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RESUMEN

El presente proyecto consiste en el descripcion de la situacion actual de las MIPYMES
del sector turistico de la ciudad de Guayaquil con respecto a su capacidad para adoptar el
marketing online como herramienta de comunicacién, enfatizando en el macro y micro
entorno en el que se encuentran mediante investigacion secundaria y aplicando una
investigacion exploratoria y concluyente. Se ha considerado la propuesta e identificacion
de componentes y segmentacion del sector de estudio, mediante un analisis de factores y
un analisis de agrupacion de conglomerados, para la correcta adopcion de Marketing
Online en las MIPYMES del sector de estudio. El sector turistico es uno de los sectores
prioritarios de la matriz productiva, dentro de este se encuentran diferentes actividades
econdmicas, las cuales conforman el alcance geogréafico de este proyecto de titulacion,
como son las empresas dedicadas a alojamiento para estancias cortas, servicio movil de
comida, servicio de bebidas, transportes de pasajeros via aérea, transporte de pasajeros
via terrestre, agencias de viajes y operadores turisticos. En el primer capitulo se describen
los antecedentes, la problematica, los objetivos del proyecto para comprender el contesto
que se desarrolla el tema, en el segundo capitulo se detallan las caracteristicas del sector
de estudio haciendo énfasis en el macro y micro entorno del sector, en el tercer capitulo
se detallan de las acciones de marketing de las MIPYMES del sector turistico, en el cuarto
capitulo se identifican las variables para definicion de las componentes de la adopcién
del marketing online en las MIPYMES analizando trabajos anteriores y modelos teoricos,
en el dltimo capitulo se evaltan las variables en el sector de estudio, se detallan las
componentes encontradas y se realiza una segmentacion de acuerdo al potencial de
implementacién del marketing online como herramienta de comunicacion. Se identifica
gue un gran porcentaje de las microempresas poseen una nocién muy limitada de la
herramienta del marketing online, se identifica un modelo de componentes para la
implementacion del marketing online para las microempresas y otro para las pequefias
empresas, no se pudo realizar el analisis para las medianas empresas por estar constituido

por un namero escaso de poblacién y se afirman dos grupos dentro de la segmentacion.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1 RESUMEN EJECUTIVO DEL PROYECTO

El Turismo, actualmente es un ente fundamental en el pais, debido a la
transformacion de la matriz productiva que se ha venido desarrollando desde el 2007.
Proyectos vinculados a esta transformacion se han dado a través del Ministerio de
Turismo con planes de capacitacion y proyectos varios.

Los medios tradicionales de comunicacion como la publicidad en medios de
television o impresos, vallas publicitarias, auspicio a eventos, etc.; han sido siempre una
herramienta fuerte al momento de comunicar productos o servicios, pero en cuanto a
costos, estos son elevados para lo que puede invertir una Micro, Pequefia y Mediana
empresa (MIPYME) en comunicacion. En la actualidad las empresas sin importar su
tamafo buscan persuadir al consumidor haciendo uso de novedosas herramientas online
de comunicacion que requieren un menor nivel de inversion y pueden ser mas eficaces.

El capitulo 1, se presenta los antecedentes, definicion del problema, objetivos
del estudio, justificacion, alcance del proyecto y metodologia con el fin de exponer el
contexto bajo el cual se desarrolla este trabajo de titulacion.

En el capitulo 2, se analiza la situacion actual de las MIPYMES del sector
Turistico de la ciudad de Guayaquil haciendo énfasis en el Macro y Micro entorno en el
cual compiten.

En el capitulo 3, se presentan y se relacionan los conceptos trabajados en este
proyecto (las MIPYMES, el sector turistico y el marketing online).

En el capitulo 4, se identifican las variables que contribuyen a la adopcién del
marketing online, para identificar estas variables se verifica y se analiza diferentes
modelos teoricos y se toman en cuenta diferentes tesis, finalmente se realizan entrevistas
a profundidad para ratificar que las variables encontradas son las que contribuyen a la

adopcion del marketing online dentro de las MIPYMES del sector turistico de Guayaquil.



Finalmente, en el capitulo 5 se analizan las variables encontradas en el sector de
estudio, gracias a la investigacion concluyente realizada para este proyecto; al realizar el
trabajo de campo y obtener los resultados se identifico que las microempresas poseen una
nocion muy escasa y superficial del uso del marketing online para comercializar
productos o servicios ya que las respuestas en las encuestas presentaban una mayor
desviacion a diferencia de las pequefias. Se determinan dos componentes necesarios que
deben preparar las MIPYMES para poder implementar exitosamente la herramienta del
marketing online como medio de comunicacién, se identifica una segmentacién en
funcidn de la adopcién del marketing online implementada dentro de la empresa.

1.2 ANTECEDENTES

El turismo es una actividad econdémica generadora y multiplicadora de
beneficios, debido a que es un ente de generacién de empleo y desarrollo econémico,
intercambio de culturas, fuente de promocion internacional, promueve la conservacion de
areas, espacios naturales y arquitectonicos, fomenta la inversion tecnologica, incentiva la
inversion extranjera.

El Ecuador tiene 283,561 sq km de area total, se encuentra entre los diez paises
con mayor biodiversidad del mundo. (Flores, 2010).

Posee un total de 217 ciudades, en donde las principales ciudades turisticas lo
conforman; Loja, Guayaquil, Quito, Cuenca y Bafos.

Actualmente el Ministerio de Turismo ejecuta Planes Estratégicos en los cuales
su principal vision es: Ecuador Potencia Turistica. (Metro Ecuador, 2012)

Dentro de los esfuerzos que ha realizado el ministerio de turismo se encuentra la
campafia “All You Need Is Ecuador” iniciada en el 2013, la cual presenta una
comunicacion directa a los potenciales turistas todos los beneficios, productos y servicios
con los que cuenta el pais, gracias a esta campafia y a la inversion hecha en el 2013 se
percibe un crecimiento del 16% en el turismo hasta el mes de junio del 2014 con respecto
al afio anterior. (Investour, 2013)

En el 2013 se inici6 un plan estratégico el cual incentiva a los microempresarios
y los emprendedores del sector turistico a desarrollar un plan de negocio el cual proponga
su idea o su proyecto turistico de manera rentable tal que sea acreedor de financiamiento
por medio de la Corporacion Financiera Nacional, también se ofrece a los postulantes

capacitacion gratuita, este proyecto se llama INVESTOUR. (Investour, 2013)



El municipio de Guayaquil presentd en el Springboard Roadshow Guayaquil:
foro de inversién y turismo, evento realizado en Manhattan, proyectos para inversion
extranjera turistica dentro de la ciudad. (Ecuador a colores, 2012)

Las MIPYMES del sector Turistico actualmente utilizan el marketing como un
medio para ofrecer y comunicar sus productos; la actividad méas usada por estas empresas
es el volanteo, este es un medio de bajo costo, pero a la vez puede ser mal implementado
por lo que se deberia tener a un disefiador que tenga conocimiento de calidad y cantidad
de informacion que debe ser proporcionada en un volante publicitario, otro error en la
aplicacion de esta actividad de marketing es también, la seleccion del personal erroneo
para la reparticion de volantes.

Por otra parte digitalmente también se mueven muchas MIPYMES del sector de
estudio, y en este caso lo mas usado por estas empresas son las redes sociales, que a pesar
de no tener un una persona dedicada a administrar estas cuentas, la utilizan como un extra
a sus acciones de marketing.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

En el Ecuador, las MIPYMES tienen pocos o nulos esfuerzos en cuanto a las
actividades que realizan para comunicar sus productos, fidelizar sus clientes y crear
conciencia de marca.

Uno de los problemas que se presenta en el mercado de turismo es la necesidad
de dar y recibir informacion a los clientes en tiempo real resultado del desarrollo a
gran velocidad de las nuevas tecnologias de la informacién y esto conlleva a que los
consumidores sean mucho mas exigentes al momento de buscar informacién y al hacer
una seleccion. Prueba de esto es el nuevo fendémeno llamado “turismo inteligente”. Este,
es un concepto avanzado de Turismo, desarrollado por una industria turistica mas
responsable y conectada, y por personas que han transformado sus habitos a la hora de
viajar, y que ya no son meros “turistas”, sino “turistas inteligentes del Siglo. XXI”. En
estos espacios los usuarios buscan informacién sobre las mejores ofertas y comparte
informacion de sus experiencias.

Otro problema que se deriva de la necesidad de comunicacion es la alta
inversion que se requiere para llevar a cabo acciones marketing tradicional.

En Ecuador el marketing llevado a cabo a través de medios tradicionales como

la prensa escrita, la radio o la television puede ser sin duda dificil de sostener a mediano



y largo plazo por los costos que ello implica. Asi el marketing tradicional esta ligado a la
necesidad excesiva de recursos monetarios, (mas alcanzable para las grandes empresas).
Es por esta razon que las MIPYMES no aplican el marketing tradicional como una
herramienta que puede beneficiarlos.

En la tabla 1.1 se plantea un ejercicio que muestra cuanto una MIPYME
invertiria en medios de comunicacion tradicionales como, la publicidad radial por mes en
las dos ciudades principales que son Guayaquil y Quito, si la camparfia se da por tres

meses, el total de la inversion sera de $6.102,00 y $4.990,00 respectivamente.

Tabla 1.1 - Costo De Publicidad Radial Por Mes

Septiembre octubre noviembre Total 3 meses
Canela/Guaya $2.034,00 $2.034,00 $2.034,00 $6.102,00
quil
Exa/Quito $1.695,00 $1.695,00 $1.600,00 $4.990,00

Fuente: (Ecuavisa, Canal 1, Canela, EXA, 2014)
En la tabla 6.2 se muestra otro medio de comunicacion masiva, la publicidad por

television, para una cufia de 30 segundos estos valores ascenderian hasta $68.140,00 por
los tres meses de servicio en “Ecuavisa” con valores promedio y el valor de $21.100,00

por los tres meses en una televisiva de menor costo, como lo es “Canal 1”.

Tabla 1.2 - Costo De Publicidad Televisiva Por Mes

Mes septiembre octubre noviembre Total 3 meses
Television
Ecuavisa $23.840,00 $22.200,00 $22.100,00 $68.140,00
Canal 1 $7.000,00 $7.100,00 $7.000,00 $21.100,00

Fuente: (Ecuavisa, Canal 1, Canela, EXA, 2014)

Sin duda, los valores de la publicidad tradicional estan muy por encima de lo que
una empresa MIPYME podria invertir de forma continua en comunicacion.

Sin embargo, con el avance de la tecnologia se han desarrollado otros medios
para llevar a cabo acciones de marketing, particularmente el uso de medios online
representa para la MIPYMES una oportunidad para que las pequefias empresas puedan
comunicar su oferta.

El marketing online es un medio mucho mas econémico que los medios
tradicionales. Este abarca, entre otras formas, marketing de buscadores, e-mail marketing,

social media marketing, etc. Con este medio las MIPYMES tienen a su alcance la



oportunidad de comunicar sus productos o servicios, crear conocimiento de su(s)
marca(s), incrementar las ventas, reducir costos, etc. Por ejemplo, El costo de una pagina
web depende del contenido de la pagina, un precio base puede ser de $300,00 que a la
vez depende del profesional que realice el trabajo, los costos extras se dan generalmente
si la empresa quiere que se implementen mas contenido en la pagina por ejemplo, registro
de usuario y contrasefia, reservaciones, etc.

Existen paginas web como mailchimp.com que permite enviar correos masivos
y muestra estadisticas de cuantas personas abrieron el correo y cuantas han dado clic en
los links adjuntos, gratuitamente en un alcance de hasta 2000 suscriptores con el limite
de 12000 e-mails al mes, pero el usuario debe contar con una base de datos de los clientes;
si la cantidad de e-mails supera los 12000 mensuales ya tiene un costo de suscripcién
mensual de $10,00 asimismo mensualmente como lo sefiala la tabla 6.3, en la cual se
describen costos mensuales por adquirir este servicio. Si se compara los valores de la
tabla 1.3 con los de las tablas 1.1 y 1.2 se puede apreciar la ventaja que el marketing

online representa para las MIPYMES del sector de estudio.

Tabla 1. 3 - Costo De Envio De Mail Masivos Por Mes

Suscriptores Emails por mes Costo por mes Total por 3 meses
0-2000 12000 Gratis Gratis
0-500 llimitado $10,00 $30,00
501-1000 llimitado $ 15,00 $45,00
1001-1500 llimitado $ 20,00 $60,00
1501-2000 llimitado $ 25,00 $75,00

Fuente: (http://mailchimp.com, s.f.)

1.4 OBJETIVOS.
1.4.1 Objetivo General
Identificar y medir las determinantes que contribuyen a la adopcion del
marketing online en las MIPYMES del sector Turismo de la ciudad de Guayaquil.
1.4.2 Objetivos Especificos
1. Describir la importancia de las MIPYMES y el Sector Turistico para entender la
contribucion que estas tienen a la economia del pais.
2. Describir las practicas del marketing tradicional y marketing online en el sector
de estudio para definir su situacion actual en términos de comunicacion con el

consumidor.



3. ldentificar variables de implementacion de marketing online, a partir de la
literatura disponible para evaluar su aplicacion en el sector de estudio.

4. Definir los componentes y proponer un modelo para la adopcion del Marketing
online en cada estrato del sector de estudio.

5. Obtener una segmentacion que permita establecer las condiciones de las
MIPYMES del sector turistico de la ciudad de Guayaquil con respecto al potencial
de implementacion del marketing online.

1.5 JUSTIFICACION

Muchas de estas MIPYMES aln producen con el objetivo de maximizar sus
ganancias lo cual es un modelo antiguo, si bien es cierto ese es el objetivo principal en
toda empresa con fin de lucro, pero también se deben enfocar, y lo que traera las ganancias
en un mediano o largo plazo, es en saber lo que sus clientes necesitan y enfocarse en ellos
como la clave para el éxito.

La necesidad de informacidn por parte de los consumidores es muy importante
la cual debe ser satisfecha de manera oportuna, la utilizacion del marketing online como
medio de comunicacion nos permite Ilegar directamente a los clientes, el sector turistico
también posee esta caracteristica de tal manera que es de vital importancia que las
MIPYMES de este sector tengan conocimiento de los determinantes necesarios para la
implementacién de marketing online, en otros paises no solo estan implementando el
marketing online como medio de comunicacion sino que utilizan este medio para crear
comunidades de intercambio de informacion.

Espafia es el pais donde empieza el ambito turistico internacional, y ha creado
los “destinos turisticos inteligentes”, que conciben el territorio como una plataforma
tecnoldgica; El turismo inteligente esta cada vez mas diversificado y méas especializado,
centrado en la innovacion y la sostenibilidad, por eso, el uso de tecnologia y de
comunicaciones online es lo mas apropiado para promocionar, acceder y dinamizar el
sector, siempre en contacto con las redes sociales.

Existen miles de espacios digitales dedicados a distintos aspectos que el turista
necesita y reclama en sus visitas (paginas web y apps). Y son estas vias las principales
difusoras de la propia tecnologia. A través de ellas hacen acopio de herramientas e

informaciones de interés antes, durante y después de su viaje. (Rotacode, 2014)



El propdsito de este proyecto es colaborar con el progreso de la matriz productiva
presentando determinantes que les permita a las MIPYMES adoptar dicho esquema para
poder implementar marketing online dentro de sus empresas e implementar este nuevo
concepto de “turismo inteligente”, este esquema tendrd soporte gracias a una
segmentacion de mercado de las MIPYMES con respecto a la posibilidad de poder
implementar marketing online para la comercializacion de sus productos, de esta manera
las MIPYMES que no puedan implementar dicha herramienta o que no cuenten con las
variables necesarias para la implementacion puedan tener una guia que les facilite la
implementacién de esta técnica muy necesaria hoy en dia por las razones ya mencionadas
anteriormente.

1.6 ALCANCE DEL PROYECTO.

El proyecto de “Descripcion de la situacion actual de las MIPYMES del sector
turistico con respecto a su capacidad para adoptar el marketing online como herramienta
de comunicacion” incluye la descripcion de las practicas actuales del marketing
tradicional y online; la identificacion de determinantes para la adopcién del marketing
online y la segmentacion de MIPYMES de este sector de estudio.

El alcance de este proyecto sera dado en las MIPYMES del sector Turistico de
la ciudad de Guayaquil; y, de acuerdo al catastro que fue proporcionado por el Ministerio
de Turismo.

Para escoger los negocios a través de los cuales se levantaria la informacién para
posterior analisis se utilizaron los cédigos de la Clasificacién Nacional de Actividades
Econdmicas (CIIU). Para escoger los codigos se parte a teoria del Turismo que indica que
un turista es aquel que pernocta en un lugar por minimo 24 horas utilizando servicios de
alojamiento, alimentacion y recreacion. No se consideran turistas a aquellos que pasan el
afio de estadia y pasan a formar parte de la fuerza laboral de un pais. (LDMF, 2011). En ese
sentido las residencias de estudiantes, albergues, dormitorios para trabajadores,

internados no estan considerados.



En la estructura esquematica por grupos (literal + cuatro digitos) segun la CIIU,
se escogieron los siguientes codigos:
. I5510: Actividades de alojamiento para estancias cortas.
. 15610: Actividades de restaurant y servicio mévil de comida.
. 15630: Actividades de servicio de bebidas.
. H5110: Transportes pasajeros via aérea.
. N7911: Actividades de Agencias de Viajes.
. N7912: Operadores Turisticos.
1.7 METODOLOGIA

Este proyecto inicia definiendo conceptos importantes que ayudaran al
entendimiento y adaptacion del texto, basandonos en informacidn de paginas web, libros,
postulados y datos proporcionados por departamentos gubernamentales de esa manera se
cumple con el primer objetivo el cual es Describir la importancia de las MIPYMES vy el
Sector Turistico para entender la contribucion que estas tienen a la economia del pais.

Para poder cumplir con el segundo objetivo el cual es Describir las practicas del
marketing tradicional y marketing online en el sector de estudio para definir su situacion
actual en términos de comunicacion con el consumidor se presenta conceptos claros del
marketing tradicional y marketing online de tal manera que se pueda profundizar en las
practicas del marketing tradicional tanto como el marketing online tomando como
referencia la investigacion concluyente, la ficha técnica de dicha investigacién se puede
visualizar en el ANEXO 2.

Para cumplir con el objetivo 3 se lograra identificar las variables de
implementacién de marketing online, a partir de la literatura disponible para evaluar su
aplicacion en el sector de estudio, se revisara la literatura disponible correspondiente a
investigaciones y tesis anteriores, analizar modelos teéricos y conceptos importantes
relacionados con la adopcion de innovaciones y el marketing online, por ultimo se
realizaran entrevistas detalladas en la investigacion exploratoria de este proyecto para asi
poder determinar e identificar dichas variables.

Para medir los determinantes identificados se realizara una investigacion de
mercado, el disefio de la investigacion sera por medio de una técnica cuantitativa

(encuestas), el cuestionario de preguntas abarcard temas relacionados a los elementos



necesarios que debe poseer una MIPYME para aplicar el marketing online y se lo
realizara a los administradores o encargados.

Para el andlisis de los datos obtenidos de manera cuantitativa se utilizara el
software SPSS, versidon 22, con técnicas estadisticas como son: generacion de tablas
cruzadas, presentacion de datos descriptivos, anélisis de reduccion de factores y analisis
de conglomerados.

Especificamente para el analisis de los datos que se van a recopilar se plantea
utilizar:

« Generacion de tablas cruzadas y presentacion de datos descriptivos los cuales van
a ayudar a presentar y describir de manera mas detalla y precisa los datos
recopilados por las encuestas.

o Un andlisis de reduccion de dimensiones por factores para poder agrupar o
simplificar variables que nos permita explicar de manera méas simple la relacion
entre ellas, se agrupan las variables en una cantidad de dimensiones reducidas con
la menor pérdida de informacion posible y que las nuevas dimensiones
encontradas expliquen estadisticamente la mayor cantidad de datos y asi se logra
cumplir el quinto objetivo de investigacion.

« Un anélisis de agrupacion de conglomerados el cual nos permite presentar la
agrupacion de datos en un nimero determinado de conglomerados que modelan

una tendencia determinada y asi cumplir el cuarto objetivo de investigacion.
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CAPITULO 2

LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS (MIPYMES)
Y EL SECTOR TURISTICO
2.1 IMPORTANCIA DE LAS MIPYMES EN ECUADOR

En el Ecuador las empresas se clasifican en grandes, medianas, pequefias y
microempresas, clasificadas asi por organismos regulatorios en donde cada categoria
tiene un nimero maximo de trabajadores, montos en el valor de ventas, y en el valor de
activos. A continuacion se presenta la definicion de las MIPYMES de acuerdo al
Ministerio de la productividad:

e Micro-empresas: Emplean hasta 10 trabajadores y su capital fijo puede ir hasta 20
mil délares.

e Pequena-empresa: Pueden emplear hasta 50 obreros.

e Mediana-empresa: Emplean de 50 hasta 99 obreros y su capital fijo no debe

exceder de 120 mil dolares.
(Ministerio de Productividad, 2013)
Las MIPYMES conforman gran parte de la economia ecuatoriana ademas de

aportar con los ejes de la matriz productiva. En total las MIPYMES generan el 75% de
empleo en el pais. En la tabla 2.1 se proporciona informacion acerca de los
establecimientos de las MIPYMES en el Ecuador, el aporte a la generacion de empleo y

el aporte de la generacion de ingreso por ventas.

Tabla 2.1 - Distribucion Econdmica Del Ecuador

Micro Pequefia Mediana Gran
Empresas Empresa Empresa Empresa

Porcentaje del total de 95.4% 3.8% 0.6% 0.2%
establecimientos en el
ecuador
Aporte a la generacién de 44% 17% 14% 25%
empleo
Aporte a la generacion de 24% 21% 18% 37%

ingresos por ventas
Fuente: (Censo Economico Nacional, 2010)

De acuerdo a la tabla 2.1, las MIPYMES constituyen con el 99.8% del total de

empresas en el Ecuador, aporta con el 75% a la generacion de empleo y con el 63% de
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los ingresos por ventas en el pais. Estos datos ratifican la importancia de las MIPYMES
dentro del Ecuador y se convierte en un grupo relevante de investigacion.

En el diario El Telégrafo (2013) se cita lo siguiente: “El viceministro de
Industrias, Juan Francisco Ballén, recalcd que las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) son un sector dindmico dentro de la economia de los paises andinos y
representan aproximadamente un 60% del empleo en los cuatro paises miembros de la
CAN (Comunidad Andina de Naciones), que participan con un 69% de los
establecimientos productivos.

Se estima que en Ecuador, las MIPYMES representan entre un 90% y 95% del
tejido empresarial, con un impacto del 40% promedio del producto interno bruto.”

2.2 IMPORTANCIA DEL SECTOR TURISTICO EN ECUADOR

El Ecuador inici6 un proceso para generar un cambio del patrén de
especializacién productiva de la economia lo cual permitira generar mayor valor agregado
a su produccién a través del conocimiento y el talento humano. La matriz productiva ha
identificado 14 sectores productivos y 5 industrias estratégicas que aportaran en el
proceso de cambio del Ecuador.

En la tabla 2.2 se presentan las 14 Industrias Priorizadas de la Secretaria

Nacional de Planificacion y desarrollo, en donde consta el sector estudiado.

Tabla 2. 2 - Industrias Priorizadas

SECTOR INDUSTRIA

BIENES 1) ALIMENTOS FRESCOS Y PROCESADOS.

2) BIOTECNOLOGIA (BIOQUIMICA Y BIOMEDICINA)

3) CONFECCIONES Y CALZADO

4) ENERGIAS RENOVABLES

5) INDUSTRAIA FARMACEUTICA

6) METALMECANICA

7) PETROQUIMICA

8) PRODUCTOS FORESTALES DE MADERA
SERVICIOS 9) SERVICIOS AMBIENTALES

10) TECNOLOGIA (SOFTWARE, HARDWARE Y SERVICIOS INFORMATICOS)
11) VEHICULOS, AUTOMOTORES, CARROCERIAS Y PARTES

12) CONSTRUCCION

13) TRANSPORTE Y LOGISTICA

14) TURISMO
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Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2012)

Si bien es cierto estas empresas tienen una importancia econémica pero a la vez
tienen pocas oportunidades en el mercado, algunas de las desventajas es que muchas de
las MIPYMES no tienen una organizacion de alto nivel en donde se guian a través de
Planes de desarrollo, en el aspecto tecnoldgico y de exportacion también los cuales son
rubros que necesitan mas atencién porque deben basarse de estrategias.

El turismo en el Ecuador genera unos 100 mil empleos directos y otros 500 mil
indirectos. Los ingresos por turismo suman $ 1.200,00 millones al afio. En 2013 llegaron
al pais casi 1,4 millones de extranjeros. Con esta informacion se puede concretar que el
turismo beneficia tanto al pais con la generacion de empleo y el ingreso monetario.
(Telégrafo, 2014, afio clave para potenciar el turismo , 2014)

Como se lo ha mencionado antes, el Ecuador es un pais con mucha
biodiversidad, lo que atrae a los turistas de diferentes partes del mundo como se lo puede

observar en la siguiente ilustracion.

Hustracion 1.1 - Los 10 principales paises de donde provienen los turistas

En 2013 colombianos y estadounidenses fueron quienes mas visitaron Ecuador

Cifras en
Porcentaje

478 2.08
2.07 Espafia Alemania
Canada

Estados De Espaiay

' Unidos Alemania llega

- el mayor

S 4.60 namero de
turistas z

europeos

25.20
Colombia

~Argentina

Fuente: Ministerio de Turismo - Disefio editorial masQmenos

La tabla 2.3 muestra el nimero de empresas del sector Turistico de Guayaquil
en cada una de sus actividades econdmicas; en total el grupo de las MIPYMES de la

ciudad la conforman 4158 empresas, mientras que las grandes empresas son tan solo 11
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en este sector; representando asi las MIPYMES al 99.74% del total de empresas de

turismo en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 2.3 - Numero De Empresas Del Sector Turistico de Guayaquil.

Tamafiodela  Actividades Actividades Actividades  Actividades Actividades Total de
empresa de agencias de de de de servicio  empresas del
de viajes operadores alojamiento  restaurantes de bebidas sector
turisticos para y de servicio turistico.
estancias movil de
cortas comidas
Microempresas 92 30 190 3.179 194 3.724
Pequefia 45 9 73 251 11 404
empresa
Mediana 6 2 6 21 0 36
empresa “A”
Mediana 4 0 7 10 0 21
empresa “B”
Grande 0 1 5 5 0 11
empresa

Fuente: (Directorio de empresas, 2012)
La tabla 2.4 presentada a continuacion, muestra los datos macroecondémicos con

respecto al nivel de ventas que generan cada una de las empresas de las distintas
actividades economicas. Del total de ventas, las MIPYMES obtienen el 65.12% de las

ventas en comparacion a las grandes empresas que obtienen el 34.88%.

Tabla 2.4 - Total De Ventas Del 2012 Del Sector Turistico De Guayaquil.

Tamanodela  Actividades Actividades Actividades Actividades Actividade Total de

empresa de agencias de de de sde ventas del
de viajes operadores  alojamiento  restaurantes  servicio de sector
turisticos para y servicio bebidas turistico
estancias movil de
cortas comidas

Microempresa  $2.277.517,00 $527.697,00 $1.567.951,00  $3.059.935,00  $566.254,00 $7.999.354,00
S

Pequefia $13.599.266,0  $3.013.756,00  $17.910.466,0  $64.902.472,0  $2.650.603,0  $102.076.563,0

empresa 0 0 0 0 0

Mediana $7.050.805,00  $2.643.239,00  $8.733.083,00  $28.733.036,0 - $47.160.163,00
empresa “A” 0

Mediana $17.089.476,0 - $23.173.039,0  $26.705.811,0 - $66.968.326,00
empresa “B” 0 0 0

Grande = $12.257.188,0  $55.731.619,0  $52.110.451,0 - $120.099.258,0

empresa 0 0 0 0

Fuente: (Directorio de empresas, 2012)

El sector turistico apunta a grandes cambios para incentivar e impulsar su
crecimiento, en el afio 2014 este sector obtuvo grandes inversiones dentro del pais como
incentivos en la ciudad de Guayaquil por parte del sector publico como privado, segun el
articulo “Ecuador es un pais 100% atractivo para la inversion turistica” dentro del

territorio ecuatoriano se plantea una inversién total de 209,48 millones de délares los
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cuales se inician en el afio 2015. (Turismo, 2014). Especificamente dentro de la ciudad de
Guayaquil y Quito se plantean realizar mas de 700 millones de ddlares en inversion
durante los proximos dos afios (2015 y 2016) gracias a las inversiones de grupos hoteleros
como: Accor, Hilton, Wyndham e Intercontinental. (Carlos Granja, 2014)

El sector turistico ha logrado un gran avance, debido a las inversiones que se han
realizado los ultimos afios, este sector actualmente logra posicionarse entre los principales
rubros que aportan al producto interno bruto (PIB), esto ha generado un incremento en
la recepcion de turistas extranjeros del 16% con respecto al ingreso de turistas del afio
2013y por la inversion publica mediante la construccion de carreteras y accesos a lugares
[lamativos, el pais cuenta con reconocimientos a nivel internacional por sus logros en este
sector: el afio 2013 el pais recibi6 el premio al mejor destino turistico de naturaleza y vida
silvestre del mundo, la ciudad de Quito ha logrado ganar dos afios consecutivos y tener el
titulo de principal destino turistico en Latinoamérica, la reestructuracion y
funcionamiento del ferrocarril Durén-Quito es reconocido como el mejor producto
turistico fuera del continente europeo. (ANDES, 2012)

Tomando en cuenta las inversiones publicas y privadas que se plantean en el
sector turistico las MIPYMES de este sector de la ciudad de Guayaquil deben apuntar a
mejorar y optimizar los medios de comunicacion que tienen con su publico objetivo;
gracias a la investigacion concluyente, ver ficha técnica de la investigacion en el ANEXO
2, se encontro que las empresas de este sector utilizan el marketing online dependiendo
de los objetivos que se plantean por ejemplo: las empresas que buscan incrementar sus
ventas realizan anuncios en los buscadores de internet y crean paginas web, las empresas
que buscan mejorar la comunicacion con sus clientes buscan realizar marketing de redes
sociales; con respecto al marketing tradicional lo realizan de la misma manera las
empresas que buscan incrementar sus ventas realizan anuncios en revistas especializadas
o periddicos locales y las empresas que buscan mejorar la comunicacion con sus clientes
realizan volanteo y eventos.

2.3 CARACTERISTICAS DEL MACRO Y MICRO ENTORNO DE LAS
MIPYMES DEL SECTOR TURISTICO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

Para describir las caracteristicas del entorno y caracteristicas internas de las

MIPYMES de la ciudad de Guayaquil del sector de estudio se puede adaptar un analisis

situacional de las empresas que forman parte del sector turistico, tomando en cuenta
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Unicamente puntos de paridad al momento de hacer el anélisis interno; en la siguiente
llustracion se especifica el analisis que se va a tomar en cuenta para describir el Macro y
Micro entorno de las MIPYMES.

lHustracion 2.1 - Descripcion Del Macro y Micro Entorno.

Macro-entorno de las
MIPYMES

-sector

-politico

-social

-cultural

-economico

-legal

Micro-entorno de las
YMES
-producto/servicio
-precio

-fuerza laboral
-clientes

Fuente: (Kotler & Keller, 2008)

2.3.1 Anélisis externo (Macro entorno):

El andlisis de macro entorno ayudard a entender las oportunidades y las
amenazas del sector en el marco del estudio y asi tener una idea de las caracteristicas
principales del entorno sector de estudio.
2.3.1.1 Sector

Segln la estructura esquematica de la clasificacion nacional de actividades
econdmicas del pais el sector de estudio el cual se analiza son: Actividades de
alojamiento para estancias cortas, Actividades de restaurant y servicio moévil de
comida, Actividades de servicio de bebidas, Transportes pasajeros via aérea,
Actividades de agencias de viajes, Operadores turisticos, en especifico los grupos
15510, 15610, 15630, H5110, N7911, N7912, el cual incluye las actividades que se
detallan a continuacion:

e Actividades de alojamiento para estancia corta:

Las actividades de alojamiento para estancia corta incluyen:
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» Servicios de alojamiento prestados por hoteles, hoteles de suites, apart
hoteles, complejos turisticos, hosterias.

» Servicios de alojamiento prestados por moteles.

» Otros servicios de alojamientos por corto tiempo: casas de huéspedes;
cabafias, chalets, cabafias con servicio de mantenimiento y limpieza, hostales
juveniles y refugios de montafia.

e Actividades de restaurant y servicio mévil de comida:

Las actividades de restaurant y servicio movil de comida comprenden:

» Restaurantes, cevicherias, picanterias, cafeterias, etcétera, incluido comida
para llevar.

» Restaurantes de comida rapida, puestos de refrigerio y establecimientos que
ofrecen comida para llevar, reparto de pizza, etcétera; heladerias, fuentes de
soda, etcétera. Servicios de restaurantes y bares en conexién con transporte
cuando son proporcionadas por unidades independientes: bares del
aeropuerto, bares terminales terrestres, etcétera.

e Actividades de servicio de bebidas:

Las actividades de servicio de bebidas comprenden:

» Actividades de preparacion y servicio de bebidas para su consumo inmediato
en: bares, tabernas, coctelerias, discotecas (con suministro predominante de
bebidas) cervecerias y pubs.

» Actividades de preparacion y servicio de bebidas para su consumo inmediato
en: cafés, tiendas de jugos de fruta, etc.

e Transporte pasajero via aérea:

Las actividades de transporte pasajero via aérea incluyen:

» Transporte aéreo de pasajeros con itinerarios y horarios establecidos.

» Vuelos panoramicos Y turisticos incluye actividades generales de aviacion,
como: transporte de pasajeros por clubes y aéreos con fines de instruccion o
de recreo.

» Alquiler de equipo de transporte aéreo con operadores para el transporte de
pasajeros, vuelos contratados (charter) para pasajeros.

e Actividades de agencias de viajes:

Las actividades de agencias de viaje incluyen:
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» Las actividades de agencias en especial las que brindan servicios de viajes,
tours, transporte y servicios de alojamiento al publico en general y clientes
comerciales.

e Actividades de operadores turisticos:

Las actividades de operadores turisticos incluyen:

» Las actividades de organizar y comercializar tours a través de agencias de
viajes o directamente por los operadores de turismo.

» Los tours pueden incluir algunas de las siguientes caracteristicas: transporte,
alojamiento, comida, y visitas a lugares turisticos e historicos. (INE, 2010)

2.3.1.2 Politico:

En este ambito el sector turistico ha tenido gran impulso, en los Gltimos afios se
han planteado grandes metas para impulsar tanto nacional como internacionalmente
proyectos e inversiones las cuales ayudan a desarrollar este sector como nunca antes; los
principales proyectos publicos son:

e EIl gobierno nacional impulsa la campafia promocional denominada “ALL YOU
NEED IS ECUADOR” (TODO LO QUE NECESITAS ES ECUADOR) con la que
se busca promocionar al pais como destino y potencia turistica al resto del mundo,
dirigiendose directamente al mercado potencial, en 19 ciudades turisticas del mundo,
mediante presentaciones-conferencias y medios BTL.

e El ministerio de turismo da vida al plan “INVESTOUR ECUADOR”; este plan
consiste en impulsar, mediante financiamiento y capacitacién, nuevos
emprendimientos 0 microempresas del sector turistico, por medio de su pagina web

www.investour.ecuador.travel los postulantes deben subir sus proyectos

describiendo todas las especificaciones del proyecto como: nombre del proyecto,
localizacion, concepto del proyecto, actividad turistica, caracteristicas del proyecto,
elementos técnicos del inmueble, potencial turistico y caracteristicas de la inversion:
todas esas caracteristicas y requerimientos son muy importantes para asignar la
inversion correspondiente y asegurarse de la correcta utilizacion de los fondos
asignados.

e EI municipio de Guayaquil mediante su plan de promocion denominado
“GUAYAQUIL ES MI DESTINO”, esta es una campaiia impulsada desde el 2013
la cual busca promocionar la ciudad de Guayaquil como destino turistico nacional e


http://www.ecuador.travel/
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internacionalmente, actualmente ya cuenta con una pagina de internet asignada la
cual brinda toda informacion necesaria de la ciudad de Guayaquil como: puntos de
encuentro, lugares turisticos y de recreacion, informacion de fauna y flora de la
ciudad, alojamientos, rutas de viajes y eventos.

2.3.1.3 Caracteristicas sociales y culturales:

Dentro del territorio ecuatoriano se logra encontrar facilmente una gran variedad
de culturas y costumbres, desde el estilo colonial de las ciudades como Quito y Cuenca,
hasta el estilo industrial-comercial de Guayaquil, con lo cual Ecuador es un pais mega
diverso no solo en especies de flora y fauna sino también en culturas.

En la ciudad de Guayaquil también ocurre un fenbmeno muy parecido gracias a
la migracion interna que sufre el pais, lo cual hace que las personas de pequefias ciudades
y comunidades migren a ciudades mas grandes y con mayor comercio para tener mejores
condiciones de vida, la ciudad de Guayaquil alberga ciudadanos y culturas de todas las
provincias del Ecuador.

Gracias a la gran variedad de atractivos turisticos, la combinacion de culturas, el
clima calido y la especializacion de los profesionales del sector turistico logran que la
ciudad de Guayaquil sea un destino turistico Unico en el ecuador.
2.3.1.4 Econémico:

La economia Ecuatoriana presenta grandes avances en los ultimos afos,
creciendo cifras superiores al promedio de paises de la regién de América del Sur el cuales
de 3.7%, la economia del Ecuador crecerd entre 4% y 4.5%, mientras que la inflacion
alcanza un 3% en el 2014. (Ecuador, 2014)

El turismo aporto al PIB en el 2011 moviendo 5.000 millones de ddélares con esto
el turismo se va convirtiendo en el cuarto rubro aportante a la economia del pais; la
inversion hecha para impulsar al pais como destino turistico supero los 20 millones de
ddlares en dicho afio fiscal. (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Sudamerica, 2014).
2.3.1.5 Legal:

La ley especial de desarrollo turistico promulgada en 1997 ha tenido varias
modificaciones para poder estar acorde con la vigente constitucion politica de la
republica, en el plan de competitividad turistica se planted la necesidad de actualizar la
legislacion turistica del ecuador incorporando leyes con el fin de atraer inversion e

inyectar divisas a la economia del pais, ya que fue modificada con el ingreso y la
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aprobacién de leyes de reformas a las finanzas publicas que alteraban leyes directas y
especificas que apoyaban al desarrollo turistico. (Duréan, 2002)
2.3.2 Aspectos internos de las MIPYMES

El andlisis del micro entorno ayudara a entender las fortalezas y debilidades del
sector y asi tener una idea de las caracteristicas, en conjunto, que tienen las MIPYMES
del sector de estudio.
2.3.2.1 El producto/servicio:

Las MIPYMES del sector turistico comercializan un servicio por lo cual posee
las siguientes caracteristicas:

e Intangibilidad. Los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, o0 probarse momentos
previos de la comercializacion, tampoco pueden ser almacenados ni ser colocados en
un escaparate para posteriormente realizar la venta, de esta manera se requiere que el
personal de ventas y atencion al cliente esté correctamente capacitado para
promocionar de mejor manera el servicio turistico.

e El servicio es perecedero. Los servicios no se pueden guardar o almacenar en
inventario, es decir una mesa en un restaurant o una habitacion de un hotel que no
esté ocupado representa un beneficio que no se obtendrd y por tanto un beneficio
irrecuperable.

e Heterogeneidad. Los servicios tienden a no ser estandarizados, esto quiere decir que
los servicios depende del personal que los presta, el lugar donde se presta y a quien
se lo presta, se puede intentar estandarizar los procesos para brindar los servicios
pero el factor humano causa mayor influencia en el momento de brindar el servicio.

e Inseparabilidad. El servicio se consume en el momento que es producido, el cliente
no puede percibir el producto antes de ser consumido por esta razon la Unica manera
de comercializar un servicio es mediante la informacion, con ella el cliente se crea
una expectativa y en el momento de ser consumido el servicio se logra cumplir 0 no
la expectativa.

2.3.2.2 Precio:

El precio de estos paquetes turisticos o servicios turisticos siempre van a
depender del sitio, lo que incluya el servicio y la calidad al momento de brindar el
servicio, por lo cual varian mucho entre empresas y el gasto, el cual varia entre los

denominados gastos de lujo, gastos medios y gastos economicos.
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En la perspectiva internacional las tarifas de los productos turisticos del pais
comercializados externamente son altas con respecto al valor real percibido por el
consumidor y ain mas altos con respecto a productos similares como las tarifas de paises
vecinos como COLOMBIA y PERU esto se debe a que no se producen economias de
escala, no cuentan con un adecuado andlisis previo de costos y no se facilita la

negociacion con agentes mayoristas e intermediarios internacionales. (MINISTERIO DE
TURISMO DEL ECUADOR)
2.3.2.3 Fuerza laboral:

La fuerza laboral corresponde a una de las caracteristicas mas importantes de las

MIPYMES, ya que cada estrato de ellas posee caracteristicas diferentes.

e Micro-empresas: Emplean hasta 10 obreros o trabajadores.

e Pequena-empresa: Pueden emplear desde 11 hasta 50 obreros o trabajadores.
e Mediana-empresa: Emplean desde 50 hasta 199 obreros o trabajadores.

Dentro de las empresas que poseen menor nimero de trabajadores se presenta el
caso que la mayoria son trabajadores multifuncionales, es decir que un solo trabajador
realiza diferentes funciones dentro de la empresa, un claro ejemplo de esto se da cuando
el duefio de la empresa o establecimiento atiende a los clientes y lleva el control de las
actividades de marketing que realizan.
2.3.2.4 Clientes:

En el contexto general se puede describir a los clientes de las MIPYMES de este
sector como turistas que buscan relajacion, un clima célido y seco, practicar en sus
distintos lugares el ecoturismo y degustar de su deliciosa y Unica gastronomia costefia.

Tanto los turistas internos como externos presentan una clara preferencia por
visitar la ciudad de Guayaquil, ya que la ciudad se posiciona como la segunda ciudad mas
visitada del ecuador durante el 2011 con un 47.5% de turistas extranjeros y el 16.5% del

total de turistas internos. (Ministerio de Turismo, 2012)
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CAPITULO 3

PRACTICAS DE MARKETING TRADICIONAL Y MARKETING
ONLINE
3.1 LAS MIPYMES Y EL MARKETING

Segun el AMA (American Marketing Association) “el marketing es una
actividad, un conjunto de instituciones y procesos de creacion, comunicacion, entrega e
intercambio de ofertas que ofrecen valor para los usuarios o clientes, para los socios 0
compafieros, y para la sociedad en general”. (American Marketing Association, 2014). Por lo
tanto el marketing estudia los componentes del mercado es decir, la oferta y la demanda.
La oferta se refiere a una “Combinacion de productos, servicios, informaciéon o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.” (kotler,
Armtrong, Camara & Cruz, 2004, pag 7)

Los autores también agregan que la oferta no solo se trata de productos fisicos
sino que también de todo lo que se entiende como producto, es decir personas, lugares,
organizaciones, informacion, ideas; entre otros; en este caso las empresas dedicadas al
Turismo ofrecen servicios, excepto las relacionadas a restaurantes y servicios de bebidas.
Y, se considera demanda a “el deseo que se tiene de un determinado producto pero que
esta respaldado por una capacidad de pago™. (Kotler, Camara, Grande & Cruz, 2000, pagl0)

Las MIPYMES deberian girar en torno al marketing ya que al crearse deben
realizar una segmentacion y analisis del mercado, definiendo el segmento o nicho de
mercado donde va a ser dirigido el producto o servicio, se entiende que la segmentacion
consiste en identificar, perfilar y dividir el mercado en segmentos heterogéneos respecto
a una o varias variables; no obstante estas empresas no haran proyectos sofisticados o
muy costosos de marketing, sin embargo los lideres de éstas deben tomar también otras
decisiones acerca de acciones de marketing como: la distribucién de los productos, hacer
llegar los productos en lugares donde las personas lo compren, identificar nuevas
necesidades, crear nuevos productos, establecer los precios que su mercado meta esta

dispuesto a pagar por dichos productos, y tener en cuenta la forma de comunicar lo que
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ofrece aunque muchas veces en estas empresas la comunicacion se transmite de boca a
boca.

Pero si se refiere al concepto de marketing citado anteriormente las empresas no
solo deben planificar y desarrollar acciones; también deben entregar valor a sus clientes,
generando un enfoque a la fidelizacién, que b&sicamente consiste en que un cliente que
ha adquirido el producto o servicio de dicha empresa se convierta en un cliente fiel; esto
no sélo dara la ventaja de que el mismo cliente compre o adquiera dicho producto o marca,
también el cliente fiel puede recomendar a otros consumidores, esto da la capacidad a que
las MIPYMES generen cada vez mas clientes. (Crece Negocios, 2013)

3.2 EL MARKETING TRADICIONAL

El marketing tradicional, llamado también offline, es aquel que se centra en la
venta rapida y directa, sin tomar en cuenta la relacion y las necesidades de los clientes,
colocando como eje central al producto o servicio que comercializa la empresa para asi
lograr niveles de rentabilidad y agilizar las existencias.

Caracteristicas del marketing tradicional:

e Busca el aumento constante de las ventas.

e Busca tener contactos con los clientes para comercializar existencias puntuales.
e Se centra en las caracteristicas del producto o servicio.

e Pretende la venta inmediata e instantanea.

e Rentabiliza sus existencias.

e Lacalidad concierne solo al personal de produccion.

e Lacomunicacion es en una sola direccion.

e Esta basado en la publicidad directa y masiva.

(Carrio, 2013)

El marketing tradicional es fundamental para todo negocio; algunas de las
técnicas de este tipo de marketing siguen siendo efectivas para cierto grupo de personas

(target), también dependiendo del tipo de producto y el perfil del consumidor. (Social&web
Marketing, 2014)
El marketing tradicional empez6 a tomar importancia una vez que las empresas

se enfocaron en el cliente, y para aplicacion de estas acciones del marketing es necesario

evaluar desde el producto, hasta el cliente potencial. Esta herramienta ademéas de
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comunicar sus productos de una manera masiva, ayuda con la presencia de la marca, la
recordacion de la misma, entre otros.

Las ventajas del marketing tradicional son: este tipo de marketing cubre gran
parte de la audiencia, por lo que una ventaja es el alcance; el contacto es otra ventaja,
cuando se realiza la venta cara a cara porque el vendedor puede persuadir en el
consumidor; genera experiencias, cuando se realiza una venta palpando el producto, el
cliente puede notar las caracteristicas del producto.

3.3 EL MARKETING ONLINE

Con el paso del tiempo se han dado nuevas formas de hacer marketing, el
marketing online o también llamado e-marketing es una de las nuevas tendencias de
marketing que se refiere a la aplicacion de principios y técnicas de marketing a través de
medios electronicos y, mas concretamente, de internet.

El marketing online est4d ganando seguidores en el mercado dentro de la
promocion empresarial y la creacion de la marca, por tal motivo desde el propietario de
una pequefia empresa hasta el gerente general de una gran compafiia debe tomar en cuenta
esta opcién como un medio para promocionar sus productos.

Se define el marketing online como una aplicacion de tecnologias que por medio
de canales online que contribuyen a la aplicacion de marketing como tal. Se lo define
también como un sistema tecnolégico que por medio de este se pueden vender productos,
servicios, acercarse al consumidor, entre otros beneficios; todo esto realizdndose de
manera estratégica y congruente con el programa general de marketing de la empresa.

Caracteristicas del marketing online:

e Tiene presencia permanente y visible.

e Busca crear una fuerte relacion con los clientes.

e Se centra en realizar acciones de marketing a bajo costo

e Lacomunicacion es bidireccional.

e Ultiliza la tecnologia como medio de comunicacion.

e Ayuda a expandir el mercado tanto nacional como internacionalmente.

e Respuesta inmediata por parte del puablico
(Rafael Lopez, 2013)
La finalidad del marketing online es aprovechar lo que ofrece el Internet; es decir

que puede ayudar al desarrollo de un negocio, de una marca o un producto de manera mas
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eficiente. Con el marketing online las empresas pueden expandir su presencia en la web,
ya sea poniendo anuncios digitales, creando una pagina web o en redes sociales y asi
promocionar sus productos. El correcto uso de una herramienta como el marketing online
puede derivar para las MIPYMES en el incremento de ventas, la satisfaccion de los
clientes y la fidelizacion de los mismos. (BigEye, 2014)

Segun laiLifevelt la cual es una organizacion que brinda servicios de publicidad
digital; afirma que en el marketing online se encuentran cuatro puntos que se deben
considerar antes de realizar un lanzamiento en la web, los cuales son: la usabilidad, que
se refiere a que el uso del website tiene que ser de tal forma que cualquier persona pueda
usarlo, es decir tener un disefio factible en el momento de usar; interfaz, debe tener un
disefio correcto que resalte ciertos contenidos de importancia para el usuario; motores de
busqueda, en este se refiere a la organizacion de la informacion que publica en internet,
es decir generar una posicion en los buscadores para aparecer en los resultados de

bdsqueda; y, promocidn, explica los medios por los cuales se realiza la campafia via web.
(lifebelt, 2010)
Una de las maneras de realizar marketing online es a través del e-mail,

dependiendo el momento en que lo envia tendra una funcion y un objetivo para cada
necesidad, dependiendo de lo que requiera la empresa.

Se encuentran los boletines informaticos, la cual se la usa como una herramienta
para relacionarse con los contactos, enviando informacion valiosa para ellos;
Actualizacion de productos e informacion, esta funciona a través de emails en donde se
mantendra al dia a los consumidores con nuevos productos o0 nuevas lineas y modelos,
etc. ; se lo puede usar también en para las invitaciones de los eventos, como lanzamientos
0 eventos sociales; y, el e-mail post compra, generalmente este mail se lo usa para saber
la satisfaccion del cliente, también puede ser de agradecimiento o instrucciones de
cuidado del producto, etc. (Vital, 2014)

En el marketing online existen las 4 F’s los cuales son: Flujo, Funcionalidad,

Feedback, Fidelizacion.
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lHustracion 3.1- Las 4’F Del Marketing Online.

Fuente:

Fidelizacién Funcionalidad

Feedback

(Emprendepyme.net, 2014)

El flujo se refiere a cuanto el usuario a puede navegar en la en red y que tipo de
experiencia ofrece, la interactividad y el valor agregado.

La funcionalidad es lo clara que resulta ser la pagina, las ideas que transmite y la
navegacion Gtil que brinda al usuario.

El feedback quiere decir que cuando ya el usuario se ha familiarizado con la
paginay comienza a construir una relacion, se puede sacar ventaja de esta de modo
que se pueda dialogar con el cliente de manera que nos proporcione informacién
que necesaria para mejorar lo que ofrece la empresa tanto como las facilidades de
la pagina web.

La fidelizacion se puede dar por medio de comunidades o reuniones web de
manera que se establezca un dialogo particular con los clientes y asi se podréa dar
la fidelidad deseada. (Emprendepyme.net, 2014)
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3.4 SITUACION ACTUAL DE LAS MIPYMES Y EL USO DEL MARKETING
(TRADICIONAL Y ONLINE) DEL SECTOR TURISTICO.
3.4.1 Uso del Marketing Tradicional y Online en MIPYMES

Tomando en cuenta los avances tecnoldgicos, el desarrollo del mercado turistico,
las inversiones tanto publica como privadas y el incremento de los visitantes al pais cabe
hacernos la pregunta ¢ Qué tipo de marketing es el mas conveniente que deben realizar las
MIPYMES del sector turistico de la ciudad de Guayaquil como medio de comunicacion?

Para darse a conocer y brindar informacion al pablico objetivo, las MIPYMES
del sector turistico siempre han utilizado esfuerzos de marketing tradicional pero
actualmente se busca reducir los costos de marketing y publicidad e incrementar tanto el
alcance como el tiempo de exposicion

El marketing online tiene ciertas ventajas sobre el marketing tradicional, varias
de esas ventajas se mencionan a continuacion:

e Existe un méximo: En una publicidad online se pueden realizar acuerdos en los
cuales se especifica el tope maximo de la publicidad ya sea mediante un pago
maximo o por un nimero determinado de clics.

¢ Inmediata capacidad de medicién: Desde el inicio de la campafia online se puede
comprobar si los visitantes del sitio realizan la compra.

e Presencia total: La campafia en internet dura las 24 horas, 365 dias del afio.

e Mercado mundial: Internet posee un gran nimero de nichos a los cuales escoger.

e Fé&cil de manejar y controlar.

e Alto poder de segmentacion de mercado.

(Emprende PYME, 2014)
Para contrastar el marketing tradicional con el marketing online se hizo un

estudio de mercado concluyente (encuestas) a este sector, los aspectos técnicos de este

trabajo se encuentran en el anexo 2.
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Las variables que describirdn la situacion actual de las MIPYMES del sector
turistico de la ciudad de Guayaquil, con respecto a la implementacion del marketing
online como herramienta de comunicacion, se las identificara segun el libro Fundamentos
de Marketing que menciona que las acciones de marketing que se realizan dentro de un
plan de marketing deben responder las siguientes preguntas basicas:

1. ¢Qué actividad van a realizar para cumplir con las estrategias de
marketing y alcanzar los objetivos del plan de marketing?

2. ¢Quieén realiza y gestiona las actividades que se van a realizar dentro del
plan de marketing?

3. ¢En qué tiempo se van a realizar las actividades dentro del plan de
marketing?

4. ¢Cuénto costaran las actividades de marketing online que se plantean
dentro del plan de marketing?

Las siguientes variables responderan las preguntas planteadas anteriormente:

e Identificacion: Que empresas practican marketing online en la actualidad, esta
variable es muy importante, ya que con ella se va a determinar cuales son las
empresas que utilizan marketing online y marketing tradicional.

e Actividades de marketing: Esta variable nos ayudara a determinar cuales son las
actividades de marketing que realizan las empresas ya sea de marketing
tradicional como de marketing online

e Objetivos: Cuales son los objetivos que buscan alcanzar las empresas al momento
de implementar el marketing online como medio de comunicacion.

e Frecuencia: Esta variable busca determinar cual es el periodo de tiempo que
esperan las empresas para la implementacion de otra actividad de marketing
tomando como referencia una actividad de marketing anterior.

e Personal: Que agente interviene en la implementacién del marketing online.
Dentro de las opciones que se deben tomar en cuenta para este personal
actualmente pueden ser tres: duefio o gerente de la empresa/establecimiento,
persona o departamento encargado del marketing y agente o empresa externa
contratada por la empresa para gestionar y controlar los esfuerzos de marketing.

e Inversion: esta variable nos permite medir: cuanto invierte la empresa en

actividades de marketing ya sea de marketing tradicional como de marketing
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online, como fijan o plantean el monto que se va a invertir en las acciones de

marketing y como perciben los beneficios de implementar acciones de marketing.
(Kotler & Armstrong)
3.4.2 Aplicacion del Marketing en las MIPYMES

En cuanto al marketing, actualmente las empresas lo utilizan de manera
tradicional y online. Tomando en cuenta la definicion del marketing tradicional,
menciona Jordi Carrid en la pagina web “Puro Marketing” que dentro de las
caracteristicas del marketing tradicional es esencial buscar tener contacto con los clientes
y estar basado en la publicidad directa y masiva. Las acciones de marketing que realice
una empresa deben de ir ligadas a estas caracteristicas, se debe aplicar por lo menos una
accion de medios masivos (anuncios en television, anuncios en radio y anuncios en
periddicos locales y nacionales) y otra de medios alternativos (vallas, eventos, volanteo
y anuncios en revistas) para tener un correcto uso de este.

En el caso del Marketing Online, estas empresas al menos deben estar ejecutando
tres acciones de medios electrénicos, ya que hay muchas marcas que circulan la web y
todas las empresas buscan sobresalir entre tantas; y segun las caracteristicas que menciona
Rafael Lopez en la pagina web “Marketing Digital desde 0” deben tener constante
presencia en la web (buscadores, pagina web propia, paginas web de terceros, e mail
masivo) y redes sociales para crear relacion con los clientes (facebook, twitter, instagram,
entre otros).

Del total de MIPYMES, existe el 31.65% de las cuales aplican marketing online
basandose en la afirmacion mencionada, sin tomar en cuenta la forma de manejar la
herramienta y la frecuencia de la misma. La tabla 3.1 indica el porcentaje de empresas,
por tamario, que ejecuta el marketing online realizando acciones para generar presencia
en la web y tener conexion con sus clientes.

Con la informacién de la tabla 3.1, se puede reafirmar que las MIPYMES no
usan de manera eficiente el marketing tradicional debido a las limitaciones mencionadas
a lo largo del proyecto. En el caso del marketing online, las empresas no ejecutan
eficientemente la herramienta; de las micro empresas solo el 19.08% realizan marketing
online, de las pequefias empresas el 40.83% y de las medianas empresas el 64%; a simple
vista se podria concluir que las medianas empresas se estan desarrollando mejor en la

herramienta online en comparacion a las micro y pequefias empresas.
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Tabla 3.1- Aplicacion Del Marketing En Las MIPYMES.

Empresas Micro Pequenas Medianas
Marketing
Tradicional 22,31% 52.50% 76,0%
Online 19.08% 40.83% 64.0%

Elaborado por los autores
3.4.3 Actividades de las MIPYMES en el Marketing Tradicional y Online.

Las principales actividades que realizan las MIPYMES con respecto al
marketing se muestran a continuacion:

En la llustracion 3.2 se presentan las actividades de marketing tradicional
realizadas por los tres tamafios de empresa, se puede observar que en las micro, pequefias
y medianas empresas realizan el volanteo y los anuncios en revistas como actividades
principales. Al tomar en cuenta los porcentajes, se puede notar que las microempresas
centran sus acciones de marketing tradicional en la comunicacion por volanteo mientras

que las pequefias y medianas empresas distribuyen sus esfuerzos entre mas actividades.

lHustracion 3.2 - Principales Actividades De Marketing Tradicional De Las MIPYMES

*\olanteo 40%

Micro Empresa «Anuncios en revistas 21%
+Vallas Publicitarias 12%

*\/olanteo 26%
*ANnuncios en revistas 22%
*Anuncios en diarios locales 8%

*\/olanteo 22%
*Anuncios en revistas 17%
+Vallas publicitarias 13%

Elaborado por los autores

En la ilustracién 3.3 se detallan las actividades de marketing online que realizan

las MIPYMES de acuerdo al tamafio de empresa, al observar estos datos se percibe que
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las micro y pequefias empresas centran sus actividades en cuentas de Facebook y anuncios
en paginas web de terceros, mientras que las medianas empresas poseen paginas web
propias y realizan anuncios en paginas web de terceros, estos datos muestran que las
micro empresas no tienen mucha participacion en el marketing online, mientras que las
pequefas y las medianas empresas tienen mas actividades en la web. También se puede
observar que las acciones online de las micro empresas, son acciones en donde su

inversion no es muy alta.
lHustracion 3.3 - Principales Actividades De Marketing Online De Las MIPYMES.
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Elaborado por los autores
3.4.3 Frecuencia del marketing en las MIPYMES

La frecuencia que las MIPYMES realizan las acciones de marketing se ven dadas
de la siguiente manera: En las Micro, Pequefias y Medianas empresas sus acciones de
marketing tradicional en su mayoria se realizan cada mes con 84%, 77% y 80%
lrespectivamente.

Con respecto al marketing online, las Micro empresas realizan actividades de
marketing online cada dia (47,3%); las pequefias empresas realizan sus actividades de
marketing online cada mes (50,9%); las medianas empresas realizan sus actividades de

marketing online cada dia (72%); como lo muestra la llustracion 3.4 a continuacion:
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lustracion 3.4 - Frecuencia del Marketing Online en las MIPYMES
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Elaborado por los autores

3.4.4 Manejo de Marketing en las MYPYMES

Debido a que las MIPYMES tienen pocos recursos, en la encuesta se consulto,
quién era la persona encargada de la administracion de los medios de comunicacion
(anexo 3), por lo que las respuestas por tamafio de empresa varian. Se puede observar en
la llustracion 3.5 y 3.6; que en la mayoria de microempresas la persona responsable de la
gestion de los medios online y tradicional es el mismo duefio de la empresa con el 84% y
el 64% respectivamente, en estas empresas los duefios de las empresas muchas veces
tienen que realizar varias funciones, una de ellas es encargarse de la comunicacion y
difusion.

En el caso de las pequefias empresas, el marketing tradicional lo gestiona el
duefio de la empresa con el 64%, pero el marketing online es manejado por personal de
marketing o administracién en un mayor porcentaje. Y las medianas empresas, cuentan
con un personal de marketing o administracion que se encarga de las gestiones tanto

tradicional como online del marketing.



lustracidn 3.5 - Personal que Gestiona Acciones de Marketing Tradicional en las MIPYMES
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Elaborado por los autores

lHustracion 3.6 - Personal que Gestiona Acciones de Marketing Online en las MIPYMES
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3.4.5 Inversion del Marketing en MIPYMES

En cuanto al método de asignacion del dinero para la inversion del marketing,
las microempresas asignan dinero a medida que se presenten oportunidades de invertir
en el marketing, mientras que las pequefias empresas asignan un porcentaje de acuerdo a
las ventas del afio anterior; en el caso de las medianas empresas estas asignan la inversion
del afio anterior mas el porcentaje de inflacion anual. Es decir que las micro, pequefias y
medianas empresas tienen diferente organizacion en cuanto a la asignacion de
presupuesto para la ejecucion del marketing.

La inversion en la herramienta online se ve diferenciada por el tamafio de las
empresas; se aprecia la tabla 3.2. En ella se hizo una estimacion a partir de las peguntas
A3 (Seccion A, pregunta 3) y B5 (Seccién B, pregunta 5) de la encuesta en el anexo 3;
donde se hace referencia al valor de inversion promedio en cada accidn de marketing en
los Gltimos 12 meses, para realizar el célculo se tomaron los promedios del nimero de
acciones que realizan las MIPYMES anualmente tanto del marketing online como
tradicional y se multiplicé por los promedios de la inversion que realizan estas por cada
accion de marketing; las microempresas invierten entre $350.42 y 697.36 cada afio en las
1.74 acciones de marketing tradicional que realizan, mientras que la inversion para el
marketing online, es menos de $390 anuales. Comparando los costos anuales del
marketing online con el marketing tradicional en cada empresa, se obtiene que, las
empresas gastan mucho mas en marketing tradicional, que en actividades del marketing

online.

Tabla 3.2 - Inversién Por accidn de marketing En Marketing De Las MIPYMES.

Marketing Tradicional Online
Empresas
Micro $350.42 a $697.36 Menos de $390
Pequefia $992.48 a $1485 $590 a $1166
Mediana $3683.68 a $14720 $1764 a $2640

Elaborado por los autores

En la actualidad, las empresas que saben utilizar los medios tecnoldgicos son
las que mas ganan, algunas empresas crean infraestructuras tecnoldgicas, interacciones

online para los usuarios, entre otras acciones.
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Si se observa mas de cerca a las empresas encuestadas muchas tienen menos de
100 seguidores en redes sociales, otras no tienen teléfonos de contacto en sus paginas
web, o por el contrario Unicamente tienen teléfono y direccion y no ofrecen mas
informacion, las paginas web son muy pesadas o0 se centran en la comunicacion de sus
productos y la pagina web no es muy agradable a la vista; Por esta razon las MIPYMES
del sector turistico de la ciudad de Guayaquil no realizan acciones de marketing online
de manera exitosa y es necesario identificar las variables y los componentes que ayuden

a la implementacion de esta herramienta muy (til.
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CAPITULO 4

IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES PARA DEFINICION DE
LAS COMPONENTES DE LA ADOPCION DEL MARKETING
ONLINE EN LAS MIPYMES

Se define a los componentes para la adopcion del marketing online como: los
grupos de variables que deben tener o cumplir una empresa/institucion para poder
implementar al marketing online como medio de comunicacion y comercializacion de sus
productos o servicios, de manera exitosa, dentro de su plan de trabajo.

Para identificar las variables que ayudan a la implementacién o adopcion del
marketing online se debe analizar trabajos, escritos y teorias acordes al tema
(identificacion de variables para la implementacion de un nuevo sistema de informacién,
teorias de adopcion de nuevas tecnologias, marketing online); los trabajos mencionados
apuntan a la implementacion del comercio electronico en las organizaciones de tal manera
que es necesario adaptarlas al marketing online para asi, una vez definidos teéricamente,
validar y comprobar, mediante investigacion exploratoria, cuales son variables que
influyen dentro del sector de estudio de este proyecto de titulacion.

4.1 DESCRIPCION DE LITERATURA PREVIA
4.1.1 Trabajos Yy escritos sobre la identificacion de variables que promueven el uso del
comercio electrénico

Dentro de esta seccidn se describe e identifica casos en los cuales se ha logrado
identificar variables o determinantes para la implementacion del marketing online o
comercio electronico
4.1.1.1 Ejercicios de identificacion de variables que intervienen en la implementacion de
comercio electronico.

Segun datos recopilados, el uso de la informacion en las comunicaciones de
marketing y la productividad tienen un vinculo positivo con los siguientes indicadores:
calidad de la informacion, organizacion, complejidad de la tarea, la turbulencia del
mercado, la racionalidad de la decision de estilo y la participacion de los grupos.
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El uso de la informacion estd asociada directamente a las estrategias de
marketing que se lleven a cabo, también depende el objetivo de la informacion; puede
hacerse uso de ella para poner en practica o para evaluar las decisiones de marketing. En
este trabajo se ampliaron las variables para tener mayor informacion acerca del uso de la
informacion del marketing, estas variables fueron: la calidad de informacion, la
formalizacion organizativa, la complejidad de tareas, la turbulencia del mercado, la
racionalidad del estilo de la decision del director y el grado en que un grupo esta
involucrado con la decision. (George S. Low-Texas Christian University, Jakki J. Mohr-University
of Montana, 2001)

Estudiantes de la Universidad Nacional de Colombia relatan variables que los
consumidores de Colombia toman en cuenta al momento de realizar procesos de comercio
electronico. A continuacion se detalla las variables mas significativas de este estudio.

1. Laseguridad y la privacidad. Este es un tema importante por lo cual la empresa
debe construir un sentimiento de confianza con los consumidores tanto para
realizar transacciones como para intercambiar informacion, aumentando la
confianza percibida del sitio se obtiene mayor habilidad para competir.

2. Conveniencia. esta se mide en base a la utilidad percibida que tienen los
consumidores con el sitio web, entre mayor conveniencia perciban los
consumidores de utilizar el sitio web mayor es el uso del sitio web para realizar
transacciones.

3. Facilidad de uso. esta variable se mide por la facilidad de utilizar los medios online
para adquirir informacion y la correcta utilizacion de los medios online por parte
de las empresas.

4. Buenos precios. en internet aumenta la competitividad entre las empresas, el nivel
de precios es una variable que incita a los consumidores a utilizar este medio como
medio de comercializacion

5. Amplia variedad de productos. la variedad y combinacién de productos afecta

positivamente al uso del internet como medio de comunicacion.
(Miguel David Rojas Lépez, Paula Arango, Juan Pablo Gallego, 2009)
En un estudio realizado sobre los Factores determinantes para el uso de la web

Marketing (e-marketing) basado en aplicaciones, de las PYMES en Malasia; se muestra

enfoques en la definicion de los factores que afectan el uso de la comercializacion de
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PYMES en la web, ademés aborda tres modelos para determinar el comportamiento de
los individuos con respecto al uso de un sistema de informacion para adquirir productos
o0 servicios, el modelo de la aceptacion de la tecnologia, la teoria de accién razonada y
modelos de asimilacion e-commerce.

En esta investigacion se logro definir tres caracteristicas importantes que afectan
el uso del marketing en la web, cada uno con sub-aspectos, para poder establecer los
determinantes los cuales fueron definidos como variables para realizar encuestas:

1. Los aspectos tecnologicos:

o Seguridad y privacidad.

» Facilidad de uso.
2. Los aspectos de la organizacion:

o Actitud y conocimientos de los empresarios.

e Ajuste del producto.

« Disponibilidad y conocimientos técnicos de la empresa.
3. Los aspectos del entorno:

o Presion de los clientes.

o Presion de los competidores.
(Azizah Omar, T.Ramayah, Lim Bee Lin, Osman Mohamad, Malliga Marimuthu, 2011)
Estos trabajos de titulacion nombrados anteriormente tienen una similitud,
utilizan una teoria de adopcién de nuevas tecnologias para definir variables que ayudan a
adoptar nuevas tecnologias dentro de una organizacion de tal manera que son variables
de gran importancia para el desarrollo de este proyecto de titulacion.
A continuacion se presentan las variables encontradas en la revision de los
ejercicios mencionados anteriormente:
1. Calidad de la informacion
Formacidn organizativa
Complejidad de las tareas
Turbulencia del mercado
Racionalidad del estilo de la decision del director
Grado en que un grupo esta involucrado con la decision

Seguridad y privacidad

O N o g B~ WD

Conveniencia (utilidad percibida)
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9. Facilidad de uso

10. Precios

11. Amplia variedad de productos

12. Actitud y conocimientos del empresario

13. Ajustes del producto

14. Disponibilidad y conocimientos técnicos de la empresa
15. Presion de los clientes

16. Presion de los competidores

Estas variables mencionadas se las tomara en cuenta més adelante en la
identificacion de variables, debido a que son variables que impulsan el comercio
electronico en pequefias y medianas empresas de diferentes paises, porque estas deben
ser adaptadas acorde al proyecto el cual trata del marketing online como medio de
comunicacion.
4.1.1.2 Otros ejercicios de identificacion de variables en otras areas de estudio.

Otra forma de encontrar variables que ayudan a implementar comercio
electronico, de manera exitosa, dentro de una empresa es definir variables independientes,
basandose en una teoria especifica, y encontrar la relacién con una variable dependiente.
A continuacion se presenta un caso con dichas caracteristicas:

Una investigacion realizada en Valencia-Espafa pretende analizar los factores
que influyen en la decision estratégica de la adopcion del comercio electrénico en los
principales minoristas del Reino Unido, Francia y Espafia; en esta investigacion se postula
que la desigualdad de la difusion del comercio electrénico ha sido explicada por factores
del entorno, demograficos, econdémicos, tecnoldgicos, socioculturales y legales; estos
factores pueden tener un efecto por el lado de la demanda, esto es, que afectan los habitos
de compra y el grado del uso del comercio electrénico por parte de los consumidores, 0
por el lado de la oferta para las posibilidades de una empresa de implantar esta tecnologia.
Considerando el ultimo enfoque, la Teoria Institucional sefiala la influencia de las
variables ambientales en las decisiones de las empresas (pais de ubicacion del minorista,
categoria del producto del comercio minorista, el pais de origen del comercio minorista,
el grado de internacionalizacion del comercio minorista, antigiiedad del establecimiento

y tamafio de la empresa), entre las que se encontraria la decision de implementar el
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comercio electrénico. Asi, en entornos altamente competitivos y dindmicos, la empresa
se puede ver obligada a invertir en TICS para retener a los clientes.

Esta investigacion toma en consideracion que para encontrar la relacion y las
variables para la adopcién del comercio electronico va a realizar un andlisis de regresion
logistica binaria en la cual se necesita postular una variable dependiente y las variables
independientes que segun el andlisis del estudio las variables significativas serian las
variables influyentes.

Variable dependiente (Y):

e Adopcion de comercio electronico (1)
« Venta exclusiva en establecimientos fisicos (0)

Variables independientes (Xi):

« Pais de ubicacion del minorista

o Categoria del producto del comercio minorista

« El pais de origen del comercio minorista

o El grado de internacionalizacién del comercio minorista
o Antigliedad del establecimiento

e Tamafio de la empresa

(Toro, Molla, & Ruiz, 2012)

Para el anélisis de los datos de este trabajo de titulacion no se utilizara el anélisis
de regresion logistica binaria, la regresion logistica binaria es un analisis destinado a
predecir el resultado de una variable binaria (variable que solo puede arrojar resultados
de 1 y 0) en funcion de variables independientes; en este caso es capaz de predecir la
probabilidad de implementar o no marketing online dentro de una empresa en funcién de
variables independientes de esta manera se logra encontrar las variables que son
importantes para implementar dicha herramienta de comunicacion; para lograr eso se
deben identificar las empresas que implementan marketing online de manera exitosa y asi
poder realizar dicho analisis, dentro del alcance geogréfico de este trabajo de titulacion

se desconoce cudles son estas empresa y por tal razon no se puede realizar este analisis.
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4.1.2 Modelos tedricos.
4.1.2.1 Modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM):

El ndcleo de este modelo esta conformado por tres variables que influyen en la
adopcion individual de una nueva tecnologia: Utilidad percibida, Facilidad de uso
percibida y la intencion de uso.

La utilidad percibida se define como el grado en que una persona piensa que su
rendimiento mejorara con el uso de un sistema determinado; la facilidad de uso percibida
es el grado en que un individuo cree que el uso de la tecnologia esta libre de esfuerzo
(percibe que es facil utilizar la nueva tecnologia); la utilidad percibida y la facilidad de
uso percibida generan la intencion de uso. (Morlan, 2010)

lHustracion 4.1 - Modelo De Aceptacion Tecnoldgica (TAM).
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Fuente: (Morlan, 2010)

4.1.2.2 Teoria de difusion de innovaciones de Everett Rogers
La teoria de difusion de la innovacion de Rogers es un modelo de adopcion que
describe la conducta de adopcion de los adoptadores potenciales; dentro del proceso de
decision de adopcidn se evidencian cinco fases:
1. Conocimiento: el individuo adquiere conocimiento acerca de la nueva
innovacion y es receptivo a ella
2. Convencimiento: el potencial adoptador se informa y evalla caracteristicas de
la innovacion, toma una actitud favorable o desfavorable hacia ella.
3. Decision: se produce por parte del adoptador potencial la decision de adoptar

0 rechazar, pero esta decisidn no es definitiva.
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4. Implementacion: se pone en practica la innovacion lo cual implica una
modificacion de la manera de actuar del adoptador
5. Confirmacion: el adoptador confirma la decision con el uso continuo o
discontinuo de la innovacion.
Dentro de la teoria de la difusion de innovaciones se establece diferentes

categorias de adoptadores, no todos los individuos adoptan una innovacion al mismo
tiempo, las cuales son:

1. Los innovadores
Los adaptadores tempranos

2

3. La mayoria temprana
4. La mayoria tardia

5

Los rezagados
(Morlan, 2010)

Con la ayuda de las categorias mencionadas anteriormente se determina una
gréafica de distribucion normal, el nimero acumulado de adoptadores sigue una curva la
cual se grafica de la siguiente manera:

lHustracion 4.2 - Curva De Adopcién de Innovaciones De Rogers.
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Fuente: (Morlan, 2010)

4.1.3 Teoria del Marketing online.

Para validar las variables dentro del sector de estudio es necesario que estas

tomen en cuenta caracteristicas del marketing online como medio de comunicacion de
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esta manera es necesario mencionar un esquema 0 una guia para la implementacion del
marketing online y por esta razon se menciona los siguientes.

4.1.3.1 Plan de marketing online (Guia de implementacion de estrategias de marketing
online para PYMES de Manuel Docavo Malvezzi)

Guia de implementacion de estrategias de marketing online para PYMES; esta
guia de implementacion ayuda a comprender caracteristicas que debe un plan de
marketing online en pequefias y medianas empresas para implementarse de manera
exitosa.

Este trabajo brinda conceptos, definiciones, tipos, objetivos, estrategias,
modelos, seleccion de audiencia (publico objetivo) y tacticas importantes dentro del
marketing online los cuales deben ser tomados en cuenta para la correcta implementacion,
medicion y control de esta herramienta. (Malvezzi, 2010)
4.1.3.2 El marketing de contenidos y el inbound marketing.

El marketing de contenidos e Inbound marketing estan basados en la idea de
fomentar, a través de contenidos de calidad, la atraccion de los consumidores hacia la
marca, en lugar de ir a los consumidores a través de campafias tradicionales; se
fundamentan en la idea que al proporcionar contenido relevante, valor afiadido y correcta
difusion, se logra posicionamiento en la mente del consumidor como lideres de
pensamiento y expertos en la industria, logrando asi un acercamiento a la marca y
acompariando al usuario en cualquier fase del proceso de decision de compra.

El marketing de contenidos aborda un enfoque directo al proporcionar contenido
de calidad a los consumidores invitdndolos a participar a través del consumo, similar al
concepto de marketing experiencial, asi se logra mayor nivel de aceptacion y éxito en la
comercializacion del producto o servicio; los beneficios del marketing de contenidos son
los siguientes:

1. Laentrega instantanea del feedback por parte de los consumidores

2. Incremento del conocimiento de los consumidores

3. Minimo incremento del costo marginal en la captacion de nuevos
consumidores

4. Optimizacion de la segmentacion de los consumidores al conocer

preferencias basandose en el comportamiento de busqueda
(Wilcock, 2013)
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4.2. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES DE LA ADOPCION DEL
MARKETING ONLINE EN EL SECTOR DE ESTUDIO.

Es necesario tomar en cuenta que el &rea de estudio comprende a la

implementacion del marketing online como medio de comunicacion en las MIPYMES

del sector turistico de la ciudad de Guayaquil, de tal manera que es importante tomar en

cuenta los siguientes modelos y teorias citados en la seccion de la descripcion de literatura

previa:

El marketing de contenidos y el inbound marketing: Estos conceptos estan
basados en la idea de fomentar, a traves del contenido, la atraccion de los
consumidores hacia la marca; estos conceptos fundamentan la idea que al
proporcionar contenido relevante, seguro y de valor afiadido, la empresa lograra
posesionarse en la mente del consumidor como lideres de pensamiento y expertos
en la industria de operacién. El inbound marketing propone la captacién de la
atencion del consumidor a través de contenido de calidad y el marketing de

contenidos propone la privacidad online, exigiendo un mayor control y

flexibilidad a la hora de proteger su informacion profesional. (Wilcock, 2013); Se

identifican dos variables: calidad del contenido y privacidad del contenido

1. Seguridad/privacidad: Los medios de difusion de informacion deben brindar
la sensacién de seguridad para que se dé el libre intercambio de informacién;
Esta variable busca identificar si asegurar la informacion que se proporciona
en los medios de comunicacion online fue un factor importante que se tomd
en cuenta para la implementacion de las practicas de marketing online en la
empresa.

2. Calidad: La informacién que se proporciona en todos los medios de
comunicacion online debe ser suficiente para convertir a los visitantes en
clientes; Esta variable busca identificar si “preparar la informacién” fue un
factor importante que se tomo6 en cuenta para la implementacion de las
practicas de marketing online en la empresa.

Plan de marketing online (Guia de implementacion de estrategias de marketing online

para PYMES): Segin Manuel Docavo Malvezzi, menciona que “Un plan de

marketing online parte de la aplicacion de los principios de marketing

tradicionales para definir como se pueden explotar las nuevas tecnologias en la
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actividad comercial de la empresa de manera rentable; conceptualmente un plan
de marketing online debe ser parte de un plan de marketing general” condicion
necesaria para poder implementar marketing online en una organizacion es tomar
en cuenta la direccion y las estrategias de marketing tradicional a corto, mediano
y largo plazo, también se menciona que “las propuestas de marketing online
suponen construir sobre actividades offline ya existentes” por otro lado la
comunicacion y coordinacion entre los actores que intervienen en las actividades
de marketing y las demés areas de la empresa es fundamental para poder
implementar de manera efectiva un medio de comunicacion online dentro del plan
de marketing. (Malvezzi, 2010); Se identifican tres variables: Estrategias de
marketing, SIM y Especializacion.

1. Estrategias de marketing: esta variable busca identificar si las empresas
planifican estrategias o actividades de marketing al momento de implementar
el marketing online como medio de comunicacion.

2. SIM (Sistema Integrado de Marketing): Esta variable busca definir si la
empresa al momento de implementar marketing online acopla o coordina las
actividades y la comunicacion del encargado de marketing con las otras areas
de la empresa.

3. Especializacion: Para poder implementar exitosamente el marketing online
como medio de comunicacion las organizaciones deben tener una persona o
un personal de trabajo especializado en marketing que se dedique a realizar
esa actividad; Esta variable busca identificar si tener a una persona o un
departamento encargado del marketing online fue un factor importante que se
tomo en cuenta para la implementacién de las practicas de marketing online
en la empresa.

Teoria de difusion de innovaciones de Everett Rogers:

Esta teoria pretende explicar incidencias y la difusion de las nuevas
tecnologias a través de las diversas culturas. En esta teoria se mencionan varios
atributos que intervienen en la adopcion de una innovacion por parte de las
personas 0 unidad de adopcion pero es importante centrarnos en el momento
relativo en que se adopta la innovacion; segun Rogers es posible identificar cinco

grupos de adaptadores que resultan en las diferentes etapas de la adopcion de una
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innovacion (los innovadores generadores, los adoptadores tempranos, la mayoria
temprana, la mayoria tardia y los rezagados), estas etapas se caracterizan por
tomar como referencia la actitud y el conocimiento de la persona o unidad de
adopcion para la exitosa adquisicion de la innovacion (Morlan, 2010). Se identifican
unas variables: Actitud/personalidad del empresario:

1. Actitud del empresario: Los emprendedores, tomadores de riesgos o creativos
tienden a ser personas con caracteristicas a adoptar una innovacién y ponerla
en practica para sus propios fines; esta variable busca definir si la actitud o la
personalidad del empresario tiene relacion con la decision de implementar
marketing online como medio de comunicacion.

e Modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM):

Este modelo se basa en la teoria de la accion razonada (TRA) la cual
plantea que la conducta de los individuos dependen de sus creencias y normas
subjetivas; el modelo TAM afirma que el uso de una tecnologia depende
esencialmente de la medicion de: la percepcion de facilidad de uso y la percepcion
de la utilidad de la nueva tecnologia que se pretende implementar ya sea en el
usuario como en una organizacion; estas percepciones depende de: el equipo
técnico que se utilice (computadoras, conectividad, etc.) y de los sistemas que se
implementan en el equipo técnico (eficiencia, eficacia, demostrabilidad de
resultados, etc.) (Morlan, 2010). En este modelo se identifican dos variables:
facilidad de uso y Equipo-técnico.

1. facilidad de uso: La facilidad de uso de un sistema garantiza su inmediata
implementacion dentro de la organizacion; Esta variable busca definir si el o
los sistemas que se utilizan para comunicar via online son amigables o faciles
de utilizar para cualquier usuario de la empresa.

2. Equipo-técnico: La utilidad percibida es traducida como tener equipo
especializado y Unico para implementar marketing online, esto permite su
correcta implementacion; Esta variable busca definir si laempresa, al momento
de implementar marketing, asigné un equipo especializado para implementar
marketing online o no.

Adicionalmente se incluye una variable importante dentro de la organizacion que

influyen en decisiones estratégicas como:
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1. Inversion: Para poder implementar marketing online en una organizacion se
debe tomar en cuenta la capacidad que tiene la compafiia para realizar una
inversion en marketing y mantener activo el medio de comunicacién
implementado (Ciprian ADAM; Universidad Occidental de Timisoara., 2011); ESta
variable busca definir si indispensable una inversion continua en el medio
online.

Las siguientes variables, las cuales seran evaluadas en el sector de estudio, seran
las variables que necesitan las MIPYMES para implementar marketing online como
medio de comunicacion con éxito:

e Caracteristicas del Contenido
1. Seguridad/privacidad.
2. Calidad.
e Caracteristicas Estratégicas.
3. Estrategias de marketing.
4. SIM.
e Caracteristicas del Personal
5. Especializacion.
6. Actitud o personalidad del empresario.
e Caracteristicas Técnicas.
7. Garantizar la facilidad de uso.
8. Equipo-técnico.
e Caracteristica General.
9. Inversion.

Para obtener una mayor comprension de las variables expuestas anteriormente y
poder afirmar que son variables que ayudan a implementar marketing online en el sector
de estudio se realizé una investigacion exploratoria mediante entrevistas a expertos de
empresas con implementacidn del marketing online, ver en el anexo 1 los detalles técnicos
de la investigacion exploratoria, los resultados de esta investigacion fue la afirmacion de
las variables mencionadas, adicionalmente los expertos indicaron otras variables las
cuales son importantes para implementar marketing online, sin embargo estas variables
no fueron consideradas dentro del marco de investigacion por varias razones las cuales

son:
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Nivel de ingresos: Esta variable es importante al elegir el medio online al cual se
quiere lograr la presencia, ya que si es en redes sociales el costo no es muy alto,
pero si se genera una pagina web o al usar otros medios como marketing de
buscadores el costo es mas elevado y se debe tener mas dinero; esta variable
especifica es muy dificil de obtener mediante el método de encuesta, esto se lo
pudo comprobar durante los pilotos realizados.

Tamarfio de la empresa: Mencionaba uno de los entrevistados que es importante
mantener la herramienta del marketing online dependiendo del tamarfio de la
empresa; ya que si la empresa es pequefia y pone sus esfuerzos en esta
herramienta, se vera sobre cargada de clientes sin poder brindar la debida
atencion; esta variable no se puede evaluar en la encuesta ya que el analisis de la
investigacion se la realizard por tamafio de empresa.

Medio de pago seguro: Uno de los entrevistadores sugirio esta determinante
debido a que los clientes deben tener la mayor confianza posible en la empresa y
con esto se gana su fidelidad; en el caso de esta nueva determinantes sugerida
“asegurar los medios de pagos” es un factor importante que se debe tomar en
cuenta cuando se desea fomentar el e-commerce o conocido también como las
compras o la comercializacion por internet, en este proyecto se analiza la
implementacion del marketing online como medio de comunicacion mas no
como medio de comercializacidn por tal motivo no se tomara esta variable en

cuenta dentro del andlisis.
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CAPITULO5

VALIDACION DE LAS VARIABLES EN EL SECTOR DE
ESTUDIO
5.1 METODOLOGIA.

Para realizar la validacion de las variables se realizé un estudio de mercado de
tipo concluyente para medir la opinion o la percepcion que tienen los duefios/encargados
de las empresas del sector de estudio, el detalle del estudio se encuentra en el anexo 1,
acerca de las variables que son necesarias para implementar marketing online dentro de
una MIPYME; en la seccion D de la encuesta realizada en el estudio de mercado se
encuentra el detalle de las afirmaciones que se miden, los encuestados deben calificar del
1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, las afirmaciones que se mencionan
las cuales representan las variables identificadas para definir las componentes de la
adopcion del marketing online, por Gltimo, para identificar los componentes se utilizé un
analisis de reduccion de factores adicionalmente se realiz6 un analisis de clasificacion por
conglomerados para identificar la segmentacion de las MIPYMES del sector de estudio.
5.1.1 Anélisis de reduccion factores.

Carles Cuadras en su informe Nuevos métodos de andlisis multivariantes define
el analisis de factores como “el método multivariante que pretende expresar un gran
namero de variables observadas como una combinacion lineal de menor cantidad de
variables hipotéticas o latentes denominadas factores” (Cuadras, 2014), €s decir que explica
una gran cantidad de variables en factores reducidos con la menor cantidad de datos
perdidos, la fuerza o validez del analisis se ve reflejado en la prueba KMO, para que un
analisis sea estadisticamente significativo este valor debe ser mayor a 0,6.

5.1.2 Analisis de clasificacion por conglomerados.

El analisis de clasificacion por conglomerados tiene por objeto agrupar
elementos en cluster o grupos heterogéneos en funcion de las similitudes entre ellos, en
este caso se selecciona las variables que toma como referencia el analisis de

conglomerados y se realiza la segmentacion.
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5.2 IDENTIFICACION DE LAS DIMENSIONES O COMPONENTES PARA
EXPLICAR EL NIVEL DE ADOPCION DE MARKETING ONLINE COMO MEDIO
DE COMUNICACION EN EL SECTOR DE ESTUDIO.

En esta seccion se identifica los componentes para la adopcion del marketing
online resultantes del andlisis estadistico mencionado, se realiza tres anlisis diferentes
(micro empresa, pequefia empresa y mediana empresa) para comparar los componentes y
lograr definir los componentes que pueden explicar la adopcion del marketing online para
cada tamarfio de empresa.

Para analizar cuéles son los factores determinantes al momento de implementar
el marketing online como medio de comunicacion dentro del sector de estudio, se plantea
realizar un analisis de reduccion de factores los cuales van a ayudar simplificar en grupos
condensados y presentar las caracteristicas que se necesitan para poder incluir esta
herramienta de comunicacion dentro del plan de trabajo en el sector de estudio.

5.2.1 Andlisis de factores de las Micro empresas.

Para el andlisis de los factores de las microempresas el tamafio de la muestra es
129 que son las empresas que realizan por lo menos una actividad de marketing online.
Se ejecuto el analisis con las 17 afirmaciones descritas en la seccién D de la encuesta,
para evaluar la calidad de dicho analisis se realizé la prueba KMO el cual es de 0,689 ya
que este valor es mayor 0,6 quiere decir que el analisis es fuerte como se puede apreciar
en la tabla 5.1.

Tabla 5.1 - Prueba KMO y Bartlett De Micro-Empresas.
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser- 0,689

Meyer-Olkin.

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado 1169,9
aproximado 75
Gl 136
Sig. 0

Elaborado por los autores
A continuacion se presentan la tabla 5.1 en la cual se describen los componentes
que se hallaron en el analisis de reduccion de factores, se detallan las variables y el

porcentaje con el que cada variable contribuye al componente.
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Afirmaciones Componente Comp2c>nente Compgnente Componente  Componente Compgnente Variables
1 4 5
Coordinacion entre departamentos 75,00% -3,50% -14,60% 20,60% -0,10% 31,60% SIM
Tener computadoras de punta para el disefio de 72,50% -22,10% -50,30% 6,30% -13,60%  -3,00%  Equipo
la informacion
Tener un plan anual de las actividades que se 72,10% -9,40% 27,40% -17,20% 0,50% -8,60%  Estrategias
van a realizar
Tener computadoras especializadas 71,90% -20,70% -48,40% 13,80% -1,80% 6,80% Equipo
Comunicacion entre el encargado marketing 65,80% -19,30% -2,30% 46,30% -23,00% 7,000  SIM
Contar con un presupuesto para el implementary  64,20% -33,20% 31,30% -8,70% 47,20% -10,00% Inversion
mantener
Adquirir una base de datos de clientes 60,10%0 41,30% 14,60% 7,70% 26,90% 5,10% Seguridad
Definir a inicios de afio las promociones 59,80% 0,70% -28,60% -40,60% -25,30%  -14,40% Estrategias
Tener personas para preparar un contenido que 49,20% 42,20% 32,80% -28,00% 0,50% 40,70%  Personal/ca
logre Ilamar la atencion lidad
Contar con un interfaz amigable y de facil uso en -0,20% 78,40% 15,70% 15,00% 27,20% 4,50% Facilidad
cualquier medio electrénico
Un sistema o software que permita respaldar 37,20% 69,80% -14,00% -9,20% 11,40% -37,30% Seguridad
Contar con un certificado y sello de seguridad 25,10% 63,00% -44,90% 28,10% 8,70% -35,00%  Seguridad
Propietario que apoye nuevas ideas 46,30% -54,00% 0,60% -1,40% 51,40%  12,00%  Personalida
d

Contar con una persona encargada de medios 53,00% -1,50% 60,70% 7,60% -12,90%  -36,60% Personal
online
Contar con un experto en mercadeo electrénico 40,90% -6,70% 58,90%0 21,10% -45,10%  -16,40% Personal
Chat online para informacion que requiera el 43,40% 33,60% -9,60% -57,90% -23,90%  22,10%  Calidad
cliente
Poseer un sistema de comunicacion de facil 1,60% 44,30% 12,20% 34,90% -12,30%  49,30% Facilidad

manejo
Elaborado por los autores
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Como lo muestra la tabla 6.10 del anexo 6, los tres primeros componentes son
los que aportan el mayor porcentaje de varianza con 29.31%, 15.9% y 11.05%
respectivamente, de esta manera se suprime los componentes que poseen bajo porcentaje
de varianza en este caso los componentes cuatro, cinco y seis. Para encontrar las nuevas
componentes se realiza otro analisis de factor especificando al programa que seleccione

tres componentes, el valor KMO de este analisis es 0,689 como se muestra en la tabla 5.3.

Tabla 5. 3 - Segunda Prueba KMO Para Microempresas.
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,689
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1169,975
Gl 136
Sig. 0

Elaborado por los autores

A continuacion se presentan la tabla 5.4 en la cual se describen los componentes
que se hallaron en el segundo analisis de reduccidn de factores, se detallan las variables

y el porcentaje con el que cada variable contribuye al componente.
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Afirmaciones

componente 1

componente 2

componente 3

Coordinacion entre departamentos
Tener computadoras de punta para el disefio de la informacion

Tener un plan anual de las actividades que se van a realizar
Tener computadoras especializadas

Comunicacién entre el encargado marketing

Contar con un presupuesto para el implementar y mantener
Adquirir una base de datos de clientes

Definir a inicios de afio las promociones

Tener personas para preparar un contenido que logre llamar la atencion
Chat online para informacion que requiera el cliente
Contar con un interfaz amigable y de facil uso en cualquier medio electrénico

Un sistema o software que permita respaldar
Contar con un certificado y sello de seguridad
Propietario que apoye nuevas ideas

Poseer un sistema de comunicacion de facil manejo
Contar con una persona encargada de medios online
Contar con un experto en mercadeo electronico

75,00%
72,50%

72,10%
71,90%
65,80%0
64,20%
60,10%0
59,80%

49,20%
43,40%
-0,20%

37,20%
25,10%
46,30%

1,60%
53,00%
40,90%

-3,50%
-22,10%

-9,40%
-20,70%
-19,30%
-33,20%

41,30%

0,70%

42,20%
33,60%
78,40%

69,80%
63,00%0
-54,00%
44,30%
-1,50%
-6,70%

-14,60%
-50,30%

27,40%
-48,40%
-2,30%
31,30%
14,60%
-28,60%

32,80%
-9,60%
15,70%

-14,00%
-44,90%
0,60%
12,20%
60,70%
58,90%

Elaborado por los autores
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Dentro de la tabla 5.4 se puede observar que existen variables que aportan menos
del 50% dentro de los componentes, para una mejor redistribucion de las afirmaciones
dentro de los componentes se pueden eliminar estas afirmaciones con porcentaje menor
a 50% vy realizar otro analisis de factores. El tercer analisis de factores tiene un valor
KMO de 0,717 como lo muestra en la tabla 5.5 lo cual nos indica que el analisis es méas

fuerte que los anteriores.

Tabla 5.5 - Tercera Prueba KMO Para Microempresas.

Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,717
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 947,332
Gl 91
Sig. 0

Elaborado por los autores
A continuacion se presentan la tabla 5.6 en la cual se describen los componentes
que se hallaron en el tercer analisis de reduccion de factores, se detallan las variables y el

porcentaje con el que cada variable contribuye al componente.
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componente componente componente variables

Afirmaciones 1 2 3
Coordinacion entre departamentos 76,10% -6,30% -16,60% SIM
Tener un plan anual de las actividades que se van a realizar 71,90% -13,70% 27,30% Estrategias
Tener computadoras de punta para el disefio de la informacion 71,90% -26,50% -52,00% Equipo
Tener computadoras especializadas 70,30% -23,80% -51,30% Equipo
Comunicacién entre el encargado marketing 67,50% -24,30% -6,00% SIM
Contar con un presupuesto para el implementar y mantener 61,40% -25,20% 30,60% Inversién
Adquirir una base de datos de clientes 61,20% 42,60% 15,50% Calidad
Definir a inicios de afio las promociones 58,50% -2,90% -26,50% Estrategias
Tener personas para preparar un contenido que logre llamar la atencion 49,20% 36,00% 34,60% personal
Contar con un interfaz amigable y de facil uso en cualquier medio 2,80% 82,30% 17,40% Facilidad de
electronico manejo
Un sistema o software que permita respaldar 40,00% 71,90% -11,00% facilidad de
manejo
Contar con un certificado y sello de seguridad 29,10% 67,80% -44,20% segurid;d
Contar con una persona encargada de medios online 55,00% -5,40% 59,80% personal
Contar con un experto en mercadeo electronico 43,50% -17,60% 56,90% personal

Elaborado por los autores
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El modelo para microempresas posee un valor KMO de 0.717 por lo tanto es un

analisis confiable. EI modelo, evaluado dentro de las microempresas, esta dado de la

siguiente manera:

Componente 1: Lleva por nombre “Preparacion Estratégica, equipo tecnoldgico

y Contenido” gracias a las variables que intervienen. Este explica la importancia de una

gestion estratégica continua que incluya la planificacion e inversion requerida y ademas

la existencia de equipo tecnoldgico que apoye constantemente la ejecucion.

SIM 76,1% (Poseer una completa comunicacion y coordinacion entre los demas
departamentos de la empresa con el departamento o personal encargado de
marketing).

Estrategias de Marketing 71,9% (coordinar las estrategias previas y futuras
estrategias con las acciones de marketing online)

Equipo Tecnoldgico 71,9% (Poseer el equipo técnico necesario para realizar
marketing online y medir los resultados)

Inversion 61,4% (contar con inversion para implementar y sostener las acciones
de marketing online)

Calidad de contenido 58,5% (Preparar el contenido que se comunica dentro de los
medios de marketing online, que el contenido sea relevante.)

Componente 2: lleva por nombre “Preparacion del Sistema de Comunicacion”

gracias a las variables que intervienen. Este componente explica la importancia de la

seguridad y usabilidad del sistema de comunicacion para los usuarios, sean estos

trabajadores de la empresa y cliente final.

Facilidad de manejo del sistema de comunicacion 82,3% (contar con un sistema
de comunicacion que pueda ser manejado por todo el personal de la empresa y
brinde informacion necesaria para los clientes)
Seguridad 67,8% (seguridad dentro del sistema de comunicacion y en el contenido
que se utiliza en los medios de comunicacion)

Componente 3: lleva por nombre “Preparacion Personal” gracias a las variables

que intervienen. Este componente explica la importancia de los cocimientos y experiencia

del personal encargado de la gestion del marketing online.

Personal con 59,8% (contar con personal calificado y con conocimientos para

gestionar los medios online)
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5.2.2 Andlisis de factores de las pequefias empresas.

Para el andlisis de los factores de las pequefias empresas el tamafio de la muestra
es 116 las cual son empresas que realizan por lo menos una actividad de marketing online,
se ejecutd el andlisis con los 17 afirmaciones descritas en la seccion D de la encuesta,
para evaluar la calidad de dicho analisis se realiz6 la prueba KMO el cual es de 0,851 ya
que este valor es mayor 0,8 quiere decir que el analisis es muy fuerte como se puede

apreciar en la tabla 5.7.

Tabla 5.7 - Prueba KMO y Bartlett De Pequefias Empresas.
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser- 0,851

Meyer-Olkin.

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado 1527,2
aproximado 62
Gl 136
Sig. 0

Elaborado por los autores

A continuacion se presentan la tabla 5.8 en la cual se describen los componentes
que se hallaron en el andlisis de reduccion de factores, se detallan las variables y el
porcentaje con el que cada variable contribuye al componente.
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Afirmaciones Componente Componente Componente Variables

1 2 3
Tener computadoras especializadas 79,90% -32,60% -0,80% Equipo
Tener computadoras de punta para el disefio de la informacién 78,20% -34,80% -4,50% Equipo
Tener un plan anual de las actividades que se van a realizar 76,70% -8,00% -16,00% Estrategia
Contar con un experto en mercadeo electronico 75,50% -40,80% 33,00% Personal
Coordinacion entre departamentos 74,50% 10,50% -17,80% Sim
Contar con un presupuesto para el implementar y mantener 73,60% -29,20% 2,30% Inversion
Definir a inicios de afio las promociones 72,80% -3,20% 9,50% Estrategia
Comunicacién entre el encargado marketing 69,20% -42,80% 40,50% Sim
Propietario que apoye nuevas ideas 67,90% -41,40% 5,10% Personalidad
Adquirir una base de datos de clientes 64,70% 19,20% 11,20% Seguridad
Contar con una persona encargada de medios online 64,10% 2,50% -52,90% Personal
Chat online para informacion que requiera el cliente 57,50% 48,00% -13,40% Calidad
Contar con un interfaz amigable y de fécil uso en cualquier medio 34,50% 78,60% 26,50% Facilidad
electrdnico
Poseer un sistema de comunicacion de facil manejo 22,60% 74,40% -2,20% Facilidad
Contar con un certificado y sello de seguridad 51,00% 72,50% 14,50% Seguridad
Un sistema o software que permita respaldar 49,60% 55,50% 42,10% Seguridad
Tener personas para preparar un contenido que logre llamar la atencion  59,60% 23,50% -63,30% Personal/calid

Elaborado por los autores

ad
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Como lo muestra la tabla 6.11 del anexo 6, los dos primeros componentes
poseen la mayor porcentaje de varianza total explicada con 42.69 y 19.16 respectivamente
de esta manera se logra suprimir el componente que posee bajo porcentaje de variables y
no posee gran porcentaje de varianza total explicada que en este caso es el componente
tres; para encontrar los nuevos componentes se realiza otro andlisis de factor
especificando al programa que seleccione dos componentes, el valor KMO de este

analisis es 0,851 como se aprecia en la tabla 5.9.
Tabla 5. 9 - Segunda Prueba KMO Para Pequefias Empresas.
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,851
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1527,262
Gl 136
Sig. 0

Elaborado por los autores

A continuacién se presentan la tabla 5.10 en la cual se describen los componentes
que se hallaron en el segundo analisis de reduccidn de factores, se detallan las variables

y el porcentaje con el que cada variable contribuye al componente.
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Afirmaciones componente 1 componente 2 Variables
Tener computadoras especializadas 80,00% -32,60% Equipo
Tener computadoras de punta para el disefio de la informacion 80,00% -32,70% Equipo
Tener un plan anual de las actividades que se van a realizar 79,10% -9,10% Estrategias
Contar con un experto en mercadeo electronico 75,70% 12,90% Personal
Coordinacion entre departamentos 75,50% -41,70% SIM
Contar con un presupuesto para el implementar y mantener 75,40% -29,70% Inversion
Definir a inicios de afio las promociones 72,10% -2,70% Estrategias
Comunicacién entre el encargado marketing 70,20% -43,00% SIM
Propietario que apoye nuevas ideas 70,00% -39,30% Personalidad
Adquirir una base de datos de clientes 65,60% 20,80% Seguridad
Contar con una persona encargada de medios online 64,40% 2,60% Personal
Tener personas para preparar un contenido que logre Ilamar la atencion 58,80% 24,40% Personal
Chat online para informacion que requiera el cliente 57,30% 50,30% Calidad
Contar con un interfaz amigable y de facil uso en cualquier medio electronico 32,10% 80,00% Facilidad
Poseer un sistema de comunicacion de facil manejo 20,60% 74,70% Facilidad
Contar con un certificado y sello de seguridad 48,60% 73,70% Seguridad
Un sistema o software que permita respaldar 49,00% 56,50% Seguridad

Elaborado por los autores
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El modelo para pequefias empresas posee un valor KMO de 0.851 por lo tanto

es un analisis confiable. EI modelo, evaluado dentro de las pequefias empresas, esta dado

de la siguiente manera:

Componente 1: lleva por nombre “Preparacion Estratégica, equipo tecnoldgico,

personal y Contenido” gracias a las variables que intervienen, Este explica la importancia

de una gestion estratégica continua que incluya la planificacion e inversion requerida, el

personal especializado que se encargue de la gestion estratégica y ademas la existencia

de equipo tecnoldgico que apoye constantemente la ejecucion

Equipo tecnologico 80% (Poseer el equipo técnico necesario para realizar
marketing online y medir los resultados)

Estrategia de marketing 79,1% (coordinar las estrategias previas y futuras
estrategias con las acciones de marketing online)

Personal especializado 75,7% (contar con personal calificado y con
conocimientos para gestionar los medios online)

SIM con 75,5% (Poseer una completa comunicacion y coordinacion entre los
demas departamentos de la empresa con el departamento o personal encargado de
marketing).

Inversidn 75,4% (contar con inversion para implementar y sostener las acciones
de marketing online)

Personalidad del duefio o gerente 70% (contar con el apoyo y personalidad
emprendedora del duefio o gerente)

Calidad del contenido 57,3% (Preparar el contenido que se comunica dentro de
los medios de marketing online)

Componente 2: lleva por nombre “Preparacion del Sistema de Comunicacién”

gracias a las variables que intervienen, Este componente explica la importancia de la

seguridad y usabilidad del sistema de comunicacion para los usuarios, sean estos

trabajadores de la empresa y cliente final.

Facilidad de manejo del sistema 80% (contra con un sistema de comunicacion
que pueda ser manejado por todo el personal de la empresa y brinde informacién
necesaria para los clientes)

Seguridad 73,7% (seguridad dentro del sistema de comunicacion y en el contenido

que se utiliza en los medios de comunicacion)
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5.2.3 Andlisis de factores de las medianas empresas.

Para el andlisis de los factores de las medianas empresas el tamafio de la muestra
es 25, se ejecuto el analisis con los 17 afirmaciones descritas en la seccion D de la
encuesta, para evaluar la calidad de dicho analisis se realizo la prueba KMO el cual es de
0,404 ya que este valor es menor que 0,6 quiere decir que el anéalisis es débil como se

puede apreciar en la tabla 5.11.
Tabla 5. 11 - Prueba KMO y Bartlett De Medianas Empresas

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,404
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 468,037
gl 136
Sig. ,000

Elaborado por los autores

Para realizar este analisis es necesario contar con un mayor niumero de casos y asi
poder realizar un analisis de factores con mayor porcentaje de KMO y obtener las
componentes de esta seccion pero no se puede obtener un mayor nimero de casos ya que
la poblacion de este estrato es de 25, en lo cual la limitante para realizar este analisis es
el nimero de casos de la prueba.
5.3 SEGMENTACION DE MIPYMES DEL SECTOR TURISTICO DE LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL CON RESPECTO AL POTENCIAL DE IMPLEMENTACION DEL
MARKETING ONLINE.

Para realizar esta segmentacion se va a utilizar el analisis de clasificar por
conglomerados, antes de realizar el analisis de clasificacion se debe realizar un analisis
de reduccion de factores al grupo de estudio en general, quiere decir micro, pequefia y
mediana empresa, las componentes encontradas de ese estudio seran las variables que se
usaran para realizar la segmentacién. Como se observa en la tabla 5.12, el KMO, es de
0.851 lo cual indica que el analisis de factores es muy fuerte, por lo tanto se puede

proceder a realizar la clasificacion por conglomerados.
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Tabla5.12 - Prueba KMO MIPYMES
Prueba KMO and Bartlett's

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. 0,851
Prueba de esfericidad de Approx. Chi-cuadrado 2962,779
Bartlett's Gl 136

Sig. 0,000

Elaborado por los autores

Con la ayuda de esta segmentacion se puede constatar cual es el porcentaje o la
cantidad de MIPYMES vy el perfil que caracteriza a cada grupo encontrado en la
clasificacion. En la ilustracion 5.1 se presenta la segmentacion realizada; para dicha
segmentacion se tomd en cuenta todas las empresas encuestadas que realizaban y no
realizaban marketing online, debido a que se esta midiendo el potencial de
implementacion del marketing online, de acuerdo a lo antes mencionado la
segmentacion consta de dos grupos, el primero contiene el 16% del total de las MIPYMES
y el segundo contiene el 84% del total de MIPYMES.

[lustracion 5 1- Segmentacion de las MIPYMES del Sector Turistico con implementacion del Marketing

Online.

84%

Elaborado por los autores
5.3.1 Caracteristicas de cada estrato.
5.3.1.1 Caracteristicas con respecto a las dimensiones de implementacién del marketing
online
Para analizar estas caracteristicas se lo debe hacer por tamafio de empresas

debido a que las dimensiones encontradas son diferentes de acuerdo a esta clasificacion.
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Realizando la comparacion entre las micro empresas de los grupos identificados
por la segmentacion, se logra identificar que grupo estd mas desarrollado en términos del
potencial de implementacion del marketing online, tomando en cuenta que este es aquel
gue toma en consideracion la implementacion de estos componentes mas que el otro. La
ilustracion 5.2 muestra el comportamiento de los grupos con respecto a los componentes
uno, dos y tres; el grupo dos tiene mas potencial de implementacion del marketing online

que el grupo uno.

lHustracion 5.2 - Comportamiento De Los Grupos Con Respecto A Los Componentes de las Micro empresas

4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5

0
componentel componente 2 componente 3

grupo 1 grupo 2

Elaborado por los autores

El grupo dos toma mas en consideracion el componente 1: “Preparacion
Estratégica, equipo tecnoldgico y Contenido” es decir la importancia de una correcta
gestidn estratégica continua, la existencia de equipo tecnoldgico, y el componente 3:
“Preparacion Personal”, que explica conocimientos y experiencias del personal; mientras
que el grupo uno toma en consideracion el componente 2: “Preparacion del Sistema de
Comunicacion” en donde detalla la seguridad y facilidad de manejos en los sistemas.

En la llustracion 5.3 se muestra el comportamiento de las medianas empresas
con respecto a los debidos componentes. Segun el analisis dado el grupo dos tiene mas

potencial de implementacion del marketing online
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lHustracion 5.3 - Comportamiento De Los Grupos Con Respecto A Los Componentes de las Pequefias

empresas

5
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Elaborado por los autores

El grupo dos toma mucho en consideracion el componente 1: “Preparacion
Estratégica, equipo tecnoldgico, personal y Contenido” este indica la importancia en
varios aspectos como son: la gestion estratégica, equipo tecnoldgico, personal, entre
otros.
5.3.1.2 Caracteristicas con respecto a las variables de implementacién del marketing
online.

Realizando una comparacién entre los grupos encontrados con respecto a las
respuestas de la seccion D de la encuesta se puede identificar cual estd més desarrollado
en términos del potencial de implementacion del marketing online como se demuestra
en la ilustracion 5.4 el grupo dos esta mas desarrollado que el grupo uno, ya que entre
mas alejados estan las rectas del Y=0 es mayor el desarrollo de la herramienta dentro de

la empresa.
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lHustracion 5.4 - Comportamiento de los grupos con respecto a las afirmaciones evaluadas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
—— = grupol grupo 2
Elaborado por los autores

Analizando el comportamiento de los dos grupos, se identifican las variables en
donde se destacan las brechas entre ellos; las afirmaciones que sobresalen del grupo dos
pertenecen a las variables: Personal, Estrategias, Inversion, SIM, Personalidad del duefio
de laempresa y Equipo tecnolégico. Es decir que, el grupo dos toma mas en consideracion
las variables mencionadas al momento de implementar el marketing online en sus
establecimientos.
5.3.1.3 Caracteristicas con respecto a las variables descriptivas.

Las variables descriptivas seleccionadas para realizar esta comparacion son:

e Inversion promedio por actividad de marketing online
e Persona que gestiona los medios online.
e Aplicacion del marketing online

Inversion promedio por actividad de marketing online.

El 45% de las empresas del grupo uno realizan una inversién promedio menor a
$200; el 38% de las empresas del grupo dos realizan una inversion de 401 a 600 en
promedio por actividad de marketing online.

Persona que gestiona los medios.

El 48,9% del total del grupo uno, el duefio de la empresa realiza la gestion del
marketing online; el 64,6% del total del grupo dos cuentan con un equipo o persona que
gestiona las acciones de marketing online.

Aplicacion del marketing online



66

Para este andlisis se debe recordar que el 31,65% de MIPYMES encuestadas
realizan marketing online, este valor es obtenido en el capitulo 3, dentro del grupo uno se
encuentran el 35,10% del total de empresas que realizan marketing online; dentro del
grupo dos se encuentran el 64,90% del total de empresas que realizan marketing online.

El grupo dos realiza una mayor inversion en acciones de marketing online, posee
un equipo o encargado que realiza las gestiones de marketing online y posee el mayor

numero de empresas que realizan marketing online.
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CAPITULO6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

En la descripcion del proyecto se evidencia la importancia del sector para el pais,
de esta manera se plantean proyectos de crecimiento en esta actividad, pero al mismo
tiempo se destaca la carencia de comunicacion directa con el cliente final y los altos
niveles de inversion que requirieren en caso de utilizar los medios tradicionales como
medio de comunicacion directo; por tal motivo se concluye que existe un problema en
cuanto a la correcta seleccion y utilizacion de un medio de comunicacion alterno al
tradicional.

Con ayuda de la investigacion de mercado concluyente realizada en el proyecto
se pudo definir practicas actuales del marketing que realizan las MIPYMES del sector de
estudio, se concluye que estas empresas, son muy pocas las que realizan marketing online
de manera efectiva, sus acciones varian de acuerdo al tamafio de empresa; muchas de
ellas son administradas por los duefios de las empresas que suelen no tener suficiente
conocimiento en medios de comunicacion.

Con la ayuda de estudios, teorias y conceptos se logro describir e identificar
nueve variables para definir las componentes de la adopcion del marketing online del
sector de estudio, en conclusion estas variables son las que ayudan a implementar de
manera exitosa la herramienta de marketing online como medio de comunicacion y estas
se pueden resumir en las siguientes caracteristicas: caracteristicas de contenido,
caracteristicas estratégicas, caracteristicas del personal, caracteristicas técnicas y
caracteristicas generales.

Las dimensiones que se encontraron a partir del analisis de factores en las
medianas empresas no se pudo realizar por ser un nimero insuficiente de casos, en el caso
de las pequefias empresas los componentes fueron: Componente 1- Preparacion
Estratégica, equipo tecnoldgico, personal y Contenido y Componente 2: lleva por nombre

“Preparacion del Sistema de Comunicacion y en el caso de las microempresas los
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componentes fueron: Componente 1.-Preparacion Estratégica, equipo tecnoldgico y
Contenido; Componente 2.-Preparacion del Sistema de Comunicacion; y, Componente
3.-Preparacion del Personal; en conclusion las componentes no son los mismos lo que nos
indica que las microempresas como las pequefias empresas no proyectan de manera
similar el tema de la implementacion del marketing online ya que las respuestas de las
microempresas lograron una mayor dispersion e incluso dentro de este analisis se elimind
la variable personalidad del duefio o gerente.

En cuanto a la segmentacion encontrada se concluye que corresponde de la
siguiente manera:

e EIl 84% de las MIPYMES tiene mas potencial para el desarrollo en términos
de implementacién de marketing online.

e El 16% de las MIPYMES tienen menos potencial para el desarrollo de
implementacion de marketing online; segun los resultados obtenidos en el
analisis.

Dicha segmentacion indica que un alto porcentaje de las empresas de este sector
tiene potencial para implementar de manera eficiente el marketing online de tal
manera que si una nueva empresa desea ingresar en este mercado debe estar a la par con
este alto grupo de empresas para lograr ser competitiva.

RECOMENDACIONES

Se identificé que muchas de las microempresas tienen poca nocion del marketing
online, por lo tanto se cree que se debe poner mas interés en esta herramienta ya que,
ademas de dar diferentes beneficios, es de bajo costo en comparacion al marketing
tradicional; ademéas que es donde los clientes actualmente acuden para informarse y
realizar compras.

En cuanto a las pequefias empresas se notd una similitud de comportamiento con
las medianas empresas, lo cual se puede entender que éstas conocen el poder de la
herramienta del Marketing Online y quieren aprovechar todos los beneficios que ofrece.

Las medianas empresas llevan aparentemente un correcto uso del marketing
online de acuerdo a lo identificado por las encuestas y a la informacion que ser recolectd
en las entrevistas; se recomienda mantener los esfuerzos del marketing online, como lo
han venido haciendo; tomando en cuenta en los avances y cambios tecnoldgicos; vy, el

comportamiento del consumidor.
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Para futuras investigaciones, en el mismo sector de estudio, se recomienda
analizar la implementacion del marketing online como medio de comunicacion y
comercializacion, de esta manera se lograra captar una mayor cantidad de variables y el
analisis de reduccion de factores tendria una mayor dispersion de los datos y por ende un

mayor namero de componentes.
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ANEXOS
Anexo 1: Ficha técnica de la investigacion exploratoria.

INVESTIGACION EXPLORATORIA.

El tipo de investigacion que se va a realizar para obtener informacion cualitativa
es la investigacion exploratoria por el método de entrevistas a expertos, con el objetivo
de obtener las determinantes de marketing online que funcionan en el sector turistico,
para poder medir y definir la situacién actual de las MIPYMES del sector de estudio con
respecto a estas.

Se elaborara un cuestionario con preguntas abiertas las cuales nos guiaran en la
descripcion de las actividades de marketing online que actualmente realizan dentro del
sector de estudio y asi poder definir claramente las variables que van a ser utilizadas en
la investigacidn cuantitativa con el método de encuestas; La investigacion cualitativa sera
aplicada por medio de entrevistas a expertos en el tema del marketing online de las
empresas que fueron escogidas en la evaluacion de las paginas web.

Los objetivos de la Entrevista

1. Analizar como las empresas implementaron la herramienta del marketing online
para el estudio de lo que requeriran las MIPYMES para el uso de esta herramienta.

2. Considerar variables que ayudaron a aplicar el marketing online en sus empresas
para sacar las determinantes que pueden ayudar a las MIPYMES.

3. Interpretar los objetivos que queria lograr la empresa al aplicar la herramienta para
saber si van acorde con la implementacion de la herramienta.

4. Analizar el cambio que han tenido las empresas al implementa el marketing online
para examinar el crecimiento de las empresas con esta herramienta.

Detalle de los profesionales Entrevistados:
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Tabla 6. 1- Profesionales Entrevistados.

Entrevistado Cargo/Empresa

Cindy Gris Alba Encargada de Marketing /L ’alianza Travel Netword
Andrea Diaz Granado Senior dpto. de marketing digital /LAN

Carol Villao Jefa de Operaciones/Hamaca Tours

Leonardo Mera Gerente General /Millenium Travel

Maite Santos Gerente General/All Travel

Elaborado por los autores

Anélisis de las entrevistas

En el sector Turismo, en especial cuando se trata de medios electrénicos hay
diversas variables que se deben medir para asi, analizar las determinantes base que deben
tener cada uno de los establecimientos del sector mencionado que quiera implementar
esta herramienta. Los expertos definieron los factores que consideran necesarios para la
implementacion del marketing online; e incluso gracias a las entrevistas se nos dieron
factores que no estaban contemplados dentro de las variables detectadas mediante la
literatura previa.

Es necesario que las empresas del sector implementen esta herramienta, porque
ademas de entrar a la competencia de medios electronicos, esta herramienta genera
muchos beneficios, pero, adicionalmente se debe de tener conocimiento de cada uno de
los recursos electronicos y para qué sirven cada uno de ellos, ya que no todos venden; y
este punto fue concedido (A. Diaz, entrevista personal, 14 de enero de 2015)

En cuanto a los costos menciona que, para empezar invirtié alrededor de $2000
que dependian de la actividad de marketing online que se encontraba realizando; y este
punto fue concedido (M. Santos, entrevista personal, 20 de enero de 2015)

Indica también que dependiendo del avance y del mantenimiento de esta
herramienta es el nmero de empleados que asigna para el manejo del marketing online,
que en su compafiia empezo6 con un computador que administre redes sociales y pagina
web. Sin embargo la Lcda. Diaz tenia a cargo a seis personas con distintas funciones en
el departamento de marketing digital.

La seguridad de informacion de los clientes también se resalta, que ademas de
usar herramientas gratis online y seguras también es necesario comprar un sistema que

ayude con la base de datos de los clientes y también la actitud del empresario al tomar la
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decision de la implementacion del marketing online, siendo esta una empresa nueva

menciona que, tiene que concentrar sus esfuerzos en darse a conocer por diversos medios;

y este punto fue concedido (L. Mera, entrevista personal, 5 de enero de 2015)

Con la ayuda de estos profesionales se definieron determinantes que funcionan

al momento de la aplicacion del marketing online.

Seguridad/privacidad: Da referencia a la privacidad de la informacién del cliente,
estas empresas compran sistemas para mantener la informacion de sus clientes de
manera confidencial.

Calidad: Varios de los entrevistados definieron a la calidad como la informacion
necesaria para el cliente y que esta dé una respuesta, es decir que esta se interese
el cliente con la intencion de contactar a la empresa que ofrece los servicios.
Actitud y conocimiento del empresario: Algunos de los entrevistados
comentaban que para la aplicacion de esta herramienta depende también la actitud
del empresario ya que hay muchos que son muy tradicionales y no se atreven a
innovar pero sin embargo siguen siendo buenas empresas.

Equipo técnico: Hay que tomar en cuenta el impacto en el medio online que se le
quiere dar a la empresa dependiendo de ello se tiene un equipo técnico
(computadoras, operadores, etc.) capaz de medir los resultados o de explotar los
maximos beneficios que nos brinda el medio online.

Especializacion: Durante las entrevistas se tomd en consideracion el tener o0 no
personas 0 personal con conocimientos en marketing online para la
administracion de este medio; aunque varias empresas han comenzado sus
labores dentro del marketing online sin una persona especificamente
especializada en el campo, es importante tener una guia o consultar con una
persona con experiencia en este campo para implementarlo de manera correcta.
Estrategias de Marketing: Esta variable es importante ya que dependiendo de las
estrategias que se implementan seran los resultados que se van a obtener en la
implementacion de marketing online.

SIM: Durante las entrevistas se menciono que se debe tomar en cuenta tener plena
comunicacion y coordinacion entre las actividades que se realiza en el medio

online y las que realizan el resto de las areas ya que al no suceder esto la empresa
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corre el riesgo de perder credibilidad con los clientes y se podrian generar
demandas al comunicar algo diferente al producto o servicio que se ofrece.
e Garantizar la facilidad de uso: en un medio online es vital saber manejarlo y que
todas las personas que estén conectados con este medio de toda la informacién
necesaria para alcanzar las metas establecidas como incrementar ventas o mejorar
la comunicacion con los clientes, etc.
e Inversion: Para poder implementar un nuevo sistema dentro de la empresa es
necesario contar con una inversion inicial y constante de acuerdo a lo que se desea
implementar y los objetivos que se desean alcanzar.
¢ Nivel de ingresos: Esta variable es importante al elegir el medio online al cual se
quiere lograr la presencia, ya que si es en redes sociales el costo no es muy alto,
pero si se genera una pagina web y a usar otros medios, se debe tener mas dinero
e Tamafo de la empresa: Mencionaba uno de los entrevistados que es importante
mantener la herramienta del marketing online dependiendo del tamafio de la
empresa; ya que si la empresa es pequefia y pone sus esfuerzos en esta
herramienta, se vera sobre cargada de clientes sin poder brindar la debida
atencion.
e Medio de pago seguro: Uno de los entrevistadores sugirio esta determinante
debido a que los clientes deben tener la mayor confianza posible en la empresa y
con esto se gana su fidelidad; en el caso de esta nueva determinantes sugerida
“asegurar los medios de pagos” es un factor importante que se debe tomar en
cuenta cuando se desea fomentar el e-commerce o conocido también como las
compras o la comercializacion por internet.
Anexo 2: Ficha técnica de la investigacidon concluyente.

Investigacion concluyente

El AMA la define como “La recopilacion sistematica, el registro y el analisis de
los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”; se
puede definir como la recopilacion y el analisis de informacidn, en lo que respecta al
mundo de las empresas y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para
poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo. Se trata

en definitiva, de una gran herramienta que permite a las empresas obtener informacion
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necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas
adecuadas a sus intereses.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Objetivo general.

Describir la situacion actual y las dimensiones identificadas de las MIPYMES
del sector turistico de la ciudad de Guayaquil con respecto a la utilizacion del marketing
online como medio de comunicacion.

Obijetivos especificos.

1. Describir las préacticas actuales de las MIPYMES del sector turistico de la ciudad
de Guayaquil con respecto al marketing online.

2. Validar las dimensiones identificadas para explicar el nivel de adopcion de
marketing online como medio de comunicacién en el sector de estudio.

3. Realizar una segmentacion de MIPYMES del sector turistico de la ciudad de

Guayaquil con respecto a la utilizacion del marketing online.

Metodologia de la investigacion

Investigacion Primaria

Para poder identificar el tipo de investigacién de mercado se debe abordar y
analizar el disefio de la investigacion de mercado en el cual se especifican los detalles de
los procedimientos que son necesarios para obtener la informacion requerida en otras
palabras estructurar y resolver el problema de investigacion de mercado.

Seth Ginsburg director de “Sethburg Communication” define el disefio de
investigacion como: “El corazén y el alma de un proyecto de investigacion de mercados.
Da una idea general de la forma en que se realiza el proyecto de investigacion, y orienta
la recopilacion y analisis de los datos, asi como la preparacion del informe”.

Tomando en cuenta la informacion proporcionada el tipo de investigacién que se
va a realizar para obtener informacion cuantitativa es la investigacion descriptiva ya que
explica caracteristicas o funciones del mercado.

Método de recoleccion de datos

Como se manifesto anteriormente existen 3 métodos de recoleccion de datos
dentro de la investigacion descriptiva los cuales son:

1. Encuestas.

2. Paneles.
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3. Datos por observacion.

El método que se va a seleccionar para obtener la informacion cuantitativa es:

o Encuestas
El método de encuesta: es un cuestionario estructurado que aplica a la muestra de

una poblacion para obtener informacion especifica de esta, la encuesta incluye preguntas
relacionadas con describir, medir, estimar un perfil, tamafio o patrén de mercado; provee
informacidn que puede ser generalizada a un grupo de estudio.

Determinacion del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se deben tomar en cuenta varios
pardmetros; a continuacion se definiran todos los pardmetros utilizados para el célculo de
la muestra de este tema de investigacion:

e Elerror muestral o también denominado error permisible (d): este error se comete
ya que existe una pérdida de la representatividad al momento de escoger los
elementos de la muestra; generalmente se utiliza el 5%.

e El nivel de confianza (Z): es la probabilidad de que la estimacion efectuada se
ajuste a la realidad, la probabilidad de que caiga dentro de un intervalo
determinado basado en el estimador y que capte el valor verdadero del parametro
a medir; los intervalos de confianza mas utilizados son: 90%, 95% y 99%.

e Tamafio de la poblacion (N): nimero total de la poblacion de estudio.

e Probabilidad de éxito o proporcion esperada (p): Es el grado de éxito en la
estimacion.

Tomando en cuenta que el area de investigacion se enfoca a las MIPYMES de
la ciudad de Guayaquil la determinacion de la muestra que se implementa en esta
investigacion sera por estratos ya que cada integrante de las MIPYMES (micro, pequefia
y mediana empresa) posee diferentes caracteristicas como:

e Nivel de ingresos
e Numero de trabajadores

La muestra estratificada consiste en dividir a la poblacion en grupos
denominados estratos, los elementos dentro de cada estrato se selecciona aleatoriamente
de acuerdo con una de las siguientes reglas:

« Un numero especifico de elementos se extrae de cada estrato, y corresponde a la
proporcion de ese estrato en la poblacion
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Igual nimero de elementos se extraen de cada estrato, y los resultados son
valorados de acuerdo con la porcion del estrato de la poblacion total.
Célculo de la muestra.

Para calcular la muestra se va a utilizar la siguiente ecuacion:

lHustracion 6.1 - Ecuacion para Calculo de muestra

NxZoczxpxq
n=
d2x (N—1) +Z* xpxq

Fuente: (Castellanos)

Para determinar el tamafio de la muestra es preciso identificar el tamafio de la
poblacién de estudio de tal manera se realice el calculo correspondiente; en este
proyecto se van a tomar en cuenta todas las MIPYMES que se encuentran en el
catastro proporcionado por el ministerio de turismo.

Para la seleccion de las empresas encuestadas, se tomd en cuenta el nimero de
empleados, para analizar si la empresa pertenece a una MIPYME. En cuanto a la
actividad economica de las empresas, se tomo a todas las agencias de viajes y
operadoras turisticas de Guayaquil; de las empresas de alojamiento, se realizo el
calculo con todas las categorias: de lujo, primera, segunda, tercera y hasta cuarta
categoria; con las empresas de transporte turistico se tomaron todas las categorias;
para las empresas de alimentos y bebidas, Gnicamente se tomaron las empresas de
lujo y de primera categoria en donde se encuentras los tres tamafios de empresas
gue se necesitan en la investigacion de mercados, en este tipo de empresa se hizo
la siguiente seleccion debido a que muchas de estas empresas tienen una
infraestructura tanto fisica como tecnolégica muy limitada como para la

aplicacion del marketing.
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Tabla 6. 2 - Tamafio De La Poblacién

Micro Pequefia Mediana
empresa empresa  empresa
Total de establecimientos dentro de la ciudad de 4408 494 25
Guayaquil
Total de establecimientos activos 4054 494 25
Total de establecimientos considerando alimentos y 667 307 25
bebidas de lujo y primera categoria
Elaborado por los autores
Tabla 6. 3 - Determinacion Del Tamafio De La Muestra.

D1 7% Error Permisible

N1 667 Tamario de la poblacién de microempresas

N2 307 Tamarfo de la poblacion de pequefia empresa

N3 25 Tamafio de la poblacion de mediana empresa

95% Confianza
P 5% Proporcion esperada
95% (1-P)

nl 152 Muestra de Microempresas

n2 120 Muestra de Pequefia empresa

N3 25 Censo de Mediana empresa

Total de 297 Muestra de MIPYMES
encuestas
N total 999 MIPYMES total para el estudio de mercados
D2 4.78% Error total del estudio de mercados

Elaborado por los autores

Alcance de la Investigacion
La investigacion serd realizada especificamente a MIPYMES del sector turistico
de la ciudad de Guayaquil las cuales corresponden los siguientes codigos CIUU de cuatro
digitos:
o 15510: Actividades de alojamiento para estancias cortas.
o 15610: Actividades de restaurant y servicio mévil de comida.
o 15630: Actividades de servicio de bebidas.
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e H5110: Transportes pasajeros via aérea.
o N7911: Actividades de Agencias de Viajes.
e N7912: Operadores Turisticos.

El trabajo de Campo

Este trabajo consiste en un grupo de personas que se dedican a la recoleccion de
informacién por medio del material que se haya proporcionado con anterioridad, este
material puede ser un cuestionario, una grabadora, etc. para realizar las debidas encuestas
0 entrevistas. En el caso de las entrevistas pueden ser personales, telefénicas o
electronicas.

La informacidn cuantitativa, por medio de encuestas al nimero que determina la
muestra, realizadas a los duefios, administradores o encargados de las MIPYMES del
sector de estudio.

Descripcion de las secciones de la encuesta

v Seccion A (ACCIONEA DE MARKETING TRADICIONAL): En esta seccion
se identifican las acciones de marketing tradicional que realiza la empresa en el
periodo de 12 meses, nos va a servir para describir la situacion actual de las
MIPYMES del sector con respecto a la utilizacion del marketing tradicional, en
esta seccion se busca responder a las cuatro preguntas fundamentales al momento
de realizar el plan de accion en un plan de marketing las cuales son: ¢ Qué acciones
realiza?, ¢Quién realiza las acciones de marketing?, ;durante cuanto tiempo? Y
¢ Cuanto costara?

v' Seccion B (ACCIONES DE MARKETING ONLINE): En esta secciéon se
identifican las acciones de marketing online que realiza la empresa, nos ayudara
a describir la situacion actual del sector de estudio con respecto a la utilizacién del
marketing online, en esta seccion se buscara medir las estrategias de marketing
online que se plantearon al realizar las acciones de marketing online y responder
las cuatro preguntas fundamentales dentro del plan de accion en un plan de
marketing las cuales son las mismas que se mencionaron anteriormente en la
seccion de marketing tradicional.

v' Seccién C (DETERMINANTES DEL MARKETING ONLINE): Se identifican
cuéles son las determinantes que facilitan la implementacion del marketing online

en el sector de estudio segun la percepcién del contacto, encargado de resolver el
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cuestionario, de las empresas que si implementan marketing online. A

continuacion se describen las afirmaciones con sus respectivas variables a la que

pertenece.
Tabla 6.4 - Tabla De Las Afirmaciones.

Afirmaciones Variable
Tener computadoras especializadas Equipo
Tener computadoras de punta para el disefio de la informacion Equipo
Tener un plan anual de las actividades que se van a realizar Estrategia
Definir a inicios de afio las promociones Estrategia
Chat online para informacion que requiera el cliente Calidad

Tener personas para preparar un contenido que logre Ilamar la
atencion
Contar con una persona encargada de medios online

Contar con un experto en mercadeo electronico
Coordinacion entre departamentos

Comunicacidn entre el encargado marketing

Contar con un presupuesto para el implementar y mantener
Propietario que apoye nuevas ideas

Adquirir una base de datos de clientes

Contar con un certificado y sello de seguridad

Un sistema o software que permita respaldar

Contar con un interfaz amigable y de facil uso en cualquier
medio electrénico
Poseer un sistema de comunicacion de facil manejo

Personal/calidad

Personal
Personal
SIM

SIM
Inversion
Personalidad
Seguridad
Seguridad
Seguridad
Facilidad

Facilidad

Elaborado por los autores
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Anexo 3: Modelo de la Encuesta

I

Ciencias Sociales|- )
y Humanisticas /

Encuesta para empresas del sector Turistico de Guayaquil.

Buenos dias, somos estudiantes de Ing. en Marketing de la ESPOL, queremos que nos
ayude llenando esta encuesta acerca del marketing que lleva la empresa ya que nos servira
de mucho para el proyecto de grado que se encuentra en elaboracion. La encuesta le

tomaré sélo 15 minutos
Nombre del contacto a responder laencuesta ..................ccccoeevnn.n.

A cudl de las siguientes actividades economica se dedica la empresa
Hoteleria

Agencias de viajes

Operadora Turistica

Servicios de comidas y Bebidas

Transporte de pasajeros via aérea

Transporte turistico terrestre.
¢ Tiene usted algin paquete turistico o servicio destinado para la ciudad de Guayaquil?

CONTESTE ESTA PREGUNTA EN CASO DE ELEGIR AGENCIA DE VIAJE U
OPERADORA TURISTICA EN LA PREGUNTA ANTERIOR CASO CONTRARIO
NO CONTESTAR Y SEGUIR CON LA ENCUESTA

Si
no

¢ Cuantos empleados tienen en la empresa?

Delall
De 11a50
De 51 a 100
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De 200 en adelante

¢Cual de las siguientes opciones describe mejor la forma en la que se asigna presupuesto

para las acciones de mercadeo de la empresa (tradicional y medios electrénicos)?

Se deja guiar por su experiencia

Asigna la inversién del afio anterior mas el porcentaje de inflacion anual
Asigna un porcentaje de las ventas del afio anterior

Asigna un porcentaje del prondstico de ventas

Se deja guiar por la competencia

Asigna dinero a medida que se presenten las oportunidades de invertir en Marketing
SECCION A: ACCIONES DE MARKETING TRADICIONAL.
Al ;Cuales de las siguientes acciones de mercadeo ha realizado en los ultimos 12 meses?

Anuncios en television

Anuncios en radio

Anuncios en periodicos nacionales
Anuncios en periddicos locales
Vallas publicitarias

Eventos

Volanteo

Revistas especializadas

Ninguno

Otro

A2 En promedio ¢Cada cuénto tiempo realiza las actividades que marcé en la pregunta
Al?

Cada semana
Cada mes

Cada dos meses
Cada trimestre
Cada semestre

Cada afio
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A3. Escoja en cual de los siguientes rangos se encuentra el valor de la inversion promedio
aproximada que usted realiza por cada accion de mercadeo que se menciond en la

pregunta Al que se llevo a cabo los dltimos 12 meses

Menor a $200

De $201 a 400

De $401 a 600

De $601 a 1000

De $1001 a 4000

De $4001 en adelante

A4 En la actualidad ¢Quién se encarga de administrar y gestionar las

campafas/promociones o publicaciones que marco en la pregunta A1?

Duefio o Gerente de la empres
Personal de Marketing o Administracion

Proveedor externo

¢Realiza alguna accion de mercado (atraer clientes, incrementar las ventas, dar a conocer
productos) mediante MEDIOS ELECTRONICOS (Internet)?

Si su respuesta es si, continle con la encuesta; caso contrario contestar la seccion C

Si
No

SECCION B: ACCIONES DE MARKETING ONLINE

SI EN LAS PREGUNTAS A1.3 y A1.4 MARCO UNA ACTIVIDAD COMO: MEDIO
ELECTRONICO O REDES SOCIALES CONTESTE ESTA SECCION; CASO
CONTRARIO PASE A LA SECCION D.

B1. (Cuéles de las siguientes acciones de mercadeo electrénico ha realizado en los
ultimos 12 meses?

Buscadores

Pagina web propia

Paginas web de terceros (eluniverso.com, despegar.com, etc.)

E-mail masivo
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Facebook
Twitter
Instagram

Blogs

B2. En la actualidad ¢quién se encarga de administrar y gestionar las campafias/

promociones o publicaciones en los medios online?

Duefio o Gerente de la empresa
Personal de Marketing o Administracion

Proveedor externo

B3. Indique cuéles fueron los objetivos al implementar sus estrategias de mercadeo
electronico; ORDENE segln su importancia siendo 5 el objetivo mas importante y 1 el

objetivo menos importante.

Incrementar las ventas.

Brindar o comunicar servicios adicionales (pre o post venta)

Establecer comunicacidn directa con los clientes, saber qué necesita

Reducir costos, automatizando procesos operativos

Construir o extender presencia de marca

B4. Escoja maximo dos de los beneficios percibidos al realizar actividades de mercadeo

electroénico.

Incrementar las ventas.

Brindar o comunicar servicios adicionales (pre o post venta)
Establecer comunicacion directa con los clientes, saber qué necesita
Reducir costos, automatizando procesos operativos

Construir o extender presencia de marca
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B5. Escoja en cudl de los siguientes rangos se encuentra el valor de la inversién promedio
aproximada que usted realiza por cada accion de mercadeo electrénico que se mencioné

en la pregunta B1 que se llevé a cabo los Gltimos 12 meses

Menor a $200

De $201 a 400

De $401 a 600

De $601 a 1000

De $1001 a 4000

De $4001 en adelante

B6 En promedio ¢Cada cuanto tiempo realiza las actividades de mercadeo electronico?

Cada dia

Cada semana
Cada mes

Cada dos meses
Cada trimestre
Cada semestre

Cada afio
SI NO REALIZA MERCADEO ELECTRONICO CONTESTE LO SIGUIENTE.

UNICAMENTE CONTESTAR ESTA PREGUNTA SI NO REALIZA MERCADEO
ELECTRONICO Y SEGUIR CON LA SECCION C.

Si no realiza acciones de mercadeo electrénico indique la razon; ORDENE en rango de
importancia las siguientes opciones, siendo el 5 la raz6n méas importante y 1 la menos

importante

Alta inversion para su implementacion

Falta de personal capacitado con conocimientos en mercadeo

electronico

Falta de equipos (computadores, servidores, acceso a Internet)

Es dificil medir los resultados de las acciones de mercadeo

No hay interés para realizar acciones de mercadeo electronico
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Califique del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, estas acciones para

poder implementar Marketing Online dentro de un negocio o empresa.

AFIRMACIONES:

Nada

importante

Poco

importante

indiferente

importante

Muy

importante

Adquirir una base de datos de

clientes potenciales

Tener personas para preparar
un contenido que logre llamar
la atencion de los usuarios a
tal punto que estos se
contacten con la empresa para

adquirir servicios.

Contar con una persona
encargada de medios online
para que gestione, controle y

maneje los medios online.

Tener un plan anual de las
actividades que se van a

realizar en medios online.

Contar con un presupuesto
para el implementar y
mantener el mercadeo

electronico.

Poseer un sistema de
comunicacion de facil manejo

para que los empleados
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brinden informacion completa

de promociones a los clientes.

Contar con un experto en

mercadeo electrénico.

Contar con un interfaz
amigable y de facil uso en

cualquier medio electrénico.

Contar con un certificado y
sello de seguridad online que
demuestre al cliente la
confiabilidad de la pagina

web.

Chat online para informacion

que requiera el cliente.

Un sistema o software que
permita respaldar la

informacion de los clientes.

Definir a inicios de afio las
promociones que se van a dar
en todo el afio para comunicar

a los clientes.

Comunicacion entre el

encargado marketing online y

las demas areas de la empresa.

Coordinacion entre

departamentos al momento de
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difundir comunicaciones a los

medios online.

Propietario que apoye nuevas
ideas tecnologicas para

conseguir mas clientes.

Tener computadoras
especializadas para controlar
y medir la efectividad de los

medios online.

Tener computadoras de punta
para el disefio de la
informacion y las imagenes
que van a utilizar los medios

online.

DATOS DE IDENTIFICACION

Cargo del contacto:

1. Gerente 0 propietario
2. Jefe administrador
3. Otro (especificar)...............

Género del gerente o propietario

1. Masculino

2. Femenino

Maximo nivel de instruccion alcanzado por el gerente o propietario:

Secundaria
Titulo de 3er nivel
Postgrado

Masterado

A

Doctorado



Anexo 4: Tabulaciéon de las Encuestas

Microempresas

lustracidn 6. 2- Total de microempresas que realizan marketing online

B si35%) W NO (15%)

Elaborado por los autores

lHustracion 6. 3 - Actividades de marketing tradicional que las microempresas realizan

40%

12%  11%
6% 4q OGP
1% 1% o=

actividades de Marketing Tradicional
B Volanteo [} Anuncios en revistas [ Anuncios en television
B Anuncios en radio [} Vallas Publicitarias
Anuncios en periodicos locales

B Anuncios en periédicos nac. [} Eventos [ Ninguno
Elaborado por los autores
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lustracion 6.4 - Personal que gestiona las acciones de marketing tradicional

[ Duefio o Gerente (84%) [] Personal de Marketing o Adm. (16%)

B Proveedor externo (0%)

Elaborado por los autores

lHustracion 6. 5 -Tiempo promedio entre cada accidn de marketing

847%

B Cada semana [} Cadames [} Cada dos meses
B Cada trimestre

Elaborado por los autores



lHustracion 6 6 - Inversion en marketing tradicional de las microempresas

40%
32%
24%
_____ o . B B

Inversién en Marketing Tradicional
B menorde 5000 [ 5001 - 10000 [ 10001 - 20000
B 20001-40000 B 40001 - 100000

Elaborado por los autores

lHustracion 6.7 - Actividades de marketing online de las microempresas

29%
17% 17%
14
% 12%
8%
2% 1%
_____ __ _ _ ; _ 0N _ PO _eewm
Actividades

B Buscadores [} Pagina web propia
B Pagina web de terceros [} e-mail masivo [} Facebo

Twitter Instagram  [j Blog
Elaborado por los autores

ok
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lustracion 6.8 - Personal que gestiona las actividades de marketing online en las microempresas

[ Duefio o Gerente (64%) [} Personal de Marketing o Adm. (30%)

B Proveedor externo (5%)
Elaborado por los autores

lHustracion 6.9 - Tiempo promedio entre cada accién del Marketing Online

[ Cada dia (50%) [} Cada mes (44%) [} Cada semana (4%)

Cada semestre (2%)

Elaborado por los autores
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Hustracion 6. 10 - Inversion de Microempresas del Marketing Online

25%

9%
5%
2% . 1% 1%
e _________________________—____ _______

Gastos en Marketing Online
B hada [ menos de 5000 [ 5001 - 10000
[ 10001 - 20000 [ 20001-40000 40001 - 100000
100001 - 200000 [ 500001 - 500000

B 5000001 de 1000000 [ mas de 1000000
Elaborado por los autores

Pequefias empresas

lHustracion 6.11 - Pequefias empresas que realizan Marketing Online

Bl s (97%) [l NO (3%)

Elaborado por los autores
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lHustracion 6.12 - Actividades de Marketing Tradicional de las Pequefias empresas

26%

22%
18%
99, 10%
2% A%, 4% 9%
_____ i =9 i B8R B e

Actividades
B Vvolanteo [ Anuncios en revistas
B Anuncios en television [l Anuncios en radio
B Vallas Publicitarias Anuncios en periodicos locales

Anuncios en periédicos nac.  [ll Eventos [l Ninguno
Elaborado por los autores

lHustracion 6.13 - Personal encargado de los Medios Tradicionales en las Pequefias empresas

B Duefio o Gerente (64%) [} Personal de Marketing o Adm. (27%)

B Proveedor externo (9%)
Elaborado por los autores



lHustracion 6.14 - Tiempo promedio entre cada accion de Marketing Tradicional

/7%
1%
_____ — W L R R
Tiempo

B Cadasemana [ Cadames [} Cada dos meses

B Cada trimesire [} Cada semestre Cada afio
Elaborado por los autores

lHustracion 6.15 - Inversién en Marketing Tradicional de Pequefias empresas

Gastos en Marketing Tradicional

[l menor de 5000 [l 5001 - 10000 [ 10001 - 20000
B 20001-40000 [ 40001 - 100000 mas de 100000

Elaborado por los autores




lHustracion 6.16 - Actividades de Marketing Online de las Pequefias empresas

20% 21%

18%
14% 14%
12%
_____ L . L - . _ s _ P s - - e e -

Actividades
B Buscadores [} Pagina web propia
B Pagina web de terceros [} e-mail masivo [} Facebook

Twitter Instagram [l Blog

Elaborado por los autores

lHustracion 6.17 - Personal que gestiona las acciones de Marketing Online

B Dueiio o Gerente (11%)
Bl Personal de Marketing o Adm. (89%)

B Proveedor externo (0%)
Elaborado por los autores
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lHustracion 6.18 - Tiempo promedio entre cada accién de Marketing Online

51%

36%

10%
mBE - -
— . - - - ______
Tiempo
B Cadadia [ Cadasemana [} Cada mes

B Cada dos meses B Cada trimestre

Elaborado por los autores

lustracién 6.19 - Inversion en actividades de Marketing Online

24% 26%

12
7o 9% I 10%
_____ . L R 1 e

Gastcs en Marketing Online
B hada [ menos de 5000 [ 5001 - 10000
B 10001 - 20000 [ 20001-40000 40001 - 100000
100001 - 200000 [ 500001 - 500000

B 5000001 de 1000000 [ mas de 1000000
Elaborado por los autores



100

Medianas empresas

lustracion 6.20 - Medianas empresas que realizan Marketing Online

B S! (100%)

Elaborado por los autores

lHustracion 6.21 - Actividades de Marketing Tradicional que las Medianas empresas realizan

22%

17%
13% 12%
10% 10% 10%
7%

actividades de Marketing Tradicional
B Volanteo [ Anuncios en revistas
B Anuncios en television [} Anuncios en radio
B Vallas Publicitarias Anuncios en periodicos locales

Anuncios en periédicos nac. B Eventos [ Ninguno
Elaborado por los autores



lHustracion 6.22 - Personal que gestiona las acciones de Marketing Tradicional

B Dueiio o Gerente (12%) [ Personal de Marketing o Adm. (84%)

B Proveedor externo (4%)
Elaborado por los autores

lHustracion 6.23 - Tiempo promedio entre cada accién de Marketing

80%

0 0
8% 8% 4%

Tiempo
B Cada dos meses [} Cada trimestre

B Cada mes

B cada semestre
Elaborado por los autores
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lHustracion 6.24 - Inversion de Medianas empresas en Marketing Tradicional

28%
20%
16% 16% 16%
_____ Im._férsmn

@@ menor de 10000 [l 10001 - 40000 [l 40001-100000
B 100001-500000 [l 500001 - 1000000

mas de 1000001
Elaborado por los autores

lHustracion 6.25 - Actividades del Marketing Online de las Medianas empresas

18% 17%

16% 16%
15% 15%
2% I 1%

Actividades
[ Buscadores [} Pagina web propia

B Pagina web de terceros [} e-mail masivo [} Facebook

Twitter Instagram [} Blog
Elaborado por los autores
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lHustracion 6.26 - Personal que gestiona las acciones de Marketing Online

[ Duefio o Gerente (4%) [} Personal de Marketing o Adm. (92%)

B Proveedor externo (4%)

Elaborado por los autores

llustracion 6.27 - Tiempo promedio entre cada accién del Marketing Online

Il Cada dia (72%) [ Cada mes (24%)

Elaborado por los autores

B Cada semana (4%)
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lHustracion 6.28 - Inversion en Marketing Online de las Medianas empresas

44%

32%

12%

Gastos en Marketing Online
B menor de 10000 [ 10001 - 40000 [ 40001-100000
[l 100001-500000 [} 500001 - 1000000 mas de 1000001

Elaborado por los autores




Anexos 5: Analisis de las Actividades.

Tabla 6.5 - Tabla De Varianza Total Explicada Microempresas.

105

Componente

O© 00 NO O WN -

e S S e
w N - O

14
15
16
17

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Auto valores iniciales

Sumas de extraccion de cargas al

Sumas de rotacion de cargas al

cuadrado cuadrado
Total % de % Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

4,983 29,312 29,312 4,983 29,312 29,312 3,147 18,514 18,514
2,704 15,903 45,215 2,704 15,903 45,215 2,247 13,219 31,733
1,879 11,051 56,267 1,879 11,051 56,267 2,111 12,415 44,148
1,183 6,956 63,223 1,183 6,956 63,223 2,036 11,977 56,125
1,083 6,369 69,592 1,083 6,369 69,592 1,863 10,960 67,084
1,048 6,167 75,759 1,048 6,167 75,759 1,475 8,675 75,759
,846 4,975 80,735

,596 3,505 84,240

,500 2,940 87,179

,468 2,755 89,934

434 2,551 92,484

,359 2,111 94,595

,345 2,032 96,627

223 1,310 97,936

147 ,866 98,803

134 ,788 99,591

,070 ,409 100,000

Elaborado por los autores



Tabla 6.6 - Tabla De Varianza Total Explicada Pequefias Empresas.
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Componente

e
PBoo~vourwn -

el el el el
o U WN

17

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al Sumas de rotacion de cargas al
cuadrado cuadrado
Total % de % Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
7,258 42,696 42,696 7,258 42,696 42,696 5,625 33,087 33,087
3,257 19,161 61,858 3,257 19,161 61,858 3,627 21,335 54,422
1,344 7,907 69,765 1,344 7,907 69,765 2,608 15,343 69,765
871 5,126 74,891
792 4,657 79,548
,638 3,753 83,301
,490 2,881 86,182
,405 2,384 88,565
373 2,192 90,758
,321 1,890 92,648
,302 1,777 94,425
,235 1,385 95,810
,209 1,227 97,037
,197 1,158 98,195
,168 ,988 99,183
,080 468 99,651
,059 349 100,000

Elaborado por los autores
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Anexo 6: Detalle del analisis de conglomerados.

Tabla 6. 7 - Matriz De Conglomerados.
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213
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Elaborado por los autores

Tabla 6.8 - Numero de Casos En Los Conglomerados.

271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284

N N NN NNNNNDNDNNDNDDNDDN

285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297

N NN NDNNDNDNNNDNNDDNNDN

Conglomerado 1 49
Conglomerado 2 248
Validos 297
Perdidos 0

Elaborado por los autores



Tabla 6.9 - Tabla Cruzada Inversion y Cluster.

110

valor de la inversion promedio marketing online Total
Menor a De $201a De $401 De $601a De $1001 De
$200 400 a 600 1000 a 4000 $4000 en
adelante
grupo 1 Recuento 21a 10a 12a 12 3a Oa Oa 47
Recuento esperado 17,4 10,3 16,9 0,5 14 0,2 0,3 47
% dentro de grupo 44,70%  21,30% 2550% 2,10% 6,40% 0,00% 0,00% 100,00%
% dentro de valor de la 21,000 16,90% 12,40%  33,30% 37,50%  0,00% 0,00% 17,40%
inversion promedio marketing
online
% del total 7,80% 3,70% 4,40% 0,40% 1,10% 0,00% 0,00% 17,40%
grupo 2 Recuento 79a 49a 85a 22 S5a la 2a 223
Recuento esperado 82,6 48,7 80,1 2,5 6,6 0,8 1,7 223
% dentro de grupo 35,40% 22,00% 38,10% 0,90% 2,20% 0,40% 0,90% 100,00%
% dentro de valor de la 79,0000 83,10% 87,60%  66,70% 62,50%  100,00% 100,00 82,60%
inversion promedio marketing %
online
% del total 29,30% 18,10% 31,50% 0,70% 1,90% 0,40% 0,70% 82,60%
Total Recuento 100 59 97 3 8 1 2 270
Recuento esperado 100 59 97 3 8 1 2 270
% dentro de grupo 37,009  21,90% 35,90% 1,10% 3,00% 0,40% 0,70% 100,00%
% dentro de valor de la 100,00% 100,00%  100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00 100,00%
inversion promedio marketing %
online
% del total 37,00%  21,90% 35,90% 1,10% 3,00% 0,40% 0,70% 100,00%

Elaborado por los autores



Tabla 6.10 - Valor Promedio De Cada Actividad Dentro De Cada Estrato.

111

grupo 1 grupo 2
Afirmacion 1 3,775510204 4,193548387
Afirmacion 2 4,244897959 4,314516129
Afirmacion 3 3,87755102 4,338709677
Afirmacion 4 3,5671428571 4,415322581
Afirmacion 5 3,734693878 4,875
Afirmacion 6 4,591836735 4
Afirmacion 7 3,918367347 4,306451613
Afirmacion 8 4,530612245 3,681451613
Afirmacion 9 4,244897959 3,790322581
Afirmacion 10 4,183673469 4,290322581
Afirmacion 11 4,12244898 3,85483871
Afirmacion 12 3,591836735 4,572580645
Afirmacion 13 3,326530612 4,495967742
Afirmacion 14 3,326530612 4,495967742
Afirmacion 15 4,081632653 4,915322581
Afirmacion 16 2,530612245 4,326612903
Afirmacion 17 2,530612245 4,298387097

Elaborado por los autores

Tabla 6.5 - Comportamiento De Los Grupos Con Respecto A Los Componentes De Las Microempresas.

grupo 1 grupo 2
componentel 3,43478261 4,46856158
componente 2 4,26086957 3,75813953
componente 3 3,98550725 4,25322997

Elaborado por los autores

Tabla 6.11 - Comportamiento De Los Grupos Con Respecto A Los Componentes De Las Pequefias

Empresas.
grupo 1 grupo 2
componente 1 3,47058824 4,49679487
componente 2 4,16470588 4,00384615

Elaborado por los autores



