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Resumen

The Woman Fajas es una microempresa que esta ubicada en el norte de la ciudad de Guayaquil
cuenta con dos afios de experiencia, dedicada a la comercializaciébn de fajas para el publico
objetivo que son las mujeres de 18 a 45 afios de edad, con el objetivo principal de incrementar sus
ventas por medio de la herramienta del Social Media Marketing y la aplicacion de las diferentes
estrategias para cumplir con el objetivo planteado. Se ha seleccionado las redes sociales méas
utilizadas por parte de los usuarios como; Facebook, Instagram y WhatsApp para promocionar los
productos de la microempresa, sin dejar de lado las Keywords (palabras claves) en el disefio del
contenido de las publicidades con la informacién necesaria para poder incentivar al usuario con
ayuda de las Influencers se llamara su atencion.

Palabras claves: Social Media — Ventas — Fajas — Estrategias.

Abstract

The Woman Girdles is a microenterprise that is located in the north of the city of Guayaquil has two
years of experience, dedicated to the marketing of belts for the target audience that are women 18
to 45 years old, with the main objective to increase your sales through the Social Media Marketing
tool and the application of different strategies to meet the objective. The most used social networks
by users have been selected as; Facebook, Instagram and WhatsApp to promote the products of
the microenterprise, without neglecting the Keywords (keywords) in the design of the content of the




advertisements with the necessary information to be able to encourage the user with the help of the
Influencers will draw your attention.

Keywords: Social Media - Sales - Girdles - Strategies.

1 INTRODUCCION

En la dltima década, ha surgido una gran cantidad de investigaciones en las areas de ventas y
mercadotecnia que examinan los antecedentes y las consecuencias de la adopcién de tecnologia
por parte de una fuerza de ventas. Los nuevos avances tecnolégicos, especificamente el desarrollo
de la Web 2.0 y las aplicaciones de redes sociales, son diferentes y mas publicas en comparacion
con las tecnologias anteriores. Los medios sociales representan un amplio espectro de
aplicaciones basadas en Internet donde los usuarios (es decir, clientes o representantes de
empresas) crean contenido, convirtiéndose asi en el centro de una red de coproduccion. En el
nucleo, las redes sociales son una herramienta que proporciona una forma en que las personas
comparten ideas, contenido, pensamientos y relaciones en linea.

El mercadeo en redes sociales se ha convertido en la tendencia que brinda oportunidades de
mercadeo para grandes y pequefias compafiias por igual. Si bien anteriormente se requeria mucho
esfuerzo y capital para crear e implementar estrategias de marketing, esta nueva plataforma en
linea ha roto los limites para proporcionar una forma mas eficiente pero mas barata de atraer a los
clientes.

El intermediario también ha sido eliminado en la ecuacion, lo que permite a las empresas
interactuar directamente con los clientes sin importar las limitaciones fisicas. Los usuarios estaban
acostumbrados a conectarse con el departamento de servicio al cliente, ahora el departamento de
comunicaciones tiene mucha mas interaccién. Como una herramienta poderosa en el comercio,
casi todas las empresas estan explorando las maravillas que las redes sociales han traido. El
avance de la tecnologia probablemente resultaria en el aumento de la popularidad y el impacto de
las redes sociales, las empresas estdn encontrando formas de utilizarla de manera efectiva en su
beneficio.

2 OBJETIVO
Desarrollar estrategias de Social Media Marketing para el crecimiento de las ventas de fajas latex
reductoras en la micro-empresa The Woman Fajas sector norte de la ciudad de Guayaquil.

3 DESARROLLO

3.1. SOCIAL MEDIA MARKETING

Los medios sociales han impactado de manera importante en el mundo y los negocios. Los medios
de marketing tradicionales, como la radio, los anuncios de televisién y los anuncios impresos, estan
en proceso de obsolescencia ahora y demandan miles de ddlares a la industria de la publicidad.
Sin embargo, con las redes sociales las empresas pueden conectarse con sus clientes especificos
de forma gratuita, siendo la publicidad pagada de bajo costo; a través de Facebook, Twitter,
Linkedin o cualquier otro sitio social, se pueden reducir los costos de marketing a un nivel
significativo. Los sitios de redes sociales unen a las personas en una plataforma enorme para el
logro de algun obijetivo especifico (Skoric, Zhu, Goh, & Pang, 2016). Esto es muy importante para
traer el cambio positivo en la sociedad.

El social media marketing es una herramienta muy importante para las empresas y micro-empresa,
utilizada para promocionar productos o servicios y a la vez para crear presencia de marca,
manteniéndose mas conectados con los clientes de una manera eficiente. Segun (Redondo P. R,
2014) el plan de social media marketing es un conjunto de aspectos que se deben tener en cuenta
para la puesta en marcha de una estrategia de integracion en las redes sociales y acciones de
marketing digital por parte de una empresa. (pag. 13.). Es importante que las organizaciones antes
de tener presencia en una red social, deban analizar las estrategias para asi lograr el impacto
deseado y alcanzar los objetivos planteados.



3.2. VENTAJAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Para muchas organizaciones uno de los principales objetivos es incrementar sus ventas, pero para
ello se necesita establecer estrategias que ayuden al cumplimiento de sus objetivos. Segun (Borja,
2014) las empresas que se dedican al comercio de bienes y servicios, cada dia recurren mas al
internet para introducir un nuevo canal de ventas y para sustituir a sus métodos tradicionales de
comunicacién; logrando mayor eficacia y rentabilidad, dado que la gestion de ventas a través del
internet cuesta aproximadamente un 5% menos que el desarrollo mediante los canales
tradicionales. Estas son unas cuantas de las ventajas del social media marketing, el mismo que se
usa como un instrumento de proyeccion en la aplicacion de estrategias para el incremento de las
ventas y el cumplimiento de los objetivos propuestos por la empresa.

Los clientes actuales buscan adquirir productos o servicios ya no basandose en los métodos
tradicionales, sino yendo mas alla, es decir al mundo digital. Muchas empresas deben romper esos
paradigmas y deberian implementar la tecnologia a sus negocios sobre todo tener presencia en las
diversas redes sociales, esto permitira que las personas conozcan mas acerca de sus productos y
servicios a su vez puedan interactuar de manera directa y relacionarse entre si (empresa-cliente)
para que asi las organizaciones puedan incrementar de alguna manera sus ventas. “Si deseas
incrementar las ventas debes comenzar a vencer el miedo al rechazo y generar una confianza en ti
tan grande que te permita conseguir todas tus metas”. (Larc, 2016, pag. 16.).

Los canales de comunicacién basados en Internet son esenciales para el desarrollo de las
entidades comerciales en la plataforma global (Guerrero, Belardo, & Mora Medina, 2017). Las
empresas requieren un medio de comunicacion transparente e interactivo a través del cual puedan
comunicarse con los consumidores ya sean actuales o potenciales de diversas regiones del
mundo. La integracion de las redes sociales puede identificarse como uno de los factores mas
importantes en el entorno empresarial actual, donde las organizaciones deben ser mas
competitivas y a su vez poder resaltar en el entorno empresarial global desarrollando estrategias
de interaccidon innovadoras que permita al cliente ser parte de la empresa y reaccionar
adecuadamente a cada una de las tendencias que hoy en dia existen en el mercado

Las principales ventajas del marketing en redes sociales es reducir los costos y mejorar el alcance
segun (Zavala, Maria, & Cruz Estrada, 2016) El costo de una plataforma de redes sociales suele
ser mas bajo que el de otras plataformas de marketing, como los vendedores, intermediarios o
distribuidores; ademas el marketing en redes sociales permite a las empresas llegar a clientes que
pueden no ser accesibles debido a las limitaciones temporales y de ubicacién de los canales de
distribucion existentes. (Codina, 2018) por lo tanto, el marketing en las redes sociales hace
referencia a las acciones establecidas por parte de la compafia de promover una marca, cabe
recalcar que las plataformas de redes sociales aumentan el alcance y reducen los costos en el cual
existen tres areas de ventaja para los clientes.

4 METODO

Dentro de la presente investigacion, se utilizd una serie de métodos para sustentar la realizacién
del proyecto y alcanzar los objetivos planteados, a través del uso de las siguiente técnica de
investigaciéon: El método de investigacion a desarrollar es el método deductivo, debido a que se
enfoca de lo general a lo particular, es decir, va de lo mas complejo a lo mas especifico,
enfocandose en el tipo de investigacion cuantitativa que utiliza la técnica del cuestionario y esta a
su vez el instrumento de la encuesta. Este método se analiz6 las causas por lo que la micro-
empresa The Woman Fajas ha tenido un decrecimiento en sus ventas en los Ultimos meses, es
necesario establecer las respectivas conclusiones partiendo de hipétesis, para que después se
puedan comprobar. Este método aportdé a la micro—-empresa a tomar mejores decisiones e
implementar estrategias innovadoras en cuanto al uso del social media marketing para la relacion
directa con los clientes de manera activa y eficiente para generar beneficios mutuos tanto para la
micro-empresa (incrementar las ventas) y para el cliente (satisfaccion del producto).



5 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién esta conformada por la poblacion econémicamente activa (PEA) de los habitantes de
la Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, debido a que el target de la empresa es el sector
norte de esta ciudad. De acuerdo al INEC (2010) en el tltimo censo realizado en el afio 2010, la
parroquia Tarqui se conforma por 1.050.826 habitantes en total. De acuerdo con la encuesta de
Empleo, Desempleo y Subempleo, de junio del 2016, el 69,6% de la poblacién pertenece a la PEA.
Esto da como resultado una poblacién de 731.375 personas.
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Z= nivel de confianza
p= Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado
g= Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado.
N= Tamafio del universo
e= Error de estimacién maximo aceptado
n=Tamafio de la muestra
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6 TRATAMIENTO A LA INFORMACION, PROCESAMIENTO Y ANALISIS
Mediante la obtencion de los datos se procede a analizar la informacion recolectada del tamafio de
la muestra mediante la encuesta y la entrevista exhaustiva.

Encuesta
1. ;Ha Comprado alguna vez fajas reductoras para Ud. o algln familiar?

=3 5 =b No

Figura 1: Compra de fajas reductoras de los encuestados.

En la figura 1 se observa que segun los encuestados con base a la pregunta de que, si ha
comprado alguna vez fajas reductoras, el 60% contesté que no y el 40% que si. Por lo que se
recomienda que exista mayor publicidad para llamar mas la atencién de las personas y asi puedan
adquirir el producto.



2. ¢ Tiene Conocimiento acerca de los beneficios que proporciona una faja reductora latex?

= a.S mb. No
Figura 2: Conocimiento de los beneficios de una faja reductora latex.

La figura 2 muestra que los resultados con respecto al conocimiento del producto faja reductora
latex, se optd que el 59% de las personas dijeron que si tiene conocimiento acerca de los
beneficios que proporciona dicho producto mientras que el 41% no conocen sus beneficios. Por lo
tanto, la micro-empresa deberia establecer que estrategias para que las personas puedan conocer
mas acerca de los multiples beneficios que brinda las fajas.

3. ¢Cudl es el motivo por el que compraria una faja reductora latex?

w3 Estética = b.Postdrugia = ¢ Desvio delacolumna
Figura 3. Motivo de compra de fajas reductoras latex.

Anélisis: Segun la figura 3, muestra que el motivo por el cual las personas comprarian una faja
reductora de latex, por lo tanto el 63% dijo que adquiririan el producto por estética ya que hoy en
dia las mujeres buscan lucir y verse bien, mientras que el 26% comprarian la faja por cirugia ya
que también existe tratamientos quirdrgicos y la faja ayuda a su recuperacion y por ultimo el 11%
por desviacion de la columna ya que dicho producto ayuda a calmar los dolores de la columnay a
la vez también ayuda a corregir la postura.



4. ¢Sigue usted alguna empresa que ofrezca productos en redes sociales?

» a3 Sl =b.No
Figura 4. Sigue alguna empresa que ofrezca productos en redes sociales.

Analisis: La figura 4 muestra segun la encuesta realizada a que si las personas siguen alguna
pagina que ofrezca productos en redes sociales, cuyo resultado obtenido es que el 88% de las
personas dijo que si, mientras que el 12% dijo que no; por lo tanto, la micro-empresa The Woman
deberia centrar sus esfuerzos estratégicos para que las personas sigan su pagina en las redes
sociales y asi puedan saber del producto y si es de su interés adquirirlo.

5. ¢Ha comprado usted productos através de las redes sociales?

=3 5 =bh No

Figura 5. Ha comprado producto a través de las redes sociales.

Anélisis: En la figura 5 se puede observar que, si las personas han comprado productos mediante
redes sociales, a lo que el 70% dijo que si por lo que las personas en la actualidad estan mas
conectadas a una red y estdn mas informadas acerca del producto al momento de adquirirlo;
mientras que el 30% dijo que no debido a diferentes factores.



6. ¢, Cudl es el motivo por el que NO ha comprado los productos en redes sociales?

w a. Desconocimiento = b, Desconfianza » ¢, Falta de promocién

d. Formas de pago m . No hay publicidad

Figura 6. Motivo por el que no ha comprado productos en redes sociales.

Analisis: En la figura 6 se puede observar segln la encuesta realizada el motivo por el que las
personas NO han comprado productos en redes sociales, a lo que se obtuvo que el 35% de las
personas no adquieren productos por desconfianza debido a que existen varias paginas que se
dedican a estafar, el 18% por desconocimiento, el 17% por formas de pago, el 16% porque no hay
publicidad y el 14% por falta de promocion. Por lo tanto, la micro-empresa The Woman fajas debe
de analizar dichos factores para establecer estrategias alineada a los objetivos.

7. ¢En qué red social ha realizado o le gustaria realizar la compra de los productos?

1%

m a. Facebook w b. Twitter » c. Instagram d. Gmail = e. Whatsapp
Figura 7. En qué red social ha realizado o le gustaria realizar la compra de los productos.

Andlisis: En la figura 7 se observa con base a los resultados obtenidos en cuanto a que red social
las personas han realizado la compra de productos, por lo que el 52% de los encuestados
respondieron que por la red social Facebook realizan sus compras, mientras que el 22% por
WhatsApp, el 18% por Instagram, el 7% por Twitter y el 1% por Gmail.



8: ¢ Qué razones lo llevaria arealizar la compra de los productos a través de redes sociales?

m a. Entrega a domicilio = b, Facilidad de pago w» c. Servicio personalizado = d. Confiabilidad de la pagina

Figura 8. Razones que lo llevaria a realizar la compra de los productos a través de las redes
sociales.

Analisis: Como muestra la figura 8 con respecto a las razones lo llevaria a realizar la compra de
los productos a través de redes sociales, a lo que respondieron que el 37% de las personas fue por
confiabilidad de la pagina, el 28% por servicio personalizado, el 25% por entrega a domicilio y el
10% por facilidad de pago. Todos estos resultados le permitiran a la micro-empresa establecer
estrategias para que las personas adquieran el producto a través de las redes sociales.

9: ¢ Cudl red social frecuenta con mayor regularidad?

.

Figura 9. Cual red social frecuenta con mayor regularidad.

Andlisis: En la figura 9 se muestra que segun la encuesta realizada con respecto a que red social
frecuenta con mayor regularidad, se optd que el 47% de los encuestados utilizan con mayor
frecuencia la red social Facebook, mientras que el 22% utiliza el Instagram, el 19% WhatsApp, el
7% Gmail y el 5% Twitter. Por lo tanto, la micro-empresa debera enfocarse mas en promocionar
sus productos mediante las redes sociales Facebook, Instagram WhatsApp.



10: ¢Cuéntas horas al dia revisa sus redes sociales?

m a. Una hora u b. De dos a cuatro horaws u ¢, Més de cinco horas
Figura 10. Cuantas horas al dia revisa sus redes sociales.

Analisis: En la figura 10 se observa que el resultado en cuanto a las horas que las personas
revisan las redes sociales al dia es 50% pasan mas de cinco horas conectados a la red, el 30% de
dos a cuatro horas y el 20% una hora.

11: ¢Qué actividades realiza cuando esta dentro de redes sociales? (puede elegir mas de
una opcion)

® a.Chat mb. Subir fotos mc, Compartir videos = d.Juegosenlinea me. Pellculas m f. Mdsica
Figura 11. Actividades que realizan cuando estan dentro de las redes sociales.

Andlisis: El resultado de la figura 11 muestra que actividades realiza cuando esta dentro de redes
sociales, respondieron que el 67% chat, el 15% subir fotos, el 8% mdusica, el 6% compartir videos,



el 3% peliculas y el 1% juegos en linea. Por lo tanto, la mayoria de los encuestado utilizan sus
redes sociales como medio de comunicacion e informacion.

12: ¢Le gusta usted visualizar publicidad online de los productos en redes sociales?

ma S mb. No

Figura 12. Le gusta visualizar publicidad online de ellos productos en redes sociales.

Analisis: La figura 12 muestra que segln la encuesta realizada sobre si le gusta usted visualizar
publicidad online de los productos en redes sociales, por lo que el 72% de las personas
respondieron que si y el 28% que no. Por lo tanto, la micro-empresa The Woman fajas deberia
realizar publicidad online en las diversas redes sociales para que las personas puedan observar y
adquirir dicho producto.

13. ¢Qué es lo que mas le llama la atencidon cuando visualiza publicidad de productos en las
redes sociales?

m a. Producto = b. Promociones w»c. Logotipo = d. Precio me. Marca

Figura 13. Lo que le llama més la atencion cuando visualiza publicidad de productos en redes
sociales.



Analisis: En la imagen 13 con base a la encuesta realizada con respecto a qué es lo que mas le
llama la atencién cuando visualiza publicidad de productos en las redes sociales, por lo que
respondieron que el 32% por promociones, el 29% por producto, el 17% por precio, el 13% por
logotipo y el 9% por marca.

14. ; Qué aspectos relevantes del producto influyen en su decisién de compra?

m a. Calidad wb. Comodidad 1 . Disefio d. Moda = e. Referencias
Figura 14. Aspecto relevante del producto que influye en la decisién de compra.

Andlisis: La figura 14 se observa que segln la encuesta realizada en base a qué aspectos
relevantes del producto influyen en su decisién de compra, a lo que respondieron que el 33% por
calidad, el 20% por moda, el 20% por referencias el 15% por disefio y el 12% comodidad.

Anélisis

Las encuestas realizadas a la poblacion, indicaron a nivel general que existe una demanda
potencial de fajas reductoras latex. En las primeras preguntas, se pudo observar que el 60%
contesté que no ha adquirido este producto y el 40% que si. Por lo que se recomienda que exista
mayor publicidad para llamar mas la atencion de las personas y asi puedan adquirir el producto.

Ademas, el 59% de las personas dijeron que si tienen conocimiento acerca de los beneficios que
proporciona dicho producto mientras que el 41% no conocen sus beneficios. Por lo tanto, la micro-
empresa deberia establecer que estrategias para que las personas puedan conocer mas acerca de
los mdltiples beneficios que brinda las fajas.

Se evidencié también que el 88% de las personas siguen paginas que ofrecen productos en redes
sociales, mientras que el 12% dijo que no; por lo tanto, la micro-empresa The Woman deberia
centrar sus esfuerzos estratégicos para que las personas sigan su pagina en las redes sociales y
asi puedan saber del producto y si es de su interés adquirirlo. A su vez, el 70% dijo que harian
compras en linea por lo que las personas en la actualidad estan mas conectadas a una red y estan
mas informadas acerca del producto al momento de adquirirlo; mientras que el 30% dijo que no
debido a diferentes factores.

Respecto a esto, el 35% de las personas no adquieren productos por desconfianza debido a que
existen varias paginas que se dedican a estafar, el 18% por desconocimiento, el 17% por formas
de pago, el 16% porque no hay publicidad y el 14% por falta de promocién. Por lo tanto, la micro-
empresa The Woman fajas debe de analizar dichos factores para establecer estrategias alineada a
los objetivos.



Se suma a esto que, las razones que llevarian a las personas a realizar la compra de los productos
a través de redes sociales, son en un 37% confiabilidad de la pagina, 28% por servicio
personalizado, el 25% por entrega a domicilio y el 10% por facilidad de pago. Todos estos
resultados le permitirdn a la micro-empresa establecer estrategias para que las personas adquieran
el producto a través de las redes sociales.

7 CONCLUSIONES

La micro-empresa The Woman Fajas por medio de un andlisis exhaustivo para incrementar sus
ventas en el mercado de la ciudad de Guayaquil ha llegado a las siguientes conclusiones:

Se realiz6 un analisis del mercado en la parroquia Tarqui del norte de la ciudad de Guayaquil para
conocer los gustos y preferencias de las personas en cuanto a los productos de las fajas que tiene
la micro-empresa The Woman Fajas, para que de esta manera se pueda crear contenidos
atractivos en las redes sociales mas visitadas.

Se selecciond las redes sociales mas adecuadas y con mayor influencia por parte de los usuarios
para promocionar los productos que ofrece la micro-empresa The Woman Fajas como Facebook,
Instagram y WhatsApp, incrementando de esa manera sus ventas en la parroquia Tarqui del norte
de la ciudad de Guayaquil.

Se defini6 estrategias de Social Media Marketing para generar tréfico en la web de la micro-
empresa The Woman Fajas en el norte de la ciudad de Guayaquil, e incrementar sus ventas por
medio de la estrategia de Posicionamiento para que los usuarios visiten con mayor frecuencia las
redes sociales y conozcan el producto que se ofrece.

Se elabor6é campafias publicitarias novedosas y atractivas de los productos que ofrece la micro-
empresa The Woman Fajas en las redes sociales mas visitada para que de esta manera los
usuarios conozcan los beneficios, funciones y la informaciéon adecuada de la marca, logrando de
esta manera incrementar las ventas.

8 RECOMENDACIONES

Para poder cumplir con el objetivo principal que es aumentar las ventas en las redes sociales se
recomienda que la micro-empresa The Woman Fajas realice lo siguiente:

*Se recomienda realizar una investigacion de mercado de forma periédica para conocer las
opiniones y sugerencias de los clientes en cuanto a los productos que ofrece la micro-empresa The
Woman Fajas en sus redes sociales, esto sera de gran ayuda para mejorar los servicios y el
producto ofrecido.

*Se recomienda que la micro-empresa The Woman Fajas utilice las redes sociales mas visitadas
por las personas en la parroquia Tarqui en el sector Norte de la ciudad de Guayaquil que son
Facebook, Instagram y WhatsApp, para que puedan incrementar sus ventas, no dejando de lado la
contratacion de las Influencers como la Srta. Mayra Arizaga y de la Srta. Pamela Echeverria, que
cuentan con los seguidores necesarios.

*Se recomienda establecer la estrategia de Posicionamiento con ayuda de las herramientas de
busqueda SEO (search engine optimization) y SEM (Search Engine Marketing), dentro de las redes
sociales implementar las Keywords (palabras claves), para que los usuarios a la hora de ingresar a
los buscadores encuentren a la micro-empresa con mayor facilidad.

*Se recomienda implementar Marketing Mix con la estrategia de Publicidad en las redes sociales
donde se aplicara campafias publicitarias con ayuda de las influencers, que subiran videos, fotos,



etc. en fechas especiales y asi poder atraer al target deseado, ya que de esta manera este sentira
la confianza de utilizar el producto de la micro-empresa The Woman Fajas.
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