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RESUMEN EJECUTIVO

La asociacion de mueblistas Centro Artesanal Huambalo “CENARHU” se dedica a
la produccion y comercializacion de muebles de madera con caracteristicas
funcionales y disefios atractivos, de alta calidad y a precios competitivos, utilizando

tecnologia y sistemas de fabricacion modernos y seguros.

El presente trabajo de investigacion tiene el objetivo principal de Desarrollar un
modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital para la captacion y

fidelizacion de clientes en el sector maderero del cantén Pelileo

Para lo cual se aplicé la metodologia Business Model Canvas la cual estd compuesta
por nueve bloques detallados de la siguiente manera: segmentos de mercado,
proposiciones de valor, canales, relaciones con los clientes, fuentes de ingreso,
recursos claves, actividades claves, sociedades claves, y estructura de costos. Asi
como también la metodologia de prospectiva estratégica Mic-Mac, con la finalidad
de establecer las variables clave, influencia, autonomas, dependientes y reguladoras.

Asi como también basado en un enfoque de investigacion cualitativo y cuantitativo.

El resultado alcanzado se detalla en la figura 22, que es donde se presenta el modelo
de negocio basado en las 4f’s del marketing digital, el mismo que se encuentra
compuesto de tres componentes importantes: diagnéstico estratégico que aporta
informacion altamente relevante para establecer la realidad de la empresa y su
entorno, el analisis Mic-Mac, el cual genera un alto analisis de los factores de éxito
de la empresa para de esta manera construir el futuro idea para la organizacion y la
aplicacion de la metodologia Business Model Canvas, que logra un gran aporte de

valor al bien o servicio.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL, MODELO DE
NEGOCIO, INDUSTRIA DE LA MADERA.
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ABSTRACT

The association of furniture makers Huambald Centro Artesanal "CENARHU" is
dedicated to the production and commercialization of wooden furniture with
functional characteristics and attractive designs, of high quality and at competitive

prices, using technology and modern and safe manufacturing systems.

The present research work has the main objective of developing a business model
based on the 4f’s of digital marketing for the recruitment and loyalty of customers

in the wood sector of the Pelileo canton.

To this end, the Business Model Canvas methodology was applied, which is
composed of nine detailed blocks as follows: market segments, value propositions,
channels, relationships with customers, sources of income, key resources, key
activities, key partnerships, and cost structure. As well as the strategic foresight
methodology Mic-Mac, in order to establish key variables, influence, autonomous,
dependent and regulatory. As well as based on a culitative and quantitative research
approach.

The result achieved is detailed in the figure 22, which is where the business model
based on the 4f’s of digital marketing is presented, which is composed of three
important components: strategic diagnosis that provides highly information relevant
to establish the reality of the company and its environment, the Mic-Mac analysis,
which generates a high analysis of the success factors of the company in order to
build the future idea for the organization and the application of the Business
methodology Model Canvas, which achieves a great value contribution to the good

or service.

KEY WORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, BUSINESS MODEL, WOOD
INDUSTRY.
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CAPITULO I

DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1. Tema de investigacion

Modelo de negocio mediante la aplicacion de las 4f’s del marketing digital en el sector

maderero de la provincia de Tungurahua.

1.2. Planteamiento del problema

Es necesario indicar el concepto del apartado desarrollado para lo cual se indica que, “la
definicion del problema de investigacion es ttil para evaluar, comparar, interpretar, establecer
precedentes y determinar causalidad y sus implicaciones, implica afinar ideas y puede

dirigirse a explorar, describir, relacionar y/o explicar” (Hernandez et al., 2014, p. 344).

“El problema de investigacion debe expresar una relacion entre dos o mds variables, o dejar
claramente definido el aspecto de la realidad que se va a explorar, debe implicar la posibilidad

de realizar una prueba empirica o recoleccion” (Gomez, 2012, p. 123).

“Planteamiento del problema se origina a partir de una necesidad de tomar decisiones.
Establece la direccion del estudio para lograr ciertos objetivos, de manera que los datos se
recopilen teniendo en mente esos objetivos para darles un significado” (Namakforoosh, 2013,

p. 45).



1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Contexto macro

De acuerdo con el Servicio de Rentas Internas (2017), en el Ecuador el sector maderero
estd dedicado a la fabricacion de muebles de madera y sus partes para aplicaciones en hogar,
oficinas, talleres, hoteles, restaurantes, iglesias, escuelas, elaboracion de muebles para locales

comerciales, muebles para maquinas de coser y televisiones.

Tomando en cuenta los datos del censo econdémico del INEC (2010) este sector aporta en gran
medida a la economia local y nacional, de acuerdo con los registros existe un total de 8.162
empresas dedicadas a dicha actividad. En base a lo mencionado, frente a la problematica
de la competencia es importante buscar un elemento diferenciador, como es establecer una
estrategia basada en las 4f’s del marketing digital que permita a las empresas su aplicacién
para que asi logren estar a la vanguardia, al mismo tiempo que se genera una estrecha relacion

con el cliente y aporta a su captacion y fidelizacion.

Por otro lado, el desconocimiento de las empresas del sector acerca de los beneficios del
marketing digital provoca que no lo apliquen dentro de su actividad comercial, por lo que
es necesario el desarrollo de un proyecto que contribuya a mejorar el posicionamiento de las

empresas en el mercado local y nacional.

1.2.1.2. Contexto meso

Es necesario destacar la importancia del reto que existe dentro de la era del conocimiento y la
tecnologia donde los modelos de negocios toman un lugar muy importante en las operaciones
comerciales de una organizacion. Su aplicacién genera una ventaja de diferenciacion entre
la organizacién y su competencia. Dentro del territorio ecuatoriano se puede evidenciar que
la metodologia Business Model Canvas mencionada por Osterwalder y Pigneur (2016), se ha
manejado de tal manera que las personas pueden mejorar su empresa en base a las necesidades

de sus clientes.



En la provincia de Tungurahua el sector maderero segun el Servicio de Rentas Internas
(2017), indica que alcanza un ndmero de 952 empresas, dentro este contexto se evidencia que
hay una alta tendencia de los pobladores del sector a dedicarse a esta actividad comercial.
Segin Gobierno Auténomo Descentralizado de Ambato existe tres cantones dedicados
especificamente a la produccién y fabricacién de muebles, mismos que son cotizados por
su calidad y presentacion, ello le ha permitido competir con muebles de otras provincias del

territorio nacional.

Se evidencia la necesidad de establecer un plan de difusion de los productos con los que
cuentan dichas empresas en el territorio nacional, establecer como prioridad el manejo de una
estrategia de marketing digital basada en la teoria de Fleming y Lang (2012), que permita
apalancar los recursos de la empresa y de esta manera promocionar los productos con los que

cuenta.

Con respecto al modelo de negocio en la provincia de Tungurahua se destaca la estrategia
integral que maneja el consejo provincial donde se menciona que se debe, “Estimular la
creacion, la produccion, la difusion, la comercializacion, la distribucion, la exhibicion y el
fortalecimiento de emprendimientos e industrias culturales y creativas diversas, como sector

estratégico en el marco de la integracion regional” (Orbe et al., 2016, p. 296).

1.2.1.3. Contexto micro

Dentro de este contexto, de acuerdo con los datos del censo econdmico realizado por el INEC
(2010), en el cantén Pelileo especificamente en la parroquia Huambal6 se puede visualizar que
alrededor del 80 % de la poblacidn esta dedicada a la produccion y fabricacion de muebles, lo
cual impulsa a la economia local, provincial y nacional. Dicha actividad se considera como
una de las més rentables dentro de la parroquia. En base a lo antes mencionado, todas las
personas de la localidad se encuentran interesadas en organizar y contar con herramientas
que le permitan el manejo y promocion del producto dentro del territorio nacional, asi como

también, establecer una estrategia fuerte en cuanto a la captacion y fidelizacién de los clientes.



Es por ello, dentro del contexto del modelamiento de negocio se visualiza un prominente
futuro al aplicar dos conceptos esenciales que son: el marketing digital asi como el

modelamiento de negocios mediante la metodologia Business Model Canvas.



1.2.2. Arbol de problemas

Enla figura 1, se muestra el arbol de problemas establecido para entender de mejor manera la problematica identificada dentro del sector maderero.

Figura 1: Arbol de problemas

EFECTO Productos converti dos en Decremmtq en la cartera de l\*lula interaccion de los Insatisfaccion de los clientes
comm odities clientes clientes con la empresa
Decremento en el volumen de las ventas en el afio 2016
Fii i) W Carencia de una estrategia :
CAUSA Inchicitpte m.OddO o de captacion v fidelizacion AHSEIICJ.E o llalmarca e Poca variedad de productos
negocio rRE T medios digitales

Fuente: elaboracion propia



1.2.3. Analisis critico

Al analizar el problema que afecta al Centro Artesanal Huambal6 que es el decremento en el
volumen de ventas durante el afio 2016, se identificaron diversos factores, principalmente el
hecho de que la empresa cuenta con un ineficiente modelo de negocio, que a su vez genera

una carencia de estrategias al momento de captar y fidelizar nuevos clientes.

De la misma manera la empresa actualmente no cuenta con una presencia significativa
de la marca en medios digitales de comunicacién. Las exigencias del cliente se mueven
con el tiempo, es por ello que es necesario, ademds de contar con productos tradicionales
establecidos, innovar en los productos con modelos modernos acorde a las tendencias de

temporada ofreciendo asi mds variedad y posibilidades de compra.

Al no mantenerse a la vanguardia o de la mano del avance tecnolégico, la empresa no podré
mantenerse en auge porque conlleva a una pérdida tanto de clientes antiguos como de la

posibilidad de expansion de su mercado a nuevos segmentos de consumidores.

1.2.4. Prognosis

Si el decremento en las ventas en El Centro Artesanal Huambal6 continda, la empresa tendra
que afrontar dificultades como el decremento en su cartera de clientes. Sus productos pasan a
convertirse en commodities y cuando esto sucede el producto es busca pelear inicamente por
un precio en el mercado sin embargo no brinda un valor tnico para ser elegido. Es importante
que la empresa genere un valor de exclusividad que provoque la compra para que los clientes

no lo vean como materia prima que unicamente ofrece un precio mas accesible.

Adicionalmente el proceso de captacion de un nuevo segmento se convertird una tarea
mucho mas dificil al no existir una adecuada interaccion de los clientes con la marca. La
insatisfaccion generada en los clientes provoca una disminucién en su eleccién de compra
lo que conlleva a empeorar la situacion con respecto a la pérdida progresiva de sus ventas,

afectando directamente a los ingresos



1.3. Pregunta de investigacion

“No siempre en la pregunta se comunica el problema en su totalidad, con toda su riqueza y
contenido. A veces se formula solamente el propdsito del estudio, aunque las preguntas deben

resumir lo que habrd de ser la investigacion” (Herndndez et al., 2014, p. 8).

Segtn Berg (2012) :

La pregunta de investigacion debe ser amplia, simple, clara y bien escrita. Adicionalmente
debe considerar factores de tiempo y accesibilidad a la informacién asi como mantener
el interés a través del proceso investigativo. La pregunta de investigacién debiera ser

pertinente para la comunidad desde la cual recogera la informacion (p. 8).

“De la pregunta de investigacion surge directamente el objetivo general de esta. Una pregunta
correctamente planteada facilita la seleccion del disefio de investigacion, las variables en

estudio, el andlisis de los resultados y la generacion de conclusiones” (Arguedas, 2012, p.

17).

(Qué efectos produce el modelo de negocio mediante la aplicacion de las 4f’s del marketing

digital en el sector maderero de la provincia de Tungurahua?

1.3.1. Pregunta general

“Las preguntas generales tienen que aclararse y delimitarse para esbozar el campo del
problema y sugerir actividades pertinentes para la investigacion. Constituyen ideas iniciales

que es necesario refinar y precisar para que guien el comienzo de un estudio” (Hernandez et

al., 2014, p. 37).

“La pregunta general tiene que tener importancia para resolver situaciones o problemas de

las personas o de la comunidad. También debe estar relacionada con el medio profesional”

(Arguedas, 2012, p. 18).



“No comunica el problema en su totalidad, con toda su riqueza y contenido, solamente el
proposito del estudio. Las preguntas generales deben aclararse y delimitarse para esbozar el

area problema y sugerir actividades pertinentes para la investigacion” (Namakforoosh, 2013,

p. 32).

(Coémo la aplicacion de las 41’s del marketing digital puede mejorar el modelo de negocio en

el sector maderero de la provincia de Tungurahua?

1.3.2. Preguntas especificas

Hernandez et al. (2014) menciona que:

Cuanto una pregunta es mdas precisas, hay mayor posibilidad de que sea ficilmente
respondida. En ocasiones existen estudios en los cuales las dimensiones de un problema
ameritan que se plantee una pregunta mas general, sin embargo en casi todos los estudios

es importante contar con una preguntas mds especificas y limitadas (p. 38).

“La pregunta de investigacion debe ser precisa, es decir, tiene que estar adecuadamente
ubicada en tiempo, espacio y persona. La pregunta debe definir los elementos basicos del

problema y orientar la metodologia del estudio” (Arguedas, 2012, p. 19).

De acuerdo con Souza (2014) :

La pregunta permite interpretar sin ambigiiedades o vaguedades el alcance de lo que se
estd formulando en ella, por lo que debe ser desagregada y precisada, en un conjunto
de preguntas derivadas y articuladas, al menos hasta obtener un enunciado que logre

explicitar de manera inequivoca, aquello que deseamos investigar (p. 7).

(Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Al producirse un decremento de las ventas en los negocios del sector maderero.

(Por qué se origina?



Por el desconocimiento de los beneficios de las 4f’s del marketing digital y el modelo de

negocio

(Qué lo origina?

La carencia de un modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital.

(Cuando se origina?

En los periodos 2015 y 2016.

(Donde se origina?

En el Centro Artesanal Huambal6 perteneciente al sector maderero de la provincia de

Tungurahua.

1.4. Hipotesis de la investigacion

“Las hipotesis son respuestas tentativas a los problemas de investigacion. Se expresan
en forma de una relacién entre las variables dependiente e independiente. Son conjeturas
2

tentativas porque su veracidad se puede evaluar después de que se han probado empiricamente

(Namakforoosh, 2013, p. 37).

De acuerdo con Rodriguez (2012):

La hipétesis tiene como base la experiencia; la hipdtesis no son supuestos gratuitos
o arbitrarios, sino que estdn fundamentados en la observacién empirica. La hipétesis
cientifica se formula teniendo en cuenta los dltimos resultados de la experiencia y su

formulacidn se cifie a los cdnones o reglas de la 16gica o al principio de no contradiccion

(p. 58).

“Las hipétesis indican lo que estamos buscando o tratando de probar y se definen como
L . . . . . .
explicaciones tentativas del fendmeno investigado, formuladas a manera de proposiciones

(Gomez, 2012, p. 47).



1.4.1. Hipotesis general

La aplicacion de un modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital influye
de manera positiva en la captacion y fidelizacién de los clientes del sector maderero de la

provincia de Tungurahua

1.4.2. Hipotesis especifica

Se fundamenta tedricamente las 4F’s del marketing digital para la captacion y fidelizacion de

clientes en el sector maderero de la provincia de Tungurahua.

Se realizar el diagndstico del uso y aplicacién de modelos de negocios en el sector maderero.

Se establece un modelo de negocio basado en las 4F’s del marketing digital para la captacion

y fidelizacion de clientes en el sector maderero de la provincia de Tungurahua.

Se valida el modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital para la captacién y

fidelizacion de clientes en el sector maderero de la provincia de Tungurahua.

1.5. Delimitacion y alcance

1.5.1. Delimitacion

“Delimitar es identificar la poblacién que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende

generalizar los resultados” (Hernandez et al., 2014, p. 51).

“Delimitar significa enfocar en términos concretos nuestras areas de interés, especificar sus

alcances y determinar sus limites” (Hurtado & Toro, 2013, p. 27).

“Delimitacion se refiere al sefialamiento de la profundidad con que vamos a encarar el area

especifica y concreta que conforma nuestro problema” (Gémez, 2012, p. 50).
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El proyecto de investigacion esta orientado al Centro Artesanal Huambald, mismo que se
encuentra conformado por 42 productores de muebles de la parroquia Huambal6 del cantén
Pelileo en la provincia de Tungurahua, en un periodo de 6 meses comprendidos desde
Octubre del 2017 hasta Marzo del 2018. Las unidades de analisis que serdn investigadas
corresponden al 80 % de la poblacion del lugar, mismo que se dedica a la actividad maderera,
especificamente a carpinteria. En los mencionados talleres se llevard a cabo la aplicacion del
instrumento de recoleccidon de datos para identificar el uso de las estrategias de marketing
digital, y cémo su aplicacion genera una ventaja competitiva para las empresas dentro del

sector.

1.5.2. Alcance

“Explica con claridad y precision hasta donde se pretende llegar y profundizar en la

investigacion” (Avila, 2012, p. 23).

“El alcance de una investigacion indica el resultado que se obtendrd a partir de ella y
condiciona el método que se seguird para obtener dichos resultados, es importante identificar
acertadamente dicho alcance antes de empezar a desarrollar la investigacion” (Gémez, 2012,

p. 50).

“Permite establecer, en términos de conocimiento, hasta donde es posible que llegue el
estudio. En base al alcance se define la estrategia de investigaciéon” (Hurtado & Toro, 2013,

p. 27).

La investigacion tiene un enfoque mixto y un alcance de nivel, explicativo, descriptivo y
correlacional. El planteamiento de este proyecto se realizard para desarrollar un modelo de
negocio basado en las 4f’s del marketing digital para la captacion y fidelizacion de clientes en

el sector maderero del cantdn Pelileo.

11



1.6. Justificacion

“Es la exposicion de las razones o el para qué del estudio o por qué debe efectuarse”

(Hernéndez et al., 2014, p. 60).

“Es el proposito de estudio, indica la meta o finalidad que se pretende alcanzar con el

desarrollo de la investigacién” (Avila, 2012, p. 27).

“Se tiene que explicar con claridad por qué es conveniente llevar a cabo la investigacion,
cudles son los beneficios que se deriva de ella y quienes se beneficiaran” (Gémez, 2012, p.

40).

1.6.1. Justificacion del estudio

El proyecto de investigacion, se establece debido a que una empresa debe “ser capaz de
desarrollar modelos de negocio nuevos, basados en la digitalizacién, es uno de los desafios a
los que se enfrentan muchas empresas actuales dentro de la dindmica de cambio acelerado que
caracteriza el mundo actual” (Poyatos, 2016, p. 7). El generar un modelo de negocio basado
en las 4f’s de Fleming (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), es relevante para generar

una ventaja competitiva en el mercado.

De acuerdo con Fleming y Lang (2012), indica que las 4f’s del marketing digital nacen por
la transformacién que sufre el consumidor desde la era industrial a la era de la informacién
y el conocimiento. Dentro de la era industrial se establece que el producto es el rey, donde el
precio, producto plaza y promocidn se enfocan principalmente al logro de la venta del bien o
servicio comercializado en el mercado, mientras que dentro de la era digital el cliente llega
a convertirse en el principal protagonista del proceso de comercializacion, el que el cliente
pueda interactuar con la empresa antes de realizar la adquisicion del bien o servicio, es crucial
para influir en la decisién de compra por ello es que muchas empresas consideran adecuado

el ingreso al mercado en linea.

En base a lo mencionado, se establece la necesidad de desarrollar el proyecto de investigacion

que consiste en la generacién un modelo de negocio basado en una estrategia de las 4f’s del
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marketing digital, con el objetivo de determinar su influencia en el proceso de captacion y
fidelizacion de clientes de las empresas del sector maderero de la parroquia Huambal6 del
canton Pelileo. Esto contribuird ademds al incremento del uso de la tecnologia y herramientas
web en las diferentes empresas, esta incursion en herramientas digitales permiten a las
empresas tener una ventaja competitiva en el mercado ya que convierten a su cliente o
usuario en una parte esencial del proceso de venta, y le permiten estar en contacto directo
con la organizacion, lo que genera un vinculo mds cercano y un adecuado proceso de
retroalimentacion, convirtiéndose también en una herramienta para influir en la decision de

compra.
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CAPITULO 11

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

2.1. Objetivo general

“Los objetivos generales indican cuales son los conocimientos que se obtendrdn al haber
finalizado el estudio. Este objetivo expresa el resultado del conocimiento mds complejo que

se desea alcanzar” (Gémez, 2012, p. 33).

“Los objetivos generales consisten en lo que pretendemos realizar en nuestra investigacion, es
decir, el enunciado claro y preciso de las metas que se persiguen en la investigacion a realizar.

Deben estar en consonancia con la formulacién del problema” (Hurtado & Toro, 2013, p. 20).

“El Objetivo General es un enunciado proposicional cualitativo, integral y terminal,
desentrafiado de su finalidad integradora, que no puede exceder lo entrafiado en ella; y que, a

su vez, entraia objetivos especificos” (Alva, 2015, p. 30).

= Desarrollar un modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital para la

captacion y fidelizacion de clientes en el sector maderero del cantén Pelileo.

2.2. Objetivos especificos

“Los objetivos especificos son mds puntuales y concretos, y en general indican conocimientos
de menor complejidad, que se obtienen durante la investigacidn, y que contribuirdn a lograr

el objetivo general” (Gomez, 2012, p. 34).

“Los objetivos especificos son logros parciales que al permitirnos alcanzar el objetivo general,

facilitan el control sistemético de la organizacion” (Hurtado & Toro, 2013, p. 20).
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“Los Objetivos Especificos son enunciados proposicionales desagregados, desentrafiados de

un objetivo general, que sin excederlo, lo especifican” (Alva, 2015, p. 32).

= Fundamentar teéricamente las 4F’s del marketing digital para la captacion y fidelizacién

de clientes en el sector maderero de la provincia de Tungurahua.
= Diagnosticar el uso y aplicacién de modelos de negocios en el sector maderero.

= Establecer un modelo de negocio basado en las 4F’s del marketing digital para
la captacién y fidelizaciéon de clientes en el sector maderero de la provincia de

Tungurahua.

= Validar el modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital para la captacién

y fidelizacion de clientes en el sector maderero de la provincia de Tungurahua.
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CAPITULO 111

FUNDAMENTACION TEORICA

“Implica analizar y exponer las teorias, los enfoques tedricos, las investigaciones y los
antecedentes que se consideren pertinentes para el correcto encuadre de nuestro estudio”

(Gomez, 2012, p. 57).

“El marco tedrico es un conjunto de ideas, generalmente ya conocidas en una disciplina,
que permiten organizar los datos de la realidad para lograr que de ellas puedan desprenderse

nuevos conocimientos” (Hurtado & Toro, 2013, p. 33).

“Trata los antecedentes o marco referencial y las consideraciones tedricas del tema de
investigacion. La teoria debe tratarse de forma ordenada y coherente, especificar cudles

autores o conceptos se van a utilizar y por qué” (Avila, 2012, p. 30).

3.1. Sector maderero

Los sectores econdmicos son la division de la actividad econémica de un Estado o territorio,
lo que engloba todas las etapas de exploracion de los recursos naturales, pasa por la

industrializacion y preparacion para el consumo, hasta su utilizacion.

De acuerdo con los datos del censo econémico del INEC (2010), dentro de la provincia
de Tungurahua, las actividades manufactureras cuentan con 2.773 establecimientos lo cual
otorga empleo a 13.667 personas, del total de empresas, alrededor de 1000 se dedican a la

elaboraciéon de muebles y se encuentran ubicadas principalmente en el canton Pelileo.

“El sector maderero genera mds de 235 mil puestos de trabajo directos y 100 mil indirectos,

con gran impacto en el sector rural, especialmente en ciudades pequefias donde existe mucha
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actividad empresarial, en disefio, carpinteria, y artesanias de madera” (Ministerio de Industrias

& Productividad, 2012, p. 12).

Segin datos del Ministerio de Industrias y Productividad (2012), para sector maderero, en el
afo 2013 con una inversion de mas de USD 1 millén 400 mil, se inauguraré en la ciudad de
Cuenca, el Centro de fomento productivo de la madera y mueble, a través del cual se ofertara
al empresario un portafolio de servicios publicos, con el propédsito de que el sector maderero

se convierta en estratégico dentro del cambio de la matriz productiva.

3.2. Origen y evolucion del marketing digital

El marketing digital surgi6 con la aparicion del internet que durante la época de los noventa
era utilizado con fines politicos y militares para afios después extenderse para un uso publico.
El afio 1983, se considera como oficial el origen de la era del internet y conjuntamente con
esta util herramienta, surge el marketing digital. De acuerdo con Velazquez (2015), el término
marketing digital fue utilizado unicamente para referirse a la publicidad dirigida a los clientes
pero en los afios 2000 gracias al surgimiento de nuevas aplicaciones tecnoldgicas, este término
se amplié para involucrar la relacién con usuarios permitiendo que los clientes cambien el

concepto de la marca.

En la tabla 1, se detalla los principales enfoques del marketing a través del tiempo.
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Tabla 1: Clasificacion de algunos de los principales enfoques

y definiciones del Marketing a través del tiempo

Etapa Enfoque Contextualizacién Principales caracteristicas Autores
Orientaciéon a la | Marketing | “Las empresas centran sus procesos
produccién 1800 | pasivo o | productivos de bajo coste y alta eficiencia, = Bajo nivel de
= Steven Schnaars(1993)
- 1920 tradicional | junto con una distribucion de productos”. competencia.
Esta orientacion parte de la hipotesis de ) = Casado &Sellers (2010)
= Los consumidores
ue los compradores buscardn productos
a P P eligen productos = John O’Shaughnessy (1991)

baratos. Steven Schnaars(1993) *“ El
objetivo es producir la mixima cantidad
posible de producto al menor coste”.

Casado &Sellers (2010)

facilmente disponibles

y a bajo coste.

= [a variable clave es la

distribucion.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1: Clasificacion de algunos de los principales

enfoques y definiciones del Marketing a través del tiempo

(Continuacion)
Etapa Enfoque Contextualizacion Principales caracteristicas Autores
Orientacion  al | Marketing | “Se centran los esfuerzos en desarrollar
producto 1915 - | pasivo o | productos y mejorarlos a través del
= Aumenta la » Casado &Sellers (2010)
1920 tradicional | tiempo”. Roberto Dvoskin (2004) )
competencia.

= Mayor equilibrio entre

oferta y demanda.

m Se acumulan
excedentes de
produccion.

= Roberto Dvoskin (2004)

= Maria Dolores Garcia (2008)
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Tabla 1: Clasificacion de algunos de los principales

enfoques y definiciones del Marketing a través del tiempo

(Continuacion)
Etapa Enfoque Contextualizacion Principales caracteristicas Autores
Orientacion a las | Marketing | “Se basa en la producciéon y posterior
ventas 1920 - | pasivo o | venta con la ayuda de una fuerte o ) )
= Utilizacién de técnicas = Seth Godin (2001)
1950 tradicional | promocién”. Casado &Sellers (2010)

“Se desarrollan politicas de venta y
promocion para que el mercado conozca
las ventajas del producto”. Maria Dolores

Garcia (2008)

de promocion.

Objetivos a corto plazo.

Productos faciles de

vender.

= Maria Dolores Garcia (2008)

= Casado &Sellers (2010
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Tabla 1: Clasificacion de algunos de los principales

enfoques y definiciones del Marketing a través del tiempo

(Continuacion)
Etapa Enfoque Contextualizacion Principales caracteristicas Autores
Orientacion  al | Marketing | “El  objetivo es la deteccion e
marketing 1950 - | activo o | identificacion de las necesidades de
= Se produce lo que el = Casado &Sellers (2010)
1960 relacional los consumidores con la finalidad de

contribuir al desarrollo de productos que
ayuden a su satisfaccion”. Casado &

Sellers (2010)

mercado necesita.

= Identificacion previa de

necesidades.

m Satisfacciéon de los

consumidores.

Fleming y Lang (2000)

Theodore Levit (1950)

Jerome McCarthy (1960)

Regis Mackenna (1994)
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Tabla 1: Clasificacion de algunos de los principales

enfoques y definiciones del Marketing a través del tiempo

(Continuacion)
Etapa Enfoque Contextualizacion Principales caracteristicas Autores
Orientacion  al | Marketing | “Influir en el comportamiento voluntario
marketing social | activo 0 | de la audiencia meta con el objetivo de o
= Suministrar productos = Andreasen (1994)
1960 - 2000 relacional mejorar su bienestar y el de la sociedad )
de manera eficiente.
en general”. (Andreasen 1994) = Paul Bloom (1995)
= Realce del bienestar
= Peachman (2002)
a largo plazo para
el consumidor y la = Casado &Sellers (2010)

sociedad.

Fuente: elaboracién propia




A través del tiempo el marketing ha evolucionado de manera que su aplicabilidad se adapta
al desarrollo de las sociedades, durante este proceso de evolucidn se identifican cinco etapas,
donde “las tres primeras se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o transaccional
y las dos ultimas etapas forman parte del enfoque de marketing activo o relacional”

(Monferrer Tirado, 2013, p. 81).

En la tabla 2, se puede visualizar la evolucién del marketing al considerar el marketing

tradicional al digital.

Tabla 2: Linea de tiempo de la evolucion del marketing

4p’s Mix de | 4v’'s Mix de | 4c’s Social | 4p’s  Marketing | 4f’s Marketing

Marketing Marketing Media Digital Digital

Tradicional Digital Marketing

Jerome Philip Kotler Philip Kotler Idris Moote Paul Fleming

McCarthy

Producto Validez Cliente Personalizacion Flujo

Precio Valor Costo Participacion Funcionalidad

Plaza Virtual Place | Conveniencia | Peer to peer Feedback

Promocién Viralidad Comunicacién | Predicciones Fidelizacion
moderadas

Fuente: elaboracién propia
Avila (2015), menciona que el marketing mix se desarroll6 alrededor de los afios cincuenta
por el profesor Neil Bourden quien identificé doce variables que logren que la empresa tenga
una relacion cercana con los clientes; estas fueron: planeacion del producto, precio, marca,
canales de distribucion, personal de ventas, publicidad, promocion, empaque, exhibicion,
servicio, distribucién, e investigacion. Posteriormente Jerome McCarthy, analiza estas
variables y las agrupa en solamente 4, las cuales se conocen actualmente como las 4 P del

Marketing o Marketing Mix.

Las 4p’s de marketing son “el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia

que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. Incluye
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todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” (Kotler &

Armstrong, 2012, p. 190).

Con el surgimiento y aplicacién de herramientas que permitan influir en la adquisicion de
un producto, se puede obtener resultados adecuados para las empresas. En la recopilacion se
alcanza el concepto de la mezcla de las 4p’s para ello se considera los factores analizados

inicialmente.

El marketing mix evoluciona en un marketing social y los cuatro pilares fundamentales
centran su importancia en la experiencia del usuario, y las caracteristicas de pierden
protagonismo. Los nuevos elementos considerados son: personalizacion, participacion, peer

to peer y predicciones modeladas.

La personalizacion consiste en crear, enfocar y diseiar productos que sean a medida, acorde
a las necesidades de los clientes; para lograr esto es importante encontrar, medir y analizar
las diferentes conductas del publico objetivo, segmentar adecuadamente ello permite que la
empresa pueda crear productos lo mas personalizados posible. La participacion integra a los
clientes en una estrategia de marketing , y crea una comunidad de usuarios. Peer to peer
se refiere al equilibrio existente entre opiniones positivas y negativas en la red, la opinién o
recomendacion de usuarios es importante no solo para mejorar el producto sino como guia
para nuevos compradores. Finalmente, las predicciones modeladas ayudan a monitorizar los

comportamientos de los usuarios para en base a ello elaborar la estrategia de marketing .

Mediante los aportes de Kotler se concibe la idea de evolucion del concepto de marketing
en sus inicios a como se puede aplicar el marketing en la actualidad. A lo largo del se han
manejado a las 4p como los pilares exitosos en el proceso de comercializacion, sin embargo,
como todo cambia, se ha visto necesaria una evolucion de estos pilares al pasar por las 4¢’s
hasta llegar a las 4v’s del marketing , con un enfoque diferente acorde a la situacién global

actual.

Las 4c’s del marketing , de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), estan enfocadas a ver
como una prioridad al cliente por lo que establece como pilares fundamentales: cliente, costo,

conveniencia y comunicacion. Al referirnos al cliente es esencial cubrir las necesidades que
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este tiene, las personas estin muy bien informadas, saben lo que quieren y necesita, ademas
ya no solo importa el producto, un buen servicio post- venta es bdsico y decisivo a la hora de

tomar una decision.

El coste permite no solo lograr un precio adecuado sino un menor coste por adquisicion, es
decir acceso a mayores beneficios por el mismo precio de la competencia. La conveniencia
se refiere a la accesibilidad y facilidades que obtiene como cliente, ya sea por informacion
en pagina web , facilidad de pagos, horarios de atencidn, es decir permite ahorrar tiempo.
Finalmente, la comunicaciéon permite ser claros con la informacion sobre el producto o
servicio, mediante uso de herramientas interactivas donde el cliente pueda participar y

expresar su opinion.

Al llegar a la era digital, las herramientas toman otro enfoque, donde las 4c’s pasan a
convertirse en las 4v’s donde Kotler y Armstrong (2012), menciona que lo principal es ofrecer
calidad y valor a la empresa o producto a través de cuatro aspectos que son: Validez, valor,
virtual place y viralidad. Al hablar de validez, el producto no solo debe estar enfocado al

cliente en general, sino que una linea de productos debe ser valido para diferentes targets .

El valor es cudnto esta dispuesto a pagar el cliente por los productos o servicios, es por
ello que hay ofrecer un valor diferencial que logre que los clientes compren en la empresa
y no en la competencia. El virtual place viene ligado al mundo online que cada vez es mas
utilizado por los compradores, las empresas deben brindan a su consumidor una herramienta
donde pueda obtener la informacién del producto o servicio, incluso donde pueda comprar sin
necesidad de salir de su hogar, esto hace que la tienda fisica se convierta en algo secundario.
Finalmente hay que generar una comunicacion que ademds de ser interactiva, sea novedosa
y genere el deseo de que el consumidor la comparta en sus cuentas, para asi difundir la

informacion y generar un efecto de viralidad.

De acuerdo con Fleming y Lang (2012), las herramientas 4P del marketing tradicional
unicamente se traducen en 4F cuando se habla de marketing digital a través de su componentes
flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Esta afirmacion se considera adecuada con

el objetivo de que las estrategias y actividades que se desarrollan dentro del marketing
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convencional puedan ser aplicadas al marketing digital con especificaciones y se puedan

obtener mejores resultados.

Carreras (2012) considera las 4F ya existian antes del marketing digital a través de un

ejemplo:

Cuando una persona entra en una tienda habla con el dependiente (flujo), observa los
productos ordenados y clasificados por categorias (funcionalidad), opina o pregunta
acerca de ellos (feedback) y si le gusta el producto y el trato vuelve a comprar

(fidelizacién) (p. 55).

Esto se debe a que el desarrollo de las 4f’s es una aplicacion de las 4p’s, para que se puedan

aplicar en dmbitos digitales, sin embargo, su esencia y contenido son similares.

El marketing mix se encuentra presente en el desarrollo del marketing digital, debido a que
a través de su conjunto de elementos clave se logra influir en la decision de compra del
consumidor. Para el desarrollo del proyecto de investigacion que consiste en el desarrollo
de un modelo de negocios enfocado principalmente en el marketing digital, se toma como

referencia el aporte tedrico de Fleming & Lang a través de las 4f’s.

3.3. Categorias fundamentales

3.3.1. Supraordinacion de variables

En la figura 2, se presenta la categorizacion de las variables de investigacion.
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Figura 2: Categorizacion de variables

Busines Model Canvas 4f"s del Marketing Digital

Metodologia Mic Mac Marketing Relacional

; | Fidelizacibny |
e J | captacion de clientes |

< VARIABLE INDEPENDIENTE ) <:> ( VARIABLE DEPENDIENTE )

Fuente: elaboracién propia
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3.3.2. Subordinacion de la variable independiente

En la figura 3, se muestra la supraordinacion de las variable independiente.

Segmento de clientes

Propuesta de valor

Canales

Relacion con los clientes

Fuentes de ingreso

Figura 3: Subordinacién de la variable independiente

Variables de entorno

Variables reguladoras

Variables palancas secundarias

Business Model Canvas

Recursos clave

Actividades clave

Sociedades clave

Estructura de contes

Metodologia Mic-Mac

Variables objetivo

MODELO DE NEGOCIO

Propuesta de valor

Perfil del cliente

Variables clave

Variables resultado

Variables autonomas

Variables determinantes

Mapa del vendedor

Fuente: elaboracién propia
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3.3.3. Subordinacion de la Variable Dependiente

En la figura 4, se muestra la supraordinacion de las variable dependiente.

Figura 4: Subordinacion de la variable dependiente

Flujo Embudo de conversion
Funclogatided Tiempo que pasa un usuario
en internet
—  4f's del Marketing Digital Pagina web —
Feedback Tasa de retencion
Fidelizacién Tasa de conversion
FIDELIZACION DE CLIENTES
Facebook
Primer momento de la verdad
_ : Propuesta de valor -l:
Twitter Redes sociales N ———
YouTube

Fuente: elaboracién propia



3.4. Conceptualizacion - variable independiente

3.4.1. Modelo de negocio

“Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona
y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 8). Es por esto, que para que se pueda
desarrollar un modelo de negocio viable, hay que lograr que todos los elementos econdmicos
funcionen de manera coordinada para que tenga éxito de lo contrario, el negocio falla y puede

desaparecer en poco tiempo.

De acuerdo con Mullins y Komisar (2012) al hablar de un modelo se refiere:

Al patrén de la actividad econdmica, la liquidez que fluye hacia dentro y hacia fuera de
la empresa y la cadencia correspondiente que determina si usted se queda sin liquidez, o
no, y si ofrece, o no, un rendimiento atractivo a sus inversores. Es decir que un modelo

de negocio es el apuntalamiento econdmico de la empresa en todas sus facetas (p. 20).

En el mercado laboral actual existen varios factores que no se pueden controlar. De acuerdo
con Osterwalder y Pigneur (2016), la empresas no pueden modificar el entorno donde se
desarrollan, por lo surge la alternativa accesible de modificar su modelo de negocio o crear

uno nuevo, con el objetivo de ser competitivas dentro del mercado.

Establecer un modelo de negocio que aporte a generar valor al cliente dentro del mercado
local, es una parte esencial para mejorar la competitividad dentro del mercado, segin
Osterwalder y Pigneur (2016) menciona que los modelos de negocio en una economia digital
se deben basar en una propuesta de valor diferente, de manera que el cliente esté dispuesto a

pagar por el bien o servicio que se comercialice.

Sin embargo, es importante identificar que la generacion de un modelo de negocio provoca
una interrupcion y cambio en los procesos conocidos, que a su vez pueden crear nuevas

oportunidades para algunos trabajadores, mientras que se destruyen otro puestos de trabajo.
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Al momento de crear o desarrollar un modelo de negocio para poder transformar una idea
0 una empresa ya consolidada en una entidad enorme y poderosa que altere por completo el
sector de actividad “se debe combinar y ensamblar aspectos que se puedan igualarla o incluso
mejorar, asi como evitar a otras compafiias competidoras” (Mullins & Komisar, 2012, p. 14).
Este proceso de identificacion, ayuda a abordar aspectos que contribuirdn a la creacion del

elemento clave de la ventaja competitiva.

3.4.2. Business Model Canvas

“Es un modelo conceptual abstracto que representa la 16gica empresarial y monetaria de
un empresa, también se lo puede definir como un vinculo de negocio entre la estrategia

empresarial y los procesos modelos de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 46).

“La metodologia Canvas se puede utilizar tanto para disefiar un nuevo negocio 0 una nueva
linea de negocio dentro de una empresa u organizacién como para mejorar o hacer evolucionar

un modelo de negocio existente” (De la Mata, 2012, p. 3).

El Business Model Canvas es una herramienta que permite crear modelos de negocio
basdndose en diversos elementos como: segmento de mercado, proposicion de valor, canales,
relaciones con los clientes, fuentes de ingreso, recursos claves, actividades claves, sociedades

claves y estructura de costos.

3.4.2.1. Segmento de clientes

La base para un modelo de negocio son los clientes, por lo tanto conocerlos se convierte
en una prioridad, “las empresas deben seleccionar, con una decision fundamentada, los
segmentos a los que se van a dirigir y, al mismo tiempo, los que no tendrdn en cuenta”
(Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 20). Es por ello que es necesario identificar a los segmentos
de clientes mds importantes asi como la manera en como estdn interrelacionados los diferentes

segmentos.
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Por su parte Schmid (2017) considera que los segmentos de clientes representan la
segmentacion de mercados, es decir identificar al grupo de personas a las cudles se ofrecera el
producto o servicio. Para lograr la segmentacion se agrupa a los clientes por las necesidades

a satisfacer, los canales por los que se llegara y los diferentes tipos de relaciones y ofertas. .

Para que un empresa pueda mantenerse en el mercado debe contar con clientes rentables, y
para conseguirlo es adecuado dividirlo en varios segmentos con caracteristicas y necesidades
en comun ya que sus necesidades generalmente requieren y justifican una oferta diferente, se

debe establecer diferentes canales de distribucidn, asi una relacion diferente para cada uno.

3.4.2.2. Propuesta de valor

“Las propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los
requisitos de un segmento de mercado determinado y constituye una serie de ventajas que
una empresa ofrece a los clientes” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 22). Esto es adecuado
durante el desarrollo de un modelo de negocio ya que “este conjunto de caracteristicas y

beneficios crean valor a un segmento especifico” (Schmid, 2017, p. 37).

Este factor es decisivo para la organizacion ya que un cliente elige a una empresa de entre
similares de la competencia basada en la propuesta de valor que le ofrece. Durante su
desarrollo, se pueden generar propuestas innovadoras que generen expectativa y una oferta
nueva, pero por otro lado también existen propuestas parecidas a otras, existentes o antiguas.
Sin embargo, lo importante en cualquiera de los dos casos es que la propuesta generada cuente

con una caracteristica o atributo adicional que logre atrapar la atencion del consumidor.

3.4.2.3. Canales

“Los canales de comunicacion, distribucion y venta establecen el contacto entre la empresa y
los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempefian un papel primordial en su
experiencia” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 26). Adicionalmente “Los canales contribuyen
a la comunicacion para asi alcanzar y entregar una propuesta de valor a la audiencia. Estos

canales pueden ser propios o de socios y a su vez directos o indirecto” (Schmid, 2017, p. 38).
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Una empresa inicia el proceso para dar a conocer su propuesta de valor, debe identificar
los diferentes canales que les permitirdn una aproximacion a los clientes de la forma mas
adecuada, ya sea mediante el uso de canales propios como tiendas fisicas o virtuales asi como
mediante canales de socios como tiendas mayoristas o de socios. De cualquier manera la
identificacion correcta de una canal de distribucion se convertird en una herramienta ttil en la

comunicacion con los consumidores.

3.4.2.4. Relaciones con los clientes

Osterwalder y Pigneur (2016), mencionan que las empresas deben definir el tipo de
relacion que establecerdn con cada segmento de mercado y la relacion puede ser personal
o automatizada. Las relaciones ¢ pueden estar basadas en la captacion o fidelizacion de los

clientes asi como en la estimulacion de las ventas.

Con el aporte del autor considera existen seis categorias de relacién con el cliente como
la asistencia personal, asistencia personal exclusiva, autoservicio, servicios automaticos,
comunidades, y la creacion colectiva. Por otro lado Schmid (2017), agrupa estas categorias
en tres y menciona que existen diferentes tipos de relaciones que podemos establecer con
segmentos especificos de clientes como asistencia personal basada en interaccién entre
personas, el self service donde no hay relacion directa con el cliente sino que se ofrece todos
los medios necesarios para que el cliente se puedan resolver los problemas por si mismos y los
servicios automatizados mismos que son una mezcla entre relacion self service con procesos

automatizados.

3.4.2.5. Fuentes de ingreso

Osterwalder y Pigneur (2016), mencionan que dentro del modelo de negocio, las fuentes de
ingreso cumplen un papel muy importante, es aqui donde la empresa toma en consideracion
cual es el valor que cada segmento de mercado estd dispuesto a pagar por los productos o
servicios. Con esta informacion la empresa crea una o varias fuentes de ingreso para cada
segmento basado en diferentes mecanismos de fijacién de precios como lista de precios,

negociaciones, subastas, segiin mercado, segin volumen o gestién de la rentabilidad.
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Schmid (2017) considera que:

Las fuentes de ingresos representa la forma en que la empresa genera los ingresos para
cada cliente. La obtencién de ingresos puede ser de un solo pago o de un pago recurrente

y la generacion de estos ingresos puede ser mediante venta, pago por uso, o suscripcion

(p. 40).

La organizacion debe considerar un andlisis actual que determine el valor por el cual estan
dispuestos pagar los clientes, conocer por qué y como pagan actualmente y diagnosticar como
les gustaria pagar. Toda la informacidn obtenida sirve para conocer de mejor manera cuanto

reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos.

3.4.2.6. Recursos claves

Los recursos clave “describe los recursos mds importantes que necesitamos para que funcione
nuestro modelo de negocio” (Schmid, 2017, p. 41). Es por esto que “todos los modelos de
negocio requieren recursos clave que permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta
de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir

ingresos” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 34).

Toda organizacion genera recursos clave y estos pueden ser fisicos, econdmicos, intelectuales
o humanos, la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus socios
clave, sin embargo se debe identificar la necesidad de recursos clave mediante un andlisis de

la propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con clientes y fuentes de ingresos.

3.4.2.7. Actividades claves

Las actividades clave “son las acciones mas importantes que debe emprender una empresa
para tener €xito, y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer
una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir
ingresos” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 36). Tanto el autor como Schmid (2017),

considera que las actividades claves pueden estar agrupadas en tres categorias como la
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produccion donde se disefia, desarrolla o entrega un producto, la soluciéon de problemas que
es util en empresas que requieran de soluciones a problemas individuales de los clientes y

finalmente la plataforma.

El conocimiento de la organizacién asi como una adecuada planificacion de las posibles
actividades clave, permiten que la empresa se desarrolle y logre transmitir un mensaje
confiable al cliente, para sentirse identificado con la empresa y por lo tanto, ser parte activa

del proceso de compra.

3.4.2.8. Sociedades claves

“Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o
adquirir recursos” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 38). De acuerdo con Schmid (2017), La
construccion de sociedades clave es necesaria para que la generacion del modelo de negocio

funcione.

La biisqueda de socios o aliados permite a la empresa trabajar con un apoyo en la construccién
de la propuesta de valor, adicionalmente logra una mayor adquisicion de recursos que genera

una amplia posibilidad de opciones de mejora.

3.4.2.9. Estructura de costes

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2016), dentro del desarrollo del modelo de negocio,
la estructura de coste abarca los principales costos en los que se incurre durante su desarrollo,
tanto en la creacion, la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones con los
clientes o incluso la generacion de ingresos. Estos costes son relativamente faciles de calcular

una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones clave.

Por su parte Schmid (2017), coincide que son los costes en los que se incurre al operar el
modelo de negocio, y pueden estar guiados por factores como la minimizacion del coste, las

propuestas de valor, los costes fijos y variables y las economias de escala.
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Durante el desarrollo de un modelo de negocio, es esencial lograr una minimizacién de
los costes, sin embargo, existen dos enfoques que una empresa puede adoptar durante este
proceso, basar el modelo de negocio en el coste para mantener una estructura reducida en
costes, lo que genera propuestas de valor a bajo precio, por otro lado se puede optar por un
enfoque basado en valor, donde las empresas se centran en la creacion de valor para ofrecer

productos o servicios premium.

3.4.3. Metodologia Mic-Mac

“El software MIC MAC, permite identificar las variables mds influyentes o explicativas, las
mas dependientes o resultado, las variables llamadas centrales y las variables excluidas que
no son significativas ni por su influencia ni por su dependencia” (Fontela, 2012, p. 103).
El método MIC MAC “consiste en elevar la matriz de andlisis estructural a una potencia
de valores sucesivos, de este modo se analizan miles y millones de lineas en la mayoria de

sistemas concretos” (Godet, 2012, p. 183).

Mediante el método MICMAC se pueden identificar caracteristicas o variables para el
desarrollo de un andlisis estructural ofreciendo la posibilidad de describir un sistema mediante
una matriz que relaciona varios elementos constitutivos. El anélisis estructural prospectivo
contribuird a conocer el futuro tanto del desarrollo del modelo de negocio, asi como los

posibles resultados que se logrardan con su aplicacion.

3.4.3.1. Variables de entorno

“Son las variables con escasa dependencia del sistema pueden ser consideradas un decorado
del sistema, se encuentran en la zona media de la parte izquierda del plano de influencia y
dependencia” (Garza & Cortez, 2012, p. 340). Por su parte Reyna et al. (2013), menciona que

el objetivo de esta variable es complementar su valor agregado al sistema.

Como su nombre lo dice, las variables del entorno aportan caracteristicas que no influyen en
el desarrollo del sistema ya que Unicamente se convierten en factores a identificar pero que

trabajan de manera completamente independiente.

36



3.4.3.2. Variables reguladoras

“Son las variables situadas en la zona central del plano de influencia y dependencia se
convierten en llave de paso para alcanzar el cumplimiento de las variables clave” (Garza
& Cortez, 2012, p. 340). Estas variables cumplen la funcién de, “Determinar el buen
funcionamiento del sistema en condiciones normales por lo que generalmente se sugiere
evaluar de manera consistente y con frecuencia periddica estas variables” (Garza & Cortez,

2012, p. 19).

Estas variables contribuyen al adecuado funcionamiento de las variables clave, es necesario
mantener un monitoreo y evaluacion constante de estas variables ya que al mantenerse en

condiciones normales permitirdn que las variables clave se desarrollen de manera favorable.

3.4.3.3. Variables palancas secundarias

“Son las variables complementarias a las variables reguladoras, actuar sobre ellas significa
hacer evolucionar las variables reguladoras que a su vez afectan a la evolucion de las variables
clave” (Garza & Cortez, 2012, p. 340). Al trabajar de la mano de las variables reguladoras,
aportan al desarrollo de las variables clave. Su participacion en el proceso de evolucion de
una variable reguladora incide en todo el desarrollo del sistema ya que genera condiciones
que pueden ser favorables o perjudiciales para las variables clave por lo que se debe también

mantener un control sobre estas.

3.4.3.4. Variables objetivo

Estos elementos importantes “son las variables que se ubican en la parte central a la derecha
en el plano de influencia y dependencia” (Garza & Cortez, 2012, p. 340). Adicionalmente
Garza y Cortez (2012), mencionan que este tipo de variables son muy dependientes y
medianamente motrices y para su tratamiento es necesario influir para que su evolucion sea

aquella que se desea.
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Al ser consideradas un objetivo es adecuado aplicar un tratamiento donde se logre influir en

ellas para se produzca una evolucidn favorable para el sistema.

3.4.3.5. Variables clave

“Son las variables que se encuentran en la zona superior derecha del plano de influencia y

dependencia también nombradas variables reto del sistema” (Garza & Cortez, 2012, p. 341).

“Estas variables son por naturaleza, factores de inestabilidad del sistema, ya que cualquier
accion que se aplique sobre ellas impactan al sistema, ademds de ser las variables que

mantienen lubricado el sistema” (Reyna et al., 2013, p. 18).

Al ser el centro del funcionamiento del sistema, son inestables por lo que se debe mantener un

reto constante que contribuya al cambio para mantener un funcionamiento 6ptimo del sistema.

3.4.3.6. Variables resultado

“Son variables que se caracterizan por su baja motricidad y alta dependencia se encuentran
en la zona inferior derecha del plano de influencia y dependencia, y suelen ser indicadores

descriptivos de la evolucién del sistema” (Garza & Cortez, 2012, p. 341).

“Estas variables requieren un seguimiento y monitoreo estrecho que permita verificar la
efectividad del sistema, ademas de considerarse como las variables de salida del sistema”

(Reyna et al., 2013, p. 18).

Al ser un resultado son los indicadores de la evolucién y funcionamiento del sistema y

requieren un control y monitoreo que permita evidenciar su efectividad.
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3.4.3.7. Variables autonomas

“Son variables poco influyentes o motrices y poco dependientes, se corresponden con
tendencias pasadas o inercias del sistema o bien estdn desconectadas de éI” (Garza & Cortez,

2012, p. 341).

“En el plano de influencia y dependencia se encuentran en la zona inferior izquierda y no
constituyen parte determinante para el futuro del sistema por lo que se sugiere dar mds valor

a esas variables.” (Reyna et al., 2013, p. 18).

Estas variables trabajan de manera completamente independiente del sistema por lo que no

influyen en su funcionamiento ni constituyen un determinante para su futuro.

3.4.3.8. Variables determinantes

“Se encuentran en la zona superior izquierda del plano de influencia y dependencia, son las
variables que segun su evolucién a lo largo del periodo de estudio se convierte en frenos o

motores del sistema” (Garza & Cortez, 2012, p. 340).

Reyna et al. (2013) menciona que las variables determinantes pueden ser propulsoras o
inhibidoras del sistema, sin embargo lo que se busca durante su desarrollo es que sean

variables propulsoras y determinen las conductas adecuadas del sistema.

Estas variables permiten que el sistema avance o se detenga, por lo que es importante tratarlas
de manera que se conviertan en un soporte para el desarrollo del sistema que aporta de manera

positiva y promueve una conducta adecuada
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3.4.4. Propuesta de valor

3.4.4.1. Perfil del cliente

“El perfil de un cliente te orientard en el disefio de propuestas de valor, canales de contacto
y relaciones con los clientes mas adecuados. Ademads, te permite entender mejor por qué esta

dispuesto a pagar un cliente.” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 129).

“El perfil del cliente es conjunto actual de los datos relacionados con cliente” (Swift, 2012, p.
251). Por su parte Bacon (2012), considera que trazar un perfil del cliente consiste en reunir
informacion sobre los clientes ya que asi se estard mds capacitado para encontrar clientes
nuevos. Ese perfil es algo mas que una conjetura acerca del comprador: debe ser exacto y
detallado. La informacién que usted buscara acerca de sus clientes es la misma informacién

que examinara cuando piense en el tipo de publicidad.

El perfil de cliente es el conjunto de datos que debemos obtener sobre nuestro segmento de
clientes, es toda la informacion referente a la forma de seleccion de productos, actitudes y
patrones de compra para asi identificar nuevos mercados y encontrar los medios adecuados

para llegar a ese determinado segmento.

3.4.4.2. Mapa del vendedor

“El mapa de empatia es una herramienta desarrollada para ampliar la informacion
demogréfica con un conocimiento profundo del entorno, el comportamiento, las inquietudes

y las aspiraciones de los clientes” (Osterwalder & Pigneur, 2016, p. 178).

Bacon (2012) encontré lo siguiente:

El vendedor que muestra empatia con el cliente sabe cudles son las razones méds comunes
que impiden que las personas compren, ayuda a eliminar esas objeciones. Y crea una

atmosfera de confianza donde le sea fécil al cliente tomar la decisién de comprar (p. 98).
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Es importante que el vendedor conozca con mayor profundidad a su cliente ya que esto serd
una herramienta util para presentar de manera adecuada las caracteristicas y beneficios de

nuestro producto o servicio.

3.5. Conceptualizacion - variable dependiente

3.5.1. Las 4f’s del marketing digital

3.5.1.1. Flujo

Dentro de las 4f’s del marketing digital, el flujo es un “Estado mental en el que entra un
cibernauta si hay bastantes posibilidades de interactividad y un alto nivel de interés en la

informacién. La atencidn total de tu cliente” (Fleming & Lang, 2012, p. 32).

“Es aquel estado mental en el que entra un usuario de Internet cuando se sumerge en una web
que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido” (Martinez, 2017, p. 1).
Toda caracteristica que se considera como un valor afiadido en el flujo permite brindarle al
cliente un alto grado de comodidad mientras interactda en un sitio web, a través de buscadores

o redes sociales como una herramienta util y de facil uso.

3.5.1.2. Funcionalidad

Segtn Martinez (2017) la funcionalidad:

Se refiere a una home page atractiva, con navegacion clara y util para el usuario. Si el
cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser captado, pero para que el flujo
de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia online de funcionalidad, es decir,

construir paginas para considerar las limitaciones de la tecnologia (p. 1).

Por otro lado, en el desarrollo de una herramienta web hay que tener en consideracion que,
“Una web ha de ser funcional y tener una home page atractiva, ademds de una navegacion

clara que ayude al usuario a orientarse” (Fleming & Lang, 2012, p. 32).
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La caracteristica de funcionalidad estd completamente relacionada con el flujo, la cual
permite que el sitio web sea atractivo para los clientes y que al momento de utilizarlo no

represente un reto convirtiéndose en actividad entretenida y placentera.

3.5.1.3. Feedback

Al hablar de Feedback Martinez (2017) encontré lo siguiente:

Es cuando la relacién se ha comenzado a construir. El usuario est4 en estado de flujo y ha
llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacion a través del
conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta
y qué le gustarfa mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y
construir una relacion basada en sus necesidades para personalizar en funcién de esto la

pagina después de cada contacto (p. 1).

Por otro lado se menciona que, “el profesional de la publicidad tiene la enorme oportunidad
de conseguir la informacion més importante: la informacion sobre su producto, que viene
directamente del usuario. Se trata de establecer un didlogo con los clientes” (Fleming & Lang,

2012, p. 32).

Actualmente la opinion de los usuarios con relacion a un producto o servicio, permite obtener
informacion sobre sus gustos y necesidades para que mediante el feedback se pueda construir

una relacion basada en la las necesidades personalizadas de los consumidores.

3.5.1.4. Fidelizacion

Para lograr un alto grado de fidelizacién en los clientes, mediante el uso y aporte de
alternativas digitales, se pueden “Crear comunidades de usuarios que aporten contenido
frescos establece un didlogo personalizado con nuestros clientes, hard que €stos sean mas

fieles a nuestros productos” (Fleming & Lang, 2012, p. 32).
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Se considera especial el manejo de herramientas como pédginas web o redes sociales, en
general “Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten contenidos de
manera que se establezca un didlogo personalizado con los clientes, quienes podran ser asi

mas fieles” (Martinez, 2016, p. 1).

Una vez que se conoce la opinion de los usuarios, se puede generar un sentido de pertenencia
y que lo clientes se sientas identificados en la empresa o la marca, para asi alcanzar la

fidelizacion.

3.5.2. Pagina web

“Un sitio web es un medio de comunicacién elaborado como una secuencia programadtica que

se genera y visualiza mediante un computador” (Lopez, 2012, p. 6).

Segun Reyna et al. (2016) una Pagina Web:

Es un documento electronico que forma parte de la WWW (World Wide Web)
generalmente construido en el lenguaje HTML (Hyper Text Markup Language o Lenguaje
de Marcado de Hipertexto) 6 en XHTML (extensible Hyper Text Markup Language o
Lenguaje de Marcado de Hipertexto Extensible). Este documento puede contener enlaces
que nos direcciona a otra Pagina Web cuando se efectia el click sobre €l. Para visualizar

una pagina Web es necesario el uso de un Browser o navegador (p. 1).

Una pagina web es una herramienta util que permite ponerse en contacto con el consumidor
a través de imégenes, texto y graficos para dar a conocer informacion relevante de la empresa

asi como productos o servicios.

3.5.2.1. Embudo de conversion

De acuerdo con Vallejo (2014), el embudo de conversién o embudo de compra es un término
utilizado para referirse a los pasos que un cliente potencial debe dar en una pagina web para

realizar un objetivo determinado. Adicionalmente Velazquez (2015), menciona que esta util
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herramienta sirve para determinar el porcentaje de pérdidas en cada uno de los pasos que
el usuario realiza en tu web hasta cumplir el objetivo final, asi como qué puntos hay que
optimizar con mayor urgencia para conseguir que se conviertan el mayor nimero de usuarios

posibles.

Lograr una optimizacion en el proceso de visita a una pagina web, representard no solo un
beneficio para el usuario quien podra acceder a informacién o realiza compras de manera
répida si no también para la empresa ya que al brindar un sitio con adecuada accesibilidad y

facil uso cuenta con una ventaja sobre su competencia.

3.5.2.2. Tiempo que pasa un usuario en internet

El tiempo que un usuario dedica a navegar un sitio web no se puede determinar con completa
certeza, sin embargo es importante afirmar que “el usuario que visita un sitio web hace una
revision general y en menos de 5 segundos podrd determinar si lo que se le ofrece no es lo

que busca; si no lo es, entonces abandonara el sitio” (Vallejo, 2014, p. 59).

Para que un sitio web sea atractivo, también es necesario tomar en cuenta el tiempo que
transcurre desde que el usuario ingresa al sitio hasta que aparece la informacién. De acuerdo
con Camus (2012), los usuarios que ingresan a un sitio esperan un maximo de cinco segundos
para que un sitio web muestre alguna reaccion, para demostrar que la fidelidad que le tendran
a la hora de volver a requerir de servicios del mismo tipo, estd relacionada con la rapidez de

aparicion de sus contenidos al navegar.

3.5.2.3. Tasa de retencion

“La tasa de retencion permite conocer el porcentaje de clientes que repiten con nosotros afio
tras afio, y de algiin modo permite cuantificar una métrica para valorar y marcar un objetivo a

nuestra labor de fidelizacion” (Vallejo, 2014, p. 65).
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“Retener a un cliente resulta mas barato que conseguir a uno nuevo. Por eso debe ser
una prioridad saber aplicar estrategias de retencion y fidelizacién que consigan mantener y

desarrollar a los clientes rentables y fieles” (Dominguez & Muiioz, 2013, p. 84).

Mantener a un cliente con nosotros representa un logro, por lo que es necesario prestar
atencion a sus deseos y atracciones que permitan ofrecer tanto un producto como un servicio

acorde a sus necesidades.

3.5.2.4. Tasa de conversion

Montafiés et al. (2014) menciona que:

La tasa de conversion es el indicador que dice que el trafico de visitas que haya realizado
una accién, como comprar un producto. Es la mejor manera que tiene una pagina web,

blog o tienda on line para medir el éxito de sus productos gracias a su estrategia realizada

(p. 60).

De acuerdo con Camus (2012), establece que la tasa de conversion es importante ya que
contribuye a saber si la estrategia empleada para que los usuarios permanezcan en el sitio web

esta correcta o no.

Una herramienta que ayuda a medir la tasa de conversion de una pagina web es Google
Analytics a través de la cual se puede obtener informacion importante relacionada con la
pagina web como las visitas diarias a la pagina, realiza un sondeo de posicionamiento, las
visitas mensuales para apreciar los progresos en el trafico de visitas, las visitas en tiempo real

y el destino de las visitas

3.5.3. Redes sociales

De manera general, una red social “Es un grupo humano que logra construir identidad,
compromiso, participacion, intereses comunes, sentimiento de pertenencia, relaciones y

sefales externas de identidad” (Cerezo, 2012, p. 86).
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Se aplica el concepto al desarrollo de un modelo de negocio se entiende que la red social
es un “grupo de agentes individuales conectados que toman las decisiones de produccién y
consumo en funcién de las acciones o sefiales de otros agentes de la red. Lo fundamental seria

la comunicacion e interaccion, mds alla de su mera conexion” (Casani et al., 2012, p. 60).

Actualmente las redes sociales han tenido su auge, sin embargo su aparicion se produjo varios
afios atrds, una red social es una estructura que puede estar formada por personas o entidades,

que se encuentran conectadas por algun tipo de relacion o interés comun.

3.5.3.1. Facebook

“Facebook es una herramienta que permite el intercambio de informacién béasicamente de
indole social puesta en una plataforma tecnoldgica que es Internet ” (Rocha, 2012, p. 5). Por
otro lado Rabassa et al. (2016), considera que dentro del &mbito de los negocios Facebook
permite la segmentacion de usuarios, la publicidad contextual ademds de que hace posible la

recomendacion social entre iguales para crear confianza sobre una marca o producto.

Para el manejo de Facebook es necesario conocer su terminologia. Una publicacion es toda
aquella informacién compartida dentro de un perfil de usuario, esta informacién puede ser de
tipo texto, imagen, video, simbolos, entre otros. Garcia (2012), menciona que las reacciones
son una forma de decirles a las personas que una publicacion es de agrado, sin dejar un
comentario. Sin embargo, los comentarios permiten expresar una opinion personal acerca de

la publicacidn realizada esta informacion se indicard debajo de dicha publicacion.

Asi mismo al identificar informacién de interés se puede compartir una publicaciéon de
otra persona o pagina en donde se muestra tanto la publicacion original como la realizada

conjuntamente con el compartir.

Por su parte Rabassa et al. (2016), menciona que dentro del uso de la red social se puede
seguir una pagina o a una persona, lo que significa que se podrd visualizar todas sus
actualizaciones la seccion de noticias, se trata de una pédgina, al presionar me gusta se la
seguird de forma automatica. Finalmente los mensajes son conversaciones privadas que se

pueden enviar a otros usuarios ya sea de manera personal o grupal.
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3.5.3.2. Twitter

De acuerdo con Fainholc (2015), El Twitter es una herramienta de comunicacién que ha
despertado la atencién de muchas personas actualmente y constituye una influencia social,
cultural, politica y economica dentro de un pais. Actualmente “Twitter es la herramienta mas
usada para microblogging que permite a los usuarios enviar y recibir mensajes cortos publicos

llamados tweets ” (Mollet et al., 2012, p. 2).

Al ser Twitter “la red social de comunicacion online en 140 caracteres mds importante de
este mundo” (Domizi & Roma, 2014, p. 15). Permite a los usuarios comunicarse, compartir
informacion de manera rdpida y efectivos. Este sistema que se caracteriza por accesibilidad e
inmediatez permite establecer vinculos con los profesionales en negocios, gobierno y politica

publica.

Para el manejo de la red social es necesario comprender su terminologia bésica, “Un tweet
o tuit es una publicacién o actualizacién de estado. Como tal, un fuit es un mensaje cuyo
limite de extension son 140 caracteres que pueden contener letras, nimeros, signos y enlaces”
(Domizi & Roma, 2014, p. 12). También encontramos los retweet, que son una manera de
compartir un tweet de otra persona, mantiene la propiedad intelectual del autor ya que en la
publicacién se muestra un icono en forma de flecha que indica a los demds que es un twitt

compartido.

Adicionalmente Mollet et al. (2012), indica que las menciones son comentarios que se utiliza
en los tweets se quiere mencionar a otro usuario para que la informacion aparezca en el perfil.
El mensaje directo o DM son mensajes privados que puede enviar a otros usuarios de Twitter

que se sigan mutuamente.

3.5.3.3. YouTube

De acuerdo con Baifiuelos (2016) :
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YouTube es una matriz interactiva mixta mix interactive matrix del especticulo, basada
en la interaccion, el compartir, la socializacién virtual, en donde el autor y el lector
tienen las mismas oportunidades de interactuar, siempre bajo las reglas de uso de los

administradores del sitio (p. 22).

YouTube “es un servicio gratuito de acceso compartido a videos en internet. Se ha convertido
en el mds grande, importante y principal canal de comunicacién y promocion de videos uno

de los iconos de referencia de la web social” (Rabassa et al., 2016, p. 32).

Este servicio pone a disposicion de sus usuarios un portal gratuito de comunicacion.
Actualmente es una herramienta ttil donde se puede encontrar desde videos musicales, hasta
tutoriales con explicacion que ayudan a solucionar problemas cotidianos. El uso de este tipo
de medios de comunicacion se ha convertido en un espacio para ideas y construir opiniones
de diversos ambitos como politica, economia, sociedad. Se abren diversas posibilidades, no

s6lo la de encontrarse y compartir intereses comunes, sino también dudas y problemas.

3.5.4. Propuesta de valor

3.5.4.1. Momento cero de la verdad

Para comprender el concepto del momento cero de la verdad es necesario resaltar que segtin

Lecinski (2011) indica que:

El momento cero de la verdad sintetiza un pensamiento acerca de las maneras de
conquistar a los consumidores sobre las bondades de nuestros productos. El momento
cero de la verdad hace evidente que el viaje del consumidor para la seleccion de una
marca empieza antes de lo que considerdbamos regularmente. Una gestiéon oportuna
desde el momento cero es critica para competir con éxito frente a un mundo repleto

de alternativas (p. 69).

Adicionalmente Jiménez (2016) menciona que
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Este momento sucede después de que el consumidor identifica una necesidad vy,
probablemente, después de haber estado expuesto a algin estimulo externo, como la
publicidad, y se refiere a la etapa previa a la compra, cuando el consumidor ni siquiera
ha ido al punto de venta, pero accede a través de internet a la informacién para la toma

de su decision de compra (p. 32).

Es importante contar con informacion adecuada en la web que permita al cliente informarse
sobre los productos y servicios. Esto se convierte en una parte clave al momento de la decision

de compra, que alcanza el consumidor elija la marca entre varias alternativas.

3.5.4.2. Primer momento de la verdad

Para comprender el concepto del primer momento de la verdad es necesario resaltar que segtin

Lecinski (2011) indica que:

Ese primer momento es cuando el consumidor se encuentra frente a la géndola en el
punto de venta y toma su decision de compra. Segin Dina, hace diez afios se pensaba que
en ése momento se ejecuta toda la estrategia de marketing de una compaiiia. El desarrollo
de producto, la investigacién de mercado, la estrategia publicitaria y la gestion logistica
se resumen en el éxito que estas acciones tienen cuando el consumidor esté en el punto
de venta frente a la géndola y en poco segundos toma su decision de comprar una marca.

A ese momento crucial se lo llama el Primer momento de la verdad. (p. 60).

“Se entiende, como el momento de compra, o mejor atn, de seleccidon ante los productos
de la competencia. Es lo que hace esa seleccion, desde el disefio de los empaques, hasta la

ambientacion de la tienda” (Izaguirre, 2014, p. 75).

Cada momento de la verdad es importante para la imagen de la empresa. El cliente ya esta
interesado en un determinado producto y se informé sobre €l en la web , decide ir en su

busqueda, lo ve de cerca para tomar la decision de adquirirlo.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se aplica la metodologia Business Model
Canvas de Osterwalder y Pigneur (2016), la cual estd compuesta por nueve bloques detallados
de la siguiente manera: segmentos de mercado, proposiciones de valor, canales, relaciones
con los clientes, fuentes de ingreso, recursos claves, actividades claves, sociedades claves, y
estructura de costos. Asi como también la metodologia de prospectiva estratégica Mic-Mac,

con la finalidad de establecer las variables clave, influencia, auténomas, dependientes y

reguladoras.

4.1. Enfoque del estudio

“El enfoque de la investigacion es un conjunto de procesos sisteméticos, criticos y empiricos

que se aplican al estudio de un fendmeno o problema” (Herndndez et al., 2014, p. 30).

Para el desarrollo del enfoque de estudio Gomez (2012) menciona que:

Lo importante en es que el enfoque adoptado para una investigacién, sea coherente
con el problema que hemos planteado, y nos permita llegar a contestar las preguntas
de investigacién, cumpliendo asi con nuestros objetivos. La argumentacion del por qué
se selecciona uno u otro enfoque, o alguna combinacién de ellos, debe incluirse en el

proyecto de investigacion (p. 63).

“El enfoque de la investigacion es un proceso sistemdtico, disciplinado y controlado y esta

directamente relacionada a los métodos de investigacion” (Rodriguez, 2012, p. 21).
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4.1.1. Enfoque cualitativo

“Enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion” (Herndndez et

al., 2014, p. 31).

Para el desarrollo de la investigacion se aplica el enfoque cualitativo mismo que permite tener

un mayor grado de flexibilidad ante los temas estudiados.

4.1.2. Enfoque cuantitativo

“En éste enfoque es necesario la aplicacién de una estructura y metodologia de trabajo que

permita cumplir una secuencia. Se establece un orden a cumplir” (Herndndez et al., 2014, p.

31).

Para el desarrollo de la investigacion, se continuard con un orden adecuado a la metodologia,
donde establecen objetivos y preguntas de investigacion, se procede a la construccion de un
marco tedrico, se establecen hipétesis y variables, se miden las variables, se analizan las
mediciones obtenidas para utilizar métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones

respecto de la o las hipdtesis.

4.1.3. Enfoque mixto

El enfoque de investigacion mixto segtin Herndndez et al. (2014):

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemdticos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccién y el andlisis de datos cuantitativos
y cualitativos, asi como su integracién y discusién conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacién recabada (meta inferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio (p. 34).
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En la mayoria de investigaciones como en la presente, se aplica un enfoque mixto en el cual
ambos enfoques se entremezclan durante el proceso de investigacion, requiere un buen manejo
de los dos enfoques y la aplicaciéon de una mentalidad flexible. Este tipo de investigacién
“agrega complejidad al disefio de estudio y contempla las ventajas de cada uno de los
enfoques, aplica pensamiento inductivo y deductivo y la informacidn obtenida se presenta
en un informe tnico, que combina los resultados cualitativos con los cuantitativos” (Gomez,

2012, p. 71).

Para el desarrollo del estudio se aplica este enfoque debido a que se cuenta con datos de tipo
cualitativo asi como cuantitativo. En los estudios cuantitativos el proceso se aplica de manera
secuencial, rigida y estructurada, mientras que en los estudios cualitativos se permite cierta

flexibilidad.

4.2. Estudio documental

“El objetivo de la investigacion documental es elaborar un marco tedrico conceptual para
formar un cuerpo de ideas sobre el objeto de estudio y descubrir respuestas a determinados
interrogantes a través de la aplicacién de procedimientos documentales” (Hurtado & Toro,

2013, p. 24).

“Es el instrumento que facilita, dentro de la investigacion, el dominio de las técnicas para
el uso de la bibliografia. Permite la creacion de habilidades para el acceso a investigaciones

cientificas, reportadas en fuentes documentales de forma organizada” (Avila, 2012, p. 35).

“La Investigacion Documental podria ser definida como una técnica de investigacion, cuyo
principal método serd la seleccion y andlisis de los documentos impresos, donde se encuentra
contenida la informacion intelectual relacionada con el estudio o investigacion que desea

emprenderse” (Namakforoosh, 2013, p. 49).

Para el desarrollo de la investigacion se utilizan sustentos de tipo bibliografico como libros,
articulos en revistas cientificas y documentos que aporten valor al proceso de investigacion.

Adicionalmente para la redaccion, se aplican la normativa APA.
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4.3. Estudio exploratorio

“Permite descubrir respuestas a interrogantes a través de la aplicacion de procedimientos
cientificos, con el objeto de aumentar el grado de certeza de la informacién reunida para
responder una interrogante cuando no se conoce de lo que desea estudiar” (Rodriguez, 2012,

p. 64).

Go6mez (2012) encontr6 lo siguiente:

Los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el objetivo es examinar
un tema o problema de investigaciéon poco estudiado o que no ha sido abordado
antes. Nos sirven para aumentar el grado de familiaridad con fenémenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion
mds completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar problemas del
comportamiento humano que consideren cruciales los profesionales de determinada 4rea,
identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones

posteriores o sugerir afirmaciones verificables (p. 89).

“Tienen por objeto esencial familiarizarnos con un tema desconocido, novedoso o
escasamente estudiado. Son el punto de partida para estudios posteriores de mayor

profundidad” (Hurtado & Toro, 2013, p. 26).

Mediante la aplicacion del estudio exploratorio se busca identificar el punto de partida de la
investigacion, al considerar que aquellas variables que sean importantes durante el desarrollo
de la propuesta de solucion, asi como establecer prioridades que sean el inicio de futuras

investigaciones relacionadas a la creacion de modelos de negocio.

4.4. Estudio descriptivo

“Los estudios descriptivos permiten detallar situaciones y eventos, es decir como es y como se
manifiesta determinado fendmeno y busca especificar propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis” (Avila, 2012, p.

62).
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Hernandez et al. (2014) encontré lo siguiente:

Buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis. Es decir inicamente
pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre las

variables a las que se refieren. Esto es, su objetivo no es como se relacionan éstas (p. 95).

“Un estudio descriptivo es un tipo de metodologia a aplicar para deducir un bien o
circunstancia que se esté presentando; se aplica para describir todas sus dimensiones, en este

caso se describe el 6rgano u objeto a estudiar” (Gémez, 2012, p. 91).

En el desarrollo de estudio descriptivo, se explican las dimensiones del objeto de estudio y
se detalla la aplicacién de modelos de negocios en el sector maderero, para identificar como
grupo objetivo de estudio a la poblacion del sector de Huambalo, con el objetivo de obtener

informacién de cada una de las variables.

4.5. Estudio explicativo

“Van mas alld de la descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones
entre conceptos; estan dirigidos a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales,

explican por qué ocurre un fendmeno” (Hernandez et al., 2014, p. 40).

“Los estudios explicativos estdn dirigidos a responder las causas de los eventos fisicos o
sociales. Se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da, o por

qué dos o mas variables estdn relacionadas” (Hurtado & Toro, 2013, p. 26).

“Las investigaciones explicativas son mds estructuradas que las demds clases de estudios y
de hecho implican los propdsitos de ellas (exploracion, descripcion y correlacion), ademas
de que proporcionan un sentido de entendimiento del fenémeno a que hacen referencia”

(Rodriguez, 2012, p. 65).

La investigacion pretende identificar como estd relacionada la aplicacion de modelo de

negocio basado en el 4f’s del marketing digital en la captacion y fidelizacion de clientes del
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sector maderero de la provincia. Mediante este tipo de estudio se busca dar una explicacion

de cémo influye la relacion entre estas dos variables.

4.6. Estudio empirico

“La investigacion basada en la experimentacién o la observacion”. Este tipo de investigacion

es llevada a cabo para poner a prueba una hipétesis” (Rodriguez, 2012, p. 65).

“La investigacion empirica se refiere a cualquier investigacion fundada en la experimentacion
u observacion, conducida generalmente a responder una pregunta especifica o hipdtesis”

(Namakforoosh, 2013, p. 55).

“El método empirico analitico es un método de observacion utilizado para profundizar en el
estudio de los fendomenos, que puede establecer leyes generales a partir de la conexion que

existe entre la causa y el efecto en un contexto determinado” (Hurtado & Toro, 2013, p. 27).

Se aplica el estudio empirico a través de una prueba de hipdtesis que en la investigacion se
genera a través del desarrollo de un modelo de negocios basado en las 4f’s del marketing

digital, aplicado al sector maderero de la provincia de Tungurahua.

4.7. Poblacion objetivo

“Una poblaciéon es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (Herndndez et al., 2014, p. 195).

“Es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas caracteristicas

comunes observables en un lugar y en un momento determinado” (Gémez, 2012, p. 112).

“La poblacion se compone de todos los elementos que van a ser estudiados y a quienes podran
ser generalizados los resultados de la investigacion, para lo cual es necesario que la muestra

sea representativa de la poblaciéon” (Hurtado & Toro, 2013, p. 73).
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De acuerdo con los datos del censo econdmico del INEC (2012), dentro de la provincia de
Tungurahua, las actividades manufactureras cuentan con 2.773 establecimientos al otorgar
empleo a 13.667 personas, del total de empresas, alrededor de 1000 se dedican a la
elaboracion de muebles y se encuentran ubicadas principalmente en el canton Pelileo. Para el
desarrollo de la investigacion se trabaja con el Centro Artesanal Huambal6 que contempla 42

talleres de artesanos del lugar.

4.8. Muestra

“La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectardn datos,
y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademds de que debe ser

representativo de la poblacion” (Hernandez et al., 2014, p. 195).

“La muestra es un subconjunto fielmente representativo de la poblacién. La muestra que
se seleccione dependera de la calidad y cudn representativo se quiera sea el estudio de la

poblacion” (Hurtado & Toro, 2013, p. 27).

“La muestra debe ser, en esencia, un subgrupo representativo de la poblacion. Es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido por sus caracteristicas”

(Gémez, 2012, p. 112).

4.8.1. Tipo de muestra

Para el desarrollo de la investigacion se aplica un muestreo de tipo probabilistico donde todos
los individuos de la poblacion pueden formar parte de la muestra, se aplica al ser un tipo de

muestreo riguroso y cientifico.

4.8.2. Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se tom6 como poblacion la base de datos de los principales

clientes del Centro Artesanal Huambal6 correspondiente a 952. Una vez realizado el cdlculo
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de la muestra se puede indicar que se va a aplicar la encuesta a 274 de los clientes de la

empresa.

Para el cédlculo de la muestra se utiliz6 la ecuacién (1), donde se detalla la férmula para la

poblacién finita, establecer el niimero de la muestra.

72PQN

__Z7PON 1
"T72PQ 1 Ne2 M

1,96 x 0,5 % 0,5 * 952
1,962 % 0,5 % 0,5 4+ 952 % 0, 052

. 914, 3008
0,964+ 2,38

~914,3008
03,3404

n =274

Donde:

N = Tamaiio de la poblacion.

Z = Nivel de confianza

Ne = Error muestral deseado.

P = Proporcién de individuos que poseen en la poblacidon la caracteristica de estudio.
( = Proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica (1-p)

n = Tamaifo de la muestra
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4.9. Instrumento de medicion

“Instrumento de medicion es un recurso que utiliza el investigador para registrar informacién

o datos sobre las variables que tiene en mente” (Herndndez et al., 2014, p. 200).

“Un instrumento de medicion es un indicador para demostrar que los datos se derivan de
un método de recuperacion de datos. Los instrumentos de medicién deben ser correctos, que

indiquen lo que interesa medir con facilidad y eficiencia” (Namakforoosh, 2013, p. 70).

“Sirven para recoger los datos de la investigacién, un instrumento de medicién adecuado, es
el que registra los datos observables, de forma que representen verdaderamente a las variables

que el investigador tiene por objeto” (Rodriguez, 2012, p. 76).

Para la recoleccion de informacion durante la investigacion se aplicard como instrumento de

medicion, el test o encuesta.

4.10. Analisis e interpretacion de resultados

Se procede a tabular los resultados alcanzados en la encuesta, para de esta manera generar
un andlisis e interpretacion de estos, con la finalidad de establecer el camino a seguir en la

elaboracion de los resultados.
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4.10.1. Indique su género

Tabla 3: Género

Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado
Masculino 153 55,8 55,8
Femenino 121 442 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia en base a la encuesta

Figura 5: Género

1.-SEXO0
W iMascuiino

EFemenino

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 3, asi como en la figura 5, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 153 de ellas que corresponden al 56 % son de género masculino, mientras que

121, que corresponden al 44 % son de género femenino

En conclusion podemos observar que la mayoria de los clientes pertenecientes a CENARHU

son de género masculino, por lo que debe establecer una campafa adecuada para el segmento.
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4.10.2.  ;Cual es su lugar de residencia?

Tabla 4: ;Cuadl es su lugar de residencia?

Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado
Tungurahua 167 60,9 60,9

Cotopaxi 62 22.6 83,6
Chimborazo 36 13,1 96,7

Otro 9 33 100,0

Total 274 100,0

En la tabla 4, asi como en la figura 6, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 167 de ellas que corresponden al 61 % viven en la provincia de Tungurahua, 62
personas que corresponden al 23 % residen en Cotopaxi, 36 que corresponden al 13 % viven
en Chimborazo mientras que 9 personas que corresponden al 3 % respondieron que su lugar

de residencia es otra parte del pais.

En base a lo obtenido se puede identificar que la mayoria de clientes se encuentra dentro de la

provincia por lo que es importante motivar el crecimiento de la cartera de clientes hacia otras

provincias.

Fuente: elaboracién propia

3.- LUGAR DE RESIDENCIA
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Figura 6: Lugar de residencia

W Tungurahua
[H Cotopaxi

O chimborazo
W ctro

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta




4.10.3. ;Cual es su estado civil actual?

Tabla 5: ;Cudl es su estado civil actual?

Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado
Soltero 36 13,1 13,1

Unidn libre 49 17,9 31,0

Casado 164 59,9 90,9
Divorciado 22 8,0 98,9

Viudo 3 1,1 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia

Figura 7: Estado civil

4.-ESTADO CIVIL

W sottero
W unign libre:

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

Enlatabla 5, asi como en la figura 7, se puede evidenciar que de las 274 personas encuestadas,
36 que corresponden al 13 % respondieron que su estado civil es soltero, 49 que corresponden
al 18 % se encuentran en unién libre, 164 personas que equivalen al 60 % son casadas, 22
personas que corresponden al 8 % son divorciadas y 3 personas que equivalen al 1% son

viudos.

Por lo tanto, al conocer que la mayoria de clientes se encuentra en un estado civil casado.
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4.10.4. Indique su ingreso mensual promedio
Tabla 6: Indique su ingreso mensual promedio
Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado
Entre USD375 y USD500 37 13,5 13,5
Entre USD501 y USD1000 103 37,6 51,1
Entre USD1001 y USD1500 | 82 29,9 81,0
Entre USD1501 y USD2000 | 35 12,8 93,8
Mais de USD2000 17 6,2 100,0
Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia

Figura 8: Ingreso mensual promedio

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 6, asi como en la figura 8, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 37 que corresponden al 13 % respondieron que su ingreso mensual promedio
es de entre 375 y 500 ddlares, 103 que corresponden al 38 % respondieron que su ingreso
mensual promedio es de entre 501 y 1000 ddlares, 82 que corresponden al 30 % respondieron
que su ingreso mensual promedio es de entre 1001 y 1500 ddlares, 35 que corresponden al
13 % respondieron que su ingreso mensual promedio es de entre 1501 y 2000 ddlares, y 17

personas que corresponden al 6 % respondieron que su ingreso mensual promedio es mayor a

2000 délares.

Es importante identificar el ingreso promedio de los clientes para establecer el tipo de

estrategias promocionales que son convenientes para el segmento de mercado identificado.

5.-INGRESO MENSUAL PROMEDIO
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4.10.5. ;Con qué frecuencia ha adquirido un mueble para su hogar u oficina?

Tabla 7: ;Con qué frecuencia ha adquirido un mueble para
su hogar u oficina?

Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado

Semestral 20 7,3 7.3

Anual 36 13,1 20,4

Cada dos anos 109 39,8 60,2

Entre dos y cinco afios 78 28,5 88,7

Mas de cinco anos 31 11,3 100,0

Total 274 100,0

Figura 9: Frecuencia de adquisicion de muebles

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 7, asi como en la figura 9, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 20 de ellas que corresponden al 7 % respondieron que con compraron un mueble
para su hogar u oficina de manera semestral, 36 personas que corresponden al 13 % lo hicieron
de manera anual, 109 personas que corresponden al 40 % lo compraron cada dos afios, 78
personas que corresponden al 29 % compraron un mueble en un periodo de tiempo de entre

dos y cinco afios, mientras que 31 personas que corresponden al 11 % compraron un mueble

después de mas de cinco afios.

La frecuencia de compra muestra la existencia de fidelidad por parte de los clientes que
buscan comprar nuevamente en CENARHU sin embargo es necesario una herramienta que

facilite e incite el proceso de compra.

Fuente: elaboracién propia

6.- ,Con qué frecuencia a adquirido un mueble para su hogar u oficina?
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4.10.6. Indique cual de los siguientes aspectos considera importantes al momento de
adquirir un mueble

Tabla 8: Indique cual de los siguientes aspectos considera

importantes al momento de adquirir un mueble

Opciones Frecuencia 9 (Porcentaje) | % Acumulado
Calidad 112 40,9 40,9

Precio 76 27,7 68,6

Disefio del producto 68 24,8 934

Garantia 15 5,5 98,9

Servicio Post-venta 3 1,1 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia
Figura 10: Aspectos importantes al momento de adquirir un mueble

7.-Indique cual de los siguientes aspectos considera importantes al momento
de adquirir un mueble

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 8, asi como en la figura 10, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 112 que corresponden al 41 % consideran que uno de los aspectos mas
importantes al momento de adquirir un mueble es la calidad, 76 personas que corresponden al
28 % consideran importante al factor precio, 68 personas que corresponden el 25 % consideran
que el diseno del producto es importante, 15 personas que corresponden al 5 % consideran
que la garantia es un factor importante, y 3 personas que corresponden al 1% consideran
importante al servicio pos-venta. Los aspectos considerados importantes forman parte de la
percepcion que tiene el cliente no solo del producto si no de la empresa. Al ser la calidad uno
de los factores que mds se ha tomado en cuenta, es importante la incursién de los artesanos

en talleres y cursos que le permitan mantener los estandares de calidad de los muebles.
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4.10.7. (Se ha sentido satisfecho con las compras que ha realizado en la asociacion
CENARHU?
Tabla 9: ;Se ha sentido satisfecho con las compras que ha
realizado en la asociacion CENARHU?
Opciones Frecuencia 9 (Porcentaje) | % Acumulado
Muy satisfecho 109 39,8 39,8
Satisfecho 140 51,1 90,9
Poco satisfecho 24 8.8 99,6
Nada satisfecho 1 04 100,0
Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia

Figura 11: Satisfaccién con las compras en CENARHU

8.- ;Se ha sentido satisfecho con las compras que ha realizado en la asociacion
CENARHU?

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 9, asi como en la figura 11, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 109 de ellas que corresponden al 40 % se encuentran muy satisfechas con las
compras realizadas en CENARHU, 140 que corresponden al 51 % se encuentran satisfechas,
24 personas que corresponden al 9 % estdn poco satisfechas, y 1 persona se encuentra nada

satisfecha con la compra realizada en la empresa.

El indice de satisfaccion de los clientes es alto lo que indica que los muebles cumplen con
expectativas y estdndares, sin embargo no hay que dejar de lado el porcentaje de personas que

no se encuentran satisfechas ya que puede desencadenar una pérdida de clientes.
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4.10.8. ;Recomendaria los muebles d¢e CENARHU a las personas de su medio como
amigos y familiares?
Tabla 10: jRecomendaria los muebles de CENARHU a las
personas de su medio como amigos y familiares?
Opciones Frecuencia 9 (Porcentaje) | % Acumulado
Si lo recomendaria 200 73,0 73,0
Tal vez lo recomendaria 64 234 96,4
No lo recomendaria 10 3,6 100,0
Total 274 100,0

En la tabla 10, asi como en la figura 12, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 200 que corresponden al 73 % si recomendarian los muebles de CENARHU, 64
que corresponden al 23 % tal vez lo recomendaria, y 10 personas que corresponden al 4 % no

recomendaria los muebles a sus amigos y familiares.

Los clientes que se encuentran satisfechos buscan compartir la experiencia de compra con
amigos y familiares asegurando asi una cadena de recomendaciones, sin embargo las existen
situaciones que generan desconfianza al momento de recomendar los muebles de CENARHU

por lo que se debe identificar falencias que al ser corregidas logren mayor satisfaccién en los

clientes.

Fuente: elaboracién propia

Figura 12: Recomendacién de los muebles de CENARHU

9.- ¢{Recomendarialos muebles de CENARHU a las personas de su medio como
amigos y familiares?

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta
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4.10.9. (A realizado usted compras por Internet?

Tabla 11: ; A realizado usted compras por Internet?

Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado
Nunca 25 9,1 9,1

Una sola vez 78 28,5 37,6

Algunas veces 133 48.5 86,1

Casi siempre 30 10,9 97,1

Siempre 8 2.9 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia

Figura 13: Realizaciéon de compras por Internet

10.- ¢ A realizado usted compras por Internet?
m

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 11, asi como en la figura 13, se puede evidenciar que del total de 274
personas encuestadas, 25 personas que corresponden al 9 % nunca ha realizado compras por
internet,78 personas que corresponden al 28 % han comprado una sola vez, 133 personas que
corresponden al 49 % mencionaron que han realizado compras algunas veces, 30 personas
que corresponden al 11 % casi siempre han comprado y 3 personas que corresponden al 3 %

siempre realizan compras por internet.
El mercado de las compras por internet ha ganado espacio en los ultimos afios es por ello

que las empresas han incursionado en el desarrollo de aplicaciones que le permitan al usuario

acceder a sus productos de manera mads sencilla a través de plataformas virtuales.
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4.10.10. ;Qué tipo de articulos compra generalmente por Internet?
Tabla 12: ;Qué tipo de articulos compra generalmente por
Internet?
Opciones Frecuencia % (Porcentaje) | % Acumulado
Ropa 26 9,5 9,5
Accesorios personales 88 32,1 41,6
Alimentos 27 9,9 51,5
Articulos para el hogar 103 37,6 89,1
Tecnologia 30 10,9 100,0
Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia

Figura 14: Articulos comprados por Internet

11.- ¢ Qué tipo de articulos compra generalmente por Internet?

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 12, asi como en la figura 14, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 26 personas que corresponden al 9 % respondieron que han comprado ropa a
través de internet, 88 persona que corresponden al 32 % compra accesorios personales, 27
personas que corresponden al 10 % compran alimentos, 103 personas que corresponden al
38 % compran articulos para el hogar, y 30 personas que corresponden al 11 % compran

tecnologia a través de internet.

La venta de articulos para el hogar es un mercado considerable, es por ello que a través del
modelo de negocio se desarrolla una herramienta de venta por catdlogo a través de redes

sociales, misma que permitird al cliente tener acceso a la informacién de productos y precios

asi como a la asesoria de un vendedor.
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4.10.11. ;Compraria usted un mueble por Internet?

Tabla 13: Compraria usted un mueble por Internet

Opciones Frecuencia % 9% Acumulado
(porcentaje)

Si lo compraria 136 49,6 49,6

Posiblemente lo compraria 103 37,6 87,2

No lo compraria 35 12,8 100

Total 274 100

Fuente: elaboracién propia

Figura 15: Compra de mueble por internet

12.- i, Compraria usted un mueble por Internet?

W silo compraria
Erosiblemente lo compraria
Cno lo compraria

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 13, asi como en la figura 15, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 136 de ellas que corresponden al 50 % respondi6 que si compraria un mueble por
internet, 103 personas que corresponden al 37 % posiblemente lo compraria y 35 personas que

corresponden al 13 % no compraria un mueble por internet.

La posibilidad de acceder a un mueble a través de la compra por internet, es una posibilidad
dentro de la opinidn de los clientes, lo que genera un nuevo canal de acceso a productos desde

la comodidad del hogar.
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4.10.12. ;Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un mueble que se vende por
Internet?

Tabla 14: ;Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un

mueble que se vende por Internet?

Opciones Frecuencia 9 (Porcentaje) | % Acumulado
Entre USD500 y USD700 89 32,5 32,5

Entre USD701 y USD900 80 29,2 61,7

Entre USD901 y USD1100 42 15,3 77,0

Entre USD1001 y USD1300 | 48 17,5 94,5

Mais de USD1300 15 5.5 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia
Figura 16: Valor que pagaria por un mueble por Internet

13.- ; Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un mueble que se vende por
Internet?

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 14, asi como en la figura 16, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 89 de ellas que corresponden al 33 % estaria dispuesto a pagar entre 500 y 700
dolares por un mueble que se vende por internet, 80 personas que corresponden al 29 % estaria
dispuesto a pagar entre 701 y 900 dodlares, 42 personas que corresponden al 15 % estaria
dispuesto a pagar entre 901 y 1100 ddlares, 48 personas que corresponden al 18 % estaria
dispuesto a pagar entre 1001 y 1300 délares, y 15 personas que corresponden al 5 % estaria
dispuesto a pagar mas de 1300 ddlares por un mueble que se vende por internet. El precio de
un mueble que se venda por internet, se encuentra acorde a determinados tipos de muebles y
modelos con los que cuenta la empresa, sin embargo, la variedad de opiniones permite poner
en conocimiento de los clientes los diferentes costos de cada uno de los muebles dependiendo

de la calidad de la madera, disefio, entre otros aspectos
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4.10.13. ;Cual es la principal red social que usted utiliza?

Tabla 15: Principal red social que utiliza

Opciones Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Facebook 153 55,8 55,8

Twitter 22 8,0 63,9

YouTube 37 13,5 77,4
Instagram 52 19,0 96,4

Snapchat 7 2,6 98,9

Ninguna 3 1,1 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta
Figura 17: Principal red social que utiliza

14.- ;,Cual es la principal red social que usted utiliza?

2,55%

‘

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 15, asi como en la figura 17, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 153 personas que corresponden al 56 % utilizan Facebook, 22 personas que
corresponden al 8 % utilizan Twitter, 37 personas que corresponden al 13 % utilizan YouTube,
52 personas que corresponden al 19 % utilizan Instagram, 7 personas que corresponden al 3 %
utilizan Snapchat, y 3 personas que corresponden al 1 % no utilizan ninguna red social. La
principal red social identificada a través de la encuesta es Facebook , por lo que la aplicacion

de una herramienta de venta a través de esta red social es importante para la empresa.
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4.10.14. ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales?

Tabla 16: Principal red social que utiliza

Opciones Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Diario 187 68,2 68,2

Cada dos dias 25 9,1 77,4

Cada tres dias 48 17,5 94,9

Una vez a la semana 11 4.0 98,9

Una vez cada quince dias 3 1,1 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracién propia en base a la encuesta

Figura 18: Principal red social que utiliza

15.- ; Con qué frecuencia utiliza redes sociales?

[ Diario

[ Cada dos dit
O cadatres dias

1,09% ]

Una vez a la semana
[OJuna vez cada quince dias
4.01%

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 16, asi como en la figura 18, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 187 de ellas que corresponden al 68 % respondieron que utilizan las redes
sociales a diario, 25 personas que corresponden al 9 % las utilizan cada dos dias, 48 personas
que corresponden al 18 % las utilizan cada tres dias, 11 personas que corresponden al 4 % las
utilizan una vez a la semana, y 3 personas que corresponden al 1 % utilizan las redes sociales

una vez cada quince dias.

El uso continuo de las redes sociales por parte de los clientes permite una comunicacién

directa y activa.
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4.10.15. ;Desde qué lugar accede a Internet?

Tabla 17: Lugar de acceso a Internet

Opciones Frecuencia Porcentaje 9% Acumulado
Trabajo 44 16,1 16,1

Hogar 113 41,2 57,3

Lugares publicos 35 12,8 70,1

Casa de amigos 10 3,6 73,7
Dispositivos moviles | 72 26,3 100,0
personales

Total 274 100,0

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

Figura 19: Lugar de acceso a Internet

16.- ;Desde qué lugar accede a Internet?

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 17, asi como en la figura 19, se puede evidenciar que del total de 274
personas encuestadas, 44 de ellas que corresponde al 16 % accede a internet desde el
trabajo, 113 personas que corresponden al 41 % acceden a internet desde el hogar, 35
personas que corresponden al 13 % acceden a internet desde lugares publicos, 10 personas
que corresponden al 4 % acceden a internet desde la casa de amigos, y 72 personas que

corresponden al 26 % acceden a internet desde dispositivos moviles personales.

El hogar es el principal lugar donde las personas acceden a internet con toda la disponibilidad

de tiempo para acceder a busquedas de su preferencia.
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4.10.16. ;Al momento de comprar considera que es importante un catalogo de
muebles llamativo, que muestre las caracteristicas y beneficios del producto?

Tabla 18: Importancia de un catidlogo

Opciones Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Muy importante 186 67,9 67,9
Importante 80 29,2 97,1

Nada importante 8 2,9 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

Figura 20: Importancia de un catdlogo

17.- i Al momento de comprar considera que es importante un catalogo de
muebles llamativo, que muestre las caracteristicas y beneficios del producto?
W 1uy importante
Eimportarte
O wada importarte

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 18, asi como en la figura 20, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 186 de ellas que corresponden al 68 % consideran que es muy importante un
catdlogo de muebles llamativo, que muestre las caracteristicas y beneficios del producto,
80 personas que corresponden al 29 % consideran que es importante y 8 personas que

corresponden al 3 % no consideran importante un catdlogo al momento de comprar.

Existe una apreciacion favorable acerca de la importancia de desarrollar un catdlogo de

muebles llamativo, que muestre las caracteristicas y beneficios del producto.
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4.10.17. ;Por qué medio accederia usted a un catalogo de CENARHU donde se
muestre fotografias y detalles de los muebles que se encuentran en stock ?

Tabla 19: Medio de acceso al catalogo

Opciones Frecuencia Porcentaje % Acumulado
Pégina web 82 29,9 29,9

Redes sociales 154 56,2 86,1

Catalogo fisico 38 13,9 100,0

Total 274 100,0

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

Figura 21: Medio de acceso al catdlogo

18.- ,Por qué medio accederia usted a un catalogo de CENARHU donde se
muestre fotografias y detalles de los muebles que se encuentran en stock?

W rsgine weh
W Redes sociales
O catslogo fisico

Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta

En la tabla 19, asi como en la figura 21, se puede evidenciar que del total de 274 personas
encuestadas, 82 de ellas que corresponden al 30 % accederédn al catdlogo por medio de una
pagina web, 154 personas que corresponden al 56 % accederan por medio de redes sociales y

38 personas que corresponden al 14 % accederan a un catélogo fisico.

El desarrollo de un catdlogo llamativo que muestre las caracteristicas del producto se llevara

a cabo por medio de redes sociales.
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CAPITULO V

RESULTADOS

“Aqui se especifica el producto que se obtendrd si se desarrolla la investigacion. Los
resultados esperados explican lo que el investigador obtendrd y entregard al finalizar el

proceso de investigacién” (Avila, 2012, p. 73).

“Los resultados son una descripcion precisa y detallada (siempre en forma argumental) de lo
que se ha observado, y de las categorias y subcategorias que se han encontrado, asi como sus

relaciones” (Gomez, 2012, p. 138).

“En los resultados se exponen los datos que el estudio aporta al conocimiento sobre el tema”

(Hurtado & Toro, 2013, p. 49).

Mediante el desarrollo del proyecto de investigacion se pretende proporcionar un documento
donde se pueda verificar de manera cientifica la importancia de la transformacion del
marketing tradicional al marketing digital de las 4f’s de Fleming. Asi como también el
establecer un andlisis integral sobre los aspectos estratégicos, es decir un andlisis interno
de la empresa de manera que se pueda obtener un andlisis que aporte a mejorar a futuro la

competitividad de la empresa.

En base a lo antes mencionado, se aplicard la metodologia de prospectiva estratégica con la
finalidad de pasar de lo empirico a la cientifico, es decir que del anélisis tradicional que se
ha venido manejando, se pueda establecer un aspecto relevante que aporte a mejorar el futuro
de la organizacion, con el apoyo de la matriz de impacto directo asi como del cuadrante de

influencias directas.

Una vez realizados estos dos procesos, se procedera a establecer el modelo de negocio ideal

para el Centro Artesanal Huambal6 con el aporte de la metodologia Business Model Canvas
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que estd compuesto de nueve componentes, dentro de los mas importantes estd el segmento

de mercado y la propuesta de valor.

Por ultimo el resultado final serd establecer una estrategia integral basada en las 4f’s de
Fleming que son flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién la misma que estard enfocada
dentro de los medios digitales de comunicacion tanto en redes sociales asi como en el sitio

web.

5.1. Modelo de negocio mediante la aplicacion de las 4f’s del marketing digital en el
sector maderero de la provincia de Tungurahua

En la figura 22 se presenta el modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital, el
mismo que se encuentra compuesto por tres componentes importantes los cuales se detallan

de la siguiente manera:

= El diagndstico estratégico que aporta informacion altamente relevante para establecer
la realidad de la empresa y su entorno.esto se realiza en base a la encuesta aplicada a
los clientes de la organizacién asi como mediante la identificacion de los factores de

éxito de la organizacion.

= El analisis de prospectiva estratégica con el software Mic-Mac, el cual genera un alto
andlisis de los factores de éxito de la empresa para de esta manera construir el futuro
idea para la organizacidn, de manera que se identifican variables clave, variables de

influencia, variables autébnomas y variables dependientes.

= La aplicacién de la metodologia Business Model Canvas, a través del del desarrollo del
mapa de empatia del cliente y la propuesta de valor; herramientas que logran un gran

aporte al bien o servicio.
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Figura 22: Modelo de negocio

Diagndstico estrategico
v v
Encuesta Analisis EFI
L )
Prospectiva estretégica
- Variables clave
I —  Variables de influencia
Analisis Mic Mac —
~»  Variables autonomas
~»  Variables dependientes
Bussines Model Canvas

: :

Mapa de empatia del cliente Propuesta de valor

Retroalimentacion

Fuente: elaboracién propia
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5.1.1. Diagnéstico estratégico

5.1.1.1. Analisis EFI

En la tabla 20, se presenta el resultado de la evaluacion del andlisis de los factores internos
con la finalidad de establecer las fortalezas y las debilidades de la empresa a fin de innovar su

modelo de negocio.

Tabla 20: Analisis de Factores Internos

Detalle de las variables internas Actual % Total
Fortalezas
1.- Alianzas estratégicas: Las alianzas estratégicas | 7 0,039 0,27155

favorecen dentro y fuera de la asociaciéon. Una de
las mayores alianzas que se cumplen dentro de la
Asociacion es el vinculo que se logré al reunir el
trabajo de cuarenta carpinteros para que se brinde al
cliente una gama mucho més amplia de productos al
mismo tiempo que se genera la oportunidad de dar a

conocer el tipo de trabajo de cada asociado.

2.- Almacenamiento de productos: Los productos | 8 0,043 0,34483
elaborados se encuentran en exhibicién al publico
en la tienda central, donde cada uno de los
asociados tienen la oportunidad de mostrar su trabajo.
También cuentan con puntos de venta propios
que generalmente se encuentran en el taller de
elaboracion. El punto de almacenamiento de los
productos terminados cuenta con las condiciones
adecuadas para asegurar que se mantengan en buen

estado.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas Actual % Total

3.- Analisis de socios: El Centro Artesanal Huambal6 | 5 0,03 0,15086
cuentan con 40 socios y una amplia sala de
exhibiciéon. Cuenta con una trayectoria de veinte
afios, de modo que a lo largo del tiempo ha logrado
posicionarse como uno de los gremios artesanales
mas importantes y reconocidos de la Sierra Centro del

Ecuador.

4.- Capacitacion: Dentro de los ultimos cinco afios en | 7 0,039 0,27155
la asociacion se han desarrollado diferentes temas de
capacitacion que buscan el mejoramiento del personal
principalmente en procesos de elaboracion y nuevas
técnicas de fabricacion. No hay que olvidar que cada
fabricante cuenta con un estilo tnico, pero a través de
las capacitaciones generales se asegura un proceso de
calidad que brinde seguridad al cliente al momento de

comprar.

5.- Clima laboral: El apoyo y soporte existente | 4 0,022 0,08621
entre los asociados es favorable principalmente en
el momento de la comercializacion. El clima laboral
influye en la satisfacciéon de los trabajadores y por
lo tanto en la productividad general de la empresa.
Por parte del area directiva se muestra una actitud
que motiva al personal a trabajar y relacionarse entre
si, también existe una interaccidon adecuada con la
maquinaria, lo que genera buen uso de los equipos

y efectividad en el desarrollo de cada una de las

actividades.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas

Actual

%

Total

6.- Comunicacién entre los miembros de la
asociacion: Como un factor que complementa a
la cultura empresarial, asi como al clima laboral, la
comunicacion interna constituye todas las relaciones
interpersonales, asi como formas de comunicacién
formal e informal. Dentro de la asociacion se
mantiene una relacion de respeto y cortesia, donde
es posible la expresion de opiniones e ideas. Existe
una directiva que mantiene activos los canales de
comunicacion entre los socios, misma que se renueva
cada dos afios permitiendo a cada uno de los socios
identificarse con la misién, visién y objetivos de la

empresa.

8

0,034

0,27586

7.- Crecimiento de cartera vencida: La cartera vencida
representa el valor de las cuentas por cobrar que
aumentan en la empresa. Dentro de la asociacién
existe un valor correspondiente a las ventas a crédito
sin embargo no se han identificado valores altos ya
que son pocos los casos en los que se venden a
crédito, pero no se realizan los cobros a tiempo.
Adicionalmente se manejan ventas con tarjeta de
crédito lo que es positivo ya que a diferencia del
crédito en pagos a contado, la tarjeta de crédito, les
aplica un monto de comision por el pago, pero existe

un cobro seguro ya que el dinero ingresa a la empresa.

0,026

0,07759

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas Actual % Total

8.- Direccion Estratégica: Al existir varios socios | 3 0,034 0,10345
que participan del proceso de elaboracion de los
muebles, se desarroll una directiva que permita una
el desarrollo de estrategias efectivas que permitan
una mayor participacién en el mercado al mismo
tiempo que se obtiene un rendimiento superior.
La administracion de la asociacion colabora en
el cumplimiento de los objetivos, asi como en el

aseguramiento adecuado del rumbo de la empresa.

9.- Diversificaciéon de productos: Con el objetivo de | 9 0,039 0,34914
alcanzar y satisfacer las necesidades de los clientes,
el Centro Artesanal Huambal6 cuenta con una amplia
gama de productos como juegos de dormitorio
para adultos y nifios, comedores, muebles para la
sala, asi como variedades de comodas, centros de

entretenimiento y muebles con espejos.

10.- Fidelizacién de clientes: Es muy importante | 2 0,03 0,06034
hoy en dia poseer un portafolio de clientes
fidelizados, que se muestran atraidos por los
productos constantemente y a la vez compartan
sus experiencias positivas, que sean leales con la
marca. Actualmente existe un nimero considerable
de competidores en el sector por lo que es propicio

el desarrollo de una estrategia de fidelizacion para la

asociacion.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas Actual % Total

11.- Ideas e innovacion: El aporte de cada uno de los | 7 0,039 0,27155
socios productores es de gran valor para el disefio de
nuevos productos que se acojan a las necesidades de
los clientes, ofreciéndoles una variedad de colores,
disefos y estilos, asi como el asesoramiento continuo

en estilos acorde a la estructura de su hogar u oficina.

12.- Personas y habilidades en el area de produccién: | 6 0,03 0,18103
El quinto objetivo de la asociacién es “disponer
de colaboradores cada vez mds capacitados vy
comprometidos, que realicen efectivamente la mision
de servir a nuestros clientes”. Motivo por el cual la
asociacion cuentan con personas que ha desarrollado
sus habilidades en la produccién brindando productos

de calidad.

13.- Participaciéon en ferias: El Centro Artesanal | 2 0,022 0,0431
Huambal6 se ha dado a conocer a nivel nacional y
su principal objetivo ha sido promocionar el mueble
huambalefio a gran escala, y se ha conseguido la
participacion en muchas exposiciones, asi como la
realizacion de 17 expo ferias consecutivas donde se
dio a conocer los productos posicionando més a la

marca como una empresa confiable.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas Actual % Total

14.- Posicionamiento de la empresa en el mercado: | 8 0,034 0,27586
La fabricacion de muebles en el sector de Huambal6
se ha dado a conocer en todo el pais, incluso su
participacion en importantes ferias que han permitido
lograr un alcance internacional. El posicionamiento
actual de la empresa es favorecedor sin embargo se
busca alcanzar objetivos més altos que permitan dar
a conocer al mundo el trabajo de calidad que se

desarrolla en el centro pais.

15.- Precios: Uno de los principales objetivos | 6 0,034 0,2069
de la asociacion es brindar una “buena calidad
en el producto a bajo costo obteniendo ventaja
competitiva”. Por lo que ofertan para el mercado una
gran variedad de productos a precios accesibles tanto
como para grandes compras, asi como para pequefios
clientes. Precios que van de la mano con la calidad del

trabajo realizado.

16.- Productos de buena calidad: Para poder brindar | 6 0,039 0,23276
a los clientes un producto de buena calidad,
la asociacién tiene como uno de sus principales
objetivos la inversion de recursos en capacitacion y
mejora del personal. De la misma manera buscan
generar soluciones integrales y utilizacion de nuevas

tecnologias que abran el camino hacia la excelencia

en la fabricacion de muebles.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas

Actual

%

Total

17.- Voluntad del personal para cambios favorables:
Actualmente cada uno de los socios se encuentra
con la predisposicion de lograr cambios positivos que
favorezcan a la captacion de nuevos clientes, asi como
la fidelizaciéon de su publico objetivo actual. Esto
representa una gran ventaja ya que se cuenta no solo
con el apoyo de los asociados si no con el de cada uno

de los empleados que fabrican el producto.

6

0,03

0,18103

Debilidades

1.- Servicio atencion cliente: ”La calidad percibida
del servicio es el resultado de un proceso de
evaluacion, en el cual los clientes comparan sus
percepciones de la prestacion del servicio recibido
con lo que ellos esperaban del mismo”. Dentro de
la asociacion no se ha realizado una capacitaciéon
enfocada a la calidad del servicio, especialmente para
el personal de ventas sin embargo existe un criterio
de aceptacion de este factor por parte de los clientes,
los que se sienten a gusto con la atencion durante su

proceso de compra.

0,043

0,0431

2.- Almacenamiento de materia prima: La materia
prima para la elaboraciéon de los muebles cuenta
con el almacenamiento adecuado en los diferentes
talleres de cada uno de los socios de acuerdo al tipo
y cantidad de muebles que elaboran. Esto representa
una ventaja ya que cuentan con varios lugares de
almacenamiento lo que significa un mayor espacio y

capacidad instalada dentro de los talleres.

0,034

0,06897

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas

Actual

%

Total

3.- Andlisis de clientes: Los clientes con lo que
cuenta la asociacién se sitian principalmente en las
provincias de Tungurahua, Cotopaxi y Chimborazo
sin embargo la creatividad, dedicacion, capacitacion
y destreza de los miembros ha permitido expandir
el producto, permitiendo asi que los productos
elaborados en el sector sean conocidos a nivel de todo

el Ecuador.

3

0,034

0,10345

4.- Certificaciones de calidad: El producto elaborado
tiene estindares de calidad, que se toman en
consideracion desde el primer momento, se inicia con
la curacion y secado al horno de la madera para evitar
torceduras ocasionadas por la humedad y proteccién
contra polilla. Se elige el modelo en base al catdlogo
y se prosigue al corte con utilizacion de la maquinaria
adecuada, el lijado de las piezas debe realizarse antes
de ensamblar para evitar luego pequeiios detalles que
pueden danar la apariencia del mueble. Se realiza una
doble aplicacion de sellador para asegurar que el poro
de la madera esté bien sellado y el acabado sea el
adecuado. Finalmente, se les da color a los muebles
y se colocan luces, vidrios, espejos, tiraderas, topes
y dngulos y estdn listos para su comercializacién en
el mercado. En cada proceso el control de calidad es

indispensable.

0,03

0,06034

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas

Actual

%

Total

5.- Estrategia de captacion de nuevos clientes:
Actualmente algunos de los clientes se encuentran en
diversos lugares del pais por lo que la asociacién no
ha desarrollado una estrategia puntual que logre la
captacion de nuevos clientes. La captacion de nuevos
clientes es necesaria para que cualquier empresa
sobreviva convirtiéndose actualmente en un factor
imprescindible para que la asociacion extienda su

actividad

2

0,03

0,06034

6.- Imagen corporativa: La imagen corporativa
identifica los principales elementos que tiene la
organizacion, la imagen corporativa es una parte
de la identidad corporativa y hace referencia a los
aspectos visuales de dicha representacién. Dentro de
la asociacion se maneja una imagen adecuada basada
en la psicologia del color que ajusta al concepto de
una empresa dedicada a la fabricacion de muebles sin
dejar de lado la innovacion y el estilo. Actualmente
no cuenta con un manual de uso para la mencionada

marca.

0,043

0,0431

7.- Las 4F’s del marketing digital: Para el desarrollo
de publicidad en la actualidad, el uso del marketing
online es una herramienta sumamente ttil debido
a lo diversos cambios en el comportamiento de
los consumidores, por lo que, se busca desarrollar
estrategias eficientes a través del uso de herramientas
innovadoras como las 4f’s del marketing digital: flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.

0,043

0,0431

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas Actual % Total

8.- Infraestructura: Cada uno de los talleres de | 3 0,026 0,07759
elaboracién, asi como el centro de exposicion,
tiene una amplia infraestructura que permiten el
almacenamiento adecuado de la materia prima y
de los productos terminados. Sus instalaciones se
encuentran ubicadas en la calle Juan Montalvo,
via a Segovia, sector San Antonio en la parroquia

Huambal6 provincia de Tungurahua.

9.- Metodologia Business Model Canvas: El Business | 1 0,043 0,0431
Model Canvas es una herramienta que permite
crear modelos de negocio basidndose en diversos
elementos como: segmento de mercado, proposicion
de valor, canales, relaciones con los clientes, fuentes
de ingreso, recursos claves, actividades claves,
sociedades claves y estructura de costos. Mediante
la aplicacion de esta metodologia se desarrollard un
modelo de negocio aplicable que genere resultados

positivos.

10.- Segmento de mercado atendido: El segmento | 3 0,026 0,07759
de mercado atendido pertenece a hombres y mujeres
entre 31 y 40 afios de una clase media alta,
generalmente de estado civil casados. Actualmente
el Centro Artesanal Huambal6 brinda a sus clientes
un servicio acorde a sus necesidades por lo que su
segmento de mercado se encuentra satisfecho y ha

mostrado un crecimiento en los ultimos tiempos.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Analisis de Factores Internos (Continuacién)

Detalle de las variables internas Actual % Total

11.- Servicio personalizado: Adicionalmente de la | 2 0,039 0,07759
exhibicién al publico con la que se cuenta, la
asociacion brinda a cada uno de los clientes un
soporte acorde a sus necesidades. Esto le permite
al consumidor encontrar el mueble de calidad y a
gusto personal, los colores y detalles en la tela van
de acuerdo al gusto y necesidades del comprador,
complementando con la colocacién de accesorios.
Se disenan muebles bajo pedido dependiendo de las

preferencias de color modelo y materiales.

12.-  Tecnologia Digital: La utilizacion de | 5 0,043 0,21552
herramientas tecnoldgicas permite lograr eficacia
y satisfaccion de la relacion empresa cliente,
actualmente la asociacién cuenta con una pagina
web que permite al consumidor un acceso directo a
informacion sin embargo no ha logrado un alcance
extenso para dar a conocer tanto de la empresa como
de los productos mediante el uso de herramientas
digitales.

TOTAL 123 1 4,29741

Fuente: elaboracién propia

Una vez realizada la evaluacion de los factores internos a través de la matriz EFI se alcanza un
resultado de 4,29, mismo que se encuentra por debajo del promedio ponderado de 5,5, dentro
de esto es necesario destacar que la empresa tiene debilidades que conlleva a no aprovechar
las oportunidades comerciales que se genera en el mercado, es por ello que es necesario
realizar la innovacion en el modelo de negocio con la finalidad de disminuir el impacto de
las debilidades y que las mismas se transformen en fortalezas, al mismo tiempo que se logre

potencializar las bondades que nos brindan las fortalezas.
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5.1.2. Analisis del uso de modelos de negocio en el sector

Para el cumplimiento del segundo objetivo que es diagnosticar el uso y aplicacién de modelos
de negocios en el sector maderero, se realiza un sondeo a los propietarios de las 42 empresas
que conforman el Centro Artesanal Huambalé mediante de una encuesta, a través de la cual

se identificé que no se han desarrollado modelos similares que generen resultados positivos.

Las empresas generalmente no pueden cambiar el entorno donde se desarrollan, pero tiene la
oportunidad de generar o cambiar su modelo de negocio para que su nivel de competitividad
sea mejor dentro del mercado, sin embargo en la actualidad no se aplica ningun tipo de
modelo de negocio. De acuerdo con la contextualizacion del proyecto se identificé que esto

se produce debido al desconocimiento que tienen las empresas del sector sobre los beneficios

de la aplicacién del marketing digital.

5.1.2.1. ;Conoce usted el concepto de modelo de negocio?

Tabla 21: Conoce usted el concepto de modelo de negocio

Opciones Frecuencia Porcentaje % Acumulado
SI 12 29 % 29 %

NO 30 71 % 100 %
TOTAL 42 100 %

Fuente: elaboracion propia

Conocimiento de modelo de negocio

Fuente: elaboracién propia
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En la tabla 21, asi como en la figura 23, se muestra que de las 42 personas encuestadas, 12
que corresponden al 29 % respondieron que si conocen el concepto de modelo de negocio,
mientras que 30 personas que corresponden al 71 % mencionan que desconocen acerca de un
modelo de negocio. Se evidencia que son muy pocas las personas que conocen del concepto

y utilidad de contar con un modelo de negocio para la empresa.

5.1.2.2. (;Conoce usted sobre la metodologia Business Model Canvas ?

Tabla 22: Conoce usted sobre la metodologia Business

Model Canvas
Opciones Frecuencia Porcentaje % Acumulado
SI 3 7 % 7 %
NO 39 93 % 100 %
TOTAL 42 100 %

Fuente: elaboracién propia

Figura 24: Conocimiento de metodologia Business Model Canvas
Conocimiento de la metodologia

Bussines Model Canvas

m 5l
HNO

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 22, asi como en la figura 24, se muestra que de las 42 personas encuestadas, 3 que
corresponden al 7 % respondieron que si conocen acerca de la metodologia Business Model
Canvas, mientras que 39 personas que corresponden al 93 % mencionan que desconocen
acerca de este tema. La mayoria de los propietarios de las empresas desconocen sobre la

metodologia Business Model Canvas.
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5.1.2.3. ;Conoce usted el concepto de propuesta de valor?

Tabla 23: Conoce usted el concepto de propuesta de valor

Opciones Frecuencia Porcentaje 90 Acumulado
SI 7 17 % 17 %

NO 35 83 % 100 %
TOTAL 42 100 %

Fuente: elaboracién propia

Figura 25: Conocimiento de propuesta de valor

Conocimiento de propuesta de valor

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 23, asi como en la figura 25, se muestra que de las 42 personas encuestadas, 7
que corresponden al 17 % respondieron que si conocen el concepto de propuesta de valor,
mientras que 35 personas que corresponden al 83 % mencionan que desconocen acerca del
concepto de propuesta de valor. Se reconoce muy pocas personas conocen el concepto y la

importancia de contar con una propuesta de valor.
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5.1.2.4. ;Actualmente usted tiene un modelo de negocio definido para su empresa?

Tabla 24: Actualmente usted tiene un modelo de negocio

definido para su empresa

Opciones Frecuencia Porcentaje 90 Acumulado
SI 0 0 % 0%
NO 42 100 % 100 %
TOTAL 42 100 %
Fuente: elaboracién propia
Figura 26: Conocimiento de propuesta de valor
Modelo de negocio definido para la
empresa
m 3l
HNO

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 24, asi como en la figura 26, se muestra que de las 42 personas encuestadas, 42

que corresponden al 100 % no cuentan con un modelo de negocio definido para su empresa.

Como conclusion se debe indicar que dentro de las empresas existe desconocimiento de
conceptos importantes como modelo de negocio, metodologia Business Model Canvas y
propuesta de valor, lo que conlleva a que la mayoria de las empresas del sector maderero de
la provincia de Tungurahua no cuenten con un modelo de negocio establecido bajo ninguna

metodologia que le permita obtener resultados positivos para las organizacion.
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5.1.3. Prospectiva estratégica mediante la metodologia Mic - Mac

Dentro del anélisis de prospectiva estratégica es necesario destacar su utilidad para alcanzar
un mejor futuro de la organizacién de manera que se pueda evidenciar o determinar todos los

impactos de una variable con respecto a otra para lo cual se utiliza la siguiente escala:

0 = no influencia

1 = influencia baja
» 2 = influencia media

s 3 = influencia alta

p = potencial influencia

Adicionalmente para el desarrollo de la matriz se utilizé la siguiente codificacion de los

factores dentro del software Mic - Mac:

= |: Poder negociador de los clientes

= 2: Amenaza de nuevos competidores entrantes
= 3: Leyes medioambientales vigentes

= 4: Crecimiento del turismo

= 5: Desempleo

= 6: Inflacién

= 7: Tamaio del mercado

= &: Transacciones de pago rapidas

= 9: Ley de IESS

= 10: Ley tributaria
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= 11: Normas de calidad

= ]2: Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017
= 13: Transformacion de la Matriz productiva
= 14: Productos sustitutos

= 15: Rivalidad entre competidores

= 16: Alianzas estratégicas

= 17: Cultura de compra de las personas

= 18: Tendencias en la promocién y publicidad
= 19: Vinculacion con la comunidad

= 20: Innovacion de las Tic’s

= 21: Uso del internet y redes sociales

» 22: Uso teléfonos inteligentes o Smartphone
= 23: Reciclaje

= 24: Canasta bésica

= 25: Importacion de Insumos

= 26: Poder negociador de los proveedores

= 27: Carencia de mano obra especializada en tecnologia.

m 28: La informalidad tributaria

En la figura 27, se muestra la matriz de impactos cruzados que tiene la finalidad de establecer
qué impacto tiene una variable con respecto a los factores internos determinados en la

organizacion.
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Matriz de impactos cruzados de los factores internos

Figura 27
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En la figura 28, se observa el plano de los factores de influencia directa, mismo que permite
establecer dentro de los cuadrantes del plano cartesiano el impacto que tiene cada una de las
variables, donde en el cuadrante I se encuentran las variables de clave, en el cuadrante II las
variables de influencia, en el cuadrante III las variables auténomas y en el cuadrante IV las

variables dependientes.

En la figura 29 se observa el plano de desplazamiento de los factores internos mismo que
nos permite conocer la trayectoria que tendrd cada uno de los factores y a que cuadrante se
desplazaran si se aplica una estrategia sobre cada uno de ellos. El andlisis nos muestra que
las variables clave permanecen en el cuadrante I a través del tiempo por lo que es necesario

trabajar sobre estos aspectos.
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Figura 28: Plano de los factores de influencia directa
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Figura 29: Plano de desplazamiento de factores internos
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Como conclusion del estudio a través del analisis, se establece la necesidad de innovar el
modelo de negocio en los aspectos de las variables claves detalladas como: transacciones
de pago rapidas, transformacién de la matriz productiva tendencias en la promocién y
publicidad, innovacion de las Tic’s, uso del internet y redes sociales, uso teléfonos inteligentes
o smartphone ; de manera que se pueda aprovechar el mercado tanto local como nacional para

asi construir el futuro ideal para la organizacion.

5.1.4. Business Model Canvas

En la figura 30 se muestra el perfil del consumidor donde se puede observar las alegrias y
frustraciones asi como los trabajo del cliente. De la misma manera en la figura 31 se encuentra

el mapa de valor de la organizacion.

Para el cumplimiento del tercer objetivo de la investigacion que corresponde a establecer un
modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital para la captacién y fidelizacién
de clientes en el sector maderero de la provincia de Tungurahua, en la figura 30 se muestra

Business Model Canvas elaborado para el Centro Artesanal Huambalo.

Para su desarrollo se toma en cuenta la influencia y aporte de las 4f’s del marketing digital,
en donde cada uno de los aspectos como flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion,
representan un papel importante. Para ello en la figura 33 podemos observar el aporte de

cada factor al modelo propuesto.
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Figura 30: Perfil del consumidor
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Fuente: elaboracién propia



01

Figura 31: Mapa de valor
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Figura 32: Business Model Canvas
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5.2. Imagen corporativa

Durante el desarrollo del anélisis interno se determiné que la empresa cuenta con una imagen
corporativa adecuada basada en la psicologia del color y que se ajusta al concepto de empresa

de muebles, sin embargo no maneja un manual de uso por lo que se propone lo siguiente:

En la figura 34 se visualiza la portada del manual de imagen corporativo propuesto para la

empresa.

Figura 34: Portada

T

cCenarhu

CENTRO ARTESANAL HUAMBALO

Fuente: elaboracion propia

En la figura 35 se encuentra el identificador de la imagen mismo que contiene elementos
clave como el producto mismo que de encuentra dentro de una cuadrado que de acuerdo con
la psicologia de la geometria aplicada al disefio es la forma mds natural de representar la

estabilidad puesto que toda figura de cuatro lados inicia la solidez de un elemento. También

se puede observar la abreviatura del nombre y la descripcion
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Figura 35: Identificador

El Producto

. | | Al
Cuadrado = Confianza |
I— CENTRO ARTESANAL HUAMBALO

Descripcion

breviatura
Nombre

Fuente: elaboracién propia

En la figura 36 se encuentran las tipografias utilizadas, mismas que nos permiten, presentar

el contexto del mensaje que se presenta con su respectivo significado.

Figura 36: Tipografias

Sof tware Tester 1

ABCDEF GHIIKLMNOPAORS TUNVWXYZ
abcdef ght J<lmnopagrstuvw=<xy=
1235671839

Gotham Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Fuente: elaboracién propia

En la figura 37 se muestran los colores corporativos aplicados a la marca.
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Figura 37: Colores corporativos
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Fuente: elaboracion propia

En la figura 38 se visualizan las diferentes variaciones de color en las que se puede aplicar la

marca.

Figura 38: Variaciones de color

I I
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CENTRO AR \NAL HUAMBALO CENTRO ARTESANAL HUAMBALO

cemarhu cemarhu

CENTRO ARTESANAL HUAME ESANAL HUAMBALO

Fuente: elaboracion propia

En la figura 39 se muestra la aplicacion espacial, tanto correcta como incorrecta de la marca.
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Figura 39: Aplicacién espacial

/ cemafhu/

cenariny

Fuente: elaboracién propia

En la figura 40 se muestra la aplicacion adecuada sobre diferentes fondos.

Figura 40: Aplicacién sobre fondos - correcto

v v

Fuente: elaboracién propia

En la figura 41 se muestra la aplicacion incorrecta de la marca sobre fondos.
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Figura 41: Aplicacion sobre fondos - incorrecto

1 1 1

Fuente: elaboracion propia

En la figura 42 se visualiza la aplicacién y uso de la marca en los uniformes del personal.

Figura 42: Aplicacion en uniformes

Fuente: elaboracion propia

En la figura 43 se muestra el uso de la marca en la papeleria basica.
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Figura 43: Aplicacién en uniformes

cenarhy

cenarh

CENTRO ARTESANAL HUAMBALO

Fuente: elaboracién propia

En la figura 44 se muestra el uso de la marca en el transporte de entrega de mercaderia.

Figura 44: Aplicacién en camiones

Fuente: elaboracion propia
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5.2.0.1. Presencia en los medios digitales de comunicacion

Es necesario destacar que la asociacion considera de alta relevancia la presencia de su nueva
marca en los medios digitales de comunicacidn, para ello se proponen tres principales redes
sociales: Facebook, YouTube y Instagram, las mismas que aportardn al posicionamiento de
la marca asi como también el que se pueda contar con una relacién de conectividad con los

clientes actuales y potenciales mucho mas estrecha y efectiva.

En la red social de Facebook se proponen indicadores que aporten a medir la efectividad de

este canal, el detalle es el siguiente:

= Reacciones: me gusta, me encanta, me divierte me asombra, me entristece y me enoja.
= [0S comentarios: sean estos positivos y negativos.

= Los compartidos de la publicacion.

En la red social de YouTube se proponen indicadores que aporten a medir la efectividad de

este canal, el detalle es el siguiente:

Los me gusta y no me gusta.

Los comentarios: sean estos positivos y negativos.

Numero de reproducciones.

Numero de videos subidos.

En la red social de Instagram se proponen indicadores que aporten a medir la efectividad de

este canal, el detalle es el siguiente:

= Numero de seguidores y niimero de seguidores nuevos.

= [.0s comentarios: sean estos positivos y negativos.
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= Numero de me gusta.
= Numero de veces que se comparte un contenido.

= Numero de contenidos subidos y nimero de contenidos promocionales con url o una

marca de agua en la imagen.

Es necesario destacar que para responder a los comentarios generados en las diferentes redes

sociales es necesario seguir un proceso el mismo se lo detalla en la figuras 45,

Figura 45: Proceso para contestar a los comentarios que se generen en las redes sociales

GOUE TIPD DE CONTENIDD ES?

Es una pregunta, duda,
POSITIVO NEGATIVOD s:?l ini%ud.

{Es una persona iAfecta a publico en general?
dedicada a
meterse o
@ @ ridiculizarala @ @

gente (troll)?

La respuesta

1- Manifestar que se esta de acuerdo: seré publica.
FAV, retwit, “me gusta”,agradecer, etc.

La respuesta se dard
a través de un canal
privado.

2- Completar con mds informacién

Evalua las diferentes ;Hay falsedades, incorrecciones o MONITORIZACION
circunstancias del informaciones incompletas en el 1- No responder
autor, influencia, contenido (usuario equivocado)? 2- Hacer seguimiento del usuario.
etc, para
determinar si
contesfar o no

¢El contenido es Responder con informacién veraz,
consecuencia de una completar las informaciones, enlazar
mala experiencia con la donde se encuentre la informacién
organizacién?

1- Responder indicando que se buscara una solucién.

2- Gestionar el tema internamente.
3-En su caso contestar con la solucién

Fuente: elaboracién propia

En las figuras 46, 47, y 48 se muestra el uso de la marca en diferentes redes sociales como

Facebook, YouTube e Instagram.
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Figura 46: Redes sociales - Facebook
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a » | P+ EIraps / fwww facebook com Mosghiatcom

CENARHU Update info  View Activity & ~

Fuente: elaboracion propia

Figura 47: Redes sociales - YouTube

You{f[B*

CENARHU

“ deos  Comentarios  Més informacién

© Descripcion del canal

# Mi smpresa. Regalo promocional BO

 Blog de Eduardo Miranda

Fecha de creacién 12/11/2011

Regalo promocional en Canarias

Fuente: elaboracion propia
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Figura 48: Redes sociales - Instagram

463 215 179

publicacio... seguidores seguidos

EDITAR TU PERFIL

CENARHU

Social Business. CEQ y Social Media Manager en
Social Media Calling. Miembro de redes de
@lacolaboradora y colaborador en
(@cmzaragoza2012.

www.fernandocebolla.com

|1
®
pep

Fuente: elaboracion propia

En la figura 49 se muestra la aplicacién de la marca en la pagina web de la asociacion.
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Figura 49: Pagina web

Fuente: elaboracion propia

En la figura 50 se muestra el uso adecuado de la marca en un medio de comunicacién como

en este caso una valla publicitaria.

Figura 50: Publicidad

Fuente: elaboracion propia

Para que el modelo de negocio pueda ser aplicado y desarrollado no solo en el Centro

Artesanal Huambalo sino también sea una herramienta util para el uso de empresas del sector
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debe contar con un proceso de validacion para lo en la tabla 25 se propone un check list, de

tal manera se evidencie la factibilidad de su integracion a la empresa.

Tabla 25: Check list para validacion

Factores a evaluar SI NO

Se realiza un analisis de los clientes

mediante una encuesta

Se realiza un analisis de los factores de

éxito internos de la organizacion

Se desarrolla un estudio que aporte
a visualizar las variables criticas de
la empresa, para aplicar estrategias
direccionadas a mejorar la realidad de la

organizacion

Se establece de manera clara las

fortalezas y debilidades de la empresa

Se considera como eje principal del

modelo de negocio al cliente

Se aplica herramientas que aporten a
conocer las alegrias y frustraciones que

tiene el cliente

Se establece un manual de imagen

corporativa atractivo para el cliente

Contiene una estrategia definida mediante

las 4f’s del marketing digital

Fuente: elaboracién propia

Para el cumplimiento del cuarto objetivo que consiste en validar el modelo de negocio basado
en las 4f’s del marketing digital para la captacioén y fidelizacién de clientes en el sector
maderero de la provincia de Tungurahua, se tomo la opinién de personas expertas que van

de la mano con la linea de negocio, asi como de docentes universitarios como son:

116



Ing. Andrea Arce - Disefiadora de interiores, con 11 afios de experiencia laboral. Actualmente
labora dentro de Placacentro Masisa Arboriente, uno de los principales proveedores de

CENARHU.

Sr. Alvaro Chacon - Jefe de Ventas de Placacentro Masisa Arboriente, uno de los principales

proveedores de CENARHU.

Ing. Santiago Palacios - Gerente propietario d¢ MODUPAL una empresa dedicada a la

elaboracién de muebles modulares para cocinas closets y bafios.

Dr. Héctor Hurtado - Docente de la Facultad de Ciencias Administrativas.

Las validaciones realizadas por los profesionales asi como su informacion personal y
profesional se encuentran detalladas dentro del Anexo 3, sin embargo de la oportunidad de
conversar con cada uno de ellos, se obtuvo como resultado las siguientes observaciones y

conclusiones desde su punto de vista profesional:

= A pesar de presentar un modelo de negocio acorde a la actualidad del mercado, se debe
considerar la apertura que tendrd la para aplicarlo y tener a las herramientas digitales

en especial a las redes sociales como su factor de éxito.

= No se han definido los factores clave por parte de los actores principales, lo que ha

provocado la pérdida de competitividad frente a otros negocios del sector.

= No hay una adecuada participacion en ferias de renombre internacional por lo que seria
adecuado tomar en cuenta el andlisis desarrollado dentro del trabajo de investigacion y
comenzar a incursionar en actividades que promuevan el darse a conocer para lograr un

mayor posicionamiento.

= [dentificar un nuevo mercado, mds que nada dirigido a jovenes adultos entre 23 y 31

afios que estdn mas vinculados con el uso de la tecnologia.

= Iniciar con el desarrollo de videos que permitan a los clientes conocer los procesos de

fabricacidn, asi como los beneficios que ofrecen como entregas a domicilio y garantia.
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6.1.

6.2.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica permitio establecer la utilidad de cada una de las 4f’s del
marketing digital, asi como su influencia en la captacion de nuevos clientes y en la
fidelizaciéon de los compradores constantes a través del desarrollo de un modelo de

negocio adecuado para la organizacion.

El desarrollo y aplicaciéon de los modelos de negocios en las empresas del sector
maderero no se presenta de manera constante y activa, por lo que el sector presenta

varias dificultades principalmente en el mantenimiento de sus clientes.

La aplicacion del modelo de negocio basado en las 4f’s del marketing digital en
el Centro Artesanal Huambal6 representa una ventaja frente a la competencia en el
mercado, ya que a través del modelo se puede generar una relacion favorable con el

cliente al mismo tiempo que produce rentabilidad para la organizacion.

El modelo de negocio, permite evidenciar que dentro del mercado existen grandes
oportunidades de crecimiento, lo que proporciona a la empresa la oportunidad de
posicionarse en los medios digitales de comunicacion adecuados para asi poder llegar
de mejor manera a los clientes durante el momento cero de la verdad y a través de una

toma de decision de compra efectiva, establecer un mayor crecimiento en las ventas.

RECOMENDACIONES

Aplicar las fortalezas identificadas dentro de la organizacién para que sean el pilar
fundamental de un modelo de negocio exitoso, que logre el objetivo principal de

captacion y fidelizacion de clientes para el Centro Artesanal Huambalo.
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= Es importante mantener un constante monitoreo del desplazamiento de los factores que
actuan directamente en el desarrollo de la estrategia de marketing digital para que logren
mantenerse dentro del cuadrante de los factores clave para que de esta manera continien

generando resultados positivos para la organizacion.

= Esrecomendable la interaccion positiva entre los clientes y la empresa, lo que permitira
la creacion de una atmésfera de confianza que motive a la empresa en la fabricacion de
nuevos productos que estén a la vanguardia basados en los gustos y preferencias de los

consumidores.

= Basados en el desarrollo de la propuesta, la organizacion debe realizar tanto un perfil
del cliente como un mapa de empatia para que a través de estas herramientas se pueda
conocer la actitudes y preferencias de compra de cada uno de los clientes y asi ofertar
de mejor manera los productos y servicios, ademds que permite establecer los medios

adecuados para dar a conocer el producto.

= Se recomienda la aplicacion de la imagen corporativa para el logro de un mejor

posicionamiento del Centro Artesanal Huambal6 a nivel local y nacional.

= Se recomienda aplicar el check list con la finalidad de identificar la factibilidad y

viabilidad del modelo de negocio basado en las 4f’ss del marketing digital.
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