con
este indicador se pudo conocer que su uso es importante, para realizar
actividades, como &eacute;l envi&oacute; de mensajes, por correo electr&oacute;nico, donde se
proporciona informaci&oacute;n, como promociones de productos y servicio que
ofertan las empresas, referente a la zona urbana seg&uacute;n datos del INEC
2012 el n&uacute;mero de usuarios que pasan navegando por los buscadores de
sitios en la web es de 47.0%, la necesidad de esta herramienta es notable
por eso muchos pasan la mayor&iacute;a del tiempo dentro del espacio virtual, en
la zona rural aunque es un sector m&aacute;s alejado tambi&eacute;n hacen parte de su
vida diaria, ya sea por cuesti&oacute;n solo para informarse de las cosas que
ocurran en el mundo, tambi&eacute;n para emprender una acci&oacute;n comercial.
Ilustraci&oacute;n: 6 Porcentaje de personas con acceso al internet a nivel
nacional.
Fuente: Estad&iacute;sticas INEC Dic 2012 || Encuesta Nacional de Empleo
Desempleo y Subempleo – ENEMDU (2014).
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
La poblaci&oacute;n con acceso a internet, est&aacute; comprendido por el 20.1 por
ciento de los hogares ecuatorianos, hacen uso de los medio de
comunicaci&oacute;n e informaci&oacute;n tecnol&oacute;gica y prestan servicio de internet por
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medio de una
red
inal&aacute;mbrica, aunque el n&uacute;mero de personas que
obtienen el servicio de internet por tel&eacute;fono y modem est&aacute;n en rango del
53.5%, en el 2012. Se cree que su incremento se debe a la necesidad que
el usuario tiene de estar comunicado 24/7 debido a sus m&uacute;ltiples
actividades.
Porcentajes de Personas con internet por provincia
Provincias
Azuay
Pichincha
Guayas
Tungurahua
El Oro
A&ntilde;o 2010
37.50%
46.90%
29.70%
29.20%
30.30
Fuente: Encuesta Nacional de Empleo
Desempleo y Subempleo – ENEMDU (2014).
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Las personas en su necesidad de comunicarse, cada vez incrementa el uso
del internet, en la provincia del Guayas el 29.70% seg&uacute;n censo del 2010
han hecho uso del internet, por los distintos medios tecnol&oacute;gicos entre
computadoras port&aacute;tiles, tabletas, las personas residentes en la provincia
de Pichincha 46.90 por ciento hacen uso de este medio el interne, para
diversas actividades como b&uacute;squeda de informaci&oacute;n o fines comerciales
por eso consideramos importante analizar el comportamiento en internet
por provincia.
1.20. AN&Aacute;LISIS DE LOS PROVEEDORES DE INTERNET EN EL
ECUADOR
Los actuales servicios de internet muestran un crecimiento muy alto en los
a&ntilde;os 2010 – 2011 y 2012 en el pa&iacute;s, considerando los distintos avances
tecnol&oacute;gicos, que conllevan al desarrollo de la humanidad, en lo que
respecta a las comunicaciones (SUPERTEL, 2010). El servicio de Internet
antes del 2008, se ofrec&iacute;a en el Ecuador bajo dos modalidades:
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Conecel S.A. “Claro”

Otecel S.A. “Movistar”
Luego ingreso CNT: Seg&uacute;n la Superintendencia de telecomunicaciones
(2010) afirma: “un servicio final de telecomunicaciones del servicio m&oacute;vil
terrestre, que permite toda transmisi&oacute;n, emisi&oacute;n y recepci&oacute;n de signos,
se&ntilde;ales, escritos, im&aacute;genes, sonidos, voz, datos o informaci&oacute;n de cualquier
naturaleza”. Este servicio fue otorgado a CONECEL y OTECEL a partir de
la firma de los nuevos contratos que se realiz&oacute; en el a&ntilde;o 2008.
Es necesario llevar el control en cuanto al desarrollo de las empresas
operadoras que prestaban el servicio y actualmente son operadoras del
Servicio M&oacute;vil Avanzado, para lo cual es preciso que estas operadoras
reporten a la Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPTEL) los datos
estad&iacute;sticos correspondientes a cada mes de cada a&ntilde;o.
Tabla 7 Empresas por operaci&oacute;n
Fuente: Datos tomados de la Superintendencia de Telecomunicaciones hasta mayo 2011
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
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Tabla 8 N&uacute;mero de Empresas por operaci&oacute;n
CLARO (CONECEL. S.A)
A&Ntilde;OS
MOVISTAR (OTECEL S.A)
GPRS/EDGE/U
TOTAL
MTS
6,907,911
6,907,911 13,078 761,539 1,807,819
2,582,436
7,499,370 656,989 8,156,359
533,206 2,678,716
3,211,922
8,532,691 758,577 9,291,268
156,334 64,379
220,713
TDMA GSM UMTS TOTAL TDMA CDMA GMS
2010
2011
2012
CNT E.P (EX TELECSA)
CDMA GSM TOTAL
TOTAL
USUARIOS
433,275 16,355 449,63 9,939,977
155,151 168,816 323,967 11,692,248
173,602 183,298 356,9 9,868,881
Fuente: Datos tomados de la Superintendencia de Telecomunicaciones hasta mayo 2011
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
a) Claro
Claro es la empresa l&iacute;der en telecomunicaci&oacute;n a nivel nacional, inicia su
actividad comercial en el a&ntilde;o 1993, est&aacute; ubicado en las cuatros regiones
del pa&iacute;s, tiene aproximadamente 4.500 puntos de venta, tiene tecnolog&iacute;a
3.5G, (tecnolog&iacute;a de tercera generaci&oacute;n de transmisi&oacute;n de voz y datos a
trav&eacute;s de la telefon&iacute;a m&oacute;vil) la se&ntilde;al es de primera, se mantiene con tarifa
y servicio de calidad.
En el a&ntilde;o 2011 Porta cambia su nombre a Claro, por raz&oacute;n de cambio de
imagen, como estrategia de marketing usado por su due&ntilde;o Carlos Slim,
grupo de telefon&iacute;a m&oacute;vil de ra&iacute;ces mexicanas, claro es la operadora que
tiene el 68% de participaci&oacute;n de mercado ecuatoriano, tiene presencia
internacional en 14 pa&iacute;ses de Am&eacute;rica, y ocupa el tercer lugar, entre las
compa&ntilde;&iacute;as m&aacute;s grandes de telecomunicaci&oacute;n en el mundo.
Los primeros negocios de Porta fue abrir cabinas, cyber Caf&eacute; en algunos
puntos de la cuidad, tuvieron buena acogida, llegaron a varias provincias,
donde se puede apreciar los distribuidores autorizados bajo el nombre la
franquicia.
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1.21. CNT. Corporaci&oacute;n Nacional de Telecomunicaci&oacute;n
Movistar
Movistar es una empresa espa&ntilde;ola con presencia en varios pa&iacute;ses de
Latinoam&eacute;rica, absorbi&oacute; las instalaciones de la compa&ntilde;&iacute;a Bellsouth en el
a&ntilde;o 1997, el &uacute;nico cambio que se reflejo fue el nombre comercial, las
actividades comerciales siguieron siendo las misma, el precio del servicio
no vari&oacute; para los usuarios, movistar con sus a&ntilde;os de experiencia est&aacute;
ubicado en 25 pa&iacute;ses, ha ayudado al desarrollo y progreso de
comunidades, generando empleo que beneficia a miles de hogares de
escaso recursos, con la venta de sus servicios por citar entre uno de ellos
la venta y promoci&oacute;n de recargas electr&oacute;nicas, que consiste la compra de
tiempo aire o contrataci&oacute;n de datos o mensajes de textos.
Movistar ocupa el segundo lugar en cuanta participaci&oacute;n de mercado, entre
sus estrategias para ganar clientes nuevos, consta de nuevos planes con
precio y calidad competitiva con precios m&aacute;s bajo, el sector que atiende
son la clase media y baja y a j&oacute;venes, la marca movistar predomina en el
mercado por prestar servicio inal&aacute;mbricos que incluyen servicios de voz,
roaming internacional, internet inal&aacute;mbrico, servicios de datos, y otros
servicios corporativos.
Tambi&eacute;n usa tecnolog&iacute;a 3.5G que permite tener acceso a cualquier
dispositivo inal&aacute;mbrico, como tel&eacute;fonos celulares, tabletas, laptops, entre
otros. Movistar al cierre de cada a&ntilde;o invierte el 25% total de sus ingresos
para investigaci&oacute;n, y desarrollo
como mejorar sus servicios y en la
expansi&oacute;n de su red de cobertura.
Debido a los problemas ambientales movistar, tiene una fundaci&oacute;n
Telef&oacute;nica, ellos luchan por la educaci&oacute;n, y contra la erradicaci&oacute;n del
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trabajo infantil, por medio de campa&ntilde;as de concientizaci&oacute;n que ayuda a un
sector importante de un pa&iacute;s.
Corporaci&oacute;n Nacional de Telecomunicaci&oacute;n es el nombre comercial de la
empresa de telecomunicaci&oacute;n M&oacute;vil en el Ecuador, que antes su nombre
era Alegro, estuvo administrada por capital extranjero por Swedtel de
Suecia, m&aacute;s tarde por V&iacute;a Advisors de Italia, luego tuvieron accionistas
mayoritarios entre ellos Andinatel y Pacifictel, en la actualidad Alegro fue
absorbida por CNT (Corporaci&oacute;n Nacional de telecomunicaci&oacute;n) debido por
un decreto presidencial para evitar la quiebra de la estatal m&oacute;vil.
La Corporaci&oacute;n Nacional de Telecomunicaci&oacute;n ocupa el puesto n&uacute;mero
tres, de participaci&oacute;n de mercado en el pa&iacute;s, debido sus rivales claro y
movistar, estas compa&ntilde;&iacute;as por su tiempo en el mercado tienen experiencia
en este sector de telecomunicaci&oacute;n.
Desde que Alegro se inici&oacute; en el mercado tuvo cinco por ciento de
abonados, se ha hecho dif&iacute;cil aumentar su participaci&oacute;n, a pesar de ofrecer
precios c&oacute;modos, y servicio de calidad, una de las razones porque se dio
la fusi&oacute;n de unirse Allegro, y la corporaci&oacute;n nacional de comunicaci&oacute;n fue
para mejorar la producci&oacute;n en venta de los servicio que se ofertan como,
internet, telefon&iacute;a fija, telefon&iacute;a m&oacute;vil, televisi&oacute;n pagada y banda ancha.
La Corporaci&oacute;n Nacional de Telecomunicaci&oacute;n tiene puntos de distribuci&oacute;n
en la ciudad de Guayaquil, o islas en centros comerciales, tambi&eacute;n ha
incorporado en su red de servicio la tecnolog&iacute;a 4G para tel&eacute;fonos
inteligentes, fue la primera en el pa&iacute;s en acceder a esta velocidad, todos
los usuarios de CNT usan tel&eacute;fonos inteligentes a precios competitivos,
tambi&eacute;n buscan la forma de captar p&uacute;blico, por medio de la portabilidad,
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cuando un usuario se encuentra inconforme con el servicio que recibe de
otra empresa y les ofrece un mejor plan que tengan m&aacute;s beneficios.
1.22. Grupo Tv- Cable Ecuador
En el a&ntilde;o de 1986 nace en el ecuador la compa&ntilde;&iacute;a, Grupo Tv Cable
Ecuador, desde ese entonces se ha disfrutado de un sistema de televisi&oacute;n
por cable y Aero cable( televisi&oacute;n por cable de acceso a&eacute;reo) su
departamento de venta usan como estrategia de captaci&oacute;n el ofrecimiento
del servicio es en campo, se da a cada vendedor una zona de la ciudad
para presentar el servicio del Grupo TV Cable y despu&eacute;s motivarlos a
adquirir el servicio de internet pagada, o se&ntilde;al de televisi&oacute;n por cable para
entretenimiento familiar, con la promoci&oacute;n de paquetes de pel&iacute;culas, con
la nueva tecnolog&iacute;a Docsis 3.0 en toda su red HFC (Hybrid Fiber / Coaxial).
&Eacute;l Grupo TVCABLE tiene clientes corporativos, ofrece servicios de banda
ancha e Internet de alta velocidad, por fibra &oacute;ptica.
Esta empresa ecuatoriana ha tenido un crecimiento de participaci&oacute;n a gran
escala, su expansi&oacute;n abarca a gran parte de sectores urbanos Quito,
Guayaquil, Cuenca, Loja, Ambato, Riobamba y Machala, se ha ganado el
reconocimiento de ser una empresa l&iacute;der en la entrega de servicio de
televisi&oacute;n pagada.
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Ilustraci&oacute;n 7 Velocidad – Promedio de bajada (Mbps)
Velocidad – Promedio de bajada
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Fuente: Estad&iacute;sticas INEC Dic 2012 || Encuesta Nacional de Empleo
Desempleo y Subempleo – ENEMDU (2014).
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
El 2013 fue un a&ntilde;o en el que los usuarios tuvieron m&aacute;s necesidades y
requerimientos de velocidad de Internet, para poder realizar actividades
que demandan mayor ancho de banda como: juegos en l&iacute;nea, por medio
de consolas de videos juego, sus dise&ntilde;os est&aacute;n muy avanzados, las
personas que son amantes, a los videos juegos pueden enfrentarse a
alguien que comparta la misma adrenalina, y esa persona viva en china
para citar un ejemplo, los videos en alta definici&oacute;n tambi&eacute;n ha cambiado
con equipos m&aacute;s sofisticado, para que la resoluci&oacute;n de las im&aacute;genes se
vean con tecnolog&iacute;a HD, actualmente los televisores inteligentes dan esa
opci&oacute;n, m&uacute;sica con alta calidad, hacen uso de mejores amplificadores de
sonidos por medio de equipos tecnol&oacute;gicos o programas que pueden ser
descargado, el subir y compartir fotos es una habilidad, que la tiene toda
persona para recordar alg&uacute;n evento, o expresar c&oacute;mo se siente, y esa
expresi&oacute;n queda plasmado en una imagen, todas estas actividades como
lo muestra en la figura tambi&eacute;n la podr&iacute;a hacer una Microempresa por eso
nace la importancia de esta investigaci&oacute;n.
Estos requerimientos repercutieron en un crecimiento de uso de ancho de
banda. Seg&uacute;n los datos de netindex.com, p&aacute;gina web internacional que
brinda informaci&oacute;n del ranking de los principales proveedores de Internet
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de todo el mundo. En enero 2014 la velocidad promedio del Ecuador fue de
5,7Mbps de bajada, aproximadamente la tercera parte de la velocidad
promedio mundial (SUPERTEL, 2010).
Ilustraci&oacute;n 8 Porcentaje de poblaci&oacute;n con celular y redes sociales
Fuente: Estad&iacute;sticas INEC Dic 2012 || Encuesta Nacional de Empleo
Desempleo y Subempleo – ENEMDU (2014).
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Debido al incremento de usuarios conectados al internet en nuestro pa&iacute;s,
conforme se indica en las siguientes figuras. De acuerdo a datos otorgados
por el INEC de los 15.872.755 habitantes que tiene el Ecuador, el 91.56
por ciento es decir 14.533.003 poseen un tel&eacute;fono celular desde una edad
de 5 a&ntilde;os. De este total el 46.96 por ciento tienen una l&iacute;nea activa es decir
7.453.781, es un promedio favorable porque con un celular se puede ver
una tienda virtual, responder correos electr&oacute;nicos, andar en redes sociales,
esta herramienta tendr&iacute;a muchos beneficios, en el &uacute;ltimo censo del 2010
eran 1.261.944 esto es un porcentaje del 7.95 por ciento pose&iacute;an un
tel&eacute;fono de &uacute;ltima tecnolog&iacute;a o Smartphone de los cuales el 6.81 esto es
1.081.620 hacen uso de las redes sociales. Como lo muestra el siguiente
cuadro.
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CAPITULO II
2. METODOLOGIA Y ANALISIS DE RESULTADOS
La investigaci&oacute;n de mercado es un enfoque sistem&aacute;tico, y objetivo hacia la
obtenci&oacute;n de informaci&oacute;n, que nos permitir&aacute; conocer la percepci&oacute;n de los
usuarios de la calidad de servicio ofrecida por las Microempresas, con
respecto al marketing electr&oacute;nico, as&iacute; como analizar las t&eacute;cnicas utilizadas
por estas empresas.
Para analizar los aspectos que las Microempresas consideran al momento
de hacer uso del marketing, o la forma de mercadear sus empresas se
realiz&oacute; un focus group a 20 microempresarios del sector comercial de la
ciudad de Guayaquil
Al efectuar un an&aacute;lisis cr&iacute;tico se pudo establecer que las Microempresas,
nacen de personas emprendedoras, que deciden generar sus propios
negocios, muchos lo realizan de manera emp&iacute;rica omitiendo pasos previos,
a la apertura de un negocio que a corto o mediano plazo generan grandes
problemas para el mismo. Descuidando todos aquellos detalles que
permitir&iacute;a que el negocio crezca y se fortalezca en el mercado que se
desenvuelve.
Otro sector que se consider&oacute; en la presente investigaci&oacute;n, son los clientes
o consumidores, porque son ellos los que en la actualidad con solo dar un
clip desean poder ver, comparar, y porque no adquirir un producto o
servicio, sin tener que salir de la comodidad de su casa, o de su lugar de
trabajo. Para analizar a este grupo social, se consider&oacute; la encuesta como
la herramienta adecuada para poder obtener la informaci&oacute;n, que ser&aacute; de
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gran importancia que permitir&aacute;,
conocer el origen de los problemas y
falencias de las Microempresas de la ciudad de Guayaquil.
2.1. TIPO Y DISE&Ntilde;O DE INVESTIGACI&Oacute;N
Los tipos de investigaci&oacute;n que se utilizaran van a constituir un factor
importante en la metodolog&iacute;a del presente trabajo, pues
permitir&aacute;
determinar el enfoque del mismo. Entre los tipos a utilizar se contara con
cuatro que detallaremos a continuaci&oacute;n.
Con el fin de recolectar la informaci&oacute;n necesaria para responder a las
preguntas de investigaci&oacute;n, que se han estructurado para el presente
trabajo, que a su vez permitir&aacute; alcanzar los objetivos planteados se ha
considerado que de los dos tipos de dise&ntilde;o de investigaci&oacute;n existente, que
son los experimentales y los no experimentales, se har&aacute; uso de los no
experimentales por ser el dise&ntilde;o que se enfoca en la investigaci&oacute;n
cualitativa y cuantitativa, que es como est&aacute; estructurado el cuestionario.
2.2. INVESTIGACI&Oacute;N APLICADA
Se utilizar&aacute;n los conocimientos adquiridos, adem&aacute;s de persuadir
la
utilizaci&oacute;n de todos los recursos, y la constante innovaci&oacute;n en los m&eacute;todos
y t&eacute;cnicas de aprendizaje moderno.
2.2.1. INVESTIGACI&Oacute;N DESCRIPTIVA
Este tipo de investigaci&oacute;n describe de modo sistem&aacute;tico las caracter&iacute;sticas
de la poblaci&oacute;n, situaci&oacute;n o &aacute;rea de inter&eacute;s. Se recoger&aacute; los datos en base
a la hip&oacute;tesis o teor&iacute;a de los beneficios que el marketing electr&oacute;nico ofrece
a las Microempresas. Con este tipo de investigaci&oacute;n se pretende evaluar
su desarrollo, el papel desempe&ntilde;ado dentro del mercado, as&iacute; como tambi&eacute;n
todo lo relacionado a su actividad econ&oacute;mica a la que se dedica. Una vez
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obtenida la informaci&oacute;n se expondr&aacute; y resumir&aacute; cuidadosamente, a fin de
extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento del
sector de las Microempresas.
2.1.3 INVESTIGACI&Oacute;N DE CAMPO
La investigaci&oacute;n de campo es considerada una de las m&aacute;s originales, pues
permite analizar una situaci&oacute;n, o problema en el lugar mismo donde se da
o desarrolla el hecho investigado. Para la presente investigaci&oacute;n se
recolectar&aacute;n los datos en lugares estrat&eacute;gicos para los consumidores, y se
reunir&aacute; a los Microempresarios para as&iacute; obtener su valiosa informaci&oacute;n.
2.3. LA POBLACI&Oacute;N Y MUESTRA
La poblaci&oacute;n que ser&aacute; objeto de estudio de este proyecto, ser&aacute;n todas las
personas econ&oacute;micamente activas del sector urbano de la ciudad de
Guayaquil, en la provincia del Guayas de la Rep&uacute;blica del Ecuador, la cual
se caracteriza por ser una ciudad dedicada al comercio. En el &uacute;ltimo censo
realizado en el a&ntilde;o 2010 el 35,41 por ciento corresponde a la poblaci&oacute;n
econ&oacute;micamente activa, y empleada, la subempleada se ubica en el 58,32
por ciento de la poblaci&oacute;n econ&oacute;micamente activa, y el 6,27 por ciento es
poblaci&oacute;n desempleada.
2.4.
DELIMITACI&Oacute;N DE LA POBLACI&Oacute;N
De acuerdo a los datos otorgados por el INEC (Instituto Nacional de
Estad&iacute;sticas y Censos) en la ciudad de Guayaquil el 35,41 por ciento de los
3&acute;500.000 habitantes son personas econ&oacute;micamente activas las cuales
conforman el universo, y es la poblaci&oacute;n considerada para analizar en la
investigaci&oacute;n.
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2.5. TIPO DE MUESTRA
Con el fin de obtener la mayor fiabilidad de la muestra, y a su vez brinde la
mayor representatividad de la poblaci&oacute;n, se emplear&aacute; el tipo de muestreo
no probabil&iacute;stico, y dentro de este, el muestreo no probabil&iacute;stico
consecutivo porque permitir&aacute; incluir a todas las personas accesibles como
parte de la muestra.
2.6. TAMA&Ntilde;O DE LA MUESTRA
Para la obtenci&oacute;n del tama&ntilde;o de la muestra se ha considerado la poblaci&oacute;n
econ&oacute;micamente activa de la ciudad de Guayaquil la cual est&aacute; dada por
35,41% de habitantes. Con un margen de error admisible de 5%.
n
tama&ntilde;o de la muestra
Z
nivel de confianza; para el 95%, N = 1.96
p
posibilidad de que ocurra un evento, p =0,5
q
posibilidad de no ocurrencia de un evento, q =0,5
E
error, se considera el 5%; E= 0,05
N
Total o universo.
n=
Z2 P Q N
NE2+Z2 PQ
(1.96)2 (322.717)
(3,227.16)+ (0.96)
2 + (0.25)
n= 1,239.748/3.230
n= 383
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PROCESO DE SELECCI&Oacute;N
En la selecci&oacute;n de la muestra se tomar&aacute;n al azar la muestras entre la
totalidad del universo, y se lo llevar&aacute; a cabo mediante un registro num&eacute;rico
en fichas que contendr&aacute;n los resultados obtenidos.
2.7. M&Eacute;TODOS Y T&Eacute;CNICAS DE LA INVESTIGACI&Oacute;N
Los m&eacute;todos y t&eacute;cnicas son herramientas, que permiten conocer un hecho
o una realidad existente, y que es causa de una problem&aacute;tica a ser
investigada. Es as&iacute; que resulta necesario hacer uso de varios m&eacute;todos y
t&eacute;cnicas que contribuir&aacute;n en el presente trabajo investigativo, y que se
detallan a continuaci&oacute;n.
M&Eacute;TODO INDUCTIVO
Se lo emplea para estudiar cada hecho particular que se constituye en una
problem&aacute;tica, dentro de una poblaci&oacute;n o sociedad, mediante la
observaci&oacute;n, y registro de los hechos. Se podr&aacute; hacer un an&aacute;lisis de lo
observado, para luego hacer una clasificaci&oacute;n de la informaci&oacute;n obtenida.
M&Eacute;TODO DEDUCTIVO
Por medio de este m&eacute;todo se podr&aacute; estudiar el problema global, para
comprender y encontrar las variables particulares, que han contribuido en
el desarrollo del mismo, adem&aacute;s se podr&aacute; obtendr&aacute; una perspectivas m&aacute;s
amplia del real problema que aqueja a este sector del comercio de la ciudad
de Guayaquil.
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2.8.
APLICACI&Oacute;N DEL CASO DE ESTUDIO
En el siguiente estudio de caso es un ejemplo de c&oacute;mo se pretende mostrar
la situaci&oacute;n de los microempresarios en relaci&oacute;n a hacer uso de
herramientas de publicitaria que aplican en la empresa y la informaci&oacute;n
relevante servir&aacute; para hacer una propuesta de dise&ntilde;o de estrategias de
marketing electr&oacute;nico para mejorar la calidad de servicio en l&iacute;nea para los
cliente de las microempresas comerciales de Guayaquil.
CASO: Almac&eacute;n de electrodom&eacute;sticos “Cr&eacute;ditos BECKY”
Cr&eacute;ditos Becky es una microempresa comercial que se dedica a
comercializar electrodom&eacute;stico de l&iacute;nea blanca, l&iacute;nea caf&eacute;, y &aacute;reas de
dormitorio,
fue constituida por su propietaria Sra. Rebeca Pastuisaca
desde 1996,fecha desde que se ha mantenido paulativamente ganadao
participacion en el lugar donde se ubica en la zonaa……… hoy se
encuentra en la posicion numero de tres de la
empesas que oferto
productos electronicos y es reconocida por sus clientes por ofertar
productos de calidad y dar
facilidades de pagos, pero a pesar del
posicionamiento que tiene alamacenes Becky en el sector, siente que las
herramientas de publicidad que estan usando no le proporciona los
resultados esperados, esta informacion se la puede apreciar en el estudio
de Focus Gruop donde por su cualidades entre ellas destaca por mantener
un posicionamento en sus clientes por dar productos de calidad y dar
facilidades de pagos.
M&Eacute;TODOS EMP&Iacute;RICOS
Para el correcto desarrollo de la investigaci&oacute;n, se aplicara las t&eacute;cnicas que
se consideren m&aacute;s adecuadas, para la recopilaci&oacute;n de los datos entre ellas
tenemos:
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a) Encuesta
Para llevar a cabo la encuesta, se ha elaborado un cuestionario que
contiene un determinado n&uacute;mero de preguntas, las cuales tienen como
finalidad la captaci&oacute;n de informaci&oacute;n
de los consumidores, que
permita conocer la percepci&oacute;n de la calidad de servicio ofrecida por las
microempresas.
Una vez realizada la encuesta, los datos que se obtengan ser&aacute;n
tabulados y luego presentados tanto en tablas como en gr&aacute;ficos, para
su mejor comprensi&oacute;n e interpretaci&oacute;n.
b) Focus Group
Es una t&eacute;cnica de investigaci&oacute;n cualitativa, que se utilizara con el fin de
conocer criterios m&iacute;nimos de referencia de los microempresarios, con
los cuales se podr&aacute; tener una idea m&aacute;s clara de la forma de mercadeo
que ellos utilizan, si es una pr&aacute;ctica que realizan constantemente, y de
ser as&iacute; que medios utilizan para este fin, entre otros aspectos que
indicaran cu&aacute;les son sus fortalezas y debilidades.
Al t&eacute;rmino de esta investigaci&oacute;n, se contara con una idea m&aacute;s precisa
de la labor que ellos efect&uacute;an y que t&eacute;cnicas usan y cuales han sido sus
resultados, luego de esos resultados se podr&aacute; sugerir las posibles
estrategias de marketing electr&oacute;nico, que mejor se apeguen a sus
necesidades.
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2.9. RESULTADOS DE LA INVESTIGACI&Oacute;N
Sector de la ciudad
Tabla 9 Sector de Guayaquil
&Iacute;tem
Norte
Sur
Este
a
Total
.
fi
175
150
58
383
%
46%
39%
15%
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 9 Sector de Guayaquil
Este
15%
Norte
46%
Sur
39%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
La encuesta fue desarrollada en tres zonas de la ciudad; zona norte, sur y
este. Pudi&eacute;ndose denotar que las ubicadas en el sector norte representan
un porcentaje del 46 por ciento correspondiente a 175 ciudadanos, en la
zona sur un 39 por ciento representado por 150 personas y el este con un
15 por ciento que son 58 personas.
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Genero del encuestado
Tabla 10 Genero del encuestado
b
&Iacute;tem
Masculino
Femenino
Total
fi
204
179
383
%
53%
47%
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 10 Genero del encuestado
Femenino
47%
Masculino
53%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
En la encuesta realizada a 383 personas de la ciudad de Guayaquil se
puede establecer que el g&eacute;nero de los consumidores a los que se les tomo
la muestra fueron hombres con un 53 por ciento esto es 204 personas, y el
47 por ciento restante es decir 179 fueron mujeres, como se puede
observar la muestra es casi homog&eacute;nea en cuestiones de g&eacute;nero.
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Edad del encuestado
Tabla 11 Edad del encuestado
c
&Iacute;tem
De 18 a 30 a&ntilde;os
De 31 a 45 a&ntilde;os
De 46 a 60 a&ntilde;os
De 61 a&ntilde;os en adelante
Total
fi
202
90
70
21
383
%
53%
23%
18%
5%
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 11 Edad del encuestado
De 61 a&ntilde;os
en adelante
5%
De 46 a
60 a&ntilde;os
18%
De 31 a 45
a&ntilde;os
24%
De 18 a 30
a&ntilde;os
53%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
De la encuesta realizada a 383 personas estaban dividida, en una
poblaci&oacute;n de 18 a 30 a&ntilde;os que representan a 202 personas, es decir el
53 por ciento de la muestra, seguido de 90 personas entre 31 a 45 a&ntilde;os
que representan el 24 por ciento de la poblaci&oacute;n, un grupo mucho menor
los constituyen las personas entre 46 y 60 a&ntilde;os con el 18 por ciento de la
muestra poblacional. Por &uacute;ltimo y no menos importante las personas de 61
a&ntilde;os en adelante con capacidades de compra.
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Tabla 12 marketing electr&oacute;nico en microempresas
Item
Uso
Porcentaje
Si
23
6%
No
360
94%
Total
383
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 12 Uso del marketing Electr&oacute;nico
23%
94%
Si
No
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Este resultado pone de manifiesto que la mayor&iacute;a de las empresas no
utilizan el marketing electr&oacute;nico, y esto le impide comunicarse con los
clientes de una forma m&aacute;s directa, y haciendo uso de las herramientas que
este m&eacute;todo de comunicaci&oacute;n le ofrece. Esto es una oportunidad en la cual
se puede trabajar con el presente trabajo.
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Tabla 13 Informaci&oacute;n otorgada por las Microempresas a sus clientes.
Item
Frecuencia
Porcentaje
A veces
31
8
Nunca
352
92
Total
383
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 13 Informaci&oacute;n oportuna
8%
92%
A veces
Nunca
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
De las 383 personas encuestadas el 92 por ciento esto es 352 personas
indicaron nunca haber recibido informaci&oacute;n requerida del producto de su
inter&eacute;s v&iacute;a online, Solo el 8 por ciento a veces obtuvieron la respuesta
esperada. Lo cual nos indica que existe un porcentaje elevado de
consumidores, que no se encuentran satisfechos con la gesti&oacute;n efectuada,
por las Microempresas para atender sus inquietudes, por esto
deben
trabajar de mejor manera y haciendo uso de las herramientas actuales para
as&iacute; lograr un mejor resultado con sus clientes.
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Tabla 14 Calidad de Atenci&oacute;n al cliente por la Microempresas
Item
Buena
Regular
Mala
Total
Frecuencia
8
19
356
383
Porcentaje
2
5
93
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 14 Calidad de atenci&oacute;n
2% 5%
93%
Buena
Regular
Mala
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Con esta pregunta se quiso investigar la percepci&oacute;n de los consumidores,
frente a la atenci&oacute;n ofrecida por las microempresas, a trav&eacute;s de los
recursos que le ofrece la tecnolog&iacute;a como es v&iacute;a en l&iacute;nea, o mediante los
dispositivos m&oacute;viles. Y los resultados indicaron que es muy poca
la
utilizaci&oacute;n de estos recursos por parte de los microempresarios, tanto as&iacute;
que un 93 por ciento la consideraron mala porque no se han podido
comunicar con las microempresas, por estos medios y
tan solo el 7 por
ciento restante, unas veces han podido hacer contacto por estos medios.
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Tabla 15
lugares que usan Internet
Item
Uso
Porcentaje
En casa
127
33
En trabajo
158
41
En zonas wi fi
90
24
TOTAL
383
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 15 Uso del interne
Uso del Internet
24%
34%
42%
Casa
Trabajo
Wi fi
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Al querer conocer qu&eacute; lugares los entrevistados hacen uso del internet, y
las herramientas que le ofrece la tecnolog&iacute;a, se comprob&oacute; que 158 de ellos
se conectan en sus lugares de trabajo, seguido de 127 que lo hacen en sus
casas y 90 de ellos utilizan internet en zonas wi fi. Se puede establecer
que el internet est&aacute; presente en los lugares principales por no decir que en
todos en los que los consumidores est&aacute;n. Lo que en la actualidad lo ubica,
en un medio importante para comunicarse tanto con amigos, familiares, o
es el medio para conocer de alg&uacute;n aspecto en particular sin l&iacute;mites de
tiempo y fronteras.
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Tabla 16 Medios de comunicaci&oacute;n
&Iacute;tem
Frecuencia
Tv
77
Prensa
58
Radio
38
Internet
187
Otros
23
TOTAL
383
Porcentaje
20%
15%
10%
49%
6%
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 16 Medios utilizados
Otros
6%
Tv
20%
Internet
49%
Prensa
15%
Radio
10%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Con las respuestas obtenidas en esta pregunta se puede apreciar como el
internet es el medio que hoy en d&iacute;a prefieren las personas al momento de
informarse ya que obtuvo el 49 por ciento de preferencia, tambi&eacute;n se puede
ver que la televisi&oacute;n y la prensa obtuvieron un porcentaje interesante como
es un 20 y 15 por ciento respectivamente. Esto nos confirma que la forma
de comunicarse, est&aacute; cambiando y las Microempresas deben caminar a la
par de la tecnolog&iacute;a aprovechado los beneficios y recursos que esta ofrece
actualmente.
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Tabla 17 Tiempo destinado a Medios de comunicaci&oacute;n
Medios
Tv
Internet
Prensa
Radio
0a2
275
115
345
320
2a4
80
141
38
63
4a6
23
78
-
6 o mas
5
49
-
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 17 Tiempo utilizado a los medios
80
70
60
50
0a2
40
2a4
30
4a6
6 o m&aacute;s
20
10
0
Televisi&oacute;n
Internet
Prensa
Radio
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Los medios de comunicaci&oacute;n que m&aacute;s utilizan los encuestados es el
internet, por la cantidad de tiempo que lo usan, as&iacute; tenemos que en el rango
de 2 a 6 horas puede permanecer un persona en internet, sea en un
computador, tableta o tel&eacute;fono inteligente. Seguido por la televisi&oacute;n con el
19% de las personas encuestadas que miran televisi&oacute;n entre 0 y 2 horas.
Este resultado
reitera que el internet es un potencial medio de
comunicaci&oacute;n, para llegar a los clientes y si los microempresarios lo
combinan con un adecuado marketing,
contaran con una buena
herramienta con la que podr&iacute;an estar m&aacute;s cerca de sus consumidores.
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Tabla 18 Sugerencia de p&aacute;ginas en internet para microempresas
ITEM
FRECUENCIA
PORCENTAJE
Correos electr&oacute;nicos
84
22%
Redes sociales
123
32%
P&aacute;gina web
149
39%
27
7%
383
100%
empresariales
No contestaron
TOTAL
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 18 Preferencias de b&uacute;squeda
7%
22%
39%
32%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
Al preguntar sobre que paginas les recomendaban a los microempresarios
para que realicen mercadeo de sus empresas, el 39 por ciento coincidieron
que ser&iacute;a adecuado hacerlo mediante una p&aacute;gina web, esto es 149
entrevistados y en segundo lugar se encuentra las redes sociales con una
preferencia del 32 por ciento, y el 22 por ciento recomendaron los correos
electr&oacute;nicos. Lo cual es un dato muy importante al momento de dise&ntilde;ar las
diferentes estrategias de marketing electr&oacute;nico.
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Tabla 19 Uso de redes sociales
&Iacute;tem
Frecuencia
Porcentaje
138
119
94
31
383
36%
31%
25%
8%
100%
Siempre
Regular
A veces
Nunca
TOTAL
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 19 Consulta en redes sociales
Nunca
8%
Siempre
36%
A veces
25%
Regular
31%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
Esta pregunta nos indica que el uso de las redes sociales es muy frecuente
en los habitantes de la ciudad de Guayaquil y muchos de ellos usan este
medio para realizar consultas de productos y servicios, siendo el 36 por
ciento de la muestra quienes siempre realizan consultas antes de realizar
una compra, mientras que con el 31 y 25 por ciento tenemos a dos grupos
las personas que regularmente, o a veces realizan consultas y solo el 8 por
ciento de la muestra no usan las redes sociales para estos fines.
61
Tabla 20 Preferencia de contenido en correos electr&oacute;nicos
&Iacute;tem
Personales
Comerciales
Informativos
TOTAL
Frecuencia
223
130
30
383
Porcentaje
58%
34%
8%
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 20 Preferencia de contenido
Informativas
8%
Comerciales
34%
Personales
Personales
58%
Comerciales
Informativas
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
Se quiso saber qu&eacute; es lo que prefer&iacute;an
los encuestados al momento de
tener informaci&oacute;n mediante su correo electr&oacute;nico, y los resultados fueron
los siguientes: el 58 por ciento de ellos esperan todo lo referente a asuntos
personales, en cambio el 34 por ciento est&aacute; dispuesto a recibir documentos
comerciales, tales como ofertas o promociones de las casas comerciales
que son clientes, y el 8 por ciento tiene predisposici&oacute;n a recibir todo lo que
sea informativo. Son puntos a considerar al momento de elaborar las
diferentes campa&ntilde;as de marketing, con el fin de obtener los mejores
resultados.
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Tabla 21 Visita p&aacute;ginas web de empresas
Item
Frecuencia
Porcentaje
Siempre
217
57%
A veces
96
25%
Pocas veces
70
18%
TOTAL
383
100%
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Ilustraci&oacute;n 21 visita de paginas
18%
57%
25%
Siempre
A veces
Pocas veces
Fuente: Consumidores
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
Con este porcentaje se pudo constatar que el 57% siempre est&aacute;n revisando
las p&aacute;ginas web de las empresas, porque de esta manera se encuentran
m&aacute;s en contacto con empresas de su inter&eacute;s, esto se refuerza un 25% de
empresas que en ocasiones visitan las p&aacute;ginas web empresariales, con el
fin de consultar un determinado producto o servicio.
Estas respuestas dejan ver que un medio viable para efectuar alg&uacute;n tipo de
publicidad, o para que los consumidores puedan comunicarse con los
empresarios, ser&iacute;a la p&aacute;gina web de la empresa que representan.
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2.10.
RESULTADOS
CONSUMIDORES
La encuesta fue aplicada a 383 personas econ&oacute;micamente activas, de la
ciudad de Guayaquil, como son empleados, profesionales y dem&aacute;s
personas que tienen poder adquisitivo. Los encuestados manifestaron sus
preferencias, inquietudes y tambi&eacute;n dieron a conocer sus molestias que
sienten al momento de querer comunicarse, con las microempresas por v&iacute;a
en l&iacute;nea.
Con los resultados obtenidos se pudo identificar que las microempresas
carecen de un adecuado Marketing, los encuestados tambi&eacute;n indicaron
inconformidad en aspectos como el servicio al cliente, y la publicidad en
l&iacute;nea, como producto de no utilizar el marketing electr&oacute;nico, y la falta de
informaci&oacute;n acerca de un producto.
Uno de los medios apropiados, tanto para los clientes como para los
empresarios, que permitir&aacute; mejorar la comunicaci&oacute;n hoy en d&iacute;a de acuerdo
a los resultados obtenidos, en la pregunta 10 que nos indic&oacute; que un 39 y
32 por ciento de los encuestados, recomendaron a los microempresarios
que efectuaran su mercadeo a trav&eacute;s de p&aacute;ginas web y las redes sociales,
y en tercer lugar con un porcentaje del 22% los correos electr&oacute;nicos
respectivamente, es por esto que se puede decir que las Microempresas
contar&iacute;an con muchas ventajas, al momento de mercadear por estos
medios, debido a la recomendaci&oacute;n de los consumidores, y adem&aacute;s es
considerado como un medio masivo, sin horarios y sin fronteras.
Este medio permite fomentar una buena relaci&oacute;n con el cliente, haciendo
que se identifique con la marca o la empresa, los beneficios del uso de las
nuevas tecnolog&iacute;as pueden abaratar gastos a la empresa, y generar m&aacute;s
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ingresos al incursionar en otros campos; como es la promoci&oacute;n de los
productos v&iacute;a internet, espacios de chat para comunicarse con los clientes,
y conocer sus inquietudes y establecer o incentivar las ventas en l&iacute;nea , que
hoy en d&iacute;a en muchos pa&iacute;ses, es la mejor alternativa de realizar negocios.
Luego de los resultados obtenidos podemos concluir que si los
empresarios, mantienen sus fortalezas y refuerzan sus debilidades
mediante, un adecuado
marketing electr&oacute;nico, aprovechando las
aplicaciones que este ofrece y haciendo uso de los medios tecnol&oacute;gicos,
las Microempresas podr&aacute;n crear una mejor relaci&oacute;n tanto con sus clientes
actuales, como con sus clientes futuros, efectuar una publicidad que
llegar&iacute;a de manera m&aacute;s inmediata, y esto le permitir&iacute;a adem&aacute;s al
microempresario posicionar de mejor manera sus negocios.
FOCUS GROUP
Con el fin de completar la investigaci&oacute;n del presente trabajo, se realiz&oacute; un
Focus group a las Microempresas del sector comercial de la ciudad de
Guayaquil, para establecer el tipo de publicidad que utilizan, los resultados
obtenidos, y el grado de conocimiento del marketing electr&oacute;nico. A
continuaci&oacute;n los resultados:
Entre los aspectos que se percibieron de las Microempresas se estableci&oacute;
que no pod&iacute;an acceder a un adecuado marketing, que les permitiera
ampliar su cartera de clientes, o no ten&iacute;an un crecimiento adecuado en la
industria por varios factores; percepci&oacute;n inadecuada del marketing
electr&oacute;nico (costoso), desconocimiento de sus herramientas publicitarias y
su utilidad, temor a la contrataci&oacute;n de una agencia de marketing. Adem&aacute;s
las campa&ntilde;as efectuadas por estas empresas llegaban a un segmento m&aacute;s
grande, que no siempre estaban interesados en
determinado bien o
servicio.
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Por estas razones las Microempresas han venido aplicando estrategias
elaboradas por ellos mismos, como es peque&ntilde;as publicidades por radio,
creaci&oacute;n de afiches promocionales, revistas o flyer,
perifonear en los
lugares que visitan con sus productos, entre otros por ser estrategias que
han podido financiar, con las cuales han obtenido ciertos resultados.
Tambi&eacute;n indicaron que la frecuencia var&iacute;a entre 3 o 4 veces por mes. Ellos
consideran que el perifoneo les ha dado resultado en el momento que lo
realizan, pero la t&aacute;ctica que le ha tra&iacute;do resultado ha sido el cliente
reiterativo y los recomendados.
Al momento de preguntar cu&aacute;l es el valor destinado para la publicidad,
indicaron que manejan un rubro de 1000 a 2000 d&oacute;lares, para efecto de
publicidad, y esto var&iacute;a seg&uacute;n la &eacute;poca del a&ntilde;o, y el volumen de las ventas.
Se les pregunto si hab&iacute;an analizado la diferencia entre la inversi&oacute;n vs el
retorno. A lo que indicaron que este var&iacute;a entre un 70 a 85 por ciento pero
consideran que un plan de marketing, que se direccione a su nicho y que
le permita potencializarlo le otorgara mejores beneficios como; incrementar
sus ingresos, obtener un mayor crecimiento.
Otros aspectos que se notaron fue el desconocimiento tecnol&oacute;gico aplicado
al negocio, adem&aacute;s el sector no cuenta con pol&iacute;ticas que les permita tener
una &oacute;ptica clara de funcionamiento, y lo realizan emp&iacute;ricamente. Estos
factores le han originado varios efectos que no les ha permitido crecer
adecuadamente.
18 de los 20 establecimientos estudiados, manifestaron que no cuentan con
una tecnolog&iacute;a apropiada, que les permita comunicarse de una manera
efectiva con sus clientes actuales, mucho menos que puedan captar o
atraer a nuevos clientes, y consideran que esta es una desventaja en los
actuales momentos, en que la tecnolog&iacute;a ocupa un lugar privilegiado.
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Tambi&eacute;n nos indicaron que al momento de decidir que publicidad ejecutar
lo consideran de acuerdo al costo, que representa y la efectividad que les
brinda. Porque al momento de lanzar una determinada publicidad ellos
buscan hacer crecer sus negocios, poder incrementar los ingresos y
ampliar su cartera de clientes. Hasta ahora han logrado aumentar sus
ingresos, aunque no lo que realmente ellos aspiraron al momento de optar
por una u otra publicidad.
Cuando se quiso conocer si ellos sab&iacute;an del marketing electr&oacute;nico su
aplicaci&oacute;n y las ventajas que este ofrece a las empresas, manifestaron que
ten&iacute;an una informaci&oacute;n escasa al respecto, en su utilizaci&oacute;n en las
empresas. Por tal raz&oacute;n se les presento un video en el que se les dio a
conocer en que consiste el marketing electr&oacute;nico, de qu&eacute; manera las
empresas pueden usarlo sin que la inversi&oacute;n sea elevada y los resultados
que se pueden obtener en el momento que hacen uso de las herramientas
que este ofrece. Luego de recibir la informaci&oacute;n, la apreciaci&oacute;n de ellos es
que no estaban al tanto de todo lo que se pod&iacute;a obtener a nivel empresarial,
con el uso de la computadora combinada con el internet, porque notaron
que la comunicaci&oacute;n se puede dar en tiempo real y la respuesta es
inmediata, y esto les permitir&iacute;a lograr muchos beneficios en sus empresas.
Se quiso conocer adem&aacute;s porque no la hab&iacute;an implementado hasta ahora,
si este recurso ya se utiliza a nivel de muchas empresas a nivel nacional.
A lo que respondieron que as&iacute; como conoc&iacute;an que la tecnolog&iacute;a ha
avanzado mucho, uno de los aspectos es, que carecen de conocimiento
id&oacute;neo de su utilizaci&oacute;n, o como emplearlas en sus empresas, ten&iacute;an la
convicci&oacute;n que la manera o los m&eacute;todos que ellos realizaban estaban bien
o eran los necesarios.
A indicarles que mediante una adecuada estrategia de marketing
electr&oacute;nico elaborado para cada necesidad empresarial y con la debida
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asesor&iacute;a calificada, ellos podr&iacute;an contar con esta herramienta en sus
empresas que les permitir&iacute;a hacerla crecer, mejorando las ventas y por
ende sus ingresos, ellos expresaron su deseo de conocer a profundidad del
tema. Pero quer&iacute;an contar con la certeza de que el valor de inversi&oacute;n no
vari&eacute; del rango que ellos emplean en publicidad.
De las causas anteriores varias se encuentran dentro de los par&aacute;metros
internos de las Microempresas por tal raz&oacute;n, ellos pueden hacer cambios y
obtener mejores resultados que beneficiar&iacute;an a la empresa. Como podr&iacute;a
ser: adaptar
el conocimiento adecuado de procesos de marketing
electr&oacute;nico, que logren lograr sus prop&oacute;sitos empresariales,
efectuando
una inversi&oacute;n que este dentro de su presupuesto, Es por esto que se
considera importante darles a conocer la propuesta de marketing
electr&oacute;nico que les beneficiaria en sus actividades.
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CAPITULO III
PROPUESTA
3. TEMA
Incentivar a los microempresarios comerciales de la ciudad de Guayaquil
para que utilicen las estrategias de marketing electr&oacute;nico como herramienta
publicitaria y de comunicaci&oacute;n.
3.1. DATOS INFORMATIVOS
&Aacute;rea que cubre la propuesta: Guayaquil
DATOS INFORMATIVOS DE LA PROPUESTA
CAMPO: Comercial
&Aacute;REA: Incentivar el uso de las herramientas de marketing electr&oacute;nico en
las microempresas de la ciudad de Guayaquil.
ASPECTO: Dinamizaci&oacute;n del mercado
Consumidores
de las microempresas.
Vendedores de las
microempresas y
empresarios.
Indirectos
Directos
3.2. BENEFICIARIOS
Instituciones del Sistema
Financiero Nacional.
Entidades
Gubernamentales
Proveedores de insumos
y demas integrantes de la
cadena de valor
69
3.3. FUNDAMENTACI&Oacute;N
La presente investigaci&oacute;n se realiz&oacute; al detectar que los microempresarios
comerciales de la ciudad de Guayaquil, no conocen como opera el
marketing electr&oacute;nico, como herramienta publicitaria por esto no hacen uso
de estos recursos, tambi&eacute;n para analizar la percepci&oacute;n del consumidor en
cuanto a la calidad del servicio en l&iacute;nea.
Los empresarios indicaron que entre las barreras para realizar el marketing
electr&oacute;nico se encuentran:

No tienen los microempresarios la costumbre de realizar campa&ntilde;as
de marketing.

Desconocen la forma de aplicar el marketing electr&oacute;nico.

La adecuada promoci&oacute;n de los productos o servicios en medios de
comunicaci&oacute;n electr&oacute;nicos.

La promoci&oacute;n del desarrollo de habilidades informativas para la
mayor cantidad posible de usuarios.

De qu&eacute; forma dise&ntilde;ar una estrategia de calidad en l&iacute;nea.
3.4. PLAN DE MARKETING
Por medio de este trabajo se desea motivar a los due&ntilde;os de las
microempresas comerciales en la implementaci&oacute;n y utilizaci&oacute;n de las
herramientas que el marketing electr&oacute;nico
ofrece.
A trav&eacute;s de una
estrategia dise&ntilde;ada para mejorar la calidad del servicio en l&iacute;nea, mediante
el uso de una p&aacute;gina web.
Esto ser&iacute;a el inicio que permitir&iacute;a que las microempresas comerciales de la
ciudad de Guayaquil, se puedan convertir en empresas del siglo XXI. Con
la oportunidad de publicitarse de manera m&aacute;s efectiva, y con un costo bajo,
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con el fin de llegar de mejor manera con sus clientes. A continuaci&oacute;n se
presenta la misi&oacute;n, visi&oacute;n y valores de la propuesta.
MISI&Oacute;N
Ser un medio por el cual las microempresas comerciales de la ciudad de
Guayaquil empleen las estrategias del marketing electr&oacute;nico mediante los
recursos que este ofrece, brind&aacute;ndole todo el apoyo requerido.
VISI&Oacute;N
Lograr que hasta el a&ntilde;o 2019 las microempresas de la ciudad de Guayaquil
implementen las herramientas vanguardistas que el marketing electr&oacute;nico
les ofrece. Con el prop&oacute;sito de que hagan uso de las herramientas del
marketing electr&oacute;nico, que les permita lograr los objetivos empresariales
que se planteen.
3.5. OBJETIVOS
3.5.1. OBJETIVO GENERAL
Dise&ntilde;ar estrategias de marketing electr&oacute;nico, para las microempresas
comerciales de la ciudad de Guayaquil,
utilizando las plataformas
disponibles en internet.
3.5.2. Objetivos Espec&iacute;ficos

Seleccionar las estrategias de marketing electr&oacute;nico, de acuerdo al
requerimiento del microempresario.

Implementar los planes de acci&oacute;n, para la campa&ntilde;a publicitaria en
las plataformas disponibles en internet.

Establecer indicadores de seguimiento y control a las estrategias.
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3.6. VALORES
Identificamos como los principales valores de nuestra propuesta:

Responsabilidad Emplear en el marketing m&oacute;vil los recursos de
comunicaci&oacute;n con veracidad, dando a conocer semblantes, rasgos
que diferencien al producto o servicio que la microempresa ofrece, y
procurando no crear falsas o sobre dimensionadas expectativas,
que generen discrepancia, o alg&uacute;n tipo de malestar con la
microempresa.

Honestidad Al utilizar las aplicaciones y/o herramientas del
marketing m&oacute;vil, ofrecer las garant&iacute;as necesarias de responsabilidad
y seguridad
brindando a los clientes y propietarios el respaldo
necesario para su implementaci&oacute;n y desarrollo.

Claridad Es un pilar fundamental en el compromiso mutuo el cual
influir&aacute; positivamente en la relaci&oacute;n nuestra con las Pymes,
promoviendo los resultados esperados.

Eficiencia Es indispensable ofrecer un servicio de calidad, y
efectuar una adecuada distribuci&oacute;n de los medios, recursos y tiempo
con los que se cuente con el prop&oacute;sito de lograr los objetivos
planteados.

Confianza Es la base en toda relaci&oacute;n, y por esto es necesario
fomentar un adecuado trato entre nosotros, y las Pymes basada en
integridad respeto, y lealtad no solo en el momento de negociaci&oacute;n
sino en todo momento.
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3.7. AN&Aacute;LISIS FODA
3.7.1. FORTALEZAS

Permite mejorar los procesos publicitarios y reducir los costos
operativos, a diferencia de utilizar medios publicitarios tradicionales.

Existe cobertura masiva facilitando la interactividad con los
consumidores, al poder ser atendidos en el momento que lo
requieren.

Hoy en d&iacute;a es la clave para la fidelizaci&oacute;n al cliente, un trato
personalizado y eficiente al solucionar sus dudas a trav&eacute;s de medios
en los que ellos se encuentran sumergidos.
3.7.2. OPORTUNIDADES

Incremento de mercado, debido a la aceptaci&oacute;n de la tendencia
tecnol&oacute;gica, que se encuentra al alcance de los usuarios.

La tecnolog&iacute;a es una actividad trascendente, y constantemente
renovable, permitiendo la innovaci&oacute;n consecutiva de las estrategias
que se apliquen.

Son herramientas potenciales, con una aceptaci&oacute;n considerable en
la poblaci&oacute;n econ&oacute;micamente activa.
3.7.3. DEBILIDADES

Poco conocimiento del tema, por parte de los microempresarios,
quienes se mantienen en el uso de m&eacute;todos tradicionales.
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Poca colaboraci&oacute;n de los propietarios en la implementaci&oacute;n,
de m&eacute;todos publicitarios.
3.7.4. AMENAZAS

Asesor&iacute;a poco profesional de las estrategias de marketing
electr&oacute;nico, que podr&iacute;an recibir las microempresas.

Que la competencia implemente pr&aacute;cticas desleales que
impidan el correcto desarrollo de las estrategias de marketing
electr&oacute;nico.
3.8. AN&Aacute;LISIS DE 5 FUERZAS DE PORTER
BARRERA DE ENTRADA
Las amenazas muestran que puede existir una peque&ntilde;a barrera, debido a
la inversi&oacute;n que es
necesaria para implementar las estrategias
de
marketing electr&oacute;nico en las microempresas, pero es mayor el nivel de
aceptaci&oacute;n que puede tener las herramientas, por parte de los
consumidores y es un recurso que le puede ayudar para alcanzar los
objetivos empresariales de las microempresas.
Tabla 22 Barreras de Entrada
Bajo
Inversi&oacute;n necesaria
Curva de experiencia
Aceptaci&oacute;n
Identificaci&oacute;n de la marca
Amenaza de nuevos
participantes
Medio
X
Alto
X
X
50%
X
50%
0
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
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3.9. DETERMINANTES DE LA RIVALIDAD
La rivalidad es media, esto se debe a que el integrante principal de nuestro
mercado (Microempresario)
a&uacute;n
mantiene el tradicionalismo de las
t&aacute;cticas publicitarias, y de comunicaci&oacute;n, pero el uso de las actuales
herramientas puede beneficiar tambi&eacute;n a los competidores.
Es importante trabajar en este aspecto ya que la rivalidad juega un papel
que
puede
perjudicar,
e
impedir
lograr
los
objetivos
de
los
microempresarios.
Tabla 23 Determinantes de la rivalidad
Bajo
Diversidad de
competidores
Diferencia
Cultura de la
Microempresas
Costes
Rivales
Medio
X
Alto
X
X
X
25%
75%
0
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
3.10.
PRODUCTOS SUSTITUTOS
En lo relacionado a productos sustitutos el an&aacute;lisis indic&oacute; que la tendencia
es baja lo que es beneficioso para el proyecto una de las alternativas
analizadas, es el precio si comparamos el mismo entre el marketing
electr&oacute;nico, con el tradicional se ha notado que el marketing electr&oacute;nico es
inferiores al tradicional. Las estrategias a utilizar en este marketing
no
presentan amenazas de productos sustitutos, adem&aacute;s permite un gran
alcance de cobertura lo que es una ventaja para el crecimiento en el
mercado.
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Tabla 24 productos sustitutos
Bajo
Precio
X
Alcance
X
Ventaja sustitutiva
X
Crecimiento en el
mercado
Sustitutos
Medio
Alto
X
75%
25%
0
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
3.11.
PODER DE LOS COMPRADORES
Aprovechando la tendencia marcada en la actualidad, en el uso del internet,
tanto los consumidores como microempresarios tienen acceso a este
servicio, con el que pueden acceder a diferentes sitios, tales como; redes
sociales o sitios web en donde tanto compradores como vendedores
pueden intercambiar informaci&oacute;n y realizar la compra de un producto o
contratar un servicio, nuestra propuesta es muy adecuada para las
microempresas de Guayaquil.
Tabla 25 Poder de los Compradores
Bajo
Precio
Diferencia del producto
Calidad del producto
Medio
Alto
X
X
X
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
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3.12.
NEGOCIACI&Oacute;N CON LOS PROVEEDORES
En la ciudad de Guayaquil se cuenta con varios proveedores del servicio
de internet, y proveedores de plataformas de servicio de informaci&oacute;n
tecnol&oacute;gica, que permiten elegir los que ofrezcan un mejor servicio y precio.
Tabla 26 Negociaci&oacute;n con los Proveedores
Bajo
Costo
Medio
Alto
X
Diferencial de proveedores
Calidad del producto
X
X
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba
Tabla 27 Atractivo de las Tecnolog&iacute;as Aplicadas al Marketing
Resumen del Atractivo de las tecnolog&iacute;as aplicadas al Marketing
MAGNITUD DE
LA FUERZA
BARRERAS DE
ENTRADA
PRODUCTOS
SUSTITUTOS
DETERMINANTES
DE LA
RIVALIDAD
PODER DE LOS
COMPRADORES
NEGOCIACI&Oacute;N
CON LOS
PROVEEDORES
EVALUACI&Oacute;N
PERSONAL
PORCENTAJES
Actual
BAJO MEDIO ALTO BAJO
2
2
0
x
3
1
0
x
1
3
1
2
1
2
1
0
9
9
1
47%
47%
6%
Futuro
MEDIO ALTO
x
x
x
Fuente: Consumidores de internet
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero
Manzaba.
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En la actualidad se ha vuelto muy com&uacute;n el uso de redes sociales y dem&aacute;s
sitios webs que encontramos en internet, pero los propietarios de las
microempresas comerciales en la ciudad de Guayaquil en su mayor&iacute;a
desconocen del poder de esta herramienta que le permite dar a conocer
sus productos o servicios. Mediante este estudio se pretende implementar
el uso de esta herramienta.
Que podr&aacute; permitir a las microempresas
publicitar sus productos y mejorar el servicio que brindan y todo esto con
un bajo costo.
3.13.
ANALISIS DEL CASO UTILIZADO
ALMACEN DE ELECTRODOMESTICOS “CREDITOS BECKY”
Con los datos de la investigaci&oacute;n de campo realizada en el focus group, se
tomo la decision de dise&ntilde;ar estrategias de marketing electronico, con el fin
de implementarla en una de las microempresas asistentes,
DATOS DE LA EMPRESA
Establecimieto:
Almacen de electrodomesticos de nombre “Creditos
Becky”
Propietaria:
Sra. Rebeca Pastuisaca
Inicio labores:
El 29 de octubre de 1996.
Productos que ofrece:
Microondas
Linea Blanca

Refrigeradoras

Cocina

Aire acondicionado

Lavadoras

Maquina de coser
Linea Caf&eacute;:
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Televisores

Dvd

Parlantes

Gravadoras

Tostadoras
Area dormitorio

Colchones

Camas

Comodas

Veladores
Las estrategias de implemento mejorar la perseccion de calidad del servico
en linea.
3.14.
DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIA
OBJETIVO ESTRAT&Eacute;GICO:
Mejorar la calidad del servicio en l&iacute;nea de la empresa “Cr&eacute;ditos Becky” ,
mediante el uso de estrategias de marketing electr&oacute;nico.
ESTRATEGIA
Dise&ntilde;o de una p&aacute;gina web que permita la mejora del sistema de calidad
de servicio en l&iacute;nea para las microempresas comerciales Becky
TACTICAS
Crear una raspadita electr&oacute;nica para que los clientes de la microempresa
comercial participen de un acr&oacute;stico de pregunta, en la que podan ganar
una cuota gratis de su cr&eacute;dito vigente en Cr&eacute;ditos Becky.
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PLAN DE ACCI&Oacute;N
Oportunidad de Mejora: La estrategia de la p&aacute;gina web tiene como finalidad mejorar la calidad de los consumidores.
Meta: Luego de poder mejorar la calidad del servicio en line, se espera que los clientes de “cr&eacute;ditos Becky” visiten la
p&aacute;gina e interact&uacute;en con la empresa, con el fin de que se convierta en el medio de comunicaci&oacute;n y publicidad en l&iacute;nea.
QUE
QUIEN
COMO
POR QUE
DONDE
CUANTO
Concurso
mediante la
p&aacute;gina web de
cr&eacute;ditos Becky.
Programador
De sistema
Crear una
raspadita
electr&oacute;nica para
que los
consumidores de
las
microempresas
comerciales
participen de un
acr&oacute;stico
Podr&aacute;n ganar una
En la p&aacute;gina web
de Cr&eacute;ditos Becky
$520
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
cuota gratis de su
cr&eacute;dito vigente en
Cr&eacute;ditos Becky.
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OBJETIVO ESTRAT&Eacute;GICO:
Motivar a los clientes y p&uacute;blico en general a que realicen mejoras en la
p&aacute;gina de Cr&eacute;ditos Becky.
ESTRATEGIA
Desarrollo de un concurso para que participen tanto clientes como p&uacute;blico
en general.
TACTICAS
Motivar a todos los clientes a que visiten la p&aacute;gina web de Becky, para que
conozcan a la empresa
as&iacute; crear una relaci&oacute;n directa con los
consumidores.
Hacer una promoci&oacute;n desde la p&aacute;gina web de Becky para que los
consumidores participen y los tres primeros ganadores recibir&aacute;n premios
en efectivo.
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PLAN DE ACCI&Oacute;N
Oportunidad de Mejora: La estrategia de mejora de la p&aacute;gina web busca poner a disposici&oacute;n de los clientes una p&aacute;gina
que satisfaga de mejor manera sus necesidadeses de la p&aacute;gina.
Meta: crear una relaci&oacute;n directa con los clientes de Cr&eacute;ditos Becky y poder conocer qu&eacute; actividades valoran cuando
est&aacute;n en la p&aacute;gina.
QUE
QUIEN
COMO
POR QUE
DONDE
CUANTO
Implementaci&oacute;n
de mejoras para
la p&aacute;gina web de
Becky.
Clientes o
visitantes de la
pagina
Se har&aacute; una
campa&ntilde;a de
promoci&oacute;n en la
p&aacute;gina web para
motivar a los
consumidores
que visiten la
p&aacute;gina y hagan
mejoras en el
dise&ntilde;o del sitio
Los 3 mejores dise&ntilde;os
En la p&aacute;gina
web de Cr&eacute;ditos
Becky
$250
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
Podr&aacute;n ganar:
Primero
120
Segundo
80
Y tercero
50
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OBJETIVO ESTRAT&Eacute;GICO:
Presentar a los clientes una alternativa con la cual ellos en todo momento
puedan tener a su disposici&oacute;n el dato preciso de su cr&eacute;dito.
ESTRATEGIA
Tener en la p&aacute;gina web un software integrado con el departamento de
cr&eacute;dito que permita a los clientes acceder a su informaci&oacute;n crediticia en
l&iacute;nea.
TACTICAS
El cliente puede visitar la p&aacute;gina de Cr&eacute;ditos Becky e ir a la secci&oacute;n de
clientes, digitar su n&uacute;mero de cedula y al instante tendr&aacute; su tabla de
amortizaci&oacute;n, que contiene la informaci&oacute;n de su cr&eacute;dito.
La t&aacute;ctica tiene como finalidad dar un giro en la documentaci&oacute;n porque se
pretende usar el correo como medio por el cual el cliente pueda tener todos
los documentos de su compra sea de contado o cr&eacute;dito.
Esto le permitir&iacute;a a cr&eacute;ditos Becky aspectos
importantes, tales como;
abarcar otro campo recomendado por los clientes como es el correo
electr&oacute;nico, donde el almac&eacute;n adem&aacute;s de poder enviarle la documentaci&oacute;n
antes indicada tambi&eacute;n le podr&aacute; dar a conocer las promociones y ofertas
del almac&eacute;n.
Otro aspecto importante es que cr&eacute;ditos Becky se ubicar&iacute;a como una de las
microempresas que motiva y apoya el cuidado del medio ambiente,
reduciendo el uso del papel.
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PLAN DE ACCI&Oacute;N
Oportunidad de Mejora: La estrategia permitir&aacute; mantener al cliente informado en todo momento de lo referente a su
cr&eacute;dito y a la empresa convertirse en una empresa pionera en su sector en el cuidado del medio ambiente, con el ahorro
en papel.
Meta: Luego de poder mejorar la calidad del servicio en l&iacute;nea, se espera que los clientes vean en los recursos que la
p&aacute;gina le ofrece el medio por el cual puedan tener los documentos que ellos requieran y convertir a la empresa en una
empresa vanguardista.
QUE
QUIEN
COMO
POR QUE
DONDE
CUANTO
Tener en la p&aacute;gina
web
un software
integrado
con
departamento
Programador
De sistema
el
El cliente al visitar la
Dara un giro en la
p&aacute;gina de Cr&eacute;ditos documentaci&oacute;n
Becky
ira
En la p&aacute;gina web
de
Cr&eacute;ditos Becky
al
a usar el correo. Sera
de
clientes, digitara su digital. Y Cr&eacute;ditos
cr&eacute;dito que permita
n&uacute;mero de cedula y Becky se convertir&iacute;a
a
clientes
tendr&aacute; su tabla de en pionera con el
a
amortizaci&oacute;n,
los
acceder
su
que cuidado del medio
informaci&oacute;n
contiene
crediticia en l&iacute;nea.
informaci&oacute;n de su
.
$355
la ambiente..
cr&eacute;dito.
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
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Presupuesto para la implementaci&oacute;n de la propuesta
Actividades
Indicador
Sueldos
Costo de las t&aacute;cticas
concurso
$250
Puesta en marcha el
software requerido
operatividad
del
sistema
Total
Responsables
$875 Ing. En sistema
$1125
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
Ilustraci&oacute;n 22 P&aacute;gina Virtual Almacenes Becky
Elaborado: Jennifer Janina Vera Ortiz
Mar&iacute;a Del Carmen Guerrero Manzaba.
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3.15.
IMPACTO
El impacto que tendr&aacute; el presente proyecto se observar&aacute; en el desarrollo de las
actividades de las Microempresas comerciales de la ciudad de Guayaquil. Se
podr&aacute; medir en la medida que estas hagan uso de las herramientas electr&oacute;nicas
y como el cliente las va percibiendo.
Para los clientes traer&aacute; muchos beneficios, los cuales permitir&aacute;n mantener
comunicaci&oacute;n directa e inmediata y podr&aacute;n recibir informaci&oacute;n, de nuevos
productos, promociones, descuentos como tambi&eacute;n pueden tener acceso a
manifestar sus inquietudes, y preguntas sobre un producto o servicio. En lo
econ&oacute;mico desde su aplicaci&oacute;n traer&aacute; beneficios, a las Microempresas ya que
se usar&aacute;n medios masivos, como correos electr&oacute;nico, redes sociales y
principalmente su p&aacute;gina web en los que est&aacute; comprobado, que su uso tiene
bajos costos, la aplicaci&oacute;n de las estrategias permitir&aacute; tambi&eacute;n reducir los gastos
en publicidad tradicional en medios costosos, tambi&eacute;n permitir&aacute; innovar y captar
todos los segmentos de la poblaci&oacute;n que utilicen estos medios de comunicaci&oacute;n.
Al ser un medio tecnol&oacute;gico y digital este tipo de publicidad, no afecta al
ecosistema, permitiendo as&iacute; conservar nuestro medio ambiente libre de la
contaminaci&oacute;n y los desechos que afectan a la ciudad y el planeta.
Hoy en d&iacute;a se vive el auge tecnol&oacute;gico, en donde la innovaci&oacute;n constante es
fundamental tanto en la vida cotidiana, como en los negocios, las herramientas
est&aacute;n al alcance de todos, las cuales con el uso correcto y responsable permiten
el crecimiento y desarrollo en la sociedad.
3.16.
FACTIBILIDAD
El presente proyecto cuenta con grandes ventajas una de ellas es que no
presenta ning&uacute;n impedimento de tipo legal para su aplicaci&oacute;n, el mismo se
sustenta en la Constituci&oacute;n de la Rep&uacute;blica del Ecuador (2008), defensa del
consumidor - ley n&ordm; 24.240, Ley de comercio electr&oacute;nico, firmas electr&oacute;nicas y
uso de redes sociales y el Plan para el Desarrollo del Buen Vivir que en sus
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objetivos expresa, la importancia del desarrollo local, acci&oacute;n donde las
microempresas son esenciales para generar empleo y fuentes de ingreso.
Otro punto a favor es lo econ&oacute;mico puesto que no requiere una gran inversi&oacute;n,
para el desarrollo de las estrategias propuestas, Una vez implementadas estas
estrategias es importante tener el control de los lineamientos de gesti&oacute;n, para
que as&iacute; se lleve el seguimiento adecuado, pero en el caso de no seguir el control
de las estrategias no se podr&aacute;n medir los resultados, ni hacer la adecuada
retroalimentaci&oacute;n, para alcanzar los resultados previstos los propietarios deben
revisar constantemente los respectivos indicadores, de tal forma que se puedan
evaluar los logros y tomar medidas preventivas o contingentes en caso de ser
necesario.
Dentro de la factibilidad t&eacute;cnica, el uso de las herramientas por medio de las
cuales permitir&aacute; llevar a cabo la ejecuci&oacute;n de la estrategia,
de marketing
electr&oacute;nico, y comunicarse con los consumidores ser&aacute; la p&aacute;gina web.
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CONCLUSIONES
A partir de la revisi&oacute;n bibliogr&aacute;fica se ha podido constatar que a los
microempresarios si les afecta el desconocimiento del marketing electr&oacute;nico, y
la falta de aplicaci&oacute;n de esta herramienta porque ha creado una percepci&oacute;n de
deficiencia en la calidad del servicio. En este aspecto se identifica como
problema que los consumidores no ven a las microempresas como empresas
que van a la vanguardia de la tecnolog&iacute;a sino que se est&aacute;n utilizando pr&aacute;cticas
que en la actualidad se est&aacute;n volviendo obsoletas, en t&eacute;rmino de publicidad y
comunicaci&oacute;n.
En esta misma l&iacute;nea de identific&oacute; que entre las herramientas de marketing
electr&oacute;nico que han sido m&aacute;s utilizadas por las microempresas se encuentran
redes sociales, pero no lo implementan comercialmente para tener los mismos
resultados.
A partir de las t&eacute;cnicas de investigaci&oacute;n utilizadas, especialmente el focus group,
se pudo ofrecer a los microempresarios informaci&oacute;n acerca de todo lo que
involucra el marketing electr&oacute;nico y concientizarlos de las ventajas y beneficios
que les puede brindar a nivel empresarial. En especial, Cr&eacute;ditos Becky que es el
caso que se analiz&oacute;, percibi&oacute; la herramienta presentada como una excelente
opci&oacute;n para mejorar la calidad del servicio.
Al momento de analizar los resultados, tanto de la encuesta a los consumidores,
como el estudio realizado a los microempresarios, la informaci&oacute;n confirmo el
problema existente, en las microempresas comerciales, es decir su
desconocimiento de las herramientas que el marketing electr&oacute;nico ofrece a las
empresas, ellos pensaban que era suficiente con la forma que han tenido de
publicitarse, y que as&iacute; estaban comunicados con sus clientes, pero los
consumidores le hicieron ver que no era as&iacute;, porque al no utilizar la tecnolog&iacute;a
que se tiene actualmente, ellos consideran que hay deficiencia en la calidad que
quieren recibir, ya que esperan tener la informaci&oacute;n en l&iacute;nea de las empresas
que ellos frecuentan.
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Luego de que los microempresarios conocieron la percepci&oacute;n de los
consumidores, que la ubicaban en la deficiencia en la calidad del servicio,
llegaron a la conclusi&oacute;n que no pod&iacute;an continuar d&aacute;ndole la espalda a estos
recursos, y es as&iacute; que entre los microempresarios se escogi&oacute; uno, con el fin de
desarrollarle una estrategia que le permita “mejorar la calidad del servicio”
percibida en los consumidores. La estrategia se bas&oacute; en la creaci&oacute;n y puesta en
marcha de la p&aacute;gina web interactiva, de la microempresa “cr&eacute;ditos Becky” en la
que los clientes podr&iacute;an dar a conocer lo que pensaban de la p&aacute;gina, realizar
mejoras en ella, hacer revisi&oacute;n de su tabla de amortizaci&oacute;n, y mediante el correo
electr&oacute;nico recibir la documentaci&oacute;n de su compra. Esta estrategia fue bien
recibida por la microempresa.
Se puede concluir que ha sido positiva la investigaci&oacute;n efectuada en el presente
documento, porque se pudo conocer la percepci&oacute;n que tienen los consumidores
con respecto a la forma que tienen las microempresas para publicitarse y
comunicarse, manifestando su inconformidad. Por otro lado est&aacute;n los
microempresarios que se constat&oacute; que no hacen uso de herramientas
electr&oacute;nicas basado por el desconocimiento de todo lo que estas encierran. Con
la estrategia dise&ntilde;ada para “Cr&eacute;ditos Becky” se cree que aportar&iacute;a posibles
mejoras para el almac&eacute;n, ya que permitir&iacute;a publicitar de mejor manera sus
productos, mediante la p&aacute;gina web y crear&iacute;a una comunicaci&oacute;n directa con sus
clientes que le dar&iacute;a la oportunidad de mejorar la calidad del servicio por los
medios que la tecnolog&iacute;a les ofrece.
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RECOMENDACIONES
Partiendo de la importancia que el comercio electr&oacute;nico, tiene en la actualidad
sobre todo para los consumidores, y las organizaciones comerciales, es
necesario que se coordine con los microempresarios el dise&ntilde;o, desarrollo y
ejecuci&oacute;n de campa&ntilde;as informativas referentes a concientizaci&oacute;n acerca de las
ventajas del uso del marketing electr&oacute;nico, con el prop&oacute;sito de eliminar el
desconocimiento que tienen los microempresarios.
Integran pr&aacute;cticas publicitarias electr&oacute;nicas que les permita a las microempresas
utilizar estos recursos actuales, y as&iacute; dar a conocer sus productos y servicios
public&aacute;ndolos, en medios de comunicaci&oacute;n vistos por clientes y potenciales
clientes. De esta puedan contar con todo el conocimiento necesario y llegar a
estar en la vanguardia de la tecnolog&iacute;a.
El marketing electr&oacute;nico ofrece a las microempresas diferentes beneficios de
acuerdo a sus objetivos empresariales. Al dise&ntilde;ar estrategias de marketing
electr&oacute;nico, se puede incrementar ventas, aumentar el porcentaje de ingresos,
fidelizar a clientes actuales, captar nuevos clientes, medir la persecci&oacute;n de las
campa&ntilde;as, realizadas por los microempresarios, lograr participaci&oacute;n en el
mercado y crecimiento empresarial entre otros.
Se recomienda desarrollar estrategias de marketing electr&oacute;nico que posicionen
a las Microempresas, como empresas confiables que ofrezcan seguridad y
generen fidelidad del cliente para con ellas. Es importante mantener
un
adecuado sistema de publicidad en l&iacute;nea que podr&aacute; mejorar la percepci&oacute;n de la
calidad del servicio en l&iacute;nea que tiene el consumidor.
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CUESTIONARIO
Encuesta a compradores online
Estado civil
Norte
Centro
Sur
1.-
Genero
Edad
18 a&ntilde;os a 30a&ntilde;os
31 a&ntilde;os a 45 a&ntilde;os
46 a&ntilde;os a 60 a&ntilde;os
61 a&ntilde;os en adelante
Masculino
Femenino
Cree Ud. que las microempresas de Guayaquil realizan marketing
electr&oacute;nico?
Si
No
2.-
Con qu&eacute; frecuencia ha recibido informaci&oacute;n electr&oacute;nica de las
microempresas?
A veces
Nunca
3.-
&iquest;C&oacute;mo considera la atenci&oacute;n en l&iacute;nea brindada por las microempresas
comerciales de Guayaquil?
Buena
Regular
Mala
4.-
&iquest;Cu&aacute;ndo Ud. Hace uso del internet, en qu&eacute; lugares lo realiza?
Casa
Trabajo
Zona wi fi
5.-
&iquest;cu&aacute;l de estos medios de comunicaci&oacute;n selecciona para ver o conocer de
alg&uacute;n producto o servicio?
Televisi&oacute;n
Radio
Internet
Prensa
Otros
6.-
&iquest;Cu&aacute;ntas horas dedica al uso de los siguientes medios en el d&iacute;a?
Televisi&oacute;n
Internet
Prensa
Radio
7.-
. &iquest;Cu&aacute;l de las siguientes paginas recomendar&iacute;a a los microempresarios
para que mercadeen sus empresas?
Redes sociales
P&aacute;gina web empresariles
Correos electr&oacute;nicos
No contestaron
8.-
Consulta redes sociales de las empresas de su inter&eacute;s?
Siempre
Regularmente
A veces
Nunca
9.-
Que informaci&oacute;n prefiere recibir en su correo electr&oacute;nico?
Personales
Comerciales
Informativas
10.-
Ud. visita p&aacute;ginas web empresariales cuando desea informaci&oacute;n de
productos o servicios?
Siempre
A veces
Pocas veces
ENTREVISTA DEL FOCUS
GROUP
Sexo
Edad
Ocupaci&oacute;n
Cantidad
Femenino
28 – 45 a&ntilde;os
Propietario
11
Masculino
28 - 45 a&ntilde;os
Propietario
9
Introducci&oacute;n.
Buen d&iacute;a, Mi nombre es Mar&iacute;a del Carmen Guerrero M. Egresada de la facultad
de ciencias administrativas de la universidad de Guayaquil, ser&eacute; su moderador
en este estudio cualitativo.
En primer lugar quiero agradecerles por participar de esta entrevista. La
selecci&oacute;n de Uds. Se realiz&oacute; en forma aleatoria entre los empresarios de la
ciudad de Guayaquil. Por consiguientes les pido que sean totalmente
espont&aacute;neos y sinceros con sus respuestas. Las cu&aacute;les ser&aacute;n completamente
confidenciales.
Reglas de la entrevista
1 Relajarse
2 Opini&oacute;n personal
3 No hay que coincidir en las respuestas
4 Iniciemos la presentaci&oacute;n.
Personales del negocio
Fecha en que inicio la empresa
Que lo motivo por esta actividad
Que productos comercializa
Cu&aacute;les son sus proveedores
Segmento de direccionamiento
Cuantas personas emplea
Respuesta
Preguntas
1.
&iquest;Qui&eacute;nes realizan publicidad en su negocio y Con qu&eacute; frecuencia?
2.
&iquest;Qu&eacute; publicidad es la que han efectuado?
3.
&iquest;Qu&eacute; factores consideran al momento de seleccionarla?
4.
&iquest;Qu&eacute; buscan lograr con la publicidad?
5.
De los siguientes aspectos seleccione los que ha logrado con su
publicidad.
6.
M&aacute;s ingresos
Aumento del negocio
Fidelizaci&oacute;n de clientes
Mayor clientela
&iquest;Sabia Ud. que actualmente la manera de comunicarse con los
clientes ha cambiado; Le gustar&iacute;a saber cu&aacute;l es?
7.
&iquest;Tiene experiencia a la hora de hablar de marketing electr&oacute;nico?
8.
&iquest;En el presente video conocer&aacute; todo respecto al marketing
electr&oacute;nico?
9.
&iquest;Qu&eacute; es lo que m&aacute;s le ha gustado?
10.
&iquest;Porque raz&oacute;n no lo ha utilizado hasta ahora?
11.
&iquest;Si se le ofreciera un plan que le indique de qu&eacute; manera utilizarlo para
que se convierta en una herramienta al momento de incrementar sus
ingresos y mejorar su negocio, de seguro le interesar&iacute;a?
12.
&iquest;Qu&eacute; estrategias les gustar&iacute;an implementar y cu&aacute;l de estas
herramientas del marketing electr&oacute;nico prefiere?
Redes sociales
P&aacute;ginas Web
Correo electr&oacute;nico
13.
&iquest;Cu&aacute;nto es lo que estar&iacute;an dispuestos a invertir por un paquete de
estrategias de marketing electr&oacute;nico?
Esta es la microempresa seleccionada del focus group, en la cual se aplicara la
estrategia de marketing electr&oacute;nica con el prop&oacute;sito de iniciar con las t&eacute;cnicas
publicitarias que la empresa requiere. Lo que le permitir&aacute; no solo dar a conocer
a sus clientes de promociones y ofertas que la empresa realice sino para lograr
una comunicaci&oacute;n m&aacute;s directa con sus clientes.
En estas fotos se presenta el momento en que se le planteo a la propietaria de
Cr&eacute;ditos Becky la estrategia de marketing electr&oacute;nico y las t&aacute;cticas que se
implementar&iacute;an para que su microempresa implemente las herramientas que
este marketing le ofrece.
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