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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

Con el progreso de la tecnologia y sumado a la nueva era de la mercadotecnia, hoy en dia
el comercio electrénico ha tomado cada vez mas fuerza, convirtiéndose en uno de los métodos
mas usados para comercializar productos y servicios. De esta manera, se define al e-commerce
como un método de comercio que se efectla a través del internet proveyendo un espacio para
realizar transacciones y comunicarse con los consumidores (Bello, 2022). El internet en conjunto
con la globalizacion permitié conectar con cualquier parte del mundo sin importar nuestra
ubicacion, siendo un punto clave a la hora de poder adquirir productos a nivel mundial (Andrada,

2021).

El e-commerce ha hecho que mejore las ventas digitales y los medios de comunicacion
debido a su automatizacién, es decir, procesos como despachos, facturacion y servicio al cliente
se vuelven mas rapidos, todo esto relacionado a la cadena de valor. De este modo, se mitiga los
errores humanos, lo cual tiene un impacto positivo en los consumidores, quienes se vieron
obligados a volcarse a las tiendas virtuales para adquirir productos de todo tipo, donde se mejora,

en gran medida, la facilidad de compra al usuario sin importar su ubicacion.

Uno de los principales productos de exportacién del Ecuador son las flores. Como lo
afirma Zabala (2019), Ecuador ocupa el tercer lugar como mayor exportador de flores a nivel
mundial con un 10% de participacion en el mercado, luego de Colombia cuya participacion es del
16%. Como se evidencia, este producto constituye un segmento comercial de gran alcance tanto
a nivel nacional como internacional, la demanda originé en la capital, la ciudad de Quito, la venta
de arreglos florales que impulsaron el crecimiento de este sector empresarial. Ademas, este tipo
de comercio también es representado como un medio de comunicacién y ayuda al estrechamiento
de lazos entre los clientes, quienes adquieren estos productos con la finalidad de intercambiar y

expresar sus sentimientos, de ahi nace su popularidad y gran acogida.



En Ecuador, durante la emergencia sanitaria por la pandemia del COVID 19, el uso del
e-commerce “crecio en un 400% y gener6 alrededor de $2.760 millones en 2020 y para el 2021
se alcanz6 los $ 3.220 millones” (andnimo, Ekos, 2022). El Sefior Salcedo (2022), como
representante de la Camara de Innovacion y Tecnologia Ecuatoriana (CITEC), menciona que este
incremento obligd a muchos emprendedores y duefios de pequefios emprendimientos a
transformar sus negocios y buscar un nuevo método de innovacion tecnolégica, de esta manera,
las personas se capacitan para entrar en una nueva era digital. Al realizar una evaluacién
comparativa entre los afios 2019, 2020 y los meses de enero a abril del 2021, Ecuador experimentd
un crecimiento de méas de 19 millones de transacciones digitales mediante pagos digitales

(an6nimo, ecommerce day, 2021).

Se crearon empresas a nivel nacional con el fin de mejorar su desempefio en el comercio
electrdnico pero la desconfianza de muchos usuarios, al ser victimas de estafa, ha disminuido en
afios recientes. En todo caso, destaca la primera compra en linea, en donde una vez que comienza
los riesgos y barreras percibidos del consumidor se reducen. Este hecho, provoco que las empresas
decidan fomentar las compras en linea, de esta manera, se produjo un aumento de ventas gracias
a tener medios tradicionales y digitales ajustadas a las necesidades y gustos de los clientes (Navas,

2023).

Por lo cual, las microempresas y medianas MyPymes tuvieron la necesidad de acoplarse
a canales virtuales, de esta manera, se adaptan a la nueva era digital; ademas de expandir su
alcance de ventas, crear nuevos nichos de mercado, actualizarse en cuanto a estrategias de
marketing, métodos de pago, diversificacion de catalogos y productos, entre otros beneficios que
contribuira al posicionamiento de su marca y aumentara la rentabilidad del giro de negocio al cual

se dedique.

Por tal motivo, la finalidad del presente trabajo es desarrollar un canal de e-commerce
para la empresa “Eventos y Detalles”, la misma que posee un giro de negocio en venta de arreglos
y decoraciones en flores para eventos, a través de una metodologia tradicional. Con el propésito

de generar un mayor engagement con sus consumidores y la intencion de obtener un



posicionamiento en el mercado online, se desea mejorar su servicio al cliente, por consiguiente,

incrementar sus ingresos, disminuir los costos y automatizar procesos administrativos.

La empresa “Eventos y Detalles” es una microempresa que inici6 sus actividades en 1996,
cuenta con mas de 26 afios dentro del negocio del montaje, decoracion y arreglos florales para
cualquier tipo de eventos. Actualmente posee un patrimonio de $233.854 délares y su némina se
encuentra conformada por diez empleados, quienes realizan trabajos de tipo operativo y
administrativo. Su trayectoria en el mercado le ha hecho acreedora de reconocimientos que le han
permitido mantenerse durante este tiempo, sin embargo, las nuevas tendencias le han obligado a

buscar soporte en su objetivo de introducirse en el mercado online.

Problema de investigacion

El Gobierno de Ecuador ha revelado que como consecuencia del impacto de la pandemia
del coronavirus y del periodo de restricciones que se aplicaron en el pais han desaparecido mas
de 22.000 empresas (anénimo, Primicias, 2021). La pandemia nos recuerda, como un momento
nostalgico, las pérdidas humanas y econdmicas que varios negocios convencionales sufrieron, al
tener como Unica opcidn, cesar parcialmente sus actividades econdmicas mientras busca
alternativas para generar ingresos a través de algin medio virtual como WhatsApp o Facebook,

sin embargo, muchos no lograron adaptarse y sobrevivieron con sus ahorros.

Esto conllevé a que las empresas presenten dificultades en su gestion durante este tiempo,
lo cual tuvo como consecuencia el recortar su personal. Durante la pandemia en el periodo
comprendido entre el 16 de marzo de 2020 y el 4 de marzo de 2021 en el Ministerio de trabajo se
registraron 719.520 actas de finiquito (anénimo, El Universo, 2021). Estas cifras fueron el
resultado de la falta de innovacion respecto al uso de la tecnologia por parte de los negocios para
gestionar sus procedimientos internos, pues el confinamiento conllevé a revolucionar la manera

de operar los diferentes sistemas organizacionales.

En cuanto al negocio, durante el afio de pandemia, debido a las restricciones de movilidad

dispuestas por el gobierno y la prohibicion de que se lleve a cabo eventos sociales o reuniones, la



empresa tuvo una pérdida aproximada de 100 mil dolares. La gran problematica que tuvo que
afrontar fue el desperdicio de un alto volumen del producto bruto, ya que el tiempo de durabilidad
de las flores es corto y resulta casi imposible el almacenamiento de las mismas. Dado que, el
producto que se oferta en “Eventos y Detalles” como giro de negocio principal tiene
caracteristicas perecibles, su desuso implico la destruccion del producto que no se vendié durante

cada semana.

El impacto que tuvo estas consecuencias fue un déficit econdmico de 87.420 dolares, es
evidente que este déficit impulsé a adoptar medidas méas drésticas y mejorar la planificacion de
nuevas estrategias a corto plazo para solventar la crisis y poder seguir en operacion. Aunque el
principal prop6sito como empresa es el desarrollo de una nueva estrategia con lineamientos que
permitan el crecimiento por medios alternativos a los usados y un plan de contingencia para

futuros eventos sociales de igual similitud.

Por las pérdidas antes mencionadas, la empresa se encontré obligada a adaptarse a la
situacion, por ello, opt6 por el recorte de personal con el despido de varios colaboradores de areas
como atencidn al cliente y ventas, como medida para reducir los gastos y solventar el periodo de
menores ventas. Pero esta medida temporal tampoco soluciona a largo plazo el alcance de sus
productos, por ende, decidi6 explorar otros medios para gestionar sus ventas, en vista de que los
medios digitales se han desarrollado, de tal manera que brindan herramientas para facilitar el
comercio, por ejemplo, redes sociales o plataformas e-commerce, son opciones que permitiran a
la empresa ampliar la oferta de sus productos a diversos sectores, asi como tener opciones variadas
que le permitan solventar y sobrellevar, de mejor manera, crisis econémicas similares dentro del

negocio.



Objetivo general

Disefiar una propuesta de E-commerce para la comercializacion de los productos ofertados por la
empresa “EVENTOS Y DETALLES” a clientes en edades de 25 a 35 afios en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Obijetivos especificos

. Construir un estado del arte para sustentar teéricamente la propuesta e-commerce en

la empresa “EVENTOS Y DETALLES”.

. Recopilar informacion con herramientas cualitativas a través de un testeo de
producto.

. Analizar los resultados cualitativos en funcién del perfil de usuario del e-commerce.

. Realizar una presentacion de la propuesta de e-commerce fundamentada en los

resultados obtenidos de la investigacion.

Vinculacion con la sociedad y beneficiarios directos:

El siguiente trabajo de titulacion se vincula con el progreso del entorno social y
productivo de los ciudadanos residentes en la ciudad de Quito. Los residentes poseen interés en
adquirir este tipo de productos porque consideran que son tradiciones y costumbres de
importancia. Por tanto, la demanda de arreglos florales convierte a este sector en una fuente

generadora de empleos, cuyos picos altos de venta se basan en funcién del calendario comercial.

La propuesta del prototipo de una tienda virtual para la Empresa tendra como principales
beneficiarios a los accionistas. Asi mismo, por medio de la expansién de este negocio se pretende
generar nuevas fuentes de empleo, directa e indirecta, por ejemplo, creacion de puestos para
personal administrativo, operativo y logistico. A mayor capital humano mayores ganancias, asi
como obligaciones tributarias. De esta manera, se generan beneficios desde el pueblo, la empresa

y el pais, lo cual genera una mejora en la estabilidad econdmica local.

Se estima que el mayor impacto de la implementacion de la tienda virtual es la apertura
de nuevas plazas de empleo, ya que se necesitara profesionales de diversas areas para la ejecucion
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de la misma. Por ejemplo, se requerira la incorporacion de un desarrollador Web, un disefiador
grafico y community Mannager con el fin de mantener en correcto funcionamiento a la tienda

virtual. Por tanto, este proyecto es reflejo de las necesidades de expansion de la empresa.

CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. Contextualizacion general del estado del arte

El marketing es un érea de estudio que puede analizarse desde varias perspectivas y
acoplarse a diferentes necesidades. Esta caracteristica de amoldamiento brinda la posibilidad de
su aplicacion segun enfoques u objetivos personales y empresariales. Asi, el marketing se lo
definiria como la gestion de las relaciones rentables con los clientes, es decir, realiza actividades
para dar a conocer un producto y servicio a sus posibles clientes gracias a un ajuste a sus
necesidades e intereses. De este modo se puede identificar dos objetivos, el primero es generar
valor y atraer a nuevos clientes, mientras que el segundo es fidelizar a sus clientes con calidad y

personalizacién (Zamarrefio, 2020).

Para Kotler & Armstrong “Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual” (2004). Esta frase hace referencia que los
deseos nacen de las necesidades, sin importar si son vitales como comer o si son mas superfluas
como tener un determinado producto. Asi mismo, Kotler y Armstrong mencionan que los deseos
son subjetivos, puesto que es diferente lo que va a querer comer una persona de Latinoamérica
cuando siente hambre que una persona originaria de Asia. De esta forma, las personas demandan
productos que posean mayor valor y satisfaccion por dinero. Esto se produce porque los deseos
son ilimitados, pero los recursos son limitados, por ello se realiza esta valoracién calidad por

precio.

La primera consolidacion del marketing se origind en empresas de Estados Unidos en los
afios 40°s, mas adelante, en los afios 80°s, se generd una revolucion en el consumo que cambid el
mercado. Y en los afios 2000, pasé a conformar una parte esencial de las empresas gracias a la

globalizacion de los mercados (Zamarrefio, 2020). Sus comienzos han marcado preceptos que con



el paso del tiempo han ido evolucionando de la mano de su principal centro de estudio, las

necesidades humanas.

En Estados Unidos, durante el siglo XIX, se crean grandes monopolios gracias a la
industria petrolera, donde los encargados de su gestidn se percataron de cambios en los mercados,
en especial el mercado mundial, y en su afan de no quedarse atras debieron adaptarse a estos. Asi
se produjo la idea de promover el impulso de comprar méas productos a través de las campafias de

ventas en medios de comunicacion (Garcia, 2014).

Es importante mencionar que el marketing tuvo su impulso gracias a la Ciencias Sociales,
segun Garcia (2014), este fendmeno ocurridé gracias a la especializacién de una tarea de la
economia unificada y a la definicion de clientes potenciales. A partir del siglo XX, la primera
guerra mundial aumento las relaciones comerciales de los paises y dio paso a comprender que la
demanda se relacionaba con el deseo. De aqui nacen los primeros institutos de investigacion

comercial.

De esta forma, se crea “American Marketing Association” en 1960 con el fin de integrar las
diferentes funciones y teorias del marketing. Desde alli, esta asociacion se encarga de recopilar la
nueva informacidn sobre esta disciplina debido a que aparecieron varias posiciones alternativas.
Su propésito es eliminar la ambigiiedad de sus conceptos. Por ultimo, los cambios generados en
la sociedad, a nivel econémico y social, impulsan a la innovaciéon y nuevas aplicaciones para
aprovechar los avances tecnolégicos, por ello su definicion fue variando con los afios hasta la que
conocemos hoy en dia, la cual es segin Garcia “la actividad, conjunto de practicas relevantes y
procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los

clientes, los socios y para la sociedad en general” (2014).

El marketing es una herramienta que se ha utilizado por varias décadas y ha evolucionado
en base a los elementos disponibles en cada una de ellas. De alli nacen algunas diferencias,
actualmente se conoce la division entre el marketing tradicional y el digital. Para efectos practicos,

nos centraremos primero en el marketing tradicional.



Se conoce que el objetivo de esta rama es el aumento de ventas, de preferencia en el
menor tiempo estimado. Para ello, se define un publico objetivo amplio a quién dirigir la
publicidad directa y masiva. Otra caracteristica es la comunicacion unidireccional, desde la
empresa hacia los clientes, ya que los medios usados permiten presentar la informacion, pero

carecen de una interaccion inmediata desde los clientes hacia las empresas. (Peir6, 2016).

Por ejemplo, las vallas que se observan por la calle, los anuncios publicados en los
periodicos, los comerciales que se transmiten en la television o radio son modelos de este tipo de
marketing, pues presentan la informacion del producto o servicio hacia un publico objetivo
amplio, quienes pueden observan dicha publicidad, pero no pueden dar a conocer sus opiniones a
través de estos medios con la empresa. Por tanto, se podria entender que el marketing tradicional
busca difundir la informacién a un gran volumen de personas y captar a las que presenten un

mayor interés en comprar los productos o servicios ofrecidos.

De igual manera, se puede analizar las ventajas del marketing tradicional, en donde la
principal es llegar a un publico amplio gracias a los medios de comunicacién masivos utilizados
por décadas (radio, periodicos, television, vallas, etc.). Ademas de ser un modelo que se ajusta de
mejor manera cuando se posee una inversion notable. Asi mismo, estrategias que se derivan de
este marketing, permiten realizar eventos de presentacion o socializacion, en donde los clientes
habituales y posibles nuevos clientes tienen una experiencia directa con el producto, cosa que
dificilmente se puede conseguir exclusivamente por medios electrénicos. Por Gltimo, si bien son
métodos que permiten poca retroalimentacion directa, también son campafias de féacil

modificacion y adaptacion (Peird, 2016).

Por contraparte, también presenta desventajas, de las cuales, la mas significativa es su
alto costo, dado que se requiere un considerable presupuesto para realizar campafias exitosas
dentro de un tiempo prudente para que generen resultados favorables. También se conoce que las
métricas recopiladas son poco exactas, y en ocasiones, estimaciones. De igual forma, al ser un
canal unidireccional, la comunicacion desde los clientes hacia la empresa es poca o nula (Peiro,

2016).



Al analizar las ventajas y desventajas seremos conscientes cuando es conveniente aplicar
esta metodologia en base a los objetivos de la campafia u optar por otra que se ajuste mejor a
dichos objetivos. Por ejemplo, estos medios son més efectivos cuando los aplica una empresa
mediana o grande, en especial las multinacionales, debido a que cuentan con presupuestos
millonarios, igualmente se lo aplica en mercados expansivos, ya que la demanda supera a la oferta

y el gran alcance permite un mejor rendimiento y resultados.

Otra definicion de marketing expresa que el principal objetivo de una empresa, en esta
area, es comunicar las ventajas competitivas que tiene el producto o servicio ofrecido, asi, los
clientes se familiarizan con el producto y la empresa, con el fin de que los prefieran antes que las
marcas de la competencia. Por ello, se trabaja con segmentos de mercado, donde se estiman los
intereses de los posibles clientes para ofrecer un producto o servicio, que, a mas de solventar sus
necesidades y expectativas, generen un apego a la marca gracias a algun elemento diferenciador

(Morales & Quiroz, 2017).

Dentro de la investigacién de Morales & Quiroz (2017), comentan que el 80% de la
inversion destinada a marketing es al segmento tradicional; mientras el 20% corresponde al
comercio electronico. Cabe aclarar que estos datos se reflejan en empresas de servicios
tecnoldgicos del Ecuador. Por tanto, en Ecuador todavia se utilizan los medios tradicionales,
ademas de que es compresible el presupuesto menor a medios digitales, ya que estos son mucho

mas econémicos Y accesibles que los medios tradicionales.

Entonces, se define al Marketing, segln esta investigacion, como una herramienta que
estd orientada a presentar y mantener presente las necesidades del mercado a través del analisis
de los patrones de compra de los clientes, con el fin de satisfacer la demanda y potenciar las
compras (Morales & Quiroz, 2017). De esta manera, se busca que los clientes, antiguos y nuevos,
mantengan presente a la marca y consideren que para ellos es la mejor opcién, asi se consigue la

fidelizacién de los mismos y la incorporacion de nuevos compradores.



El marketing posee varias ramas, algunas definidas en base a diferentes factores, como,
por ejemplo, la sociedad. De aqui, una investigacion toma como referencia conceptos de Kotler y
Zaltman para definir el marketing social, el cual esté relacionado al marketing tradicional, ya que
esta teoria se la propone en la década de los noventa. Dicha definicion propone que el marketing
es el disefio, implementacion y seguimiento de campafias con la intension de influir en las
personas Yy su percepcion de varias ideas sociales como productos, precios, distribucién, etc.
(Filgueiras, 2019). Por tanto, el marketing refleja los esfuerzos de las empresas, comercios e
instituciones para transmitir informacion sobre sus productos y servicios a la sociedad con el fin

de generar una respuesta deseada en la audiencia.

Como se menciond, el marketing tiene presente a la sociedad para su funcionamiento, por
lo que toma en cuenta los eventos que ocurren en ella, desde aspectos positivos hasta problemas,
los cuales involucran a ciudadanos, empresas y el gobierno. Ya que algunas de estas camparias
tienen un enfoque para realizar un cambio social con el propdsito de elevar la calidad de vida. Por
ejemplo, campafias para reducir el consumo de tabaco, evitar la conduccion en estado de ebriedad

o fomentar el uso de preservativos, entre otros (Filgueiras, 2019).

Desde este enfoque, el marketing social y tradicional puede ser visto desde dos
perspectivas, desde quienes lo consideran negativo al promover conductas consideradas
polémicas; mientras que otro grupo tiene en mejor estima dichas conductas y piensan que son
altamente positivas. Por ejemplo, muchas personas concuerdan que el consumo de tabaco es
perjudicial, por tanto, la publicidad enfocada a estimular su consumo es negativo. En cambio, las
empresas productoras de dicho producto, asi como sus consumidores frecuentes piensan que su
promocion es beneficiosa, no solo porque genera empleo, sino porque sus consumidores obtienen

experiencias agradables en su consumo (Filgueiras, 2019).

Al analizar esta perspectiva del marketing, podemos concluir que los fines de esta rama
de estudios son positivos, ya que busca promover conductas beneficiosas para la sociedad. El
conflicto se presenta gracias a la subjetividad de los contenidos, es decir, lo que para unos es una
conducta positiva, para otros es algo perjudicial o poco ético. Por ello, se procura que el marketing
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sea neutral, en donde se dé prioridad a la democracia de la sociedad para discernir que se considera
bueno o malo (Filgueiras, 2019). Asi se llega a un consenso que asegura la predominancia de la
neutralidad, gracias a que la democracia tiene mas prioridad que los conocimientos especificos.
De esta manera, las personas tienen igualdad para expresar sus pensamientos y sentimientos para

defender o atacar dichas campaiias.

Por ejemplo, en la actualidad se promueve legalizar el aborto como medida de salud para
las mujeres, este tema es conflictivo porque existen grupos de personas que estan a favor y
presentan sus argumentos para promover dicha postura. En cambio, también existen grupos de
personas que promueven lo contrario, ya que consideran y argumentan sus puntos de vista y
estudios que validen su opinién. Asi mismo, existen grupos de personas que poseen poco interés
en dicho tema, por lo que consideran que son cambios irrelevantes en la sociedad (Filgueiras,

2019).

Como hemos visto, el marketing tradicional se nutre de varios factores presentes en
nuestra sociedad, todos con el fin de dar a conocer y promover ideas, productos y/o servicios. De
igual manera, el enfoque principal es atraer a personas que presenten determinadas caracteristicas,
a quienes se les ofrezca un producto que satisfaga sus necesidades con el plus de reflejar los

beneficios y elementos diferenciadores de la marca para fidelizar a los consumidores.

Por otro lado, los cambios que se han manifestado en la sociedad, en especifico los
avances tecnoldgicos, generaron nuevas perspectivas y herramientas para alcanzar los objetivos
del marketing tradicional, por ejemplo, con la aparicion del internet las empresas se volvieron
globales y de a poco se fue originando una innovadora forma de comercializacion de bienes y

servicios conocido como comercio electrénico (e-commerce), algunos autores indican al respecto:

Se manifiesta, en un articulo cientifico, que el cambio tecnolégico es el principal impulsor
de la globalizacion, especialmente lo concerniente con los avances en la tecnologia del
procesamiento de informacion, la comunicacion y transporte (Jimenez & Armando, 2013).

Durante este proceso de cambio, surge el internet y la World Wide Web (www), misma que se
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constituye como el pilar principal en la toma de decisiones empresariales y comerciales. Ha sido
tan influyente que de ahi se originan los inicios del del e-commerce o comercio electronico, que
en si mismo ha cambiado la forma en que las empresas llegan a los consumidores (Barrientos,

2016).

En la actualidad, el internet se ha convertido en una de las herramientas mas importantes
e indispensables para mantener la conexion de la economia globalizada. Una de las mayores
ventajas, que brinda esta herramienta al pablico, es su facil acceso para la mayoria de personas a
nivel mundial, ya que rompe barreras o limitaciones de comunicacién. Todo esto se encuentra
disponible desde una maquina con acceso a internet. Cada vez es mas frecuente que los
intercambios comerciales se realicen a través de un computador o desde un celular, y esto

esencialmente lo ha facilitado el internet.

Barrientos (2016) indica que comercio electronico "se refiere a las transacciones
financieras y de informacion realizadas de manera electronica entre una organizacion y cualquier
tercero con el que tenga tratos". La forma anterior al internet se denomina marketing tradicional
pero no se constituye como otro tipo de marketing con operaciones radicalmente alteradas,

simplemente se agrega el internet a la estrategia.

La decision de la empresa de incluir el internet en su estrategia comercial genera varios
procesos de cambio dentro de las politicas corporativas ya que se modifican las decisiones en
cuanto a costos y tiempo. "Nadie podria haber imaginado jamas el impacto que la tecnologia
tendria en la informacién o en el mundo de los negocios™ (Barrientos, 2016). La tecnologia ha
revolucionado las metodologias de publicidad y venta en todo el mundo, y cada dia innova

constantemente el mercado comercial.

Los autores son claros en plantear que el e-commerce, 0 comercio electronico, son todas
las actividades financieras que se realicen por medios digitales con terceras personas a través del
internet, como herramienta fundamental. Adicionalmente, se puede decir que el marketing digital

no es mas que el marketing tradicional con el adicional del internet como estrategia.
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Debemos considerar que el contexto pandémico y post pandémico aceleré el crecimiento
del mercado virtual o Marketplace, a consecuencia de las restricciones propias de una pandemia,
las personas optaron por las compras en linea o por internet. Cabe mencionar, que a pesar de que
hemos vuelto a la normalidad, alin se mantiene el interés de comprar por internet, lo cual beneficia
el crecimiento del e-commerce, esto se ve reflejado en el aumento de las compras online. Se
conoce que algunos factores de estas conductas son la comodidad y el ahorro de tiempo; vy, en
algunos casos, incluso por ahorro econémico, ya que los precios de compra en linea suelen ser
mas bajos por descuentos y promociones que las empresas implementan como estrategias de
venta. Muchas compafiias y emprendimientos en desarrollo mantienen este tipo de compra en su
afan por captar la atencion de potenciales clientes, ademas incrementan valores agregados como
seguros de compra, entregas a domicilio puerta a puerta y cambios o devoluciones sin costo
adicional. De esta forma se genera una estrategia de marketing diferenciada que se enfoca en

agregar valor y afianzar relaciones con los consumidores (Rodriguez A. , 2008).

Asi mismo, la pandemia generd fuertes cambios en la administracion de comercios de las
MiPymes ecuatorianas, debido a las restricciones impuestas en la sociedad para evitar el contagio,
los negocios se vieron obligados a implementar entregas a domicilio para generar mas ventas
durante su funcionamiento, asi como agregar nuevos mecanismos y sistemas que permitan
interactuar con los clientes, es decir, se vieron obligados a implementar un modelo e-commerce
para que el negocio continlie con su produccion y ventas y la empresa pueda generar recursos
para solventar sus gastos. Esto se da porque la pandemia generd desafios a nivel social y
econémico a nivel mundial, donde el comercio tradicional no pueda abarcar las nuevas
necesidades del mercado por las interrupciones en la produccion y comercializaciones

(Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020)

Ventajas del e-commerce en Ecuador

El comercio electronico en Ecuador ha sido uno de los campos que se han desarrollado a
partir de la crisis sanitaria, pues en afan de salvaguardar la salud e integridad las personas

comenzaron a realizar compras por medio de canales virtuales; sin embargo, debido a esta
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tendencia de consumo muchas de las empresas se vieron forzadas a hacer uso de la tecnologia
para renovar su imagen y satisfacer las necesidades de los clientes. Gracias a estas acciones el
pais fue evolucionando en cuanto al uso y manejo de herramientas tecnoldgicas, de esta manera
cada vez méas eran las personas que optaban por adquirir productos y servicios via internet,

familiarizandose con las plataformas y distintas formas de pago.

Los consumidores ecuatorianos expresan su disposicion a comprar y hacer negocios en
linea, sin embargo, se encuentran con limitaciones que provienen de las empresas debido a la
incapacidad de las mismas para crear ofertas atractivas para el consumidor, al igual que hacen uso

de medios tradicionales que dificultan la realizacion de este tipo de transacciones.

Algunas de las ventajas que tienen los emprendedores y los usuarios ecuatorianos al
realizar transacciones comerciales mediante un e-commerce (Barrueco, Hernandez, & Hernandez,

2019) son las siguientes:

e Reduccion de costos

e Acceso a mercados globales

e Seguridad para el vendedor y comprador
e Flexibilidad en los medios de pago

e Fidelizar a los clientes

e Facilidad de entrega de productos

e Atenciony garantia

e Aumento del portafolio de productos

Iniciar una actividad econdmica a través de una tienda virtual es mucho mas barato en
termino de costos, puesto que permite un mayor crecimiento, sin necesidad que intervengan
muchos recursos como el pago de arriendo, servicios basicos o sueldos. También resulta més
atractivo para los clientes finales, ya que las redes sociales presentan algunas ventajas, como una

comunicacion mas directa con los negocios a diferencia de los medios de comunicacion
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tradicional. De esta forma los negocios utilizan la web para ofertar su variedad de productos y

servicios de manera atractiva (Barrueco, Hernandez, & Hernandez, 2019).

La facilidad que brinda el internet para conectarse de forma remota ha permitido
pequefios negocios a acceder a los mercados internacionales y medios de pagos como tarjetas de
créditos, débito y transferencias, los cuales generan operaciones econdémicas mas rapidas. Por
tanto, potencia cualquier empresa que se aloje en la web, debido a que puede canalizar mas
suscriptores, lo mismo sucede con las redes sociales que, a través del buscador, interpreta

informacidn y brinda un resultando mas practico para inversionistas y compradores.

Los sitios de e-commerce reconocen la importancia de la atencion al cliente, la necesidad
que tienen de ver y tocar el producto para tomar su decision de compra, por esta razon optan por
el uso de un chatbot que asesora al cliente durante el proceso de eleccion del producto. Ademas,
cuentan con Garantias de Satisfaccion, a través de las cuales los clientes pueden reportar errores
o0 insatisfaccion en un lapso de 30 dias y obtener una devolucién o reembolso (Barrueco,
Hernandez, & Hernandez, 2019). Estas politicas generan confianza en los clientes, y si estan

satisfechos con su experiencia de compra, seguramente regresaran al sitio y lo recomendaran.

Son pocas las empresas que logran ofrecer una buena experiencia de compra electronica
a sus clientes y que ademas tengan presencia en linea. Con esta premisa se abre un camino de
oportunidades para enfocarse en lograr que los clientes disfruten su experiencia de compra al
ofrecerles un amplio catalogo de productos, precios competitivos, varias formas de pago y
plataformas amigables con el usuario. Algunos consumidores consideran un riesgo comprar por
Internet, sus mayores preocupaciones son la entrega de la mercancia a destiempo o con maltrato,
pero cada vez aparecen mas empresas logisticas que ofrecen servicios de distribucion eficientes,
eficaces, seguros y con precios accesibles. Ademas, se puede hacer uso de plataformas con rastreo
de pedido para que los clientes tengan la confianza de que su compra llegara a tiempo y en buenas
condiciones, asi mismo a través de este sistema pueden comprobar el estado del envio de su

producto y percatarse de dificultades durante el proceso.
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A través de un solo punto, desde un dispositivo digital e internet, se tiene acceso a un
namero infinito de proveedores, y a una amplia gama de productos. Esto permite comparar
opciones en tiempo real, y optar por lo que més se ajuste a las necesidades especificas de cada
usuario y posible comprador. Con este boom tecnoldgico, vienen consigo nuevas formas de
negocios y estrategias que se pueden emplear para hacer crecer el negocio y posicionarlo en el

mercado (anénimo, Empresa Actual, 2020), tenemos asi a:

a) B2B (Business-to-Business): Se centra en todas las empresas que tienen estrechas
relaciones comerciales entre las mismas, en esta categoria también interviene el comercio
entre distribuidores, minoristas y fabricantes
b) B2C (Business-to-Consumer) Son todas las transacciones que se generan entre una
empresa y un consumidor individual acoplandose a un mercado
El negocio de arreglos florales, dentro del Distrito Metropolitano de Quito, tiene un
enfoque tradicional, ya que, por costumbre, las personas de este entorno regalan arreglos o ramos
florales como un detalle en eventos especiales. Con todo el tema de la pandemia y post pandemia,
los clientes optaron por pedir entregas a domicilio, con este cambio en el mercado, las floristerias
tradicionales se vieron en la necesidad de innovar su oferta de manera online, ya sea con la
creacion de paginas web o redes sociales y Marketplace.

Por residir en un pais exportador de flores, la tienda tiene facil acceso a su principal
materia prima, con precios competitivos, para la elaboracién de arreglos. Ademas, cuentan con la
ventaja de disponer una gran variedad de flores en cualquier época del afio, adicional a esto, las

principales floricolas se encuentran ubicadas a minutos de la ciudad de Quito.

1.2. Proceso investigativo metodolégico

Enfoque de la investigacion

Este estudio promueve la innovacion de la comercializacion de productos y servicios de
decoracion de flores dentro del Distrito Metropolitano de Quito mediante el e-commerce. Para
ello, se emplea herramientas tecnolégicas, aplicaciones, redes sociales con un enfoque hacia la

venta de productos de la empresa “Eventos y Detalles” y la captacion de potenciales clientes.
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Tipo de investigacion

El presente trabajo sera de tipo cualitativo, debido a que se realizaré un testeo de mercado
y producto. A partir de la informacidn recopilada por la retroalimentacién proporcionada por los
participantes del testeo, se analizara la misma y se obtendra conclusiones que ayuden a mejorar
la experiencia de usuario al navegar y realizar una compra en la pagina web e-commerce del
“Eventos y Detalles”.

Participantes

El presente estudio se aplicara a cinco personas, las cuales cuentan con experiencia en
compras en linea y su formacién académica se relaciona con la linea de investigacién quienes
actuaran como jueces. Al ser una poblacion finita, donde los participantes poseen diferentes
caracteristicas como sus edades, sexo y situacion econémica, es un grupo bastante diverso. Por
esta razon, se limitard a personas entre las edades en un rango de 25 a 35 afios con una situacién
econdmica que se posicione en clase media baja y alta manteniendo la diversidad en el factor del
género.

Métodos, técnicas e instrumentos

El método a aplicar serd inductivo-deductivo, en donde se realiza una revision
bibliografica y un andlisis de la informacion, de esta manera se plantean las conclusiones y
recomendaciones sobre el tema. La técnica escogida es el trabajo de campo a través de medios

presenciales y medios teleméticos.

La primera fase sera la elaboracion y aprobacién de un instrumento para recolectar
informacién, el cual servira como testeo de mercado a través de medios tecnolégicos. En el mismo
se registrard la informacion haciendo uso de una guia de entrevista de preguntas abiertas. La
segunda fase serd la aplicacion del testeo y el llenado de las guias a través de una reunién por
zoom. La tercera fase se basa en el anélisis de la informacion y su interpretacion para llegar a los
resultados, para esto, se utilizara un informe que detallard las conclusiones y elementos méas
representativos del testeo de mercado. La cuarta y Gltima fase consiste en determinar las

conclusiones y recomendaciones, las cuales se basan en los resultados del estudio realizado.
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La guia de entrevista fue adaptada de una guia de entrevista enfocada al testeo de paginas
web, donde explora el contenido, los gréficos, la navegacién y basqueda dentro de la misma, con
el fin de ser lo mas completa posible la indagacion de la informacion. La encuesta original

pertenece a la Universidad de Chile (s/f).

( N\ ( N\ ( N\
., . o Planificacién del
Elaboracién del Plan Sistematizacién de
. . Informe de
de Investigacion la Informacidn
Resultados
G J G J G J
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instrumentos para el aplicacion de . L
; de investigacién
testeo de mercado instrumentos
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Figura 1. Procedimiento de la investigacion.

1.3. Analisis de resultados

Para la investigacion se aplicd 5 entrevistas semiestructuras con preguntas abiertas, cada
pregunta valida una categoria 0 componente que el e-commerce deberia contener para ser
catalogado como exitoso. Por cada categoria se discriminaron una serie de puntos de mejora que
responden a indicadores, los cuales se enfocan a mejorar la experiencia al usuario y cumplir con
las expectativas de uso por parte de la Empresa. Los distintos informantes fueron
cuidadosamente seleccionados para la recoleccion de datos, por lo que una vez finalizadas y
trascritas las entrevistas se procedié a un barrido de la informacion obteniendo como resultado
pardmetros de optimizacion de la pagina web. A continuacion, se resume la informacion

obtenida;

Tabla 1. Resultados de entrevistas realizadas
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Entrevistado

Indicadores

Recomendaciones propuestas

. .| Calidad del | Fluidez de | Recursos - Visualizacion de
Audiencia . . o Usabilidad : .
contenido | lainterfaz | utilizados la informacion
-Creacion de hipervinculos para que se
Gary Mejia desplace a otras pestafas
-Cambio de logo a uno que se vea mas
. X X X .
(Ingeniero en profesional.
Administracién de -Anclar un icono de WhatsApp a la pantalla
Empresas) principal para crear un vinculo de
interaccion entre el vendedor y el usuario.
Andrea Taipe -Colocar el tiempo estimado para la
_ _ X X X entrega. _
(Magister en disefio y -Creacion de varias formas de pago
desarrollo de -Poner un carrusel de las diferentes redes
proyectos) sociales con las pestafias.
-Colocar la descripcion y detalle de los
materiales y tipo de flores tiene un arreglo
floral y si es posible el cambio de las flores.
Kevin Yeépez -Agregar una opcion para que el usuario
X X X X pueda colocar el mensaje que le gustaria

(Ingeniero Comercial)

vaya en la tarjeta con el arreglo floral.
-Ubicar en la pagina opciones de
redireccionar al correo electrénico y redes
sociales que permitan interactuar con el
vendedor.
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Vinicio Granda

(Magister en
Marketing)

-El apartado de Quienes Somos deberia
estar junto al inicio para dar seguridad en la
compra a los clientes

-Se deberia crear redes sociales

-La galeria deberia contener imégenes
reales de las entregas para generar
confianza en los usuarios.

-La calidad de las fotos debe ser alta para
gue cusen una buena impresién en los
clientes.

-Mayor color en el inicio.

Melissa Maldonado

(Psicologa
Organizacional)

-El logo no estéa integrado a la pagina por lo
que es vital cambiar esta falencia.

-La direccion en la pagina debe ser exacta y
gue tenga un mapa de ubicacion en caso de
gue se requiera hacer un pedido de manera
presencial

-La tipografia debe ser mas llamativa
-Hace falta la integracion de una opcién de
carrito de compras a la pagina para ver el
pedido

-En el Quienes Somos seria importante
tener fotos del local, los empleados y el
trabajo que se realiza.

-Se debe anclar las redes sociales a la
pagina

-Agregar el horario de atencion y un codigo
QR para que los usuarios puedan visualizar
la pagina web mediante el escaneo del
mismo.
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De acuerdo a las recomendaciones realizadas se puede determinar que los puntos de mejora se
centran en la creacion de opciones para que el cliente interactie con la Empresa, la
personalizacion en atencion al cliente y la presentacién de la Empresa ante los usuarios o posibles
compradores potenciales. Sin embargo, también se ha evidenciado que la apariencia de la pagina
requiere atencion, pues un e-commerce carente de disefio y armonia genera desconfianza e

incertidumbre acerca de la seguridad en cuanto a compra y entrega del producto final.

Acorde a cuando el cliente interactia con la organizacion, es claro que se debe pulir aspectos
como opciones de comunicacion, que hoy en dia se realiza a través de las redes sociales
(WhatssApp, Tiktok e Instagram), sin dejar de lado la formalidad y seriedad de la Empresa. Esto
se logra gracias al correo electronico corporativo. Esta modificacion representa la ampliacién de

la audiencia, asi como la difusion de los servicios de la Empresa.

Conforme a la personalizacién de la atencidn al cliente, se hizo visible que los clientes buscan
empresas donde sus necesidades de compra sean escuchadas y por ende cubiertas, esto
maximizara la satisfaccion y éxito de una compra. Con la atencion personalizada se busca fidelizar
a la clientela y resulta en una estrategia de captacion a consumidores que en un futuro podran
convertirse en puentes comerciales pues mediante su experiencia y recomendacion atraeran a

Nnuevos usuarios.

La presentacion de la pagina ante los clientes estd estrechamente ligada al disefio y
personalidad de la Empresa; comprendiendo en este apartado el disefio de logo, paleta de colores,
mision y vision y eslogan. Por ello, se ha resuelto la actualizacion de dichos aspectos que destaque
de la competencia y brinde a la organizacién un porqué de las cosas, puesto que este proceso de
modernizar y humanizar a la marca debe conllevar un andlisis y trabajo con los fundadores para
escoger los elementos distintivos que dejen una marca positiva en el comprador. Todos estos
puntos seran tomados en cuenta y evaluados en conjunto con la Empresay el profesional de disefio
para cubrir todas las demandas, de tal manera que el producto final contribuya al crecimiento de

la compafiia.
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CAPITULO II: PROPUESTA

1.1. Fundamentos tedricos aplicados

Se sabe que los deseos nacen de las necesidades y estas tienen influencia directa de la
personalidad individual, asi como de la cultura. Cabe resaltar que las necesidades pueden ser
vitales 0 no, por ejemplo, cuando se tiene hambre se desea comer, esta es una necesidad vital. De
igual manera, los deseos son subjetivos y pueden relacionarse con superfluos. Es decir, los deseos
son influidos por la cultura de donde se encuentra la persona y los gustos y caracteristicas de su
personalidad. Continuando con el ejemplo anterior, es diferente lo que quisiera comer una persona
que vive en Latinoamérica a una que vive en Asia cuando tiene hambre. Es importante mencionar
que las personas poseemos recursos limitados y nuestros deseos son, practicamente, ilimitados,
por ello, se debe realizar una valoracion en los productos y servicios a comprar, ya que se busca

la mayor satisfaccion y valor por el dinero ofrecido a cambio (Kotler & Armstrong, 2004).

El marketing nace de esta necesidad de los productores para crear nuevos productos y
servicios enfocados a satisfacer estos deseos, en donde el objetivo es vender los mismos al pablico
objetivo. Por ende, las empresas invierten recursos de manera constante para conocer estos deseos
y opiniones de sus clientes y posibles clientes con el fin de tener mas éxito de concretar una venta.
De esta forma, se puede definir al marketing como la gestion de las relaciones de los clientes que
se desea rentabilizar. Asi, se planifican actividades para dar a conocer un producto o servicio a
las personas, quienes son potenciales clientes. Para ello, se investigan sus deseos y necesidades y
se realiza un ajuste de los elementos en la presentacién, con el fin de que este sea mas atractivo
para ellos porque se alinea a sus intereses y necesidades. Por tanto, se puede describir que el
marketing tiene dos objetivos, el primero es generar valor para atraer al cliente y el segundo es

brindar un proceso personalizado y de calidad para fidelizar a los clientes (Zamarrefio, 2020).

El marketing es una herramienta para el proceso de ventas, claro esta, ha cambiado
gracias a los avances tecnoldgicos a través del tiempo, que facilitan la comunicacion y

visualizacion de los servicios y productos. De esta forma, se puede definir a las ventas, segun la
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Asociacion Americana de Mercadeo, citada por Bernal & Granoble (2021), como “la cantidad
de dinero que gana una empresa durante un periodo de tiempo, como un afio o trimestre fiscal”
(pags. 26-35). Asi, podemos inferir que las ventas se refieren al nimero de unidades o a la cantidad
de un producto o servicio, que vende una empresa a uno o varios clientes en un periodo de tiempo
determinado, puede ser en un dia, una semana, un mes o un afio. De esta manera, las ventas totales
son iguales al nimero de unidades vendidas, este valor se multiplica por el precio unitario (Bernal

& Granoble, 2021).

El departamento de ventas tiene como funciones la planificacién, direccion y control del
personal de ventas. Esto incluye procesos como el reclutamiento, seleccion, capacitacion y
supervision de los empleados de esta area. El area de ventas se encarga de idear un plan
estratégico, la implementacion de la estrategia en el programa de ventas y la evaluacion de la

estrategia con respecto a su desempefio (Bernal & Granoble, 2021).

El 4rea de ventas ha aprovechado las nuevas herramientas digitales para innovar y brindar
nuevas comodidades a sus posibles clientes; asi nace el comercio por medios digitales o
electrdnico, el cual se refiere a las interacciones de las personas a través de transacciones de
informacion y financieras por medios electronicos entre una organizacion y sus clientes con
quienes desea hacer un trato. Asi se gener6 una diferencia en el marketing, donde los medios
como vallas, televisién o radio pasarian a formar parte del marketing tradicional y las estrategias

basadas en medios electrénicos, pasaria a conocerse como marketing digital (Barrientos, 2016).

El comercio electronico conserva semejanzas con las estrategias del marketing
tradicional, después de todo, el e-commerce nace de esta rama tradicional del marketing. Por ende,
el comercio electrénico se refiere a todas las actividades donde se genera un intercambio de
productos o servicios y financieras que se realizan por medios digitales como plataformas de

internet como su medio principal (Barrueco, Hernandez, & Hernandez, 2019).

En cambio, parte de la estrategia de marketing para asegurar la mayor probabilidad de

incrementar ventas se basa en la retroalimentacion de clientes, donde se aplica un testeo de
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mercado y un testeo de producto. Esta estrategia se aplica a un grupo pequefio de personas al que
se quiere lanzar el producto (segmento de mercado), asi se recopila informacion sobre las mejoras
que se pueden realizar o considerar opciones que nacen de perspectivas diferentes que no se
tomaron en cuenta en un inicio. Cabe destacar que los resultados del producto se centran en datos
exclusivos del producto y se complementa con la prueba de mercado que evalGa el
comportamiento de los participantes ante el producto. De esta manera, en base a la
retroalimentacién que brindan los participantes, se ajusta la estrategia y reconfigurar el producto

para obtener éxito al momento de vender (Giraldo, 2021).

1.2. Descripcion de la propuesta

Para realizar la pagina web que fungird como un nuevo medio de comercializacién para
la empresa “Eventos y Detalles” se partird desde una fase de analisis donde se plantee el cliente
ideal en base a los datos que se utilizan en el marketing tradicional de la empresa. De igual manera,
se utilizara la informacidn ya existente como el nombre de la marca, su logo y catélogo para el

desarrollo de esta fase.

A continuacion, se realiza una fase de planificacion, donde se investigan a proveedores
de paginas web con la opcion de agregar pasarelas de pago y otros elementos de e-commerce,
aqui se incluye el dominio y hosting. Parte de esta fase también serd la realizacion de un

presupuesto de los gastos que implicaria gestionar la tienda virtual.

Con la informacion de la fase anterior definida, se prosigue con la fase de contenido, en
donde se especifica que informacion se va a cargar en la pagina, el formato que llevara, la
frecuencia de los cambios y similares modificaciones que se requieran realizar en funcion de lo
recomendado por el proveedor seleccionado para el trabajo y los duefios de la Empresa. De igual

manera, se determinara los recursos necesarios para agregar y actualizar los contenidos.

La siguiente fase es la de disefio, aqui se escoge los elementos, colores, tipografia y
distribucion de los elementos en la pagina web, con el fin de presentar un medio electrénico que

refleje la identidad de la empresa, asi como sea de facil uso para los clientes al momento de buscar
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los productos, realizar el pago y seguimiento de la entrega. En esta fase de revisara los procesos

que conllevan el manejo y administracion del e-commerce.

Por altimo, tenemos la fase de comunicacion, aqui se establecera los medios de
promocion de la pagina web enfocada al e-commerce, para que en un periodo establecido se pueda
socializarla con los clientes y puedan hacer uso de la misma. Esto se puede realizar a traves de
medios tradicionales como entrega de flyers o tarjetas de presentacion, sin embargo, por la
naturaleza del presente proyecto también se propondré el uso de medios digitales que vayan méas

acorde al marketing digital.

a. Estructura general

medios de
promocion

target audience, elementos, colores,
marca, logo distribucion

informaciény
proveedores, recursos de la
dominio y hosting misma

Figura 2. Estructura general de la propuesta

b. Explicacion del aporte

Para explicar con més detalle las actividades enfocadas a la creacion de la pagina web, se

expondra las actividades ejecutadas en las siguientes fases:

e [Fase de andlisis: Esta primera fase fue la esencial, pues se establecieron las bases de la

presente investigacion. Por ello, se recopilé informacion mediante una entrevista no
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estructurada a los duefios de la Empresa; las preguntas se direccionaron a conocer acerca
de los inicios de la Empresa, sus productos y servicios ofertados, reformas que ha sufrido
y sobre todo los objetivos que los duefios buscan alcanzar cuando el e-commerce entre en
operacion.

Se obtuvo datos de la audiencia con la que la empresa trabaja, asi como el publico objetivo
al cual se busca llegar. Ademas, de la historia de la marca y con esta las variantes que la
conforman (colores, logotipo, etc.). Con esta ultima informacion se propuso la renovacion
del logotipo y paleta de color para mejorar la percepcion de los posibles consumidores
sobre la Empresa, al igual que la creacion de la personalidad de la misma, pues el logotipo
era muy genérico y facil de olvidar. De igual manera, se aclardé cualquier duda o ideas
gue los duefios pudieran tener sobre el desarrollo del presente proyecto. De esta fase se

obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 2. Datos generales de la Empresa

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

Actividad Econdémica: | Venta al por mayor y menor de Flores

Tamafio de la Empresa: | Pequefia

Eslogan: Descubre el poder de las flores

Mision Ofrecer la mejor experiencia en arreglos florales con alta
calidad y brindar un servicio de excelencia superando las
expectativas de los clientes (elaboracidn propia).

Vision: Ser empresa lider a nivel nacional en el servicio de floreria,
reconocida por la calidad asistencial, seguridad vy
satisfaccion del cliente (elaboracién propia).

e Fase de planificacion: en esta fase se recolectd informacion sobre proveedores que
aportardn para el alcance de objetivos propuestos, uno de estos es la innovacion de la
imagen de la marca (logotipo y paleta de colores) y la creacién de la pagina web (e-
commerce). En virtud de ello, se buscO a disefiadores graficos que cuenten con la
experiencia necesaria en branding e imagen corporativa; a mas de especialistas en disefio

web dando como resultado la seleccién de la plataforma WIX para el disefio del e-
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commerce. De entre todos los profesionales se escogié al mas apto y accesible, puesto
que su asesoria implicaba un coste tal y como el arriendo del hosting, el dominio, el
mantenimiento que se realiza a la pagina web y el redisefio de la marca. Todos estos
factores fueron puestos a conocimiento de los duefios de la Empresa, quienes fueron
participes activos durante esta fase. Para incorporar el contenido se planificé reuniones
cortas con el disefiador grafico y se recibié recomendaciones de especialistas para el
correcto funcionamiento del e-commerce en la plataforma elegida. Adicionalmente se
puso a conocimiento a los duefios del presupuesto que incurrirdn para el desarrollo y

mantenimiento de la tienda virtual.

Tabla 3. Presupuesto del e-commerce

PRESUPUESTO E-COMMERCE
SERVICIO DESCRIPCION RUBRO
Hosting Alojamiento de la pagina $100
web
Dominio Nombre con el que los
) . $200
clientes podran encontrar a
la Empresa en Internet
Honorario Disefiador Actualizaciéon del cuerpo
P $80
de la pagina web vy
renovacion de la marca
TOTAL $380

ROI

El proyecto para el desarrollo de E-commerce "Eventos y Detalles" posee una inversion

de $380 para generar al cabo de 3 meses $700 este valor se establece como meta fija para

el final del trimestre.

INGRESOS—INVERSION

%ROI= *100

INVERSION

700-380 "
380

%ROI= 100

%ROlz% +100

%ROI1=84,21%
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Interpretacion: De acuerdo al resultado positivo de la formula del retorno a la inversién
(ROI) existe una ganancia de $0.84 por cada ddlar invertido en la puesta en marcha del
e-commerce; en términos porcentuales representa la recuperacion del 84,21% de la
inversion.

e Fase de contenido: En esta etapa se configurd la informacién a cargar en el e-commerce,
en donde se clasifico los productos a manera de catalogo, se compil6 fotografias de los
mismos y se etiquetd en cada item los precios. Ademas, se codifico los productos de
acuerdo a las categorias segmentadas en festividades o eventos. Se realizé un barrido de
informacion para que la pagina sea de facil uso, visualmente estética y que cuente con la
informacién necesaria para la compra. Estos ajustes se realizaron en funcién de las
entrevistas aplicadas y los resultados arrojados de las mismas permitieron dar un enfoque
a la pagina para que genere una impresion positiva en los potenciales clientes cuando la
usen.

e Fase de disefio: De acuerdo a las propuestas del disefiador se restructuro la imagen de la
marca y con esta los colores que conformaran su identidad. A continuacidn, se establece

las propuestas y el modelo ganador:

o Propuesta N°1. Modelo de color RGB:

R: 255

E"entos G: 255
B: 255

R: 72
0
4

~

N

8

ORI WO
= O N
»

Figura 3. Primera propuesta de logo
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e Propuesta N°2. Modelo de color RGB:

R: 255
G: 255
B: 255

1211
39
100

15
85
48

Eventos

DOD WD

Figura 4. Segunda propuesta de logo

e Propuesta N°3 (Ganador). Modelo de color RGB:
. 255
. 255
. 255

72
170
84
1211
139
: 100

Eventos

Eventos
Yoo (ls

Eventos

WOX WOU WO

Figura 5. Tercera propuesta de logo

v"Isotipo: Flor de loto (simbolo de sabiduria, elegancia y belleza; se asocia con la
espiritualidad).

v Tipografia: Amoitar Regular. otf

v" Resultado:

CCnresitens
= mmmnd I-ventos

_(./)(’/(l//(’r)'

Figura 6. Evolucion del logo de la empresa
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v" Quiénes somos: en este apartado se entablé conversacion con los duefios de la
Empresa donde se realizd el levantamiento de la mision y vision de la
organizacion pues no contaba con ninguna.

e Fase de comunicacion: para esta fase se decidio trabajar con las redes sociales que la
Empresa ya manejaba como Facebook e Instagram, ambas plataformas son las preferidas
para buscar y adquirir productos y servicios. La actualizacién de ambas permitira conectar
y entablar relaciones comerciales con consumidores y organizaciones favoreciendo el
rendimiento y utilidad. El uso de marketing digital se complementara con la entrega de
flyers o tarjetas de presentacion, puesto que la Empresa cuenta con clientela que no esta

muy familiarizada con el uso de estas plataformas digitales.

c. Estrategias y/o técnicas

Se concretd una reunion con los duefios de la empresa, en la cual fue proporcionada la
informacién sobre las caracteristicas de la empresa, necesidades y deseos para concretar y
desarrollar el proyecto de la pagina web enfocada al e-commerce, es decir, se realizd un analisis
documental de la informacion pre-existente. De igual manera, se emple6 una entrevista con
preguntas abiertas y de tipo informal para comprender las intenciones de los duefios con este

proyecto.

De igual manera, se utilizé conocimientos de desarrollo web para la implementacion de
la pagina web, desde su apertura, contratacion del dominio y hosting y entrega. Aqui se incluye
los conocimientos de marketing para asegurar que el disefio sea atractivo para los clientes, que
refleje la marca de la empresa y facilite la basqueda, navegacién y compra con la mayor

probabilidad de que se concreten una venta.

Asi mismo, se utilizd el testeo de producto para obtener retroalimentacion de la pagina
web, y realizar ajustes, si es necesario en base a la experiencia y recomendaciones de los
participantes de esta metodologia. De esta manera, también se valida la propuesta gracias al

cumplimiento de los criterios de especialistas.
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1.3. Validacion de la propuesta

El método de los criterios de especialistas que validan la propuesta es:

Descripcidn del proceso de validacion

Para validar la presente propuesta, la cual busca implementar un e-commerce para la empresa
Eventos y Detalles se elabord una guia de entrevista semiestructurada (véase Anexol). Se hizo
uso de la técnica de consulta a juicio de expertos para que realizaran una valoracion de la pagina
web, tomando en consideracion aspectos de disefio, seguridad, navegacién y accesibilidad que la
tienda virtual dispone. Los 5 expertos fueron elegidos en base a su experiencia en cuanto a uso de
plataformas digitales para compras, la afinidad de su carrera con el presente proyecto y la edad
establecida para esta investigacion (entre 25 a 35 afios). Con este proceso se pretende aprobar el
contenido y funcionamiento de la pagina web, asi como detectar mejoras que se podrian realizar
a la misma. Los especialistas considerados para la validacion presentan las siguientes

caracteristicas:
Descripcién de la entrevista de validacion

Como herramienta para la validacién se articul6 una guia de entrevista con 13 preguntas,
para profundizar y recopilar la mayor cantidad de informacion todas ellas fueron abiertas, es decir,
se le dio la opcidn a los expertos de brindar su opinién sin restricciones de respuesta. Aunque la
flexibilidad de esta técnica posibilita a obtener replicas infinitas, se pardmetro un tiempo estimado
de duracion a 30 minutos por participante y se controlé el ritmo y direccion de la misma, pues las
preguntas realizadas se ajustaban a las respuestas contestadas y a la necesidad del investigador
por compilar datos que contribuyan al desarrollo exitoso del e-commerce. Debido al tiempo

limitado de los expertos se concreto la entrevista via zoom y programo reuniones para ello.

Cada interrogante mide componentes de la pagina web que giran en torno de visualizacién
de la informacion, calidad del contenido, recursos utilizados, audiencia, usabilidad y fluidez de la
interfaz. A continuacion, se resume la estructura del instrumento empleado y componente

evaluado:
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Tabla 4. Resumen del instrumento de validacion de la propuesta

Entrevista de validacion

NUmero de preguntas: 13 - Audiencia

- Calidad del contenido
Componentes: | - Fluidez de la interfaz
NUmero de componentes: 5 - Recursos utilizados

- Usabilidad

- Visualizacion de informacion
Componentes a validar N° de pregunta Pregunta ejemplo

¢Cudl es el tipo de audiencia que cree
usted que esta dirigido este sitio? ¢Por
qué?

;Considera adecuada la seleccion de
Calidad del contenido 2,34 contenidos en el menu principal? ¢Echo
en falta informacion? ¢Considera que
sobra algo?

¢Considera que puede explorar el sitio de
manera adecuada a través de la
navegacion interna?

Al momento de desplegar los contenidos
Recursos utilizados 8,6,9,13 y desplazarse con un teclado fisico,
joystick o pantalla tactil ;Cree que existe
sincronia entre ellos?

¢Encontrd la informacion que esperaba

Audiencia 1

Fluidez de la interfaz 5,7.8

Hesbilidad 56 encontrar al hacer click en un contenido
del menad?
10,1112 ¢Considera que la pégina principal e

Visualizacién de informacién interiores son distinguibles una de otra de

manera visual?

Observaciones tras el proceso

Una vez que termin6 la validacion se pas6 a realizar un barrido de la informacion
recolectada destacando puntos de mejora y aportaciones para puntualizar modificaciones
propicias a cada situacidn expuesta. Pese a que, se habia planificado la duracidén de 30 minutos
por cada participante, en algunas entrevistas se tom6 mas tiempo en virtud de enriquecer la
presente investigacion con criterios que optimicen la experiencia del usurario, acerca de esta

manera al cumplimiento de los objetivos planteados para esta investigacion.

Dado que las sugerencias se orientan més al disefio y contenido de la pagina se decidio
programar reuniones con el disefiador para realizar adecuaciones y cumplir con las expectativas
de uso y funcionalidad de la pagina web. Debido a la diversidad de las respuestas conseguidas
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de los jueces se valoré el acuerdo entre ellos cotejando cada opinidn a manera de contraste, pues
se tomaron medidas metodoldgicas y reformulaciones de ajuste de contenido que optimizarian el

cuerpo del e-commerce.

El prototipo final de E-commerce conforme a las recomendaciones brindadas por los

participantes es como se detallada en el siguiente link https://eventosydetalles.com.
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CONCLUSIONES

El e-commerce estructurado para la empresa Eventos y Detalles innové la manera de
comprar y ofertar los productos y servicios, cumpliendo de esta manera con su vision y

mision.

Las teorias examinadas permitieron construir un estado del arte que sirvié de sustento para

el avance de la pagina web, la novacién del logo y disefio de la marca.

Se recopilé informacion a través de un testeo de producto se analizaron los resultados
cualitativos en funcién del perfil de usuarios del e-comerce en el que se concluy6 que los
puntos de mejora se centraron en tres aspectos, el primero es la creacion de opciones para
que el cliente interactle con la empresa, en este punto se consideran las redes sociales como
WhatsApp, Tiktok e Instagram. El segundo aspecto es la personalizacion orientada a la
atencion al cliente, se determiné que los clientes buscan que sus necesidades sean escuchadas
y cubiertas, para cumplir este fin se establece una estrategia de fidelizacion. Por dltimo, la
presentacién de la empresa en la pagina se liga al disefio y personalidad de la empresa, en
cuanto a logo, paleta de colores, elementos de direccionamiento estratégico y adicion de

elementos diferenciadores que crean una venta competitiva.

El modelo de venta online desarrollado para la empresa, introdujo a la marca en el comercio
electrénico impactando positivamente en su alcance de visualizacion para la captacion de
nuevos clientes. La presente investigacion representa para la empresa la actualizacion de sus
procesos internos ademas de brindarle una herramienta documental que permite mantenerse
en constante perfeccionamiento de acuerdo a las tendencias del mercado suméndole un valor

agregado.
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RECOMENDACIONES

Debido a que la presente investigacion se enfoca en presentar una propuesta a los duefios de
“Eventos y Detalles”, se sugiere implementar herramientas e-commerce como medio de
suministro de informacion de compradores respecto a sus intereses y necesidades.

El producto de la investigacion entregado debera ser actualizado en funcion al catalogo e
informacidn cuantas veces sea necesario como medida para mejorar los procesos enfocados a
la atencion y servicio al cliente.

En cuanto a la actualizacion, monitoreo y administracién de la pagina se recomienda designar
a un profesional o persona que cuente con el conocimiento y experiencia para manejo de la
misma.

Se sugiere la actualizacion de la metodologia de captacion de clientes a los administradores de
la organizacidn pasando de las tradicionales (flyers, tarjetas de presentacion, radio, etc.) al uso
de plataformas de socia media (Instagram, tiktok, etc.) y segmentar nichos de mercado para
ampliar la difusién de servicios ofrecidos; puesto que hoy en dia los consumidores tienden a
usar estas nuevas plataformas como medios de blsqueda a la hora de adquirir un bien, producto

0 servicio.
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ANEXOS

ANEXO 1: GUIA DE ENTREVISTA

Nombre del sitio web:
Fecha:

Nota para el evaluador:

Entregar las instrucciones a los entrevistados de manera simple y clara.

Ser paciente, sin reflejar enojo o preocupacidn para evitar hacer sentir mal al usuario.
Registrar datos y observaciones.

Evitar dar pistas sobre la navegacion en el sitio web.

Grabar la pantalla sobre lo que hace el usuario donde se refleje su rostro.

Presentacion

[Saludo], mi nombre es Victor Ortiz, les agradezco su colaboracién para participar en este estudio
que evaluara el sitio web e-commerce. Su aporte es valioso para nosotros, ya que nos permitira
detectar y solucionar posibles fallas.

Comenzamos con algunas preguntas para conocer algunos de sus datos:

¢Cual es su edad?
¢Cual es su sexo?

Antes de comenzar con las preguntas, quiero comentarle que puede que haya acciones que no
podré realizar en la prueba. Si ocurre, significa que se deben hacer ajustes en el sitio web. Pese a
ello, se considerara una prueba exitosa por identificar los fallos. Si no hay fallos, significa que la
prueba fue exitosa porque se cumplié con las necesidades que se desean satisfacer. La prueba
tiene una duracion aproximada de 30 minutos.

Le pedimos cordialmente que comente en voz alta las acciones que realice durante la navegacion
en el sitio web, el objetivo de esta peticion es entender la experiencia de usuario al momento de
desplazarse por la pagina con respecto a la informacién y funciones. Las dudas se resolveran al
final de la prueba.

Por favor, ingrese a la pagina web y navegue por sus contenidos.
Preguntas:

1. ¢Cudl es el tipo de audiencia que usted piensa que esta dirigido la pagina web? ¢ Por qué?

2. ¢Pudo saber a qué institucion pertenece la pagina web con la informacion que aparece
alli?

3. ¢Qué informacion sobre los medios de contacto pudo encontrar? Por ejemplo, un nimero
de teléfono, correo electronico o direccidn. ¢ Fue intuitivo dar con la informacion?

4. ¢Considera adecuados los contenidos de la pagina en el menu principal? ¢Piensa que se
debe agregar o quitar otra informacion?

5. ¢Encontrd la informacién que buscaba al dar click en el menu?

6. ¢Los nombre en los enlaces describen la seccién a la cual dirigen? ;Se confundié con
alguno de los enlaces?

7. ¢Pudo explorar la pagina web, de manera interna, de manera sencilla?

8. Al momento de desplegar los contenidos y desplazarse con un teclado fisico, joystick o
pantalla tactil ;Cree que existe sincronia entre ellos?

9. ¢En ddnde estuvo perdido o con més dificultad dentro de la pagina web?
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10.
11.
12.
13.

¢Considera que las diferentes areas del sitio web se distinguen visualmente unas de otras?
¢Son legibles, reconocibles y explicativos los iconos de la pagina web?

¢Piensa que esta equilibrado el apartado grafico del sitio (muy simple o muy recargado)?
¢Fue sencillo realizar una basqueda dentro del sitio web? ¢ Es buena su ubicacion? ; Como
fue su experiencia con los filtros de busqueda?
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