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RESUMEN

La empresa Yaesta.com es un e-commerce que promueve la venta de artefactos
tecnoldgicos, computadoras, electrodomésticos y hogar. Desde el primer semestre
del afio 2019 la empresa Yaesta.com forma parte del Grupo empresarial Laar, con
mas de 40 afos de trayectoria y compuesto por varias firmas como LAAR
SEGURIDAD, LAARCOM en donde su actividad principal es la prestacion de
servicios de vigilancia y seguridad fisica a personas naturales y juridicas,
instalaciones y bienes fisicos, y LAARCOURIER, quienes decidieron realizar
inversiones en tecnologia, adquiriendo la empresa Yaesta.com. El e-commerce en
Ecuador se encuentra en etapa de crecimiento y se ha convertido en una
herramienta fundamental de las empresas para incrementar sus ventas y
rentabilidad por medio de una plataforma conectada al internet. Sin importar a la
industria a la que pertenezcan las empresas ecuatorianas han identificado una
importante oportunidad de comercializar sus productos o servicios a través del
internet ofreciendo a sus clientes simplicidad al momento de registrarse, opciones
de pago electronicas o en efectivo. El principal objetivo de esta investigacion es
proponer un plan de marketing para Yaesta.com que nos permitira examinar el
entorno de la empresa, analizar su situacion actual, proponer acciones y
estrategias de marketing que permita a la empresa posicionarse en el mercado
ecuatoriano logrando ser mas rentable y lograr un crecimiento a largo plazo.



ABSTRACT

The company Yaesta.com is an e-commerce that promotes the sale of
technological devices, computers, household appliances and the home. Since the
first semester of 2019, the company Yaesta.com is part of the Laar business
group, with more than 40 years of experience and made up of various firms such
as LAAR SEGURIDAD, LAARCOM, where its main activity is the provision of
surveillance and security services. physical to natural and legal persons, facilities
and physical assets, and LAARCOURIER, who decided to make investments in
technology, acquiring the company Yaesta.com. E-commerce in Ecuador is in its
growth stage and has become a fundamental tool for companies to increase their
sales and profitability through a platform connected to the internet. Regardless of
the industry to which Ecuadorian companies belong, they have identified an
important opportunity to market their products or services through the internet,
offering their clients simplicity when registering, electronic or cash payment
options. The main objective of this research is to propose a marketing plan for
Yaesta.com. that will allow us to examine the environment of the company,
analyze its current situation, propose actions and marketing strategies that allow
the company to position itself in the Ecuadorian market, making it more profitable
and achieving long-term growth.



CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1.  INTRODUCCION

Con la introduccidn del internet a mediados de los afios 90 las personas
experimentamos un cambio significativo respecto a la comunicacion, nuestra vida
social y cultura de consumo, décadas atrds nosotros como consumidores
necesariamente comprabamos en establecimientos fisicos y proximos a nuestro
lugar de residencia u oficina, sin embargo en la actualidad tenemos acceso a
informacion desde cualquier lugar y a través de un ordenador, tablets o un
Smartphone adquirimos infinidad de bienes y servicios en cualquier parte de
mundo, precisamente este tipo transacciones forman parte del e-commerce o
comercio electronico. Una de las primeras empresas en utilizar la tecnologia web
para comercializar productos fue Amazon.com, compafiia estadounidense con un
importante reconocimiento a nivel mundial que en el afio 1995 se dedicé a la
venta de libros por internet, para posteriormente diversificarse en diferentes lineas
de productos como: ropa, muebles, videojuegos, electrénica, musica y mas. Sus
ventas han tenido un crecimiento exponencial que en el afio 2018 ascendieron a
200.000 millones de dolares. (Perez, 2019).

El Comercio electronico en el Ecuador se encuentra en maduracion de la
experiencia digital, alcanzado 1.000 millones de délares en ventas por internet en
el 2018 segun informo el presidente de Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrdnico, esto gracias a la importante penetracion de internet que tiene
Ecuador. Segun el estudio realizado en el 2017 por la UEES Universidad de
Especialidades Espiritu Santo de la ciudad de Guayaquil y la CECE Cémara
Ecuatoriana de Comercio Electronico detallan cifras del crecimiento en la

penetracion de internet en Ecuador y uso de aparatos tecnologicos.



Figura 1.
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de Comercio Electrénico - Universidad Espiritu Santo UEES, 2017)

Definitivamente el acceso al internet en nuestro pais permite que sean mas
usuarios los que naveguen a través de la web desde distintos dispositivos siendo el
mas representativo mediante teléfonos celulares inteligentes o Ilamados
smartphones.

Es importante destacar que Ecuador se encuentra en el primer lugar en
Latinoamérica que cuentan con un acceso mayoritario a Internet alcanzando el
81% que representa a 13.5 millones de usuarios, en segundo lugar se encuentra
Argentina con un 78,6% y Chile en tercer lugar con un 77%, segun datos de la

pagina Internet World Stats.

1.2. EL COMERCIO ELECTRONICO EN ECUADOR

Actualmente las empresas ecuatorianas se ven obligadas a adaptar en sus
operaciones, tecnologias digitales, que les permita ofertar bienes y servicios a
través del canal de internet, con el objetivo de mantenerse y ampliar su cuota de
mercado ofreciendo beneficios y una experiencia agradable al consumidor el

momento de comprar.


https://www.internetworldstats.com/stats2.htm

Sin embargo, tan solo el 20 % de empresas ecuatorianas realizan comercio
electronico segun estudio realizado por el INEC en el afio 2016.

“En el afio 2017 se realizaron dos millones de transacciones en portales
nacionales y trece millones de transacciones en portales internacionales” Segun la
publicacién de la revista Datta (Grupo Ekos, 2019)

A pesar del importante crecimiento de transacciones electronicas
realizadas en el 2017 mencionado anteriormente, los portales ecuatorianos de e-
commerce no terminan de ser utilizados con frecuencia, siendo de preferencia
para los ecuatorianos portales extranjeros, que segun el estudio realizado por la
Céamara Ecuatoriana de Comercio Electronico CECE se debe a la desconfianza en
el proceso general de compra, desconfianza de la seguridad con sus tarjetas de
crédito, del proceso logistico y de garantias de los productos.

En el reportaje de e-commerce en Ecuador publicado en la revisas Datta

(Grupo Ekos, 2019) informa que distintos sectores involucrados trabajan

en Ecuador para acortar esta brecha de desconfianza en el sector bancario,

logistico y del producto en si, con el apoyo y participacion de
organizaciones solidas, que apuesten por soluciones tecnoldgicas que
mejoren la oferta de productos y servicios en el mercado nacional.

Las plataformas digitales que mas confianza han generado en cuanto a
transporte de personas y la entrega de objetos y que hace mas de dos afios llegaron
a Ecuador son Cabify, Uber y hace un afio Glovo y Uber Eats, operando en Quito,
Guayaquil y Cuenca han ido consolidandose en nuestro pais.

El ingreso de Uber en Ecuador en el 2017, es considerado el caso de éxito
en América Latina debido a su importante crecimiento en el primer afio, alcanzado
219.000 usuarios y mantiene un ritmo de crecimiento del 15% segun informé su
Directora de comunicacion regional de la multinacional.

El caso de Glovo ha tenido una acogida impresionante en Ecuador segun
informo Daniel Arévalo Gerente General de la compafiia, que abrio sus
operaciones en el 2018 alcanzando un promedio de 12 mil descargas semanales de
la aplicacion, unl millon de pedidos acumulados, cuenta con mas de 1 mil
repartidores y un crecimiento de sus pedidos del 50% mes a mes.

El estudio realizado por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico

CECE en el 2016 existieron transacciones de 600 millones de délares y en el 2017



de 800 millones de dolares, siendo las principales categorias de servicios como la
compra pasajes aéreos, bienes no personales tales como dispositivos electrénicos

y bienes personales como prendas de vestir y productos para el hogar.

Figura 2.

Categorias de Compras por internet
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Definitivamente el e-commerce se ha convertido en una herramienta
fundamental de las empresas para incrementar sus ventas y rentabilidad por medio
de una plataforma conectada al internet. Sin importar a la industria a la que
pertenezcan las empresas ecuatorianas han identificado una importante
oportunidad de comercializar sus productos o servicios a través del internet
ofreciendo a sus clientes simplicidad al momento de registrarse, opciones de pago

electrénicas o en efectivo.



1.3. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA YAESTA.COM

En el 2014, Martin Jara y Alejandro Freud emprendieron el proyecto de
una plataforma de compras en linea, apostando a esta revolucionaria idea de
comercio electronico dentro del pais.

En sus inicios, en 2014, esta tienda en linea fue presentada bajo el nombre
Revolucionatuprecio.com con el concepto de rebajar el precio en los productos
que mas compraban los visitantes del portal. En el afio 2018 sus fundadores
deciden cambiar la razén social al nombre de Yaesta.com y posteriormente la
empresa fue adquirida por el Grupo Laar.

El Grupo empresarial Laar, con mas de 40 afios de trayectoria 'y
compuesto por varias firmas como LAAR SEGURIDAD, LAARCOM en donde
su actividad principal es la prestacion de servicios de vigilancia y seguridad fisica
a personas naturales y juridicas, instalaciones y bienes fisicos, y
LAARCOURIER, ofreciendo de servicios de recepcion, transporte privado en
correos y entrega de envios de correspondencia, encomiendas, documentos;
deciden realizar inversiones en tecnologia, adquiriendo la empresa Yaesta.com en
el primer semestre del afio 2019.

Segun la revista Datta (Grupo Ekos, 2019) En esta operacién Grupo Laar
“apuesta por apuntalar la plataforma E- commerce a través de su amplia
experiencia logistica y tecnoldgica. Actualmente Yaestd.com es un e-commerce
que promueve la venta de artefactos tecnol6gicos, computadoras,
electrodomésticos y hogar”.

Por lo tanto, el principal objetivo de esta investigacion es proponer un plan
estratégico de marketing para YAESTA.COM. La propuesta que se presentara
permitird a la empresa examinar su entorno, analizar su situacion actual, definir
los objetivos y establecer acciones que la empresa requiere para ser mas rentable y
lograr un crecimiento a largo plazo.

En el presente estudio se definira conceptos claves en el marco tedrico,
analisis del macro y micro entorno en el cual se encuentra la empresa
YAESTA.COM. Asi mismo se definiran las herramientas de investigacion que se
utilizarén para posteriormente presentar los resultados y establecer las estrategias
de marketing, definir un presupuesto para la implementacion del mismo y

finalmente establecer las conclusiones y recomendaciones.



1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Obijetivo general

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing que permita incrementar las

ventas de la empresa y fidelizar a los clientes actuales

1.4.2. Obijetivos Secundarios

e Realizar un diagnoéstico y analisis de la situacion actual de la empresa y
su entorno.

e Disefiar estrategias para incrementar la cartera de clientes e incrementar
sus ventas.

e Disefiar estrategias de posicionamiento de la empresa en el mercado
ecuatoriano.

e Disefiar el presupuesto para la aplicacion del Plan Estratégico de

Marketing.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. REVISIONES CONCEPTUALES
2.1.1. Marketing

Segun (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) “El marketing es
un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios de valor con otros grupos de individuos”

El marketing se configura como un conjunto de actividades dirigidas a
conseguir objetivos a partir del impulso de los intercambios. “Se centra en una
serie de ideas y elementos como necesidades de los consumidores, productos
fabricados por las empresas, objetivos de consumidores y empresas, el
intercambio como solucion, las actividades estimulantes del intercambio, la
transaccion y el cumplimiento de objetivos™. (Rivas & Esteban, 2015)

Como conclusién puedo mencionar que el marketing es un proceso social
que acompafado de herramientas y actividades permiten conocer al cliente, para
ofertar productos o servicios que logren satisfacer sus necesidades y se
establezcan estrechas relaciones con ellos. Antiguamente el marketing era
entendido como una actividad de tan solo de hablar y vender, en la actualidad las
empresas exitosas se encuentran comprometidas con el cliente, en conocerlo y
generar valor que permita enfocarse en satisfacer sus necesidades dentro de un

mercado meta.
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Figura 3. Los Elementos y la Gestion del Marketing

Los Elementos y la Gestidn del Marketing
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Nota. Tomado de Comportamiento del consumidor, decisiones y estrategias de
marketing (Rivas & Esteban, 2015)

2.1.2. Marketing Relacional

En la practica empresarial el marketing relacional se encarga de
“identificar, establecer, mantener y reforzar relaciones con los clientes y demas
grupos de interés de una manera efectiva y rentable a nivel financiero, de manera
que se cumplan los objetivos generales de la empresa”. (De Matias Batalla, 2018)

Uno de los principales intereses de Yaesta.com es crea cercanas y
duraderas relaciones con los clientes permitiendo obtener mejores beneficios tanto
para los clientes como para la empresa. Actualmente el conseguir nuevos clientes
sigue siendo unos de sus objetivos prioritarios de la empresa pero sin dejar de

lado realizar acciones de fidelizacion y la construccion de relaciones a largo plazo.

2.1.3. Comercio Electrénico

(Vanhoose, 2003) lo define como “cualquier proceso que conlleva el
intercambio de propiedad o el uso de derechos para bienes y servicios via
electrénica vinculando dispositivos y comunicando interactivamente dentro de la

red”
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“El comercio electronico abarca los procesos de compra y venta apoyados
por medio electronicos, principalmente internet” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2003)

En los dos conceptos detallados anteriormente distinguimos dos elementos
claves que son: el uso de la tecnologia en este caso el intenet y el intercambio
comercial que implica el distribuir, vender, comprar bienes y servicios. Esta
novedosa modalidad de intercambio es denominada comercio electroncico o e-
commerce, cuyos principales protagonistas son oferentes digitales y demandantes
digitales. Para los primeros, las bondades del comercio electrénico implica la
reduccidon de costos al eliminar tiendas fisicas, les permite establecer relaciones
con sus clientes e interactuar on line logrando asi conocer su necesidades y
deseos.

Para los segundos, implica la reduccion de tiempo y costo de transladarse
a una tienda fisica, adicionamente el contar con varias opciones de
establecimientos en los que pueden realizar transacciones desde cualquier parte

del mundo a cualquier hora.

2.1.4. Cateqorias de Comercio Electrénico

El uso de las TIC’s (Tecnologias de la informacion y comunicacion)
permiten variedad de interacciones entre usuarios y dichas tecnologias en ambitos
gubernamentales, sociales y comerciales.

Segun menciona (Oropeza, 2018) en su libro se reconoce cuatro formas
de intercambio comercial electronico de acuerdo a los agentes que intervienen en
el:

2.1.4.1. Comercio Electronico B2C (business to costumer). Esta
categoria funciona gracias a los intercambios comerciales entre empresas y
consumidores. Los oferentes, a través de una tienda electronica, ofrecen a los
potenciales clientes sus productos o servicios. Es el caso de la empresa
Yaesta.com que mantiene una tienda electrénica ofreciendo a sus clientes variedad
de aparatos electronicos, productos tenolégicos, de hogar y oficina, sus clientes
tienen opciones de pago con tarjeta de crédito, transferencias bancarias o pago en

efectivo.
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2.1.4.2.  Comercio Electronico B2B (business to business). Categoria
formada por las transacciones comercio digital de negocio a negocio, se lo
relaciona en el mundo fisico como el canal mayorista, permitiendo a las empresas
a reducir sus costos de transaccion, asi como mejorar la gestion de las cadenas de
suministro.

2.1.4.3. Comercio Electronico C2C (customer to customer). Es la
relacién de intercambio directa entre un individuo (o varios) y otro individuo (o
varios) a traves de internet. Facilita la comercializacién de producto y servicios
entre particulares como por ejemplo Ebay, Mercado Libre, la empresa Gnicamente
sera la intermediaria para las transacciones con us costo por el servicio.

2.1.4.4. Comercio Electronico C2B (customer to business). Se refiere al
intercambio a través del internet, de informacion sobre el consumo a cambio de
una compensacion. El tipo de informacion que transfiere el consumidor a la
empresa es acerca de: datos de intenciones de compra, respuestas on-line a
encuestas sobre el consumo, datos sobre frecuencia de consumo y cambio de

marca en el consumo de ciertos productos.

Figura 4. Categorias del Comercio Electrénico

Categorias del Comercio Electrénico

& Quién Tipo de & Quién
Vende? E-Commerce Compra?
Empresa Consumidor
| §
< q
Empresa < Empresa
k <
< 3 Ci >
Consumidor « > c| > Consumidor
[ Sl ) (I >

A

Consumidor

A <

Nota. Tomado de La Competencia Economica del Comercio Electrénico.
(Oropeza, 2018)

L]

Empresa




13

2.1.5. El entorno de marketing

“Consiste en los actores y las fuerzas externas al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener relaciones exitosas
con sus clientes meta” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

La Gerencia General y principalmente el departamento de marketing de la
empresa Yaesta.com, conocen la importancia de analizar el medio ambiente en el
cual se desarrolla su actividad, el mismo que se encuentra constantemente
sometido a cambios, que pueden ocasionar riesgos y a la vez oportunidades para
la empresa. La adaptabilidad serad una fortaleza para cualquier organizacion que
hara la diferencia frente a situaciones que se presenten en el micro y macro

entorno.

2.1.6. Microentorno

“Fuerzas cercanas a la empresa, que afecta su capacidad para servir a sus
clientes: la empresa misma, los proveedores, los canales de distribucion, los
diferentes tipos de clientes, los competidores y los publicos” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

2.1.7. Macroentorno

“Fuerzas mayores de la sociedad que influen en el microentorno: fuerzas
demograficas, econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales” (Kotler

& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

2.1.8. La planeacion de Marketing

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) la planeacion de marketing
comprende “el disefio de actividades relacionadas con los objetivos de marketing
y su entorno cambiante. Todos los elementos como lineas de productos, canales
de distribucion, comunicacion de marketing y fijacion de precios estan delineados
en el plan de marketing”.

El plan de marketing es un documentos escrito en el que, de forma
sistematica y estructurada, y previo los correspondientes analisis y estudios, se

definen objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se
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detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto. (Sainz De Vicufia Ancin, 2018)

Las actividades de marketing o de cualquier area de una compafiia que no
se realicen con una debida planificacion, correran con un alto riesgo de fracaso y
ademas ocasionaré el desperdicio de recursos y esfuerzos. Por lo tanto el plan de
marketing serd una herramienta que permite a la empresa Yaesta.com ser mas
competitiva al definir las estrategias que el area de marketing realizara para
alcanzar los objetivos planteados. Este no sera consiferado de forma aislada
dentro de la empresa, todo lo contrario, debera ser coordinado y estar vinculado
con el plan estratégico de la compafiia. La recopilacion de informacion y datos el
momento de elaborar un plan de marketing permitiran conocer el tiempo que se
empleard para realizar ciertas actividades, el personal necesario y el tiempo que se

empleara para ello, asi como los recursos econémicos requeridos.

2.1.9. La mezcla de Marketing

“Es la combinacion unica de estrategias de producto, plaza (distribucion),
promocion y fijacion de precios, disefiada para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado meta” (Lamb, Hair, & Daniel, 2011)

Segln (Kotler & Armstrong, 2013) definen la mezcla de
mercadotecnia como "el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto”

De acuerdo a los conceptos mencionados se puede concluir que las
herramientas de mercadotecnia (las 4 P’s) permitird a la empresa definir
estrategias para vender mas y lograr efectividad en captar nuevos clientes
entendiendo las necesidades del mercado meta mediante la entrega de valor y

consecuentemente ver reflejado los resultados en la rentabilidad de la empresa.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

3.1. MACRO ENTORNO

Seran analizadas las variables externas de las cuales la empresa no tiene
control sobre ellas, sin embargo, su estudio es necesario ya que de las mismas
dependeré el planteamiento de estrategias para contrarrestar las amenazas e

identificar las oportunidades.

3.1.1. Politico

Las decisiones del Gobierno afectan directamente a la actividad del
comercio electronico en el pais, puede ser por politicas regulatorias o de apertura
para nuevas empresas extrajeras de retails, que podrian cambiar las condiciones
del comercio electrdnico ecuatoriano. Sin embargo, el Gobierno Nacional y el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacion han
manifestado el apoyo al sector tecnoldgico, por tal motivo presentaron el 17 de
mayo del 2019 mediante el Acuerdo Nacional 2030 la estrategia Ecuador Digital
compuesta por tres programas: Ecuador conectado, Ecuador eficiente y
Ciberseguro, y Ecuador innovador y competitivo. Segun informo Andrés
Michelena, Ministro de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
los objetivos de cada programa serian:

Con el programa Ecuador Conectado lograr que el 98% de los ciudadanos
accedan a servicios de telecomunicaciones.

Con el programa Ecuador Eficiente y Ciberseguro, lograr que el 80% de
tramites del Gobierno Central sea en linea para el 2021.

Con el programa Ecuador Innovador y Competitivo, consolidar la Agenda
Nacional de Transformacion Digital como una politica de Estado, que liderara la
transformacion digital del pais.

Como conclusién podemos decir que la voluntad del Gobierno Nacional es

crear un entorno politico favorable para promover el uso de la tecnologia en los
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ciudadanos, ademas de brindar seguridad en el uso de datos personales de los
cibernautas quienes con mayor confianza realizan cada vez mas transacciones a
través de plataformas digitales. Ha sido de gran importancia el acercamiento del
Gobierno y las empresas privadas para trabajar en los retos que tiene el pais en
materia de comercio electrdnico, sin embargo, se debe destacar los logros que
Ecuador ha tenido en el sector como: la facturacion electrénica, el pago en linea
de impuestos, servicios publicos y la creacidén de empresas en linea permitiendo

superar las barreras geogréaficas y de tiempo.

3.1.2. Econbmico

En el aspecto econdmico se presentan varios frentes que se los debe
analizar, el primero corresponde a las nuevas medidas econémicas presentadas el
1 de octubre 2019 por el presidente de la Republica, en uno de sus puntos trata la
eliminacién de aranceles a la importacion de celulares, computadoras, tablets con
lo cual los precios de estos articulos seran mas atractivos para los consumidores al
tener precios competitivos comparado con los precios de otros paises.

El segundo aspecto es el importante crecimiento de transacciones en
comercio electronico en Ecuador, segun cifras presentadas en el E-Commerce Day
2019 organizado por el E-commerce Institute y la Cadmara Ecuatoriana de
Comercio Electronico informan que las compras a través de internet crecieron un
48% entre 2017 y 2018, lo que representa mas de 16 millones de transacciones,
que superan los 1.200 millones de délares, los comercios con mayor facturacion
son empresas dedicadas al retail, a la venta de tecnologia y electrodomeésticos y al
consumo que se realiza por servicios turisticos y de transporte aéreo.
Adicionalmente las ventas por e-commerce en 2018 aportaron al PIB un 23% mas
gue en 2017 (contabiliza casi 1.300 millones de dolares).

En base a los datos mencionados anteriormente, Ecuador tiene un entorno
favorable y potencial de crecimiento en la industria de retail a través de comercio
electrénico, se observa un crecimiento importante en nimero de transacciones y el
aporte de las ventas al PIB en los dos Gltimos afios, asi como se espera que existan
nuevos consumidores en la industria motivados por la deduccion de aranceles de
aparatos y equipos tecnoldgicos que permitiran acceder a los mismos a un precio

competitivo.
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3.1.3. Social

Segun el Estudio realizado por la Camara de Comercio Electrénico y la
UESS en 2017 referente al “Comportamiento de las Transacciones No
Presenciales en el Ecuador” fue posible determinar los habitos del consumo y
determinar el perfil de compradores potenciales, a continuacion, se detallan las
conclusiones mas relevantes:
a) El 51% del comercio electronico es realizado por mujeres.
b) La factura promedio en paginas web nacionales es de US$ 53, en
extranjeras es de US$ 272
c) EI78% de los consumidores tiene formacion universitaria.
d) EI 84% de los consumidores pertenece al nivel econdmico medio y medio
alto
e) El93% de los consumidores pertenece al rango de edad entre 18 y 45 afios
f) Los principales obstaculos del comprador son:
i. Lapreferencia por very probar lo que se compra fisicamente
ii. Temor a entregar informacion personal
iii. Desconfianza con el medio de pago
g) Las principales motivaciones para comprar en linea son:
i. Garantia 'y Devolucion
Ii. Precios y Promociones
iii. Atencion de reclamos
h) El 64% de los consumidores prefiere acceder a internet desde su teléfono

movil

El segmento al cual la empresa apunta para la venta de sus productos son
“hombres y mujeres entre 28 y 40 afos, estas personas tienen poder adquisitivo,
tienen un trabajo estable y sus compras principalmente son dirigidas a
electrodomésticos para vivir solos o porque han formado una familia”.
(Hernandez, 2019)

El entorno social también se muestra favorable, debido a que las nuevas

tendencias tecnoldgicas como el e-commerce, la publicidad on line, entre otras,
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buscan llegar a las nuevas generaciones y adaptar a los clientes convencionales a
las nuevas formas de adquirir bienes o servicios. Hay cada vez mas usuarios de
Internet, especialmente a traves de teléfonos inteligentes, lo que facilita que el
usuario se encuentre mas informado y pueda optimizar su tiempo al realizar
transacciones desde dispositivos electrdnicos.

Los problemas de confianza del consumidor, ain son un limitante para
realizar compras por internet, sin embargo, los oferentes cada vez mas, brindan
seguridad el momento de comprar, logrando que al utilizar esta forma de adquirir

bienes y servicios realmente sea una experiencia agradable al cliente.

3.1.4. Ecoldgico

Segun el estudio presentado (Increnta Colombia, 2018) informa
el comercio electronico a mas de ofrecer una manera mas comoda y rapida de
comprar varios articulos comparando precios y calidad, permite recibir el
producto en el lugar que el cliente elija sin tener que desplazarse; lo cual impacta
positivamente en el cuidado del medio ambiente porque se genera menos
contaminacion y reduce el consumo energético.

Al usar estrategias de marketing digitales también tiene un impacto al
favorecer la no impresion de papel utilizado en campafas publicitarias.

Podemos concluir que la automatizacién e innovacion en los procesos de
compra han generado que el entorno completo se vea beneficiado en términos de
eficiencia de recursos y tiempo, es importante que este tipo de transacciones sean
también responsables y respetuosas con el medio ambiente e involucre a las dos
partes; del lado del consumidor su responsabilidad es el consolidar sus compras y
optar por envios conjuntos, evitandose el empaquetamiento innecesario por cada
uno de ellos y no pedir el envio rapido de compras a menos que sea necesario, asi
la empresa evitaria que un vehiculo traslade pocos paquetes, asi mismo podran
optar por una logistica mas eficiente e incluir como medio de movilizacion a

bicicletas.

3.1.5. Tecnologico
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Segun el estudio de Internet World Stats realizado en 2017, de 14 paises
sudamericanos Ecuador ocupa el quinto lugar con mayor penetracion de internet
en la region, sin embargo uno de los retos importantes es mejorar la velocidad de
la conexidn a internet que segun el informe Worldwide Broadband Speed League
2019 realizado por la agencia Cable.co.uk, ubica al Ecuador en la posicion No.
133 de 200 paises con una velocidad promedio de 3,46 Mbps, ligeramente
superior a la media de la region, pero se encuentra bastante alejada de los 22
Mbps de Espafia o de los 43Mbps de Taiwan.

La apreciacion del Gerente General de la empresa Yaesta.com (Hernandez,

2019) es la importancia de la incursion de nuevas tecnologias celulares

con mayor capacidad de red 5G en los siguientes 5 afios, con lo que

obtendran tendran mayor velocidad en la conexion, nuevas redes sociales,
nuevos sistemas de realidad virtual para vender en linea. Tendencia de
crecimiento para compras en linea desde el celular, ya no solo en una
computadora.

El entorno tecnoldgico es prometedor en el desarrollo del e-commerce en
Ecuador, no solo por ocupar los primeros lugares con mayor penetracion de
internet de la region, sino también por la incursién de nuevas tecnologias que en
los proximos afios permitiran que el consumidor acceda de una manera mas rapida
a navegar y tenga una experiencia Unica de realidad virtual para observar los
productos que desea comprar, esto permitira que sean mas los usuarios que opten

por adquirir productos a través del canal e-commerce.

3.1.6. Legal

La ley de Proteccion de Datos Personales impulsada por el gobierno a
través del Ministerio de telecomunicaciones (MINTEL) ha sido presentarla a la
Asamblea Nacional, lo cual es un aspecto positivo para la seguridad de la
informacion de los ciudadanos ya que en el pais no existe una normativa
especifica. El objetivo de la Ley definitivamente permitira construir condiciones
favorables para regular las operaciones de comercio electronico en el Ecuador e
impulsara la transformacion digital de empresas pablicas y privadas.

Los debates respecto a las regulaciones y el marco normativo del comercio

electrénico en el pais, crean un ambiente confiable para los actores involucrados



20

en esta actividad, facilitando las relaciones economicas y protegiendo informacion
confidencial de los usuarios, que definitivamente creara oportunidades para que
existan mas empresas que incursionen en esta activada y exista mayor demanda
por parte de clientes debido a la confianza en la actividad.

Una vez analizado el macro entorno, puedo concluir que la industria del e-
commerce en el Ecuador es relevante y esta en visibilizandose cada vez mas. Las
tendencias comerciales y los avances tecnoldgicos, en cuanto al desarrollo de las
TIC’s se presentan como una oportunidad para las empresas pequefias y medianas
empresas utilicen el comercio electronico y tecnologias de la infomacion para
promover y comercializar sus productos y servicios. Para el Gobierno Nacional es
un desafio el seguir planteando soluciones concretas en virtud de necesidades
econdmicas, financieras y de desarrollo del pais. Es importante que en Ecuador
exista un entornor reglamentario propicio para el comercio electrénico con el fin
de equilibrar las condiciones de competencia y superar la brecha digital
presentada principlamente por la desconfianza del consumidor por la no
proteccion de datos personales.

El comercio electronico en Ecuador va tomando fuerza y es necesario que
los actores principales junto con el Gobierno Nacional trabajen juntos para
impulsar la economia digital con reglas que tomar en cuenta por parte de

empresarios, socios comerciales y consumidores en general.
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3.2. MICRO ENTORNO

3.2.1. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

3.2.1.1. Amenaza de nuevos competidores (Barreras de Entrada).
Existe una amenaza ALTA de nuevos competidores, debido a que el Ecuador es
un pais que se encuentra en “maduracion” de la experiencia digital y cada vez son
mas las empresas que usan canales digitales para venta de productos y servicios,
segun las cifras al 2018 de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico,
existen unas 1.000 empresas en el pais que realizan actividades de e-commerce.
La amenaza alta es producto de que las barreras de entrada para nuevos
competidores son BAJAS, uno de los factores es debido a la creciente utilizacién
de internet en el Ecuador, la facilidad en la creacién de portales web que permite a
una tienda virtual crear un catalogo de productos para la venta y adicionalmente el
apoyo del Gobierno al sector tecnoldgico.

3.2.1.2. Poder de negociacion de los proveedores. Existe una amenaza
BAJA debido a que en el mercado existe una amplia oferta de proveedores
nacionales e internacionales con los cuales Yaesta.com puede trabajar. El poder de
negociacion de los proveedores es BAJO porque los mismos buscan a empresas
con las cuales logren tener mayor rotacién de sus productos. Los proveedores
actualmente se encuentran viviendo la filosofia del e-commerce, es decir conocen
que el canal digital esta creciendo de una forma acelerada y se acoplan a las
condiciones propuestas por la empresa como por ejemplo la forma de pago en 60
y 90 dias plazo, precios de mayorista, pero con érdenes individuales de compray
a consignacion. Para Yaesta.com las negociaciones son importantes a la hora de
promocionar nuevos productos, han lograr tener la exclusividad o la primicia de
ciertos productos que en tiendas fisicas no las tienen.

3.2.1.3. Poder de negociacion de los clientes. El cliente tiene el poder
de decision de la tienda en la cual comprar, sea en portales nacionales o
internacionales, motivados por precios, calidad, variedad y promociones. Cuenta
con un sin numero de alternativas de tiendas que le ofrecen lo que exactamente
necesita por lo que se considera un ALTO poder de negociacion de los clientes.
Definitivamente la amenaza serd ALTA también ya que el momento que la

empresa no cuente con los clientes necesarios para alcanzar al menos su punto de
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equilibrio, las consecuencias financieras para la empresa seran graves llegando a
ocasionar el cierre de la misma.

3.2.1.4. Amenaza de los productos sustitutos. Para el respectivo analisis
se ha realizado el diagrama de Pareto, con el cual determinamos que el 80% de los
ingresos por ventas corresponden a ventas del 20% de los productos, en el caso de

Yaesta.com los productos que mas ingresos generan a la empresa son: Teléfonos

celulares y Tablets, televisores, video y computadoras. Para los 3 primeros

productos de la tabla, no existen sustitutos en el mercado. Esto genera una

oportunidad para que la empresa cuente con amplio stock y variedad de dichos

productos.

Tabla 1. Productos vs. Ingresos generados en la empresa Yaesta.com

Productos vs. Ingresos generados en la empresa Yaesta.com

PRODUCTO VENTAS PORCENTAIJE PORCENTAIJE
(eje derecho) ACUMULADO
(eje izquierdo)

Teléfonos Celulares y Tablets S 513.109 37,85% 37,85%
Televisores y video S 428.894 31,64% 69,49%
Computadoras S 225.167 16,61% 86,10%
Lavadoras y secadoras S 73.441 5,42% 91,52%
Muebles para dormitorio S 23.936 1,77% 93,28%
Muebles de cocina S 23.900 1,76% 95,05%
Muebles de sala S 17.900 1,32% 96,37%
Consolas y video juegos S 12.900 0,95% 97,32%
Cocinas S 11.300 0,83% 98,15%
Routers y seguridad S 7.542 0,56% 98,71%
Audio S 6.197 0,46% 99,17%
Planchas y rizadores de cabello S 4.149 0,31% 99,47%
Afeitadoras S 3.811 0,28% 99,75%
Secador de Cabello S 2.378 0,18% 99,93%
Cuidado personal S 977 0,07% 100,00%
Total S 1.355.603 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 5. Gréfico de Pareto, Ventas vs. Porcentaje Acumulado

Graéfico de Pareto, Ventas vs. Porcentaje Acumulado
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3.2.1.5. Rivalidad entre competidores existentes. En el sector existen
empresas reconocidas que realizan e-commerce de similares productos que
Yaesta.com, podemos mencionar dos tipos de competidores: primero se
encuentran cadenas de electrodomésticos que iniciaron hace varios afios con
tiendas fisicas que hasta ahora las mantienen y cuentan con un posicionamiento
importante en el pais y que posteriormente buscaron el canal digital para la venta
de sus productos, entre ellos podemos mencionar a Tventas, Comandato,
Almacenes la Ganga, Samsung Store. El segundo grupo de competidores son
empresas que Unicamente tienen tiendas digitales nacionales para la venta de
electrodomésticos, aparatos electronicos como: Tecnomega Store, Frecuento.com.
y adicionalmente existen portales internacionales importantes como Amazon, e-
Bay. Todos los competidores son diferentes en tamafio e influencia, sin embargo,
todos estdn comprometidos con el negocio buscando aspiraciones de liderazgo por

lo que esta amenaza es ALTA.

Figura 6.
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3.3. ANALISIS FODA

Sus siglas son un acréstico de Fortalezas o factores positivos con los que

cuenta una entidad. Oportunidades o aspectos positivos que pueden ser el

resultado del aprovechamiento de la fortalezas. Debilidades o factores

criticos negativos que deben ser mitigados. Amenazas o los aspectos

negativos que puden impedir el logro de los objetivos establecidos.

(Martinez & Milla, 2012)

Tabla 2. Anélisis FODA empresa Yaesta.com

Analisis FODA empresa Yaesta.com

Fortalezas

Oportunidades

F 1. La empresa forma parte del Grupo
Laar y cuenta con el respaldo financiero
del mismo.

O 1. Comercio electronico en etapa de
crecimiento en Ecuador.

F 2. Cuentan con sistema de logistica y
Courier propios, lo que le permite a la

empresa ofrecer a sus clientes costos de
envio convenientes.

O 2. Mayor confianza por parte de los
ecuatorianos en paginas nacionales de e-
commerce.

F 3. Importantes acuerdos comerciales
con sus proveedores como exclusividad
de lanzamiento de nuevos productos.

O 3. El comportamiento actual del
consumidor es buscar comodidad y ahorro
de tiempo al momento de realizar sus
compras.

F 4. Alianzas con Glovo para garantizar
entregas de celulares en 2 horas en la
ciudad de Quito.

O 4. Apoyo del Gobierno al sector
tecnoldgico, disminuyendo aranceles para
importaciones de aparatos tecnoldgicos.

Debilidades

Amenazas

D 1. La empresa aun no se encuentra
posicionada en Ecuador.

A 1. Competidores con mayor trayectoria
en el Ecuador.

D 2. Bajo conocimiento del
comportamiento y del perfil del publico
objetivo por lo que las camparias de
marketing no han sido enfocas con
efectividad

A 2. Factores politicos que desestabilizan la
economia del pais.

D 3. No existe claridad en la
comunicacion de los beneficios de
entrega que tienen frente a sus similares
del mercado

A 3. Incremento en la tasa de desempleo,
ocasionando la disminucién del poder
adquisitivo de los ciudadanos.

Fuente: Elaboracién Propia



Tabla 3. Analisis FODA Cruzado
Andlisis FODA Cruzado
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FODA CRUZADO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Comercio electrénico en etapa de crecimiento en Ecuador.
02. Mayor confianza por parte de los ecuatorianos en paginas
nacionales de e-commerce.

03. EIl comportamiento actual del consumidor es buscar comodidad
y ahorro de tiempo al momento de realizar sus compras.
04. Apoyo del Gobierno al sector tecnolégico, disminuyendo
aranceles para importaciones de aparatos tecnolégicos.

Al. Competidores con mayor trayectoria en el
Ecuador.

AZ2. Factores politicos que desestabilizan la
economia del pais.

A3. Incremento en la tasa de desempleo,
ocasionando la disminucién del poder
adquisitivo de los ciudadanos.

FORTALEZAS F

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

F 1. La empresa forma parte del Grupo Laar y cuenta con
el respaldo financiero del mismo.

F 2. Cuentan con sistema de logistica y Courier propios,
lo que le permite a la empresa ofrecer a sus clientes
costos de envio convenientes.

F 3. Importantes acuerdos comerciales con sus
proveedores como exclusividad de lanzamiento de
nuevos productos.

F 4. Alianzas con Glovo para garantizar entregas de
celulares en 2 horas en la ciudad de Quito.

FO1 Enfocarse en la difusién de su promesa de entrega en 2 horas por
compras de celulares y para otros productos cumplimiento la entrega
en el tiempo ofrecido y con costos méas convenientes que los
competidores (F1. F2. F4. O1. 02.)

FO2 Ampliar su catdlogo de productos con las tendencias de
peliculas y video juegos, ofreciendo los mismos a precios mas
competitivos (F3.05)

FO3 Comunicar en su plataforma videos de experiencias de compra
exitosas de clientes actuales que generen confianza en préximo
clientes.

FA1 Consolidarse en el mercado como un
reconocido e commerce del pais a través de un
plan de marketing enfocado en adquirir
nuevos clientes. (F1. F2. A1)

DEBILIDADES D

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D 1. La empresa aln no se encuentra posicionada en
Ecuador.

D 2. Bajo conocimiento del comportamiento y del perfil
del publico objetivo por lo que las campafias de
marketing no han sido enfocas con efectividad.

D 3. No existe claridad en la comunicacion de los
beneficios de entrega que tienen frente a sus similares del
mercado

DO1 Promocionar su servicio de entrega en 48 horas, creando
confianza en los compradores.

DO2 Definir el perfil de sus compradores recurrentes

para la elaboracion de campafias a sus potenciales clientes

DA1 Activar campafias de marketing para
lograr el posicionamiento de la empresa y
generando planes de fidelizacion para sus
clientes, con el fin de incrementar su cartera
de clientes.

Fuente:

Elaboracién

Propia
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3.4. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
De acuerdo a la informacién proporcionada por la empresa Yaesta.com, se
detalla parte de su planeacion estratégica.

3.4.1. Mision de Yaesta.com

Ofrecer la mejor experiencia en E-commerce porque valoramos el tiempo
de nuestros clientes. Mas tiempo libre para nuestros clientes es nuestro principal

objetivo.

3.4.2. Vision de Yaesta.com

Para el 2022 ser el E-commerce nimero 1 en el Ecuador.

3.4.3. Valores Corporativo de Yaesta.com

e Todos somos cliente

e  Pasion por servir

e Mejora e innovacion continua

e Crear experiencias y servicios Unicos

e Nunca rendirnos

3.4.4. Filosofia Empresarial

De acuerdo a la entrevista realizada al Gerente General de la empresa nos
comenta que su filosofia empresarial se basa en ofrecer una experiencia agradable
y segura el momento de comprar en Yaesta.com, tomando en cuenta que en el
Ecuador han ido disminuyendo las barreras en cuanto al temor de comprar en
internet, la empresa se enfoca en seguir generando confianza a sus clientes, es por
esta razon que ha tomado acciones en ciertos aspectos como ofrecer un chat en
linea con un asesor que brinda asesoria en cuanto al producto, caracteristicas
ampliadas, medidas, instalacion. El cliente tiene varias opciones para realizar su
pago, en las que incluye, tarjetas de débito y crédito con todas las instituciones
bancarias del pais brindando facilidades de pago y promociones en diferidos sin

intereses y meses de gracia, opciones de pago en efectivo en agencias Wester
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Union y Pago efectivo a través de tiendas del barrio. El cliente puede monitorear
en linea la ruta que a través de LAARCOURIER para la entrega de sus productos.
La empresa realizd un convenio con la empresa Glovo para realizar la entrega de
ciertos aparatos electronicos en dos horas para la ciudad de Quito, cuenta con
servicio post venta que permite conocer la satisfaccion del cliente en relacion a lo
que adquirio, generando soluciones en caso de que el cliente no desee el producto
y requiere cambiarlo por otro o solicite la devolucion del dinero, con las acciones
detalladas anteriormente la empresa apunta a generar confianza en los
consumidores logrando que sean clientes frecuentes y puedan referir a otros.

Su filosofia empresarial es generar mas tiempo libre a las personas porque
les facilitan la compra de sus productos tecnoldgicos en general y de hogar
ahorrando tiempo, evitando el tréfico de los centros comerciales y avenidas de las
diferentes ciudades.

Asi mismo facilitara a sus clientes a través de pagina contratar el servicio
de instalacion para ciertos productos y electrodomésticos y adquirir garantias
extendidas por robo o dafio a través de la plataforma.

Las nuevas tecnologias seran herramientas claves para el e-commerce,
respecto a que los celulares cada vez tendran mayor capacidad, red 5G facilita la
navegacion en internet, sistemas de realidad virtual en el cual el cliente podra
tener una vision real de los productos al momento de comprar por internet.
Realizaran el lanzamiento de una app con el objetivo de promover compras a
través de los teléfonos celulares y que la misma permita fidelizar a los clientes al
otorgarles puntos a través de la misma.

Su estrategia empresarial va enfocada en trabajar con proveedores que se
acoplen a la filosofia del e-commerce obteniendo beneficios para la Yaesta.com
en lograr la exclusividad de ciertos productos que en tiendas fisicas no se
comercializan o se lo hace posteriormente, obtener precios de mayorista, pero con
pedidos al detal, con crédito de 30 y 45 dias. (Hernandez, 2019)
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CAPITULO 4

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacidén de mercados “es el disefio, la recopilacion, el anélisis y el
informe sistemético de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica
que enfrenta una organizacién”. (Kotler & Armstrong, 2003)

En el presente estudio queremos determinar conocer las preferencias de los
ecuatorianos al momento de comprar por internet, cuales son las paginas de de su
preferencia, frecuencia de compra, conocimiento en la poblacion acerca de la

empresa Yaesta.com y nivel de satisfaccion de los clientes actuales de la empresa.

4.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion nos permitira detallar los procedimientos para
obtener informacidn para elaborar la investigacion de mercado.

Para el presente estudio se utilizard el método de investigacion cuantitativa
mediante la realizacion de encuestas, que nos permitira recopilar informacién

sobre los gustos y preferencias de los demandantes potenciales.

4.1.1. Investigacion cuantitativa

Es un método de investigacion sistematico. Se trata de datos conducidos
en el enfoque, disefiado para responder a una pregunta de investigacion especifica.
Los estudios cuantitativos recopilan datos numéricos y estadisticos para apoyar y
refutar hipotesis previamente sostenidas. La investigacion esta estructurada para
sacar conclusiones descriptivas que sean capaces de recomedar acciones
adecuadas. (McCarthy, Perreault, & Rosas, 2001)

4.1.2. Investigacion por encuesta

Mediante la encuesta se recopilara datos primarios a través de preguntas
acerca de los conocimientos, preferencias y nivel de satisfaccion del las personas

ecuatorianas que realizan compras por internet.
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4.1.2.1. Encuesta digital. La encuesta digital nos permitira la obtencién
de informacion mediante un cuestionario en linea a partir de una serie de
preguntas las mismas que fueron difundidas mediante la utilizacion de internet a
través de link enviado a un numero de whatsapp o correo electrénico al nimero de
personas que se determinara en la muestra.

La encuesta estd compuesta por 19 preguntas, 18 son cerradas, en donde el
encuestado puede elegir una opcion o varias de las planteadas y una sola pregunta
abierta. La encuesta se encuentra divida por secciones segun las respuestas de los
encuestados como (ANEXO):

e Sector de Residencia

e Compradores en internet

e No compradores en internet

e Compradores de Yaesta.com

4.1.2.2. Tamaiio de la muestra. Para determinar el tamafio de la muestra,
se tomara como universo la poblacién ecuatoriana de jovenes (18-29 afios) y
adultos (30-64), que de acuerdo a los datos proporcionados por el INEC son:

e JOvenes: 3.500.000

e Adultos: 6.507.243

El total de la poblacién es 10.007.243 y de acuerdo al estudio de
DataReportal, en su Boletin Digital para Ecuador, con datos a enero 2019 el 10%
de la poblacion realiza compras por internet. Por lo tanto el dato de la poblacion
que utilizaremos es 1.000.724 y se aplicara la siguiente formula estadistica para

el célculo de la muestra en poblaciones finitas.
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4.1.2.3. Calculo del tamafo de la muestra:

N*ij*q
= ) 3
dFF(N 1)+ 22 *p*y

n= tamafo de la muestra

N= Tamafio de la poblacion 1.000.724

Z?% =1.962 (con un nivel de confianza del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = error de estimacién méaximo esperado (en este caso deseamos un 3%)
n=1.000.724 * 1.96 (2) * 0.05 * 0.95/0.03 (2) (1.000.724-1) + 1.96 (2) * 0.05 *
0.95

n=202,71 ~203

4.2. ANALISIS Y RESULTADOS
A continuacion, se presentan los resultados y andlisis de las respuestas de

cada pregunta, las mismas que fueron contestadas por 217 personas.
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Pregunta 1.

Indique su Género

Tabla 4. Género de los encuestados

Género de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Femenino 131 61%
Masculino 86 39%
Total 217 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 7.
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Del total de encuentados, 131 personas son del género femenino que

corresponde al 61% y 86 personas son del génerp masculino que corresponden al

39%
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Pregunta 2.
¢Cual es su edad?

Tabla 5. Edad de las personas encuestadas

Edad de las personas encuestadas

Edad Frecuencia Porcentaje
16-20 7 3%
21-25 20 9%
26 - 30 29 13%
31-35 31 14%
36 —40 75 35%
41 - 45 27 12%
46 - 50 16 7%
51-55 4 2%
56 - 60 3 1%
61— 65 5 2%
Total 217 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 8.

Edad de las personas encuestadas
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Fuente: Elaboracion Propia

La edad que predomina es de 36 a 40 afios, con un 35% que corresponde a
75 personas encuestadas, seguido del 14% que corresponde a 31 personas entre

las edades de 31-35 afios.
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¢ Cual es su ciudad de Residencia?

Tabla 6. Ciudad de Residencia de las personas encuestadas

Ciudad de Residencia de las personas encuestadas

Ciudad Frecuencia. Porcentaje
Bahia de 1 0,46%
Charques

Cuenca 3 1,38%
Guayaquil 9 4,15%
Machachi 1 0,46%
Manta 2 0,92%
Matal 1 0,46%
Novara - Italia 1 0,46%
Quito 197 90,78%
Riobamba 1 0,46%
USA 1 0,46%
Total 217 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 9. Ciudad de Residencia de las personas encuestadas
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Fuente: Elaboracion Propia

Un total de 197 personas encuestadas residen en la ciudad de Quito,

correspondiendo al 90,78% del total de encuestados.

UsA
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Pregunta 4.
Indique el sector de su residencia (Residentes en Quito)

Tabla 7. Sector de Residencia de las personas que viven en Quito

Sector de Residencia de las personas que viven en Quito

Sector de residencia Frecuencia Porcentaje
Centro 15 8%
Norte 119 61%
Sur 19 10%
Valle Tumbaco - 5 2%
Puembo

Valle de Cumbayéa 12 7%
Valle de los Chillos 27 12%
Total 197 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 10. Sector de Residencia de las personas que viven en Quito

Sector de Residencia de las personas que viven en Quito

Distribucion por sector de residencia

140
119

120
100

80

60

40

19
20 15 5 12
, W ] — ]
Centro Morte Sur Valle Tumbaco - Valle de Cumbaya

Puembo

Fuente: Elaboracion Propia
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Valle de los Chillos

De las 197 personas encuestadas que residen en la ciudad de Quito, 119

residen en el sector norte, correspondiente al 61%
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Pregunta 5.

¢Ha realizado compras por internet?

Tabla 8. Personas que compran por internet

Personas que compran por internet

Frecuencia Porcentaje

No 29 13%
Si 188 87%
Total 217 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 11.

Personas que compran por internet
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Fuente: Elaboracion Propia

Del total de personas encuestadas 188 si han realizado compras por
internet que corresponde al 87% y 29 personas no han realizado compras por
internet y corresponde al 13%
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Pregunta 6.
Escoja la(s) tienda(s) en las que ha realizado compras por internet y

califique en orden de importancia para usted

Tabla 9. Importancia de tiendas virtuales

Importancia de tiendas virtuales para quienes compran por internet

Pagina Muy Importante Neutral Poco Nada
importante importante importante
Amazon 127 37 11 2 0
eBay 26 22 16 7 17
Tventas 11 29 12 9 24
Frecuento.com 2 8 11 4 36
Comandato.com 2 8 10 6 33

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 12.
Importancia de tiendas virtuales para quienes compran por
internet
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Fuente: Elaboracion Propia

De las personas que realizan compran por internet, 127 han calificado a la
pagina Amazon como muy importante a la hora de realizar compras, se puede
observar la preferencia de los entrevistados en los portales internacionales versus
los portales nacionales como Tventas, Frecuento y Comandato que en su mayoria

calificaron como nada importante.
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Pregunta 7.
¢Cuéntas veces al afio ha comprado en la(s) pagina(s) que escogio en la

pregunta N° 6?

Tabla 10.

Numero de veces al afio que realizan compras por internet
NuUmero de veces Frecuencia Porcentaje
1-2 83 44%
3-4 61 32%
5-6 26 14%
7-8 3 2%
9-10 2 1%
Més de 10 13 7%
Total 188 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 13. Numero de veces al afio que realizan compras por internet

Namero de veces al afio que realizan compras por internet
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Fuente: Elaboracion Propia

La frecuencia de compra entre 1 a 2 veces al afio es predominante con el
44% correspondiente a 83 personas, las mismas que escogieron a la pagina
Amazon en la que compraron y han escogido como la de mayor importancia el
momento de comprar por internet, seguido a la frecuencia de 3 a 4 veces al afio,

gue escogieron 61 personas correspondiente al 32%.
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Pregunta 8.
De los siguientes productos escoja cuales le interesaria comprar en internet

y califique su importancia de acuerdo a su preferencia.

Tabla 11. Productos que a los encuestados les interesa comprar en internet

Productos que a los encuestados les interesa comprar en internet

Muy Importante Poco Nada
importante importante importante
Celulares 59 40 7 3
Muebles 5 8 24 25
Televisores 14 20 20 19
Articulos de belleza 50 40 11 14
Electrodomésticos 17 21 24 18
Consolas de videojuegos 33 14 8 20
Libros 42 31 13 12
Juguetes 24 33 16 13
Vitaminas 44 33 12 13
Ropa 92 45 13 3
Bisuteria 28 32 19 14
Productos deportivos 53 41 15 6

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 14. Productos que les interesa comprar en internet (1)

Productos que a los encuestados les interesa comprar en internet (1)

Distribucién de productos de interés por nivel de importancia de los encuestados
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Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 15. Productos que les interesa comprar en internet (2)

Productos que a los encuestados les interesa comprar en internet (2)

Distribucién de productos de interés por nivel de importancia de los encuestados
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Fuente: Elaboracion Propia

Los 3 principales productos que a las personas encuestadas les interesa

comprar por internet por orden de importancia son:

e Muy importante: ropa, celulares, productos deportivos
e Importante: ropa, celulares, articulos de belleza

e Nada importante: muebles, televisores, electrodomeésticos

Pregunta 9.
¢Ha visitado la tienda virtual YAESTA. COM?

Tabla 12. Personas que han visitado la tienda virtual Yaesta.com

Personas que han visitado la tienda virtual Yaesta.com

Frecuencia Porcentaje

No 152 81%
Si 36 19%
Total 188 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 16. Personas que han visitado la tienda virtual Yaesta.com

Personas que han visitado la tienda virtual Yaesta.com
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Distribucion de encuestados que han visitado
YAESTA.COM
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Fuente: Elaboracion Propia

El 81% de encuestados que corresponde a 152 personas que no han
visitado la tienda virtual, mientras que el 19% correspondiente a 36 personas si
han visitado la tienda Yaesta.com.

Pregunta 10.
¢Ha realizado compras en la tienda virtual YAESTA. COM?

Tabla 13. Compras en la tienda virtual YaEsta.com

Personas que han realizado compras en la tienda virtual YAESTA. COM

Frecuencia Porcentaje

No 25 69%
Si 11 31%
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 17. Compras en la tienda virtual YaEsta.com

Personas que han realizado compras en la tienda virtual YAESTA. COM
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Distribucién de encuestados que han comprado en YAESTA.COM
30

25
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20
15
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Fuente: Elaboracion Propia

De las 36 personas que han visitado la tienda virtual, 25 no han realizado
compras correspondiente al 69% y 11 personas si realizaron compras

correspondiente al 31%

Pregunta 11
¢Cuantas veces en el afio ha realizado compras en la tienda virtual
YAESTA. COM?

Tabla 14. Veces en el afio que han realizado compras en la tienda virtual

Numero de veces en el afio que han realizado compras en la tienda virtual

Frecuencia Porcentaje

1-2 Veces 8 73%
3-4 Veces 3 27%
Total 11 100

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 18. Veces en el afio que han realizado compras en la tienda virtual

Numero de veces en el afio que han realizado compras en la tienda virtual
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Distribucion de frecuencia de compra de los encuestados que
han comprado en YAESTA.COM

S = R W o @ o~ WD

1-2 wveces 3-4 veces

Fuente: Elaboracion Propia

De las 11 personas que realizaron compras en la tienda virtual, 8 de ellas
lo hicieron entre 1 a 2 veces al afio correspondiente al 73%, y 3 personas
realizaron compras entre 3 a 4 veces al afio correspondiente al 27%.

Pregunta 12.
¢Qué articulos ha comprado en YAESTA. COM?

Tabla 15. Articulos que los encuestados han comprado en Yaesta.com

Articulos que los encuestados han comprado en Yaesta.com

Frecuencia Porcentaje
9%
9%
18%
9%
9%
9%
27%
9%
100%

Belleza y cuidado personal

Computadoras y tablets

Electrodomésticos

Muebles

Parlante

Televisores

Teléfonos celulares

Pl W R R RN R R

Teléfonos celulares, Televisores
Total
Fuente: Elaboracion Propia

=
=
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Figura 19. Articulos que los encuestados han comprado en Yaesta.com

Articulos que los encuestados han comprado en Yaesta.com

Distribucion de articulos comprados por los encuestados en YAESTA.COM
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Fuente: Elaboracion Propia

De las 11 personas que realizaron compras en la tienda virtual, 3 de ellos
adquirieron fueron Teléfonos celulares correspondiente al 27%, 2 personas
adquirieron electrodomésticos correspondiente al 18%

Pregunta 13.

¢Qué nivel de satisfaccion tuvo respecto a los siguientes atributos? Por

favor califique cada atributo.

Tabla 16. Nivel de satisfaccion respecto a Calidad de Producto y Precio
Nivel de satisfaccion respecto a Calidad de Producto y
Precio

Nivel de satisfaccion por producto de encuestados que han comprado en YAESTA.COM
Productos CALIDAD PRODUCTO PRECIO

Muy satisfecho Satisfecho Muy satisfecho  Satisfecho

Belleza y cuidado personal 1 1 0 0 1
Computadora 1 1 0 1 0
Electrodomésticos 2 1 1 0 2
Muebles 1 1 0 0 1
Parlante 1 1 0 1 0
Televisores 1 1 0 1 0
Teléfonos celulares 3 2 1 1 2
Televisores y teléfonos celulares 1 1 0 1 0

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 17. Nivel de satisfaccion respecto a Tiempo de Entrega y Promociones
Nivel de satisfaccion respecto a Tiempo de Entrega y

Promociones

Nivel de satisfaccion por producto de encuestados que han comprado en YAESTA.COM

TIEMPO DE ENTREGA PROMOCIONES
Poco Satisfecho Nada Paco
Muy satisfecho  satisfecho Muy satisfecho  satisfecho  satisfecho  Satisfecho
Belleza y cuidado personal 1 1 0 0 0 0 1 0
Computadora 1 0 0 1 0 0 0 1
Electrodomésticos 2 1 1 0 0 0 0 2
Muebles 1 1 0 0 1 0 0 0
Parlante 1 1 0 0 0 0 0 1
Televisores 1 0 0 1 1 0 0 0
Teléfonos celulares 3 1 1 1 0 1 0 2
Televisores y teléfonos celulares 1 0 0 1 1 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

Calidad de Producto:
e 9 personas calificaron Muy Satisfecho correspondiente al 82%

e 2 personas calificaron Satisfechos correspondiente al 18%

Precio
e 5 personas calificaron Muy Satisfecho correspondiente al 45%

e 6 personas calificaron Satisfecho correspondiene al 55%

Tiempo de Entrega
e 5 personas calificaron Muy Satisfecho correspondiente al 45%
e 2 personas calificaron Poco Satisfecho correspondiente al 18%

e 4 personas calificaron Satisfecho correspondiente al 37%

Promociones
e 3 personas calificaron Muy Satisfecho correspondiente al 27%
e 1 persona calificd Nada Satisfecho correspondiente al 9%
e 1 persona calificd Poco Satisfecho correspondiente al 9%

e 6 personas calificaron Satisfecho correspondiente al 55%
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En los cuatro atributos calificados por los compradores de la tienda virtual
se puede apreciar un alto grado de satisfaccion, el porcentaje mayor corresponde a

calidad de producto, con un 82% .

Pregunta 14.

¢Volveria a compra en Yaesta. com?

Tabla 18. Personas que volverian a comprar en Yaesta.com

Personas que volverian a comprar en Yaesta.com

Frecuencia Porcentaje

No 1 9%
Si 10 91%
Total 11 100

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 20. Personas que volverian a comprar en Yaesta.com

Articulos que los encuestados han comprado en Yaesta.com

Encuestados que han comprado y volverian a
comprar en YAESTA.COM

12

10
10

0 I

Mo Si
Fuente: Elaboracion Propia
De las 11 personas que compraron en Yaesta.com, 10 si volverian a

comprar y correspoden al 91%, solo una persona no volveria a comprar y

corresponde al 9 %
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Pregunta 15.

¢, Recomendaria a un amigo o familiar realizar compras en Yaesta.com?

Tabla 19. Recomendacién de compra a un amigo o familiar

Recomendacion de compra a un amigo o familiar

Frecuencia Porcentaje

Muy Probable 7 70%
Poco Probable 3 30%
Nada Probable 0 0

Total 10 100

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 21. Recomendacion de compra a un amigo o familiar

Recomendacion de compra a un amigo o familiar

Encuestados que han comprado en Yaesta.comy
probabilidad de recomendar

N oW kR 0 N

—
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Muy Probable Poco Probable Nada Probable

Fuente: Elaboracion Propia

De las 10 personas que volverian a comprar en Yaesta.com, 7 de ellas es
muy probable que recomienden a un familiar o amigo comprar en la tienda,
correspondiente al 70% y 3 personas es poco probable que recomienden a un
familiar o amigo comprar en la tienda, correspondiente al 30%



48

Pregunta 16.
Por favor indique los motivos por los cuéles no realiza compras por

internet.

Tabla 20. Motivos por los que no realizan compras por internet

Motivos por los cuales los encuestados no realizan compras por internet

Desconocimiento en el uso de tiendas virtuales 2
Fraudes en transacciones electrénicas 4
Le gusta ver lo que compra, No tengo tarjeta de crédito 1
Le gusta ver lo que compra 7
Miedo a entregar informacion personal 4
Miedo a entregar informacién personal, Fraudes en 6
transacciones electrénicas

No tengo tarjeta de crédito 2
Costos de envio 1
Miedo a entregar informacion personal, Fraudes en 1

transacciones electronicas, Costos de envio

Miedo a entregar informacién personal,
Desconocimiento en el uso de tiendas virtuales, Le 1
gusta ver lo que compra

Miedo a entregar informacion personal, Fraudes en
transacciones electrdnicas, Le gusta ver lo que compra

Miedo a entregar informacién personal, Fraudes en
transacciones electrénicas, Le gusta ver lo que compra

Fuente: Elaboracion Propia

Las dos principales razones por las cuales las personas no realizan
compras por internet son:
1. Les gusta ver lo que compran
2. Miedo a entregar informacidn personal, fraudes en transacciones

electrénicas
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Figura 22. Motivos por los que no realizan compras por internet (1)

Motivos por los cuales los encuestados no realizan compras por internet
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Fuente: Elaboracion Propia

Le gusta ver lo que compra, Le gusta verlo que compra Miedo a entregar informacion Miedo a entregar informacidn

No tengo tarjeta de crédito personal personal, Fraudes en

trasacciones electronicas

Figura 23. Motivos por los que no realizan compras por internet (2)

Motivos por los que no realizan compras por internet

Costos de envio
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Mo tengo tarjeta de crédito

Fuente: Elaboracion Propia

Miedo a entregar informacién

p , Fraudes en

trasacciones electronicas, Le
gustaverlo que compra

Miedo a entregar informacion ~ Miedo a entregar informacion
personal, Fraudes en p D imiento en el
trasacciones electronicas, uso de fiendas virtuales, Le
Costos de envio gustaverlo que compra

Fraudes en trasacciones
electrénicas, Desconocimiento
en el uso detiendas virtuales
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Pregunta 17.

Indique 1 0 méas motivos por los cuales no ha comprado en Yaesta.com

Tabla 21. Motivos por los cuales no realizan compras en YaEsta.com

Motivos por los cuales los encuestados no realizan compras en YaEsta.com

Desconfianza en tiendas virtuales 3
No encontré lo que buscaba 11
No encontré lo que buscaba, Precios no 3
competitivos, No hay variedad de productos

No hay variedad de productos, Desconfianza en 5
tiendas virtuales

Precios no competitivos 2
Precios no competitivos, No hay variedad de 1

productos
Fuente: Elaboracién Propia

Figura 24. Motivos por los cuales no realizan compras en YaEsta.com

Motivos por los cuales no realizan compras en YaEsta.com

"

—
o

o = N W bk OO N ® ©

Desconfianza en fiendas No encontré lo que buscaba  No encontré lo que buscaba, No hay variedad de productos, Precios no competitivos
virtuales Precios no competitivos, No Desconfianza en tiendas
hay variedad de productos virtuales

Fuente: Elaboracion Propia

Las dos principales razones por las cuales las personas no realizaron
compras en la tienda virtual Yaesta.com son:
1. No encontraron lo que buscaban

2. No hay variedad de productos, desconfianza en tiendas virtuales

Precios no competitivos, No
hay variedad de productoso
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Pregunta 18.

Por qué no compraria nuevamente en Yaesta.com?

No existienron respuestas
Pregunta 109.

Quisiéramos conocer sus comentarios 0 sugerencias que nos permitan
brindar una mejor atencién

No existieron respuestas

4.2.1. Cruces adicionales para mejor interpretacion de datos

Cruce N.-1
Encuestados que compran por internet, por género, edad, residencia 'y
sector.

Tabla 22. Hombres que compran por internet, edad, residencia y sector.

Hombres que compran por internet, edad, ciudad de residencia y sector.

Edad Cuenca Guayaquil Manta Quito

Masculino 16 - 20 2 1 0 0 1
74 21-25 8 0 1 0 7
26 -30 10 0 1 0 9

31-35 10 0 0 0 10

33-37 1 0 0 1 0

36-40 20 0 2 0 18

38-42 3 0 0 0 3

41 - 45 11 1 0 0 10

43 - 47 2 0 0 0 2

46 - 50 6 0 0 0 6

61 — 65 1 0 0 0 1

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 25. Hombres que compran por internet, edad, residencia y sector.

Hombres que compran por internet, edad, ciudad de residencia y sector.

Distribuciéon poredady ciudad de residencia de hombres que compran
en internet
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Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 23. Sector de residencia de hombres que compran por internet

Sector de residencia de hombres que compran por internet

Sector residencia

Centro 6
Norte 41
Sur 5
Valle Tumbaco — Puembo 1
Valle de Cumbayéa 5
Valle de los Chillos 9

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 26. Sector de residencia de hombres que compran por internet

Sector de residencia de hombres que compran por internet

Distribucién porsectoren Quito de hombres que compranen internet
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Fuente: Elaboracion Propia

Se observa que, del total de encuestados 74 son personas del género
masculino quienes realizan compran por internet, el rango de edad que predomina

es entre 36 y 40 afios, viven en la ciudad de Quito sector norte.

Tabla 24. Mujeres que compran por internet, edad, residencia y sector.
Mujeres que compran por internet, edad, ciudad de residencia y sector.

Sexo Edad Bahia Cuenca GYE Machachi Manta Novara Quito Riobamba USA
Femenino 16 - 20 5 0 0 0 0 0 0 5 0 0
114 21-25 11 0 0 0 0 0 0 11 0 0
26-30 14 1 0 0 0 0 0 13 0 0
31-35 18 0 0 0 0 0 0 17 0 1
36-40 44 0 1 2 1 0 1 38 1 0
41-45 9 0 0 0 0 0 0 9 0 0
46 - 50 8 0 0 0 0 1 0 7 0 0
51 -55 2 0 0 0 0 0 0 2 0 0
61 - 65 3 0 0 0 0 0 3 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 27. Mujeres que compran por internet, edad, residencia y sector.

Mujeres que compran por internet, edad, ciudad de residencia y sector.
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Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 25. Sector de residencia de mujeres que compran por internet

Sector de residencia de mujeres que compran por internet

Sector de Residencia

Centro 8
Norte 64
Sur 12
Valle Tumbaco - Puembo 3
Valle de Cumbaya 7
Valle de los Chillos 11

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 28.

Sector de residencia de mujeres que compran por internet

Distribucién porsectoren Quito de mujeres que compran en

internet
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Fuente: Elaboracién Propia

Se observar que, del total de encuestados 114 personas son del género
femenino, quienes realizan compran por internet, el rango de edad que predomina

es entre 36 y 40 afios, viven en la ciudad de Quito sector norte.

Cruce N.-2

Encuestados que compran por internet, por género, edad y frecuencia.

Tabla 26.

Frecuencia de compras en internet, por género y edad.

Encuestados que compran en internet, por género y edad -
Frecuencia de compras

Género Edad 1-2 34 56 7-8 9-10 Masde 10
Masculino 16 - 20 1 1 0 0 0 0

74 21-25

26 - 30

31-35

33-37

36 - 40

38-42

41 - 45

43 - 47
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46 - 50 3 1 2 0 0 0
61 - 65 1 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 29. Frecuencia de compras en internet, por género y edad (1).

Frecuencia de compras en internet, por género y

edad.
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Fuente: Elaboracién Propia

De las 74 personas de género masculino entre los 36 y 40 afios de edad,
compran por internet con una frecuencia mayoritaria entre 1 y 2 veces al afio,

seguido de la frecuencia de 3 a 4 veces al afio.

Tabla 27. Frecuencia de compras en internet, por género y edad (2).

Frecuencia de compras en internet, por género y edad (2).

Género Edad 1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 Mas de 10

Femenino 16 - 20 2 1 1 0 0 1
114 21-25 5 5 1 0 0 0

26 - 30 7 4 2 0 0 1

31-35 11 5 0 1 1 0

36-40 17 14 9 0 1 3

41 - 45 3 2 1 0 0 3

46 - 50 2 5 1 0 0 0

51-55 1 1 0 0 0 0

61 - 65 1 2 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 30. Frecuencia de compras en internet, por género y edad (2).

Frecuencia de compras en internet, por género y edad
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Fuente: Elaboracién Propia

De las 114 personas de género femenino entre los 36 y 40 afios de edad,
compran por internet con una frecuencia mayoritaria entre 1 y 2 veces al afio,

seguido de la frecuencia de 3 a 4 veces al afio.

Cruce N.-3
Encuestados que no compran por internet, por edad y razones por las

cuales no compran por internet.



58

Tabla 28.
Razones por las que no compran en internet.
Edad Desconocimiento Fraudes en Le gusta ver lo Le gusta Miedo a Miedo a
en el uso de transacciones  que compra, No  verlo que entregar entregar
tiendas virtuales electrénicas tengo tarjeta de compra informaciéon informacion
crédito personal personal,
Fraudes en

transacciones
electrénicas

21-25 1 2 1

26-30 1 1
31-35 1 1 1

36-40 1 4
41-45 2 1 1 1

43-47 1

46-50 1

51-55 1
56-60 1

61-65 1

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 31. Razones por las que no compran en internet. (1)
Razones por las que no compran en internet.

Distribucion por edad de encuestados que no compran en internet - razones por las que no compran

0

Desconocimiento en el uso de  Fraudes en trasacciones Le gusta verlo que compra, Le gusta verlo que compra Miedo a entregar informacién Miedo a entregar informacion
tiendas virtuales electronicas No tengo tarjeta de crédito personal personal, Fraudes en
trasacciones electrénicas

m21-25 m26-30 31-35 m36-40 m41-45 w4347 m46-50 m51-55 m56-60

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 29.

Razones por las que no compran en internet. (2)

Edad No Costos Miedo a entregar Miedo a entregar Miedo a entregar Fraudes en
tengo de informacién informacién informacién personal, transacciones
tarjeta envio personal, Fraudes personal, Fraudes en electronicas,

de en transacciones Desconocimiento en transacciones Desconocimiento
crédito electrénicas, el uso de tiendas electrénicas, Le gusta en el uso de
Costos de envio virtuales, Le gusta ver lo que compra tiendas virtuales
ver lo que compra

21-25

26-30 1

31-35

36-40 1 1 1

41-45

43-47

46-50

51-55

56-60 1 1

61-65

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 32. Razones por las que no compran en internet. (2)
Razones por las que no compran en internet. (2)

Distribucion por edad de encuestados que no compran en internet - razones por las que no compran
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No tengo tarjeta de crédito Costos de envio Miedo a entregar informacion Miedo a entregar informacidn Miedo a entregar informacién ~ Fraudes en trasacciones
personal, Fraudes en personal, Desconocimiento personal, Fraudes en electrénicas,
trasacciones electronicas, en el uso de tiendas virtuales, trasacciones electronicas, Le Desconocimiento en el uso de
Costos de envio Le gustaverlo quecompra  gustaverlo que compra tiendas virtuales
m21-25 u26-30 31-35 m36-40 m41-45 43-47 m46-50 51-55 m56-60 61-65

Fuente: Elaboracion Propia

Las personas que no compran por internet se encuentran en su mayoria
entre los 41 a 45 afios de edad y los principales motivos son: por miedo a entregar

informacion personal y por fraudes en transacciones electronicas.



Cruce N.-4

Encuestados que han visitado Yaesta.com, por género, edad, ciudad de

residencia y sector.

Tabla 30.

60

Hombres que han visitado Yaesta.com, por edad, ciudad y sector.
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Fuente: Elaboracién Propia

Figura 33.

Hombres que han visitado Yaesta.com, por edad y ciudad de residencia.
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Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 34. Hombres que han visitado Yaesta.com, por edad y sector.

Hombres que han visitado Yaesta.com, por edad y sector.
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Fuente: Elaboracién Propia

Los hombres que han visitado la tienda virtual Yaesta.com se encuentran

en su mayoria entre 36 y 40 afios, viven en la ciudad de Quito, en el sector norte.

Tabla 31.
Mujeres que han visitado Yaesta.com, por edad, ciudad de residencia y sector.
Género Edad Quito Si . No .
compré compré
Femenino 21-25 3 3 1 2
12 26 - 30 2 2 0 2
31-35 1 1 0 1
36 - 40 4 4 2 2
46 - 50 2 2 0 2

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 35. Mujeres que han visitado Yaesta.com, por edad, y ciudad.

Mujeres que han visitado Yaesta.com, por edad, y ciudad.
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Figura 36. Mujeres que han visitado Yaesta.com, por edad y sector

Mujeres que han visitado Yaesta.com, por edad y sector
Distribucion por edad de mujeres que visitaron
YAESTA.COM y sector de residencia
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Fuente: Elaboracion Propia

Las mujeres que han visitado la tienda virtual Yaesta.com se encuentran en
su mayoria entre 36 y 40 afios, viven en la ciudad de Quito, en el sector norte.
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Cruce N.-5
Hombres que han visitado Yaesta.com, y si compraron, por edad, ciudad de

residencia y sector.

Tabla 32.
Hombres que han visitado Yaesta.com, y si compraron, por edad, ciudad de

residencia y sector.

Edad Centro corﬁlpré Norte corﬁlpré sur corﬁlpré Cumbaya cor?prc’) CrI;i(?lsé)s corilpré
16-20 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
21-25 2 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0
26-30 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0
31-35 5 0 0 2 2 0 0 1 0 2 0
33-37 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
36-40 6 1 0 4 0 1 0 0 0 0 0
38-42 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0
41-45 3 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0
43-47 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
46-50 2 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 37.
Hombres que han visitado Yaesta.com, y si compraron, por edad, ciudad de

residencia y sector.

Distribuciéon por edad de hombres que han comprado en YAESTA.COM
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Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 38.
Mujeres que han visitado Yaesta.com, y si compraron, por edad, ciudad de

residencia y sector.

Distribucion por edad de hombres que han comprado en YAESTA.COM por sector
de residencia
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Fuente: Elaboracion Propia

Los hombres que han comprado en la tienda virtual Yaesta.com se
encuentran en entre las edades de 21-25y 36 - 40 afios, viven en la ciudad de

Quito, en el sector norte.

Cruce N.-6

Mujeres que compraron en Yaesta.com, por edad, residencia y sector

Tabla 33.

Mujeres que compraron en Yaesta.com, por edad ciudad de residencia y sector

Edad Centro Si . Norte Si . Sur Si . Cumbayé Si .

compré compré compré compré

21-25 3 0 0 2 1 1 0 0 0
26 - 30 2 0 0 2 0 0 0 0 0
31-35 1 0 0 1 0 0 0 0 0
36-40 4 0 0 4 2 0 0 0 0
46 - 50 2 1 0 0 0 0 0 1 0

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 39.

Mujeres que compraron en Yaesta.com, por edad y ciudad de residencia.

Distribucion por edad de mujeres que compraron YAESTA.COM

W Quito
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Fuente: Elaboracion Propia

Figura 40. Mujeres que compraron en Yaesta.com, por edad y sector

Mujeres que compraron en Yaesta.com, por edad ciudad de residencia y sector

Distribucion por edad de mujeres que compraron
YAESTA.COM por sector de residencia
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Fuente: Elaboracion Propia

Las mujeres que han comprado en la tienda virtual Yaesta.com se
encuentran en entre las edades de 36 - 40 afos, viven en la ciudad de Quito, en el
sector norte.
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Cruce 7.
Encuestados que no compraron en Yaesta.com, razones por las que no

compraron, género edad.

Tabla 34.
Motivos por los cuales los hombres no compraron en Yaesta.com, segun edad.
Género Edad Desconfianza No No encontré lo que  No hay variedad Precios Precios no
en tiendas encontré buscaba, Precios de productos, no competitivos,
virtuales lo que no competitivos, Desconfianzaen competitivos No hay
ecuatorianas buscaba No hay variedad de tiendas virtuales variedad
productos de productos
Masculino 16 - 20 0 0 0 0 1 0
16 31-35 0 1 0 1 0 1
33-37 1 0 0 0 0 0
36 - 40 0 4 1 0 1 0
38-42 0 2 0 0 0 0
41-45 0 0 0 1 0 0
43 - 47 0 1 0 0 0 0
46 - 50 0 0 1 0 0 0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 41.
Motivos por los que los hombres no compraron en
Yaesta.com.
Distribucion por edad de encuestados hombres que no compraron en YAESTA.COM -
Razones
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Fuente: Elaboracion Propia



Los hombres que no compraron en la tienda virual Yaestacom se

encuentran entre 36 y 40 afios y el principal motivo fue porgue no encontraron lo

que buscaban.
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Tabla 35.
Motivo por los cuales las mujeres no compraron en la tienda Yaesta.com, segun
edad.
Género Edad Desconfianza No No encontré lo No encontré lo que
en tiendas encontré gue buscaba, buscaba, Precios no
virtuales lo que No hay variedad  competitivos, No hay
buscaba de productos variedad de productos
Femenino 21-25 1 0 1 0
9 26 - 30 0 0 2 0
31-35 1 0 0 0
36 - 40 0 1 0 1
46 - 50 0 2 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 42.

Motivo por los cuales las mujeres no compraron en la tienda Yaesta.com, segun

edad.

Distribucion por edad de encuestados mujeres que no compraron en YAESTA.COM -

21-25

26-30

Razones

m Desconfianza en tiendas virtuales

B No encontré lo que buscaba

No encontré lo que buscaba, No hay variedad de productos

B No enconfré lo que buscaba, Precios no competitivos, No hay variedad de productos

Fuente: Elaboracion Propia

Las mujeres que no compraron en la tienda virual Yaesta.com se
encuentran entre 26-30 y 46-50 afios y el principal motivo fue porque no

encontraron lo que buscaban, no hay variedad de productos.

31-35

36 - 40

46 - 50
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4.2.2. Conclusiones de la Investigacion de mercados

Con la investigacion de mercados se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

Los ecuatorianos prefieren comprar por internet en portales
internacionales, los e-commerce nacionales no cuentan con un
posicionamiento en el pais, para Yaesta.com es un reto realizar
acciones de marketing que permitan posicionar a la marca en nuestro
pais, destacando sus fortalezas y brindando seguridad, confianza a sus
clientes y que estos puedan contar con una experiencia agradable el
momento de realizar compras por internet.

A pesar que la empresa tiene cobertura en varias ciudades de Ecuador,
el mercado objetivo de Yaesta.com se encuentra ubicado en la ciudad
de Quito, sector Norte, lo que permitird a la empresa enfocarse en
acciones de ofrecer una promesa de entrega de productos en el menor
tiempo posible.

Las edades de las personas que compran por internet y que han
comprado en Yaesta.com se encuentran entre los 21 a 40 afios de edad
los que nos permite identificar el nico de mercado al cual se
encuentran dirigidas las estrategias de marketing.

Los productos que los encuestados prefieren comprar por internet son:
celulares, televisores, electrodomeésticos, consolas de video juegos,
articulos de belleza y ropa. Yaesta.com comercializa los primeros
cuatro articulos mencionados por lo que seria importante tener
variedad en los mismos, promociones atractivas para incrementar las
ventas en la categoria de tecnologia y electronica.

Las personas que realizaron compras en Yaesta.com calificaron en su
mayoria sentirse satisfechas en cuanto el Producto, tiempo de entrega,
precio y promocién por lo que es importante contar con videos
testimonales de clientes satisfechos que permitan dar a conocer los
servicios de la empresa y los futuros clientes tengan mayor confianza

de realizar compras en la pagina.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING - YAESTA.COM

5.1. INTRODUCCION

Una vez finalizada a investigacion de mercado, se ha determinado
conclusiones importantes acerca de las preferencias de los compradores en
internet, respecto a las paginas que utilizan, la frecuencia de compra, los
productos que prefieren y principalmente hemos observado que el 19% de los
encuestados han visita la tienda virtual y de este porcentaje el 31% ha realizado
compras en la tienda, lo que nos permite identificar que las acciones de marketing
deben ir dirigidas a identificar el segmento de mercado, definir el perfil del
consumidor y definir las estrategias de marketing que permitan a la empresa
alcanzar sus objetivos definidos.

Es importante tener presente la definicion de plan de marketing que
autores como segun (Kotler & Keller, 2012) mencionan: “documento escrito que
resume lo que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado,
que indica cdmo la empresa pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y que

facilita, dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia”.

5.2. NICHO DE MERCADO

Hemos determinado segun el estudio de mercado que la edad de las
personas que compran en internet se agrupan en dos grupos objetivos,
adicionalmente se analizo el perfil de clientes que han comprado ya en la pagina y
de acuerdo a sus perfiles en redes sociales se analizé sus preferencias y

comportamiento.

5.2.1. Generacion X: Personas que nacieron entre 1965 y 1980

“Los miembros de la generacién X se definen tanto por sus experiencias
compartidas como por su edad, aun cuando buscan el éxito, son menos
materialistas, valoran la experiencia, no la adquisicion, representan al mercado

principal de cualquier categoria de productos”. (Kotler & Armstrong, 2003)


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
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Para el (Observatorio de Comercio Electronico - Universidad Espiritu
Santo UEES, 2017) La generacion que mas invierte en comercio
electronico es la generacion X, comprendida entre los 41 y 55 afios,
quienes realizan un gasto promedio mensual de $252 y en cada compra
invierten $78. Le sigue muy de cerca los ‘babyboomers’, compradores
entre los 56 y los 70 afios, que tienen un gasto mensual de $236 y que en
cada compra invierten $76.

Caracteristicas de la Generacion X son: (INEC, 2017)

e 44 de cada 100 personas de la Generacion X tienen un Smartphone
e 46,7% Usa Internet

e 26% Posee al menos una cuenta en alguna red social

e 11,9% Fuma cigarrillos

e 8% Bebe Licor

e 15,6% Bebe Cerveza

e 31,5% Practica Deportes

e 12,4% Usa bicicleta

e 18,6% Usa fundas de tela

Millennials - Personas que nacieron entre 1981 a 1995.

Segun la informacidn presentada por (RP3 Retail Software, 2017) un
consumidor Millennial desembolsa de manera individual $1.248 al afio,
teniendo una frecuencia de compra de 227 veces (cada 1,6 dias) con un
ticket promedio de $5,5. Estos compradores se encuentran sobre todo en
las zonas urbanas, con un 48% de concentracion en Quito y Guayaquil.
Tienen una familiarizacion innata con la tecnologia y el mundo digital.
Esto ha dado paso a que se conviertan en ‘prosumidores’ (productores +
consumidores); es decir que a través de la tecnologia son capaces no solo

de consumir contenido e informacion, sino también de crear e interactuar.

Segun la infografia presentada por el (INEC, 2017), en Ecuador hay 3,9

millones de millennials, representan el 23,2% de la poblacion total. El
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50,4% son mujeres y el 49,6% son hombres y sus caracteristicas son las
siguientes:

e 65 de cada 100 Millennials tienen un Smartphone

e 68,7% Usa Internet

e 63,8% Posee al menos una cuenta en alguna red social

e 10,1% Fuma cigarrillos

e 7,2% Bebe Licor

e 17,4% Bebe Cerveza

e 48,1% Practica Deportes

e 13,9% Usa bicicleta

e 17,0% Usa fundas de tela

Perfil del consumidor.

Una vez analizados los segmentos potenciales para el negocio, se llega a

las siguientes conclusiones:

5.24.

Tanto la Generacion X como los millennials, presentan aspectos positivos
de comportamiento de consumo en linea.

El comportamiento mas afin al modelo de e-commerce es la generacion X,
pero los millennials muestran caracteristicas que nos dan oportunidades
para la compra en linea.

Si bien la Generacion X tiene mayor tipo de consumo en linea, podria ser
un obstaculo en el momento de hacer la transicién a una app.

La apertura de los millennials a la innovacion constante, a su facil
adaptacion, y su exigencia de inmediatez se colocan por afinidad en el
grupo objetivo al que se pueden encaminar las estrategias de Marketing.
Los millennials valoran su tiempo como prioridad, pasan la mayor
cantidad del tiempo junto al celular por lo que la via de relacion se vuelve

estrecha con un e-commerce que les pueda solventar gustos y necesidades.

Buyer Persona.

Se define como el arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto

segun se detalla en el articulo del buyer persona La piedra angular del inbound
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marketing (Pla) Es decir una representacion semi-ficticia del consumidor final o
potencial, utilizando la informacion demogréafica detallada anteriormente, sus

necesidades y sus motivaciones.

5.2.4.1. Detalle del Buyer Persona para Yaesta.com. De acuerdo a la
informacidn recopilada en la investigacion de mercado y de la informacién
recopilada de los clientes actuales de la empresa, la representacion del buyer
persona la empresa Yaesta.com se ha definido de la siguiente manera:

Es hombre y es mujer, tiene entre 22 a 39 afios, no estd casado/a tiene un
Smartphone con un paquete de datos indispensable para su dia a dia, revisa y
actualiza sus redes sociales todos los dias, tiene sincronizado su e-mail y
contactos con su teléfono. Le gusta disfrutar mucho de su tiempo libre y valora
mucho la comodidad al momento de realizar un trdmite, es abierto a cualquier
propuesta que pueda facilitarle su dia a dia. Acaba de irse a vivir solo o sola por
independencia o porque acaba de comprar un departamento. Se refiere a la gente
de tu o de usted, se relaciona de manera informal y juvenil, pero sin caer en
coloquialismos. Es servicial, innovador es una persona que resuelve todo de la
mejor forma y de manera rapida, por eso la inmediatez de respuesta en un servicio
es relevante.

Escucha todo tipo de musica y cuando conoce algo nuevo que funciona lo
comparte con todos sus amigos y familiares. Le gusta algunas veces pagar en
efectivo otras con tarjetas de crédito o débito, prefiere realizar compras por
internet, le gusta que sus servicios sean personalizados, le gusta sobresalir de lo

comun.

5.3. MIXDE MARKETING
La mezcla de mercadotecnia es “el conjunto de herramientas tacticas controlables
de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto.” (Kotler & Armstrong,
2003)

De acuerdo a los conceptos mencionados se puede concluir que las

herramientas de mercadotecnia (las 4 P’s) permitira a la empresa definir
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estrategias para vender mas y lograr efectividad en captar nuevos clientes
entendiendo las necesidades del mercado meta mediante la entrega de valor y
consecuentemente ver reflejado los resultados en la rentabilidad de la empresa.

Producto — Servicio: Adicional a lo que ya conocemos sobre las
funcionalidades de la web, es importante incrementar una seccion de rastreo del
pedido para que el comprador tenga la garantia de la entrega. Plataformas como
Amazon ofrecen el servicio de rastreo, adicional validar la posibilidad de la
devolucion en la compra, podemos evaluar la opcion de pagar una multa por la
opcion de devolver el producto, muchos clientes a nivel mundial tienen esta
opcidn justamente con Amazon, que mejor forma de implementarlo en nuestro
negocio para ser pioneros en el sector.

Precio: Nuestros precios estan acorde a la media del mercado, por lo que
no es un diferenciador de servicio, al ser importadores de los productos podemos
tener cierta ventaja en tema de precios, pero no va a ser nuestro principal
competidor. Lo que si debemos cuidar es que no seamos mas altos que la
competencia.

Plaza: Nuestro canal de distribucién es en linea, por lo que reforzaremos
el mensaje de omnicanalidad al estar presente en:

e Redes sociales (Facebook, Instagram),

e Call center,

e Chatbots,

e  Experiencia web,

e Mensajes (push up)

e  WhatsApp

e Mailing

e Busquedas de Google

Promocion: La visibilidad en las redes sociales y en las busquedas web es
primordial para nuestro tipo de negocio, por lo que todas las propuestas que
generaremos dentro de esta estrategia si bien son enfocadas a la promocion de
nuestra marca para generar awarness, (tener conciencia de marca) fidelizacion

siempre van a conseguir objetivos de ventas.
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5.4. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Una vez analizado el macro y micro entorno, el sector y mercado en el que
se sitlia la empresa, el analisis interno de la misma y formulado el DAFO, se
plantean los objetivos a conseguir en el ejercicio del 2021 para la empresa
Yaesta.com.

El objetivo general del plan de marketing del afio 2021 es posicionar el e-
commerce Yaesta.com, como la primera opcién de los ecuatorianos para compras
en linea.

A continuacion, se detallan los objetivos especificos:

e Incrementar el nivel de ventas en un 10% mas sobre las ventas totales
de celulares del afio anterior.

e Incrementar la cartera de nuevos clientes en un 20% en relacion al afio
anterior

e Incrementar el nivel de ventas en un 5% mas sobre las ventas totales

no celulares del afio anterior.

5.4.1. Estrategias de marketing

Para lograr el posicionamiento del el e-commerce Yaesta.com, como la
primera opcion de los ecuatorianos para compras en linea, hemos desarrollado

enfocar nuestros esfuerzos en las siguientes estrategias.

5.4.1.1. Estrategia de Calidad de Producto-Servicio. “Se trata de asociar
la marca a una imagen de calidad, de tal forma que, al llegar a la mente del
consumidor, de inmediato la relacione con este aspecto”. (Kotler & Armstrong,
2003)

La oferta de valor de la marca permite cubrir todos los insights
(percepciones) encontrados en los consumidores finales, el solventar tiempos de
entrega y que estos tiempos ofertados sean menores a la competencia, es una
ventaja competitiva para la marca. Ofrecer un servicio dptimo en la atencion y de
calidad en el producto entregado sera nuestro principal diferenciador. Como lo
veremos en la implementacion de acciones detalladas en el plan de Marketing,
enfocadas a solventar necesidades encontradas y los insights de los publicos
objetivos.
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5.4.1.2. Estrategia de Experiencia Unica. “Esta estrategia busca
conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional, Unica y diferente, lo
que lograra que el cliente esté dispuesto a pagar mas dinero por un producto o
servicio similar al de la competencia”. (Kotler & Armstrong, 2003)

Queremos ofrecer una experiencia Unica al momento de comprar, que
tenga el usuario una comunicacion clara y facil, ahorrando tiempo, facilitando
canales de pago y sobre todo fortaleciendo nuestro diferenciador de tiempo de
entrega. Se espera validar dentro de esta experiencia la factibilidad de método de
rastreo y de valorar la implementacion de devoluciones de producto bajo
condiciones. La experiencia del usuario es fundamental desde el momento en que
genera la interaccion, durante su experiencia de compra y su servicio post venta,
para lo que detallara dentro del plan de acciones programas de fidelizacion y
seguimiento de su compra para mantener al usuario dentro de esta propuesta
Unica, considerando un &gil servicio de post venta, asi como el soporte en canales

virtuales como es el acceso directo en nuestra web con el chatbot.

5.4.1.3. Estrategia de Nicho de Mercado. Dentro de las nuevas
propuestas de marketing ya no solo se segmenta a los consumidores por edades,
género o nivel socioecondémico, ahora la segmentacion se basa adicionalmente por
intereses en comun, por comportamientos, por medios de consumo, todo esto
basado en grupos Ilamados: Generacion X, Millennials, Generacién Z, Baby
Boomers., que ademas de ser segmentos que encajan edades sus principales
caracteristicas van enfocadas a su comportamiento de compra, estilo de vida,
tendencias.

Nuestra propuesta de comunicacion esta enfocada en un nicho de mercado,
la segmentacion sera la clave para la efectividad de los esfuerzos de marketing, ya
que elegimos una edad mix entre Generacion X y Millennials, apalancandonos de
sus caracteristicas de comportamiento de compra y proyecciones de compra de
facil adaptacion a cambios. Estos dos perfiles valoran el tiempo y estan

familiarizados con la compra en linea.
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5.5. DETALLE DEL PLAN DE ACCION

Objetivo 1:
Incrementar el nivel de ventas en un 10% mas sobre las ventas totales

de celulares del afio anterior.

Estrategia 1:
Enfocarse en la difusion de su promesa de entrega en 2 horas por compras

de celulares.

Acciones:
1. Nueva linea de comunicacion reforzando mensajes claves en
plataforma web, redes sociales y anuncios de Google:

Es primordial tener una estrategia de comunicacion digital para la marca,
qgueremos diferenciar los mensajes basado en mensajes claves y ejes de
comunicacion, es importante comunicar por ejemplo el tiempo de entrega para
celulares y nuestra alianza con glovo para cumplir estos tiempos de 2 horas.

En Facebook debemos empezar a utilizar formatos Click To Web pero
pautados para que la estrategia lleve a realizar la comprar y genere trafico a
nuestra pagina web.

Es importante aprovechar que contamos con Jvo chat para mapear en que
secciones de la web nuestros usuarios estan realizando rebote o cual seccion les
genera mayor interés para poder realizar un Call to Action en las secciones.

El contenido que generemos en las redes debe ser interactivo, no solo
informativo, se debe plantear ejes de comunicacion que nos permitan fidelizar a
los clientes con la importancia del contenido, no solo los actuales seguidores sino
prospectar nuevos pero basado en contenido de valor.

Debemos aprender a contar como funciona nuestro servicio de manera
didactica y entretenida, para que con la misma facilidad el usuario pueda realizar

el journey de compra en nuestra web.



77

Estratégicamente hemos definido encendidos durante el afio en las fechas
relevantes para generar ventas como Dia de la Madre, Dia del Padre, verano,
Black Friday y Navidad.

2. Inversion en pauta digital mensual

La presencia en redes sociales debe ir acompafiada de una inversion en
pauta tanto para las redes de Facebook, Instagram que son los canales que nos
generan por un lado masividad y por otro lado Instagram esta donde nuestro
publico objetivo esta. Si generamos contenido sin pauta es un posteo o contenido
botado porque no existira el alcance relevante para generar CTA.

Planteamos tener pauta mensual fija en canales de Facebook, Instagram y
Anuncios de Texto en Google Search todo como objetivo generar trafico web.
Los valores de pauta seran un poco mas altos en fechas establecidas como

“encendidos” para reforzar la comunicacion.

3. Contratacidon de influencers para encendidos anuales.

Las redes sociales dia a dia nos movilizan a comunicarnos de maneras
distintas, sin duda, los influencers en muchas marcas se han convertido en los
nuevos canales de venta, por la confianza y credibilidad que generan en sus
seguidores.

Para nuestra marca una de las grandes dificultades es comunicar la
confianza de la compra en linea y sobre todo que confien en una marca
ecuatoriana, queremos apalancarnos de varios influenciadores en las campafas de
encendidos, para por un lado comunicar la facilidad de comprar en linea,
fortalecer que es 100% ecuatoriana y la promesa de entrega, la méas rapida a nivel
nacional, en el caso de celulares 2 horas.

Los influenciadores son escogidos en base a la segmentacion planteada,
gue tengan como minimo 10k en seguidores, se hace un analisis para saber
cuantos seguidores reales tiene la cuenta y generaremos contenido para sus redes,
no pagandoles como imagen oficial de la marca, sino comprando publicaciones de
stories en sus redes, pagaremos las stories valoradas en alrededor de 200 dolares
por influenciador para garantizar las publicaciones.

Esta estrategia nos genera alcance de la publicacion, credibilidad y

awarness organico.
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4. Implementar el mensaje entrega en 2 horas o pagas la mitad.

Planteamos que nuestra comunicacion sea mas directa y genere
inmediatamente una venta, por lo que proponemos aplicar una promocion que se
realice igualmente en encendidos, de promesa de marca y de entrega, si no te llega
en 2 horas paga la mitad del precio establecido.

La finalidad de estas promociones nos permite que generemos mas ventas
en menos tiempo Yy sobre todo la seguridad de nuestra promesa de marca que nos
permite fortalecer cada mensaje para generar credibilidad sobre el canal, y no
sobre el tiempo de entrega sino también sobre la facilidad de uso y facilidad de

pago que es uno de los mayores miedos de los consumidores en Ecuador.

5. Implementar promociones flash de descuentos sobre venta de
celulares- mediante re-marketing

El remarketing es un sistema que nos da la facilidad de crear anuncios
dirigidos y personalizados para nuestros usuarios, es decir quien haya visto mi
anuncio en cualquiera de las redes, puede recibir en una siguiente etapa una nueva
publicidad mas enfocada a lo que inicialmente habia buscado en este caso
promover la venta de celulares.

Nos permite apropiarnos de ese usuario que algin momento interactto
conmigo generarle recordacion y poder cerrar una venta que en algiin momento le
generd interés.

Todas nuestras estrategias van enlazadas para optimizar el presupuesto
anual, por lo que al aplicar anuncios en Google Search y optimizando nuestros

Google My Business trataremos de cerrar el canal en una comunicacion 360.

Estrategia 2:
Comunicar en su plataforma videos de experiencias de compra exitosas de

clientes actuales que generen confianza en préximos clientes.

Acciones:
1. Produccién de videos testimoniales
Como parte de fomentar la confianza con nuestros usuarios, es importante

que terceros siempre hablen de su experiencia, por lo que proponemos generar
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micro videos testimoniales de la satisfaccion de los usuarios con nuestro servicio
en general y sobre su experiencia de tiempos de entrega.
Este recurso es valido para nuestro segmento por la empatia que genera al

momento de compra.

2. Produccion de videos motion explicativos de como funciona el servicio
La confianza de nuevos clientes también debe ser reforzada en explicar lo
facil de comprar un nuevo celular o cualquier producto que ofrece nuestro e-
commerce, queremos anclar a la venta de celulares por el alto impacto que ya
tiene en nuestra plataforma.
Formatos creativos y formatos de video tienen mayor visibilidad en las
redes, es un excelente recurso para empezar a comunicar nuestro journey de
compra en simples pasos, para que nuestro usuario de anime a realizar esta

compra lo més pronto posible.

Estrategia 3:
Definir el perfil de sus compradores recurrentes para la elaboracion de

campafas a sus potenciales clientes.

Acciones:
1. Estrategia de re-marketing
La fidelizacion de los clientes es lo mas importante, generar venta cruzada
es el objetivo de promocionar la venta de celulares en formato de re-marketing,
como explicamos el re-marketing nos permite saber qué usuarios ya estuvieron en
mi pagina o en mis redes, entonces debo aprovechar esta herramienta para que mis
compradores recurrentes tengan informacion de mi parte sin ser invasiva.

Usaremos re-marketing de video y re-marketing de anuncios.

2. Analisis de redes sociales y pagina web
Iniciar con un analisis de kpis de redes sociales y del trafico web mediante
Google Analitycs sera uno de los primeros pasos para levantar nuestras estrategias

de comunicacion y de inversion en pauta.
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Posiblemente encontremos que el usuario que esté en nuestras redes no es
nuestro comprador final por el tipo de comunicacion que actualmente estamos
enviando, es vital este analisis para optimizar los recursos, saber que red me
genera mayor valor y que canal optimizard mi inversion sera una de las metas
dentro de este estudio.

Todo lo que podemos medir podemos mejorar y gestionar, como: la
satisfaccion de los clientes, nuestra reputacion en linea, fidelizacién, satisfaccion,
engagement, datos relevantes en la toma de decisiones.

Las ventajas de las redes sociales, web y estrategia digital es que es
medible dia a dia, se puede re ajustar todo al momento sin perder la inversion,
sino optimizarla al maximo.

Buscamos en este analisis:

e Mejorar el acceso a la informacion.
e Reduccion de costos en la comunicacion.

e Ver opciones de venta cruzada.

Objetivo 2:
Incrementar la cartera de nuevos clientes en un 20% en relacion al

afo anterior.

Estrategia 1:
Consolidarse en el mercado como un reconocido e-commerce del pais a

través de un plan de marketing enfocado en adquirir nuevos clientes.

Acciones:
1. Actividades BTL

Si bien nuestro giro de negocio esta enfocado en los canales digitales, no
podemos olvidar que la comunicacién debe en lo posible tratar de ser 360, por eso
para captar nuevos clientes, debemos recurrir a €sos que no nos han visto en redes
y qué visitan fisicamente centro comerciales o lugares de gran afluencia.

No recomendamos que la experiencia de BTL sea mediante volanteo
porque perderia nuestra promesa de marca y recordemos también que nuestra

estrategia de experiencia Unica debe ser siempre reforzada.
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Si vamos a comunicar digital, debemos hacerlo digital, por lo que
proponemos generar actividades en lugares de alto trafico que se alinean al
presupuesto, contaremos con la presencia de tablets e impulsadores de marca 'y
utilizaremos actividades de enganche para participar como una ruleta de la suerte,
trivias 0 un juego de compradores.

La ruleta de la suerte tendra codigos de descuento o premios al realizar la
comprar en nuestro e-commerce, deben ser codigos para utilizar n maximo 1 dia
para que generemos presion, inclusive si el usuario esta interesado puede realizar
su compra en ese momento con nuestra asesoria.

Las trivias al mismo tiempo que generan entretenimiento nos ayudan a
educar a nuestro publico objetivo, con las mismas preguntas se genera las
respuestas en base a detalles que son relevantes para nosotros como el tiempo de
entrega, la facilidad de compra, facilidad de pago.

Juego de compradores, este juego nos puede ayudar tanto en offline como en
online, se desarrolla un juego de un comprador virtual en la menos cantidad de
tiempo hacer la compra de lo que mas le interesa, un juego que tiene tiempo,
mientras comunico mis productos de la plataforma, también refuerzo mensajes
claves, entretengo tanto a nivel de activacion in situ como activacion en mis

canales digitales.

2. Estrategia digital redes sociales y pauta digital

En la captacion de clientes nuevos es fundamental las redes sociales y
sobre todo el contenido de valor que vamos a generar, como explicamos
anteriormente generar contenido especializado para cada red basado en ejes de
comunicacion, nos permite hablar de todas nuestras ventajas competitivas,
nuestros servicios y los beneficios de realizar compras en linea.

Al tener una estrategia de pauta, el alcance nos permite generar
automaticamente nuevos seguidores en el caso de Facebook, porque la pauta va
segmentada y determinada en base a intereses. Tendremos nuevos lectores de
nuestro contenido y sobre todo nuevos potenciales clientes que estan al momento

abandonados.
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3. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas nos ayudan a generar lazos con los medios de
comunicacion, al ser un tema comercial muchas veces se ven problemas en la
comunicacion, pero esta herramienta nos ayudaré a reemplazar las inversiones de
ATL porque nos genera un free press representativo en base a la inversion, por
cada ddlar invertido en Relaciones Publicas tenemos 5 veces de retorno en
valoracion de medios. Ademas, que es una herramienta de acercamiento y de
poder contar a nuestra manera lo que esta pasando avalado por los lideres de
opinidn que son los periodistas.

Para esta estrategia de nuevos compradores y clientes, queremos enfocar
nuestra comunicacion en la empresa ecuatoriana 'y como los logros de la
innovacion y del esfuerzo diario ha llevado a ser la primera empresa con una
promesa de valor en tiempo de entrega y al ser la primera opcion en los

ecuatorianos para realizar sus compras en linea.

Estrategia 2:

Generar planes con proveedores

Acciones:
1. Creacion de planes anuales con proveedores
Dentro de nuestra negociacion anual de compra bajo consignacion
gueremos ofrecer a nuestros proveedores planes de cumplimiento por volimenes
de ventas, eso lo podemos negociar en funcién de volimenes de ventas y de
beneficios para que los proveedores sigan confiando en nosotros y nos
convirtamos en un canal importante para ellos y podamos conseguir mejores

precios por temporadas para diferenciarnos de la competencia.

2. Promociones exclusivas por temporada
Queremos que los proveedores generen promociones exclusivas de venta
cruzada, es decir, que en el caso de celulares puedan ofrecer por un precio oferta
las micas, estuches, parlantes o accesorios que puedan considerar como parte de
las ofertas exclusivas. Esto podemos activar por temporada para darle fuerza en

los meses que hemos considerado darles fuerza a las promociones. Nosotros
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ofreceremos promocionar en nuestros medios con pauta de las promociones de
estos proveedores para darles ventana a todos utilizando sus propios accesorios

para generar valor agregado a nuestros consumidores.

3. Conseguir en negociacion garantias extendidas

Un diferenciador para nuestros consumidores es poder conseguir garantias
extendidas sobre los articulos adquiridos en nuestro e-commerce, que por comprar
en internet podamos ofrecer como un atributo exclusivo podra posicionarnos y
superar a la competencia.

Ademas, poder validar que estas garantias extendidas puedan solventar
devoluciones para los usuarios, actualmente en Ecuador no existen sistemas de
compras en linea con devoluciones, por lo que podriamos considerar este atributo
para ser los primeros en tener sistema de devolucion solo con costo en el envio y

devolucién, pero no sobre el costo del producto.

Estrategia 3:
Activar campafias de marketing para lograr el posicionamiento de la
empresa y generando planes de fidelizacion para sus clientes, con el fin de

incrementar su cartera de clientes.

Acciones:
1. Notificaciones push — Whatsapp
Los Push Up notifications, son una forma rapida de comunicar
promociones puntuales, debe ser comunicacion directa, a nuestros nuevos
usuarios llegarles con promociones directas para generar la intencion de compra.
WhatsApp Marketing es una valiosa herramienta para generar interaccién
con actuales y nuevos clientes podemos realizar las siguientes actividades:
e Envio de Ofertas.
e Realizacion de Sorteos.
e Envio de noticias y novedades.
e Envio de videos, audios u otros contenidos.
e Envio de cupones promocionales.

e Envio de contenidos hacia Langing Pages (optimizadas para celulares).
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e Atencion al cliente.

e Servicio postventa.

Esta herramienta nos genera muchas ventajas:

e Gran cantidad de visualizaciones diarias.

e Cercania con el usuario (necesitas su n° para contactar)

e Facilidad de uso desde la Web de WhatsApp.

e Maés impresiones que otras estrategias publicitarias

e Elevado CTR.

Podemos segmentar el tipo de mensajes por el tipo de cliente que

tengamos en nuestra base de datos, potenciales clientes, nuevos clientes, en este
objetivo buscamos incrementar nuestra cartera y llegar con informacion de

primera mano sera una ventaja frente a cualquier competidor.

2. Mailing

La estrategia de mailing nos permite generar contenido personalizado,
tanto para nuevos clientes como actuales, ademas de ser un proceso béasico de
fidelizacion.

Estos mailing de mantenimiento en el caso de nuestros clientes actuales,
mantener la cercania con ellos, saber sus fechas especiales cumpleafios, si son
padres u otras caracteristicas que nos permitan personalizar cada detalle para
ellos.

Adicional para clientes nuevos aplicar una estrategia de mailing por
encendidos, generar journey de mailing para fechas relevantes, feriados, los
mailing buscan generar trafico a nuestra pagina web, puede ser para ver
contenidos en una seccion de blog o para generar intencidén de compra con alguna

promocion.

Objetivo 3:
Incrementar el nivel de ventas en un 5% mas sobre las ventas totales

no celulares del afio anterior.
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Estrategia 1:
Promocionar su servicio de entrega en 48 horas, creando confianza en los

compradores.

Acciones:
1. Tiempos de entrega

Debemos fortalecer nuestro factor de experiencia Gnica mediante nuestros
tiempos de entrega, por eso apalancarnos de esto en nuestra comunicacion sera
clave para poder generar mayores ventas en los productos que no son celulares.

Pero es importante garantizar este servicio de entrega y visibilizarlo en los
procesos de compra, debe ser un medidor del servicio el tiempo de entrega.

Como se plante6 inicialmente dentro de la experiencia buscamos que el
usuario tenga la opcién de rastreo de su pedido, asi también valorar la opcién de
generar devoluciones de lo pedido bajo ciertas condiciones, siendo los pioneros en
estas modalidades dentro del mercado.

Una de las fortalezas Yaesta.com es contar con el respaldo y experiencia
logistica del Grupo Laar Courier, lo que nos permite cumplir con estos tiempos de
entrega, optimizar nuestro tiempo de respuesta y ser en Ecuador un referente en
tiempos de entrega de compras en linea:

e Cobertura nacional con mas de 100 destinos, con presencia en las 38
principales ciudades del pais, con méas de 52 oficinas de atencion al cliente

y operacion.
e Entrega en 24 horas en todas las ciudades principales del pais.
e Centros de acopio ubicados estratégicamente en el pais.
e Control y visibilidad de sus envios online.

¢ Innovacion y asesoramiento personalizado, en busqueda de mejoras y

satisfaccion operacional de nuestros clientes.

e Tecnologia de punta, para optimizar los recursos de nuestros clientes, y la

eficiencia en nuestros servicios.
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2. Nueva linea de comunicacion reforzando mensajes claves en

plataforma web, redes sociales y anuncios de Google

En el Brand review este valor no esta considerado porque se lo unifica
dentro de una misma estrategia y linea de comunicacion, al mantener ejes de
comunicacion es facil la adaptacion para dirigir a la venta de celulares o en este
caso a otra categoria de productos.

Todo este plan esta integrado, por lo que a pesar de que se describa
nuevamente como accion en este punto de la estrategia, esta integrado como un
global, determinando cantidad de contenido para uno u otro objetivo segun lo que

esperamos conseguir y segun va reaccionando el publico objetivo.

Estrategia 2:
Definir el perfil de sus compradores recurrentes para la elaboracion de

campafas a sus potenciales clientes.

Acciones:
1. Promociones exclusivas de gamificacion.

Para generar compra de productos de varias categorias debemos integrar
las compras, si sabemos que nuestro cliente compr6 una estanteria, podemos
ofrecer algo complementario para su préxima compra, descuentos de acumulacion
de puntos por cada compra tiene cierta cantidad de puntos que podrian ser
redimidos para canjear 0 como parte de pago de nuevos productos de la misma u
otra categoria.

Al saber qué estd comprando mi cliente debo tener la capacidad inmediata
de poder ofrecerle no solo productos similares sino ofertas para que complemente

SUS compras.

2. Analisis de redes sociales y pagina web
Como lo mencionamos anteriormente, conocer el comportamiento de
nuestras redes y de nuestros usuarios nos permite potenciar nuestras inversiones,
ser mas precisos en la implementacion de las campafias e inclusive ajustar a

tiempo cualquier campafia que no esté generando los resultados esperados.
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Estrategia 3:
Ampliar su catalogo de productos con las tendencias de peliculas y video

juegos, ofreciendo los mismos a precios mas competitivos

Acciones:
1. Comunicar la primicia de los nuevos productos

El entretenimiento nos genera una diversidad en la comunicacion, tener de
primera mano nuevas peliculas o video juegos y ser los primeros distribuidores de
las mismas es otra caracteristica de la experiencia Unica.

Con esta ventaja podemos crear una comunidad de Yaesta.com, un grupo
de personas que comparten caracteristicas de compra con privilegios exclusivos,
formando asi un grupo consolidado para aprovechar tener este material de primera
mano.

Las comunidades digitales valoran mucho la exclusividad y la
diferenciacion, ser tratados de forma diferente genera un valor agregado en la

relacion entre la empresa y el cliente.

Tabla 36.
Obijetivos y Estrategias

Objetivos Especificos Estrategias
Incrementar el nivel ,de Enfocarse en la difusion de su promesa de entrega
ventas en un 10% mas en 2 horas por compras de celulares.

sobre las ventas totales de

~ . Comunicar en su plataforma videos de
celulares del afio anterior.

experiencias de compra exitosas de clientes
actuales que generen confianza en proximos
clientes.

Definir el perfil de sus compradores recurrentes
para la elaboracién de campafias a su potenciales
clientes

Incrementar la cartera de Consolidarse en el mercado como un reconocido
nuevos clientesen un 20% e commerce del pais a través de un plan de
en relacion al afio anterior ~ marketing enfocado en adquirir nuevos clientes.

Generar planes con proveedores
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Activar campafias de marketing para lograr el
posicionamiento de la empresa y generando
planes con el fin de incrementar su cartera de
clientes.

Incrementar el nivel de
ventas en un 5% mas sobre
las ventas totales no
celulares del afo anterior.

Promocionar su servicio de entrega en 48 horas,
creando confianza en los compradores.

Definir el perfil de sus compradores recurrentes
para la elaboracién de campafias a su potenciales
clientes - fidelizacion de clientes

Ampliar su catalogo de productos con las
tendencias de peliculas y video juegos, ofreciendo
los mismos a precios mas competitivos

Fuente:

Elaboracion Propia
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Tabla 37.

Plan de Accion y Timming

y Timming-Meses
Plan de accion

123 456 7 89 10 11 12

Nueva linea de comunicacion reforzando

mensajes claves en plataforma web, X X X X X X X X X X X X
redes sociales y anuncios de Google
Inversién en pauta digital mensual X X X X X X X X X X X X
Contratacion de influencers para
: X X X X X X
encendidos anuales.
Implementar el mensaje 2 horas o pagas
. X X X X X X
la mitad
Implementar promociones flash
mediante remarketing
Produccion de videos testimoniales X
Produccién de videos motion X
explicativos de cdmo funciona el servicio
Estrategias de remarketing X X X X
Analisis de redes sociales y paginaweb X
Actividades BTL X X X X X
Estrategia digital redes sociales y pauta
- X X X X X X X X X X X X
digital
Relaciones Publicas X X X X X X

Creacidn de planes anuales de
compensacion para proveedores

Promociones exclusivas por temporada
para paquetes con proveedores.

Conseguir garantias extendidas con

proveedores

Notificaciones push — Whatsapp X X X X X X X X X X X X
Mailing X X X X X X X X X X X X
Nueva linea de comunicacion reforzando

mensajes claves en plataforma web, X X X X X X X X X X X X

redes sociales y anuncios de Google

Promociones exclusivas de gamificacion:
compras una cocina, te ayudo para la

) . X X X X
refrigerado, para la sala, para el micro
ondas, etc.
Analisis de redes sociales y paginaweb X
Comunicar la primicia de los nuevos
X X X X X X X

productos

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 38.

Plan de accion y Presupuesto

Plan de accién

Mes 1

TOTAL

Nueva linea de comunicaciéon reforzando mensajes claves en plataforma

web, redes sociales y anuncios de Google

$1.000

$ 12.000

Inversién en pauta digital mensual

$ 2.000

$ 27.000

Contratacion de influencers para encendidos anuales.

$ 6.000

Implementar el mensaje 2 horas o pagas la mitad

$ 2.500

Implementar promociones flash mediante remarketing

$2.500

Produccion de videos testimoniales

$ 2.000

$2.000

Produccién de videos motion explicativos de como funciona el servicio

$1.500

$1.500

Estrategias de remarketing

$3.200

Analisis de redes sociales y pagina web

S-

Actividades BTL

$12.000

Estrategia digital redes sociales y pauta digital

Relaciones Publicas

$3.600

Creacion de planes anuales de compensacion para proveedores

Promociones exclusivas por temporada para paquetes con proveedores.

$ 1.200
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Conseguir garantias extendidas con proveedores

Notificaciones push — Whatsapp $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 1.000 $1.000 S 1.000 $12.000
Mailing $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 1 300 $1.000 S 1.000 $12.000
Nueva linea de comunicaciéon reforzando mensajes claves en plataforma ) ) ) ) . . . ) ) )
web, redes sociales y anuncios de Google > s s > > > 3 s s s $ $ $
Promociones exclusivas de gamificacion: compras una cocina, te ayudo S - 5. $500 $500 $500 $500 $500 $ 2.500
para la refrigerado, para la sala, para el micro ondas, etc. ’
Analisis de redes sociales y pagina web $ - S- S- S- S- $- $- S- S- S- S- S- S -
Comunicar la primicia de los nuevos productos $ - $- $- $- $- $- $- S- $- $- S- S- S -

$ 100.000

Fuente:

Elaboracion

Propia
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Tabla 39.

Resumen Presupuesto por Objetivo

OBJETIVOS PRESUPUESTO

Incrementar el nivel de ventas en un 10% mas sobre

~ . $ 40.200,00
las ventas totales de celulares del afio anterior.

i 0)
Increme_r;tar Iafzartera Qe nuevos clientes en un 20% $  28.800,00
en relacion al afio anterior
Incrementar el nivel de ventas en un 5% mas sobre

~ . $ 31.000,00
las ventas totales no celulares del afio anterior.
PRESUPUESTO DE MARKETING $ 100.000,00

Fuente: Elaboracion Propia

5.6. ANALISIS FINANCIERO.

Los objetivos del plan de marketing apuntan al crecimiento de clientes que
compren en la tienda virtual Yaesta.com, los resultados se veran reflejados el
incremento de ingresos para los préximos afios, en el 2019 existid6 un
decrecimiento en los mismos versus el afio 2018, uno de los principales motivos
fue la transicion de compra de la compafiia por parte del Grupo Laar.

Se propone el presente plan con un costo de $ 100.000 en el segundo
semestre del 2020 y el primer semestre del afio 2021. La implementacién del plan
pretende alcanzar un incremento de ingresos del 2019 al 2020 por $ 145.720,
aplicando a la férmula siguiente, el retorno de la inversion seria el siguiente:

e ROI MARKETING = Ganancia total - inversion/ inversion
e ROI MARKETING = $ 145.720 - $ 100.000/ 100.000
e ROI MARKETING =45.72%
Es decir, el ROl nos muestra que tendremos un 45,72% de ganancia por el

dinero invertido $100.000, lo que demuestra que el plan de marketing es factible.

5.7. EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN

Para que el plan de marketing alcance los objetivos planteados es necesario
el compromiso de todos los colaboradores de la empresa Yaesta.com. El trabajar
en conjunto por lograr una experiencia unica permitira crear mas confianza en los
clientes al momento de utilizar canales digitales para sus compras lo que se vera

reflejado en el incremento de clientes e ingresos para la empresa. La coordinacion



93

de actividades y recursos permitira ir cumpliendo las estrategias establecidas en el
tiempo acordado.

El plan de marketing se desarrollard en un afio y comprende 3 etapas:

Tabla 40.

Etapas de control del plan de marketing

Envio de mensajes claves en

plataforma web, redes sociales y

anuncios de Google

Contratacion de influencers para
PRIMERA ETAPA  encendidos anuales.

Produccion y comunicacion de

videos testimoniales

Actividades BTL

Estrategia de remarketing
SEGUNDA ETAPA  ~ Analisis de redes sociales y pagina

web

Relaciones Publicas

Consolidacién y de actividades a
TERCERA ETAPA  corto y mediano plazo

Andlisis de participacion de

mercado

Fuente: Elaboracion Propia

A medida que se ejecuten los controles del plan se podran tomar los
correctivos necesarios para garantizar la realizacion de las actividades y que las

mismas tengan el impacto deseado.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

El Comercio electronico en el Ecuador se encuentra en maduracion de
la experiencia digital, esto gracias a la importante penetracion de
internet que tiene Ecuador. Nuestro pais se encuentra en el primer lugar
en Latinoamérica que cuentan con un acceso mayoritario a Internet
alcanzando el 81% que representa a 13.5 millones de usuarios de
internet.

Actualmente son mas las empresas ecuatorianas que adaptan sus
operaciones a tecnologias digitales, que les permiten ofertar bienes y
servicios a través del canal de internet, con el objetivo de mantenerse y
ampliar su cuota de mercado ofreciendo a sus clientes beneficios como
inmediatez, comodidad y una experiencia agradable y segura para
consumidor el momento de comprar.

El Grupo empresarial Laar, con més de 40 afios de trayectoria y
compuesto por varias firmas deciden realizar inversiones en tecnologia,
adquiriendo la empresa Yaesta.com en el primer semestre del afio 2019.
En esta operacion Grupo Laar aposto por apuntalar la plataforma E-
commerce a través de su amplia experiencia logistica y tecnolégica.
Actualmente Yaesta.com es un e-commerce que promueve la venta de
artefactos tecnoldgicos, computadoras, electrodomésticos y hogar.
Analizado el macro entorno en el que se desarrolla la empresa
Yaesta.com es favorable, uno de los factores es la voluntad del
Gobierno Nacional es crear un entorno politico beneficioso para
promover el uso de la tecnologia en los ciudadanos, ademaés de brindar
seguridad en el uso de datos personales de los cibernautas quienes con
mayor confianza realizan cada vez mas transacciones a traves de
plataformas digitales. Ha sido de gran importancia el acercamiento del

Gobierno y las empresas privadas para trabajar en temas como: la
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facturacion electronica, el pago en linea de impuestos, servicios
publicos y la creacion de empresas en linea permitiendo superar las
barreras geogréaficas y de tiempo.

Tras el desarrollo del la investigacion de mercado, se aplico una
encuesta a 217 personas con el objetivo de conocer las experiencias y
preferencias acerca de las compras por internet, parte de las preguntas
de la encuesta fueron realizadas para conocer el nimero de personas
que han visitado y han comprado en la tienda virtual Yaesta.com,
siendo estos el 36 y 11 respectivamente, lo que nos permite conocer que
la empresa no se encuentra posicionada en el pais y principalmente en
la ciudad de Quito. Se define el Buyer personay se identifica que su
segmento de son las personas de la Generacién X y los Millennials,
quienes cuenta con caracteristicas especificas las cuales son importantes
para trabajar en las estrategias de marketing.

Se desarrolla una propuesta de plan de marketing con diferentes
estrategias y actividades a realizarse durante un afio con el objetivo de
Incrementar el nivel de ventas en un 10% maés sobre las ventas totales
de celulares del afio anterior, Incrementar la cartera de nuevos clientes
en un 20% en relacion al afio anterior, incrementar el nivel de ventas en
un 5% mas sobre las ventas totales no celulares del afio anterior.

En el analisis financiero, se evalto a través del ROI, el mismo nos
muestra que tendremos un 45,72% de ganancia por el dinero invertido,

lo que demuestra que el plan de marketing es factible.
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6.2. RECOMENDACIONES

Comunicar efectivamente las fortalezas con las que cuenta la empresa
para alcanzar un mejor posicionamiento de la marca en los clientes
potenciales.

Buscas acciones que mitiguen sus debilidades logrando que la empresa
pueda contar con una mejor gestion de sus areas internas.

Tomar acciones referentes a los motivos por los cuales los encuestados
no compraron en la tienda virtual: No hay variedad de productos y
precios no competitivos, con el fin de ampliar su catalogo de productos
y contar con promociones y precios atractivos.

Aprovechar las oportunidades que tiene la empresal2 respecto a las
tendencias de crecimiento en el pais de realizar compras en linea,
brindando seguridad y confianza a sus clientes logrando que la
experiencia de compra sea satisfactoria, lo que dard como resultados
buenos comentarios y recomendaciones en redes sociales que permitira
alcanzar mas clientes.

Control de las actividades que se desarrollaran en el plan de marketing,
involucrar a todo el personal para unir esfuerzos en alcanzar los
objetivos planteados.

Lograr mejores condiciones con las instituciones financieras para
concretar acciones de comunicacion y plazos de pago a través de

tarjetas de crédito que sean atractivas para los clientes.
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ANEXOS

ENCUESTA COMPLETA

Seccion 1de 12

g

ENCUESTA COMPRAS ELECTRONICAS

La siguiente emcuesta tiene como objetive conocer sus experiencias y preferencias acerca de las compras
realizadas por internet, agradezco su tiempo en comtestar las siguientes preguntas.

1.- Indigue su Genero

Femenina

basculing

2.-;Cual es su edad?

16-20
21-23
26-20
31-33
26 - 40
41 -43
46 - 30
1-33
56 - 60

81-63
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3.-;Cual es su ciudad de residencia?
Quita
Guayagquil
Cuenca
Manta

Ora_

Seccion 2de 12

Residentes en Quito

Descripeion (opcional)

4 - Indigue el sector de su residencia

Morte

Centro

Sur

Valle de los Chillos
Valle de Cumbaya

Valle Tumbaco - Puembo

Seccion 3 de 12

Compradores en Internet

Descripcion (opcional)

5.-jHa realizado compras en internet?
Si

Ha

*{

g
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Seccion 4de 12

Paginas visitadas por compradores

R

Descripcién {opcional)

4.-; Escoja la(s) tienda(s) en las gue ha realizado compras por internet y califiqgue en orden de
importancia para usted?

Muy Impartante Importante Meutral Poco importante Nada importante
Amazon
eBay
Tventas
Frecuento.com

Comandato.com

Seccion Sde 12

Frecuencia de compras por internet ’

Descripcion (opcional)

*

7.-;Cuantas veces al afic ha comprado en la(s) paginais) que escogit en la pregunta N.-67

Mas de 10
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8.-De los siguientes productos escoja cuales le interesaria comprar en internet y califigue su
importancia de acuerdo a su preferencia

Muy Importante Importante Poco Importante Nada Importante
Celulares |:| ] - 1
Mushles I | I -
Televisores L | I |
Articulos de bellezs O ] O ]
Electradomésticos I | [ _|
Consolas de video j.. | N - H
Libros L M| I J
Juguetes ] ] | 1
Vitaminas I | L -
Ropa L M| I J
Bisuteria [l ] | N
Productos deportiv.. L 2 I -

?.-iHa visitado la tienda virtual YAESTA, COMT

Si

Ha
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Seccion 6de 12

Clientes YAESTA. COM

Descripcién (opcional)

10.-;Ha realizado compras en la tienda virtual YAESTA. COM?Y
Si

Na

Seccion 7 de 12

Compradores de YAESTA. COM

Descripcion (opecional)

11.-;Cuantas veces en el afio ha realizado compras en la tienda virtual YAESTA. COM?
1-2

3-4

g

> g
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12.-;Que articulos ha comprado en YAESTA. COMY

Teléfonos celulares
Televisores
Computadoras vy tablets
Consola de video juegos
Electrodomésticos
Musebles

Belleza y cuidado personal

Otra_

13.-;Que nivel de satisfaccion tuvo respecto a los siguientes atributos? Por favor califique cada
atributo.

Muy Satisfactorio Satisfactoric Poco Satisfactoric  Mada Satiafactorio

Calidad de Producto

Precio

Tiempo de Entrega

Promociones

14.- ;Volveria a compra en Yaesta. com?
Si

Mo
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Seccion 8 de 12

Probabilidad de Recomendacion

Descripeion (opeional)

15.- ; Recomendaria a un amigo o familiar realizar compras en YAESTA. COM 7
Muy probable

Poco Probable

Mada probable

Seccion 0 de 12

No compradores por internet

Descripcion (opcional)

16 .-Par favor indique los motivos por kos cuales que no realiza compras por intermet
Miedo a entregar informacién personal
Fraudes en trasacciones electrénicas
Desconocimiento en el uso de tiendas virtuzles
Le gusta ver lo que compra
Costos de envio

Mo tengao tarjeta de crédito

4

>4
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Seccion 10 de 12

No compradores de YAESTA. COM

Descripeicn (opcional)

>5

17.- Indigue 1o mas motivos por los cuales no ha comprado en YAESTA. COM
Mo encontre lo que buscaba
Precics no competitivos
Mo hay variedad de productos
Lo imtenté sin éxito

Desconfianza en tiendas virtuales

Seccion 11 de 12

¢: Por qué no compraria nuevamente en <
YAESTA. COM?

Deacripcién (opcional)

18.-;Por que no compraria nuevamente en YAESTA. COM?Y

Texto de respuesta breve

Seccion 12 de 12

Lo sentimos :(

R4

Descripcién (opcional)

1% Guisieramos conocer sus comentarios o sugerencias gue nos permitan brindar una mejor

atencion

Texto de respuesta breve




