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II. Resumen 

El presente proyecto investigativo analizó la problemática de marketing digital y 

ventas de los locales de ropa de la ciudad de Montecristi, en donde se evidencia un déficit 

teórico-práctico de las diferentes herramientas que brinda el marketing digital para ofertar 

y vender sus productos, para ello se planteó el siguiente objetivo general: analizar de qué 

manera el marketing digital incide en las ventas de los locales de ropa de la ciudad de 

Montecristi en el periodo 2019 – 2021. Esta investigación se realizó con un enfoque 

cualitativo y cuantitativo, con los siguientes métodos establecidos: inductivo-deductivo, 

estadístico, bibliográfico, articulados a las técnicas de observación, entrevista y encuesta, 

mismos que fueron de mucha utilidad para la culminación del proyecto. Los resultados 

mostraron que las personas que trabajan en los locales de venta de ropa de la ciudad de 

Montecristi no conocen acerca de las bases necesarias para realizar un correcto proceso 

de venta, además de la inexistente aplicación de estrategias de marketing de marketing 

digital, así mismo los pocos conocimientos para realizar la comercialización de los 

diferentes productos que se ofertan en estos negocios, son algunos de los factores que 

inciden en el desarrollo comercial, la baja rentabilidad y la expansión en el mercado de 

estos negocios puedan tener. 

 

 

Palabras Clave: Marketing digital, Avance tecnológico, Desarrollo económico, 

desarrollo económico, Volumen de ventas. 

. 
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III. Summary 

This research project analyzed the problem of digital marketing and sales of clothing 

stores in the city of Montecristi, where there is evidence of a theoretical-practical deficit 

of the different tools provided by digital marketing to offer and sell their products, for 

this the following general objective was proposed: to analyze how digital marketing 

affects the sales of clothing stores in the city of Montecristi in the period 2019 - 2021. 

This research was carried out with a qualitative and quantitative approach, with the 

following methods established: inductive-deductive, statistical, bibliographic, articulated 

to the techniques of observation, interview and survey, which were very useful for the 

culmination of the project. The results showed that the people who work in the clothing 

stores in the city of Montecristi do not know about the necessary bases to carry out a 

correct sales process, in addition to the non-existent application of digital marketing 

marketing strategies, as well The little knowledge to carry out the commercialization of 

the different products that are offered in these businesses, are some of the factors that 

affect the commercial development, the low profitability and the expansion in the market 

of these businesses 

 

Keywords: Digital marketing, Technological advance, Economic development, 

Economic development, Sales volume. 
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IV. Introducción 

Hoy en día internet lo está cambiando todo, en estos tiempos no es necesario estar en 

un solo lugar o en un solo espacio para desarrollar ciertas estrategias de marketing. 

Grandes empresas de marcas reconocidas a nivel mundial han replicado estrategias de 

marketing cada vez más cercanas al consumidor, incluyendo una gran cantidad de 

acciones sobre producto, precio, ubicación, promociones y procesos.  

En este sentido, la aplicación del marketing digital supone una amplia variedad de 

oportunidades en el sector empresarial pues esta permite abrir una ventana de 

posibilidades para aquellos negocios que se ven imposibilitados a llegar a nuevos 

mercados o dar conocer sus productos o servicios en otros países, para que un negocio 

hoy en día logre el éxito debe ofrecer valor agregado a través de los productos y/o 

servicios que ofrezca, pero también debe poner éstos al alcance de su cliente (Gómez, 

Quijano, y Atlahua, 2019). 

En esa misma línea, según Osorio, Restrepo y Muñoz (2016) indican porque es 

importante las ventas en la actualidad y el gran impacto que tienen las organizaciones, 

hablan de los tipos de ventas que existen y ayudan a la comerciante a sobrevivir en el 

tiempo difícil, las ventas son la columna vertebral de un negocio, sin ventas no hay 

ingresos. El uso del marketing digital va en beneficio de la sociedad porque a través de 

esta investigación hemos aprendido la utilidad del marketing digital para poder promover 

ampliamente todo tipo de negocios y conseguir más ventas.  

Por otra parte, el presente trabajo investigativo tiene como objeto de estudio los locales 

de ropa de la ciudad Montecristi, los cuales han estado inmersos en constantes 

problemáticas referentes a las ventas a raíz de diversos factores, tales como: Pandemia 

Covid-19, ineficiente uso del marketing digital, competidores informales físicos-virtuales 
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y precios bajos de venta por parte de la competencia. Esto nos conlleva al análisis del 

marketing digital y su incidencia en las ventas de los locales de ropa de la ciudad de 

Montecristi. 

Lo antes indicado permitió desarrollar el presente proyecto de investigación titulado: 

“Marketing digital y ventas de los locales de ropa de la ciudad de Montecristi, 

periodo 2019-2021”, mismo que se establece por dieciséis puntos, los cuales se detallan 

a continuación: El punto número uno, aborda el establecimiento del tema de la 

investigación; los siguientes puntos conforman el resumen y el respectivo summary. 

Por consiguiente, en el punto número cuatro contiene la introducción del proyecto de 

investigación, seguidamente el problema de investigación, aquí encontramos la definición 

del problema, formulación, preguntas derivadas y delimitación del mismo; el punto seis, 

concierne a los objetivos, siendo estos el objetivo general y los específicos.  

El punto número siete, está compuesto por la justificación teórica, práctica y 

metodológica de la investigación; por otra parte, el punto ocho se enfoca en el marco 

teórico, el cual hará expender el trabajo de investigación con los antecedentes, las bases 

teóricas y el marco conceptual.  El siguiente punto, hace referencia a las hipótesis, tanto 

general como especificas; así mismo el punto diez, se enmarca en la metodología con los 

respectivos métodos y técnicas que contribuyen a la recopilación de datos.  

En la misma línea, se llevó a cabo el punto número once, en donde se estableció el 

presupuesto respectivo y necesario para la realización de esta investigación, de igual 

manera en el punto doce, se pone a conocimiento los resultados y discusión obtenidos, 

más el apartado número trece con las respectivas conclusiones y recomendaciones. 

Finalmente, se presentan el cronograma de actividades, la bibliografía y los anexos que 

amparan la investigación realizada. 
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V. El problema de investigación 

a. Definición del problema  

A nivel nacional el mundo de la moda en ropa accesorios ha sufrido un cambio radical 

tras el impacto de la globalización económica y cultural: no sólo ha cambiado el sistema 

de producción, distribución y comercialización, sino que marcó el comienzo de nuevos 

tipos relaciones entre los consumidores y los objetos. Cada prenda de vestir se presenta 

desde el principio como más “ligera”, más flexible y, por lo tanto, más conforme a las 

exigencias del consumo contemporáneo (Martínez Barreiro, 2012). 

De igual manera, la crisis sanitaria que ha generado la llegada del COVID-19, ha traído 

consigo cambios trascendentales en todos los ámbitos, pero la más afectada ha sido la 

actividad económica que se ha reducido trascendentalmente y que ha generado el cierre 

de muchos centros de trabajo en Manabí. La comercialización y venta de ropa no se 

escapa de ello, siendo los más afectados, puesto que sus ingresos de subsistencia 

dependen de las ventas diarias de sus mercancías. Hoy en día este nicho de mercado se 

ha trasladado a negocios informales o la utilización de medios digitales para fomentar la 

compra de sus productos oferentes por parte de los consumidores (Velez y Vera, 2021). 

Agregando a lo anterior, la ciudad de Montecristi es un lugar famoso para el comercio, 

los locales de venta de ropa se encuentran entre los negocios más visitados por los 

habitantes, siendo de gran importancia para el para el desarrollo de la comunidad. No 

obstante, debido al acontecimiento del distanciamiento social, todos estos tipos de 

negocios se vieron obligados a cerrar, generando una crisis económica para los mismos. 

Actualmente la comercialización de ropa ha empezado a reactivarse con la 

implementación del marketing digital y todos sus componentes que fortalecen las ventas 

para la supervivencia en el mercado de estos negocios. 
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Ahora bien, en los locales de venta de ropa de la cuidad de Montecristi se evidencia 

un déficit teórico-práctico de las diferentes herramientas que brinda el marketing digital 

para ofertar y vender sus productos. Por otra parte, con la aparición de la pandemia se 

evidenció cierre de locales, lo cual genero un decrecimiento de ventas. Actualmente 

dentro del mismo contexto, los locales de venta de ropa se han reactivado; pero han 

surgido nuevos competidores y fabricantes mayoristas o vendedores formales e 

informales que ofrecen a los clientes menores precios, lo cual ocasiona un desequilibrio 

en las ventas. 

Es más, si el problema persiste en las tiendas de venta de ropa de la ciudad de 

Montecristi se perderán clientes actuales y participación en el mercado. Además, los 

márgenes de ganancia no alcanzaran a cubrir los costos de operación, ocasionando el 

despido paulatino de los empleados y la oportunidad de crecimiento del mercado. 

Por otra parte, el marketing digital es un conjunto de estrategias encaminadas a 

promocionar tu marca en Internet se diferencia del marketing tradicional en que utiliza 

canales y métodos que permiten el análisis de resultados en tiempo real. Si nuestra vida 

ya no es como internet, tampoco lo es el proceso de compra hoy en día, muy a menudo 

buscamos en Internet el producto o servicio que queremos, buscando el mejor precio 

(cuando sabemos lo que queremos) o información sobre un determinado producto o 

servicio (cuando sabemos lo que queremos) o información sobre un determinado 

producto o servicio, todavía estamos buscando una opción de compra) (Díaz Estela, 

2016). 

 



 

8 

b. Formulación del problema  

Problema principal 

⎯ ¿De qué manera el marketing digital incide en las ventas de los locales de ropa 

de la ciudad de Montecristi en el periodo 2019 – 2021? 

c. Preguntas derivadas  

Sub preguntas   

⎯ ¿Qué tipos de estrategias de marketing digital utilizan en la comercialización 

los locales de ropa de la ciudad de Montecristi en el período 2019-2021?  

⎯ ¿Cuál ha sido el proceso de venta de las tiendas de ropa de la ciudad de 

Montecristi en el período 2019-2021? 

⎯ ¿Cómo puede la adopción de estrategias de marketing digital fortalecer las 

ventas de las tiendas de ropa en la ciudad de Montecristi en el período 2019-

2021? 

d. Delimitación del problema   

Contenido:       Marketing Digital 

Clasificación:   Ventas de los locales 

Espacio:            Ciudad Montecristi   

Tiempo:            2019-2021 

 

 

 

 

 



 

9 

VI. Objetivos 

 

 6.1 Objetivo General 

⎯ Analizar de qué manera el marketing digital incide en las ventas de los locales de 

ropa de la ciudad de Montecristi en el periodo 2019 – 2021. 

 

6.2 Objetivos Específicos 

⎯ Determinar qué tipos de estrategias de marketing digital pueden beneficiar la 

comercialización de los productos que ofertan los locales de ropa de la ciudad 

de Montecristi en el período 2019-2021. 

 

⎯ Diagnosticar cual ha sido el proceso de venta en los locales de ropa de la ciudad 

de Montecristi durante el periodo 2019-2021. 

 

⎯ Establecer cómo puede la adopción de estrategias de marketing digital 

fortalecer las ventas de las locales de ropa en la ciudad de Montecristi en el 

período 2019-2021. 
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VII. Justificación 

En el Ecuador durante los últimos años la industria manufacturera ha ganado 

protagonismo, la misma está conformada por los sectores de manufactura, comercio, 

minería y servicios. En el presente proyecto de investigación se pretende realizar un 

análisis a una de las secciones del sector manufacturero, dicha sección es la textil, puesto 

que ésta es la que origina mayores plazas de empleo; durante el 2017 generó 174.125 

puestos, además de ventas por un monto aproximado de $1.313 millones de USD (Horna, 

Osorio, y Guachamín, 2017). 

Por otra parte, según Rodríguez, Pineida, y Castro (2020) define el marketing digital 

es la tecnología digital contribuye a las campañas de marketing para aumentar la 

conciencia de los clientes al reconocer la importancia estratégica de la tecnología digital 

y desarrollar un enfoque planificado que proporcione servicios en línea y comunicaciones 

integradas específicamente diseñadas para usted, lo que resulta en necesidades 

excepcionales de rentabilidad, adquisición y retención. 

Asimismo, para Ramón et al., (2018), el sector dedicado a la comercialización de ropa 

se ha enfrentado a nuevas oportunidades de crecimiento, propiciadas por la divulgación 

cultural, la incursión del diseño y de la moda, lo cual ha dado pie al surgimiento de nuevas 

empresas dedicadas a la oferta de dichos productos; sin embargo, en algunos casos, dentro 

de estas unidades económicas existe un desconocimiento de temas administrativos, lo que 

representa una desventaja importante para enfrentar un mercado competitivo. 

La justificación práctica del presente trabajo investigativo se enfoca en los dueños de 

las tiendas del Cantón Montecristi, debido a que ellos serán los beneficiados directos al 

fortalecer sus conocimientos vinculados a la aplicación del marketing digital para sus 

ventas, destacando que la aplicación del mismo contribuye a la facilidad la interacción 
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con clientes potenciales. Además, permite que se consigan nuevos contactos, que a su vez 

se pueden transformar en posibles compradores. Por otra parte, se pone a disposición la 

teoría asimilada en la carrera administración de empresas para llevarla a nivel práctico en 

los locales de ropa del Cantón Montecristi y así orientar a los locales de ropa hacia un 

público objetivo. 

Respecto a la justificación metodológica, esta investigación tiene enfoque cualitativo 

y cuantitativo con una indagación de tipo descriptivo y de campo, aplicando métodos, 

tales como: deductivo, inductivo, bibliográfico, estadístico, estos permitirán recolectar la 

información necesaria para analizarla y tabularla, estableciendo así las conclusiones 

articuladas a los objetivos planteados. Cabe mencionar que los métodos antes 

mencionados se sostienen a través de técnicas la cuales son: observación directa, 

entrevista y encuesta para obtener datos de acuerdo a lo investigado. 
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VIII. Marco teórico 

8.1. Antecedentes  

Este proyecto se apoya en investigaciones previas que dan cavidad a las variables 

estudiadas, tomando en consideración las siguientes: 

En el proyecto de investigación de Cumba Enríquez (2021) titulada “Estrategias de 

marketing para potenciar las ventas de la empresa CORMANGLAR S.A en la ciudad de 

Quevedo, 2021” tuvo como objetivo principal “Diseñar estrategias de Marketing Digital 

para potenciar las ventas de la empresa CORMANGLAR S.A. en Quevedo, 2021”. Se 

utilizó una metodología con enfoque mixto, basado en el paradigma cuantitativo y 

cualitativo, de tipo no experimental y con un alcance descriptivo. La entrevista, la 

observación directa, y encuestas fueron utilizadas como técnicas de recolección de datos 

en el campo de estudio. En los resultados se visualiza que los clientes reaccionan a la 

principal adversidad que presenta una pandemia mundial buscando una alternativa de 

compras y nuevas vías de comunicación e interacción directa con la empresa.  

En la investigación de Carrasco y Moya (2020) llamada “Marketing digital y su 

relación con el proceso de ventas de productos Unión - Huancayo, 2020” tuvo como 

objetivo principal “Determinar la relación que existe entre el marketing digital y el 

proceso de ventas de Productos Unión – Huancayo, 2020”. La metodología del trabajo de 

investigación fue desarrollada en un enfoque cuantitativo con un tipo de investigación 

aplicada y con un diseño de investigación no experimental transeccional – correlacional. 

Los resultados señalan que el marketing digital se relaciona positivamente con el proceso 

de ventas de Productos Unión – Huancayo, 2020, debido a que presenta un nivel de 

correlación alta con un coeficiente de Kendall de 0,451, en consecuencia, se puede 
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concluir que sí existe una correlación alta entre la variable del Marketing digital y la 

variable Proceso de Ventas. 

En la tesis de Romero Llerena (2019)  llamada “Marketing digital y posicionamiento 

de marca en la empresa Cifen Perú, Santiago de Surco” tuvo como objetivo principal 

“Determinar la relación que existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de 

posicionamiento en la empresa Cifen”. La metodología empleada en la investigación fue 

aplicada, descriptivo y correlacional, para la recolección de datos se usó la técnica de la 

encuesta, mediante la aplicación de un cuestionario de 40 preguntas, que fueron 

analizados con el programa SPSS 20 para las figuras y tabla de frecuencia. La población 

y la muestra estará conformado por todo el universo que son 60 participantes que 

asistieron a la ponencia de la empresa Cifen Perú. Los resultados del análisis estadístico 

dan cuenta de la existencia de una relación, con un coeficiente de relación Rho Spearman 

= 0345 entre las variables nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento. El valor 

indica que el nivel de correlación es positivo. Los resultados obtenidos a partir del 

cuestionario, demuestra que la variable nivel de marketing digital se relaciona con la 

variable nivel de posicionamiento, para lograr el éxito en un mercado dinámico y 

moderno, en un mundo donde la tecnología está a disposición de los clientes que son 

nativos a la tecnológia, donde la internet permite la comunicación a tiempo real y las 

empresas utilizan estrategias para acercarse y atraer a más clientes. 

El autor Mejía y Paredes (2018) en su tesis nombrada “Propuesta de plan estratégico 

de marketing digital para la empresa ANIMATE” tuvo como objetivo “Diseñar un plan 

estratégico de marketing para la empresa ANIMATE en la ciudad de Guayaquil con 

énfasis en ámbito digital”. Se utilizó una metodología con enfoque mixto, basado en el 

paradigma cuantitativo y cualitativo, de tipo no experimental y con un alcance 
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descriptivo. La entrevista, la observación directa, grupo focal y encuestas fueron 

utilizados como técnicas de recolección de datos en el campo de estudio. Como principal 

resultado se tiene un modelo de marketing digital de tres factores, redes sociales, sitio 

web y optimizadores de motores de búsqueda (SEO), con el que se diseñó la propuesta 

para la empresa dando como resultado un costo beneficio mayor a 1, que indica que es un 

proyecto viable. 

8.2. Bases teóricas 

8.2.1. Teorías que sustenten la investigación 

Teoría acerca del marketing digital. Las redes sociales están en boca de todos. 

Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+ y muchas otras plataformas no le 

quitan el sueño sólo a la gente que las usa: las empresas se desviven por desarrollar 

estrategias eficientes y novedosas que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar 

su imagen pública y optimizar su relación con los consumidores. El marketing en 

social media plantea nuevos desafíos para las marcas. Y no nos referimos únicamente 

a cuestiones de carácter técnico. Conocer y saber utilizar las plataformas web es sólo 

uno de los puntos necesarios para ganar en el competitivo mundo del marketing online. 

Pero esto no es lo único que se requiere, y ni siquiera lo más importante. En un mercado 

dinámico, donde el cambio es algo natural, más que conocer las herramientas, lo 

imprescindible es entender la lógica de los nuevos procesos de interacción. (Moschini, 

2012) 

Por consiguiente, el marketing digital es necesario para aquellas iniciativas que buscan 

aprovechar el potencial de las redes sociales para impulsar los resultados de sus 

negocios y mejorar su relación con clientes actuales y potenciales, además, de brindar 

consejos específicos sobre el uso de las diversas herramientas de sociabilidad en línea, 
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fomentando en los administradores el poder adaptarse a los períodos de fuerte cambio 

en lo relativo al marketing y las relaciones institucionales, debido a esta nueva era que 

recién está comenzando, la cual se centra más que nunca en los consumidores, y en la 

que cualquier estrategia de posicionamiento debe tomar en cuenta que no sólo han 

cambiado las herramientas, sino también las formas de utilizarlas. (Moschini, 2012) 

Teoría acerca de las ventas. Rujel Moreyra (2015) detalla la Teoría de la necesidad- 

satisfacción en donde se manifiesta que esta se trata de un sistema que debe aplicarse a la 

venta dentro de la empresa con una gestión orientada al cliente. Es lo que se conoce como 

venta orientada al cliente. Esta teoría propugna que se debe considerar al comprador o al 

cliente como un sujeto activo donde el objetivo del vendedor es conocer y comprender 

las necesidades actuales y futuras del cliente para satisfacerlas de una manera rentable. 

8.2.2. Marketing Digital 

Para Calle, Erazo, y Narváez (2020) El marketing digital se ha convertido hoy en día 

en una poderosa herramienta y en la mejora de los procesos comerciales nacionales e 

internacionales. Se pueden utilizar diversas tecnologías, modelos comerciales y 

estrategias para identificar oportunidades en el mercado global. Para lograr este objetivo, 

las empresas requieren del desarrollo de formatos de comunicación e integración de 

planes de marketing. Para ello una empresa logra segmentar el mercado y entender las 

redes sociales que se utilizan en cada país, los expertos en marketing digital creen que, si 

el producto o servicio en línea no se encuentra, simplemente no existe.  

Pero la manera más fácil que podemos demostrar es todos los días. Es por eso que no 

es posible hablar de marketing en este momento e ignorar que más de la mitad de la 

población interactuará o se conectará, y habrá 2.300 millones de consumidores digitales 

para el 2021 (Calle, Erazo, y Narváez, 2020). 
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El marketing digital es actualmente la forma más destacada de marketing y 

conceptualización. Este término se utiliza para resumir todos sus esfuerzos de marketing 

online. Mediante el uso de canales digitales, como blogs, sitios web, buscadores, redes 

sociales, correo electrónico, etc., las empresas intentan solucionar los problemas y deseos 

de sus clientes y clientes potenciales (Carrasco & Moya, 2020). 

El marketing digital lo pueden realizar personas, empresas, universidades, ONG, 

asociaciones, iglesias, etc. Pero debes tener en cuenta los factores culturales, psicológicos, 

geográficos, legales que afectan a las personas a la hora de comprar o vender un producto 

o servicio (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018). 

8.2.2.1. Estrategias de marketing digital. Para efectuar una estrategia de marketing 

digital, primero necesitas conocer los tipos de marketing digital que existen en el 

mercado. El marketing de contenidos es el más utilizado en la actualidad. Sin embargo, 

otros tipos también son importantes, pero a menudo debido a la falta de información, no 

se están desarrollando como deberían (Mariscal Suárez, 2018). 

Atraer clientes y prospectos a través de canales digitales como el móvil y las redes 

sociales que buscan cada vez más información. Entregando contenido útil de fuentes 

confiables accesibles en todos los dispositivos, plataformas y canales digitales, y mucho 

más. Estamos adoptando una estrategia y creemos que nuestros clientes podrán tomar 

decisiones informadas que les ayudarán a mejorar sus vidas (Mejía y Paredes, 2018). 

8.2.2.1.1. Marketing de contenido. Como mencionamos al principio, el marketing de 

contenidos es uno de los tipos más utilizados en la actualidad. Las sucursales de marketing 

digital conocen su importancia en el mercado que se quieren posesionar. Si el contenido 

de un portal no es lo suficientemente interesante o redundante para su propósito, el portal 

no podrá posicionarse en Internet, obteniendo menos del ROI (Retorno de la Inversión) 
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que espera. Y en la medida en que fue planeado. El contenido crea cosas que inspiran a 

los usuarios. Que se pueda identificar por el contenido y viceversa, realizar algún tipo de 

acción a favor de la marca. Además, desarrollar contenido de interés y calidad genera 

confianza en el lector. De esta manera, la construcción de una marca se vuelve más fuerte 

que otras (Giraldo, 2019). 

8.2.2.1.2. Inbound marketing. El segundo es el Inbound marketing. El principal 

objetivo de este tipo de marketing digital es hacer que los clientes potenciales de una 

marca sean conscientes orgánicamente de esa marca, la sigan y así retener. Por esta razón, 

las empresas de marketing digital utilizan el inbound marketing para llevar a los clientes 

al embudo de compra en el momento adecuado. También hacen todo lo posible para no 

ser intrusivos y no causar desaprobación al ser demasiado públicos (Feijoo, Guerrero, y 

Garcia, 2018). 

 A continuación, se muestran algunos ejemplos en los que se puede implementar una 

estrategia de inbound marketing: 

• Blogs 

• Videos en YouTube 

• Estrategias SEO 

• Podcasts 

• Infografías (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018). 

8.2.2.1.3. Marketing Relacional. Lo más importante es que las empresas sepan lo que 

los consumidores realmente quieren y buscan todos los días. Por esta razón, deben 

concentrarse en escuchar y desarrollar contenido excelente, no solo en crear y producir 

un producto. Exactamente, entender al cliente es una frase que resume el marketing 

relacional (Guadarrama y Rosales, 2015). 
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 En el marketing relacional, el cliente es el centro de nuestras preocupaciones. Si una 

empresa no conoce sus necesidades y deseos, no podrá recordarlos. Por ello, este tipo de 

marketing digital es utilizado por empresas visionarias que se enfocan en atraer clientes 

y retenerlos a largo plazo (Guadarrama y Rosales, 2015). 

8.2.2.1.4. Marketing conversacional. Podemos evidenciar que el cuarto lugar lo ocupa 

el marketing digital este se puede evidenciar de forma alineada con las marcas y gusto 

que tienes los clientes. Entonces, cuando esté listo, estarán listos para seguir adelante 

(Angueta Ramírez, 2018). 

En este caso, como en el anterior, se deja atrás el producto o servicio que ofrece la 

marca, dejando a los clientes que más importan. Al comunicarse con ellos y respetar los 

parámetros recomendados, la marca obtiene una posición privilegiada. en la mente del 

consumidor. Por esta razón, las marcas deben plantearse una serie de preguntas para 

construir una reputación electrónica que coincida con lo que ofrece y cumpla con lo que 

los consumidores esperan de ella. Las preguntas clave que toda marca debe hacerse para 

definir su apariencia son (Angueta Ramírez, 2018): 

• ¿Quién eres? 

• ¿Quién dices que eres? 

• ¿Quién dice la gente que eres? (Angueta Ramírez, 2018). 

8.2.2.1.5. Licencia de marketing. La licencia de marketing no es un término común 

entre las empresas de marketing digital. Sin embargo, esto hay que tenerlo en cuenta, 

porque hoy localizarte en la web no es tan fácil como crees. Esto se debe a que no todos 

los consumidores están dispuestos a aceptar algún tipo de publicidad web. La razón de 

esto es que a menudo se ve comprometida o simplemente porque los usuarios ingresan a 

la plataforma virtual en busca de algo específico. Así, entre los tipos de marketing digital, 
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el marketing permisivo es una estrategia que puede traer grandes beneficios a las marcas. 

Al utilizar esta herramienta, la marca solicita al usuario permiso para conservarlos. 

Entonces, si una marca desarrolla esta estrategia, no es solo respetando los deseos de los 

consumidores, sino también para ganarse su confianza (Paye Morillo, 2017). 

8.2.2.1.6. SEO. Según los autores Iglesias y Codina (2016) SEO significa optimización 

de motores de búsqueda. Es el proceso de mejora de un sitio web para aumentar su 

posición en las búsquedas de los usuarios. Por tanto, al optimizar tu sitio web y mejorar 

su visibilidad en los buscadores, aumentarás tus posibilidades de atraer clientes 

potenciales. Algunos de los factores SEO a tener en cuenta para mejorar tu estrategia de 

marketing son: 

⎯ Mejorar la calidad del contenido, considerando que sea de interés. 

⎯ Establecer palabras clave estratégicas, competitivas y relevantes. 

⎯ Capacidad de rastreo y velocidad de descarga del sitio web. 

⎯ Estrategias de link building valiosos y con autoridad. 

⎯ Auditorias constantes del estado y funcionamiento del sitio web. 

8.2.2.1.7. SEM. Para Iglesias y Codina (2016) SEM, que significa marketing en 

buscadores. Es un proceso que incluye herramientas, técnicas y estrategias para optimizar 

la visibilidad de un sitio web en la búsqueda web. Si bien SEM puede incluir 

posicionamiento web orgánico (SEO) y posicionamiento web pago, se utiliza 

principalmente para especificar este último. Esto también se conoce como PPC o 

marketing de clics. Así, las acciones de marketing SEM son aquellas mediante las cuales 

los anunciantes buscan ganar tráfico invirtiendo en publicidad en buscadores. Se basa en 

métricas medibles como: impresiones, clics y CTR. De esta forma, mediante la colocación 

de anuncios efectivos, la empresa pretende posicionarse rápidamente en la página 

https://glosario.mott.pe/marketing/palabras/link-building
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principal de los buscadores. Una estrategia de marketing SEM muy utilizada es la 

publicidad a través de Google Ads.   

8.2.2.1.8. Automatización del marketing. En el ámbito del marketing se realizan 

muchas acciones a diario y esto dificulta en ocasiones la focalización en las estrategias. 

Para facilitar estas tareas, la automatización del marketing o la automatización del 

marketing ayudan a configurar herramientas y automatizar acciones. Sin embargo, la 

cuestión es que estas acciones automáticas no pierden sus cualidades humanas. Para ello, 

se utiliza un software de automatización basado en la experiencia del usuario ya que 

simula la interacción real de la forma más natural posible. Entre estas acciones se 

encuentran la automatización del correo electrónico, bot chats, descripciones de 

comportamiento de clientes potenciales y otras que ahorran tiempo sin sacrificar la 

calidad del servicio al cliente (Walsh, 2020). 

8.2.2.1.9. Email Marketing. Es uno de los tipos de campañas de marketing digital más 

utilizados porque es eficaz, medible, económico y menos intrusivo. Incluye la creación 

de listas de usuarios y clientes a los que puede enviar correos electrónicos periódicamente, 

con contenido informativo o promocional. Incluso esta forma de marketing se ha ido 

perfeccionando para ser cada vez más personalizada y dirigida a las necesidades y 

preferencias de cada usuario. Para crear esta lista de suscriptores, puede incluir un perfil 

en un sitio web o red social donde el usuario otorga permiso para recibir información de 

marca. Además, en estos formularios, puedes incluir preguntas generales sobre los 

intereses de los usuarios para enviarte contenido que realmente te interesa. De esta 

manera, aumentará sus posibilidades de generar conversiones y agregar nuevos clientes  

(Lorente Páramo, 2020). 
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8.2.2.1.10. Marketing en redes sociales. Según Soriano Vera (2019) las redes sociales 

son las mejores plataformas para dar a conocer a las marcas. Esto es algo que los expertos 

en marketing saben reconocer y por ello vuelcan creativas estrategias en estos canales. 

En especial, aprovechando la particular y variedad de herramientas que cada una de estas 

plataformas ofrecen y la especificidad de usuarios que las usan. Lo cual permite generar 

un mayor y mejor vínculo con los clientes y mantener a la marca en boca de todos. 

Además, teniendo en cuenta que suelen surgir nuevas redes sociales con formatos y 

herramientas novedosas, es necesario mantenerse al tanto de estas oportunidades de 

marketing. De esa forma podrá definir cuáles son las plataformas adecuadas para las 

estrategias de marketing y el público objetivo de la marca. Las redes más usadas 

actualmente son: Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, LinkedIn, Twitter y Pinterest 

(Soriano Vera, 2019). 

8.2.2.1.11. Influencer Marketing: Según Llamuca Montenegro (2021) marketing de 

influencers es una estrategia rentable y eficaz que utiliza personas con alta visibilidad en 

las redes sociales. Se trata de aprovechar el poder de opinión que tienen ciertos personajes 

para popularizar la marca entre los nuevos usuarios.  

Un influencer es alguien que tiene un alto nivel de confianza entre sus usuarios y por 

eso las empresas lo buscan para popularizar sus productos o servicios. Como resultado, 

el marketing de influencers permite (Llamuca Montenegro, 2021): 

⎯ Dar credibilidad al consumo de los productos o servicios de la marca. 

⎯ Aumentar el tráfico hacia la página web. 

⎯ Mejorar, humanizar y aumentar el prestigio de la imagen de marca. 

⎯ Captar la atención de la generación millennial (Llamuca Montenegro, 2021). 
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8.2.2.1.12. Video Marketing. Finalmente, utilizamos el video marketing para 

comercializar o promover marcas y negocios a través de canales digitales. El video 

marketing es un recurso interactivo de baja inversión que le permite brindar información 

breve e impactante en un período corto de tiempo. Por ello, se ha convertido en uno de 

los formatos preferidos por las empresas que confían en un tipo de comunicación cómodo 

y con potencial para volverse viral. Sin embargo, este tipo de contenido requiere una 

planificación estratégica que tenga en cuenta la cantidad e información que contiene. 

Principalmente porque son elementos muy memorables y porque los usuarios suelen 

compartirlos en sus redes sociales. Por tanto, es necesario tener en cuenta el proceso de 

desarrollo, teniendo en cuenta la información, público objetivo y formato de publicación 

que requiere cada red social (Freire Villamar, 2021) 

8.2.2.2. Canales de marketing online 

⎯ Existen muchos canales y herramientas online a los que se pueden aplicar 

estrategias, técnicas y tácticas de marketing digital:  

⎯ Web o blog: a través de la estrategia de contenidos, marketing de afiliados, 

inbound marketing, etc.   

⎯ Social Media Marketing (SMM): las redes sociales son un canal extremadamente 

eficaz para las marcas.   

⎯ Marketing por correo electrónico: el correo electrónico es el canal con el mayor 

ROI (retorno de la inversión). Una buena estrategia de marketing por correo 

electrónico puede generar muchos ingresos.   

⎯ Optimización de motores de búsqueda (SEO): Aumentar la posición web de un 

sitio web hará que aparezca en las primeras posiciones de los motores de 

búsqueda. De esta manera, sus posibilidades de obtener más golpes de calidad 

aumentan considerablemente. Search Engine Marketing (SEM): campañas 
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publicitarias online, ya sea en Redes Sociales, buscadores u otros sitios web, 

blogs, foros con banners o vídeos.   

⎯ Herramientas de video: Son aquellas plataformas como YouTube o Vimeo 

(Vallejo Rojas, 2019). 

8.2.2.3. Principales ventajas del marketing digital:   

1. Es un medio popular: El marketing digital te permite llevar tu negocio a 

cualquier parte del planeta. La internacionalización de una empresa nunca ha sido 

tan sencilla ni tan económica. Puedes posicionar tu marca y productos o servicios 

sin limitaciones geográficas ni de tiempo. No importa si tiene una gran empresa o 

una pequeña empresa. 

2. Segmentable: Tiene una amplia gama de capacidades de segmentación de 

mercado para enfocar todos sus esfuerzos en el público objetivo al que desea llegar 

(y no en un número abrumador como es el caso de otras marcas). Medios 

tradicionales). Una estrategia de marketing offline que no tiene mucha capacidad 

de segmentación. Aparte de algunas decisiones como elegir una estación de radio 

o televisión y la hora de notificación, no hay mucho que pueda hacer. 

3. Puede medir: Le brinda control total sobre sus campañas en tiempo real. Si eso 

no funciona, puede detener cualquier campaña sin gastar todo su presupuesto. 

Piense en su campaña definitiva en los medios tradicionales. ¿A cuántas personas 

has llegado? ¿Cuántas personas están leyendo su anuncio? ¿Quién se ha puesto en 

contacto contigo a través de este medio? Todas estas preguntas son difíciles de 

responder con las campañas de marketing tradicionales. Con el marketing online, 

tienes una variedad de herramientas analíticas que te permiten medir con precisión 

el éxito de tus acciones. Por ejemplo, sabrá quién visitó su sitio, de dónde 

provienen, qué partes visitaron y cuánto tiempo permanecieron en su sitio. 
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4. Es menos intrusivo que el: Seguro que recibirá más de una llamada de 

telemercadeo que le molestará porque interfiere con su negocio. El marketing 

digital no es intrusivo, ya que los usuarios solo hacen clic en anuncios o abren 

correos electrónicos si están interesados. Si no es así, omítalo. Además, gracias a 

la segmentación, la mayoría de las personas que vean tu campaña buscarán algo 

relacionado con tu producto o servicio, por lo que las posibilidades de conversión 

son mayores. 

5. Es interactivo: el marketing digital, especialmente si usa canales como las redes 

sociales, le permite construir una comunidad alrededor de su marca. La 

comunicación es fundamental para conocer a sus clientes y suscriptores. El 

marketing en redes sociales es una herramienta muy valiosa para saber qué 

piensan de ti y cómo mejorar tu producto o servicio. Esta retroalimentación directa 

del consumidor se extiende a su servicio al cliente, que será de alta calidad e 

inmediato, con alcance de marca las 2 horas del día.  

6. Es más barato que: Mucho más asequible que los canales de marketing 

tradicionales. La variedad de canales y herramientas de marketing digital te 

permite elegir las estrategias que mejor se adapten a tu presupuesto. El marketing 

de contenidos, el marketing de afiliados, el marketing entrante, las redes sociales, 

las campañas de correo electrónico o el posicionamiento SEO son solo algunas de 

las estrategias que puede utilizar para aumentar su visibilidad y reputación, su 

idioma en Internet. Como puede ver, el marketing digital le permite llegar a su 

público objetivo de una manera más económica y sencilla (Gutiérrez Peñaherrera, 

2021). 
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8.2.3. Ventas 

Ramos Aranda (2017) define a las ventas como el proceso personal o impersonal por 

el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el 

mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador). Por otra parte, la 

venta es la acción y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud 

del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado. 

8.2.3.1. Importancia de las ventas. Según Torres Morales (2014) La actividad de 

ventas es, sin lugar a dudas, la función más importante de la empresa. Hay un dicho que 

afirma que tú puedes tener lo mejor en producción, lo mejor en finanzas, lo mejor en 

recursos humanos, pero si lo que produces no lo vendes todo lo anterior no sirve de nada. 

Por tanto, es muy razonable que el aspecto más trascendente de un negocio sean las ventas 

y en consecuencia esto proporciona las mayores oportunidades de crecimiento. Todo 

negocio tiene la oportunidad de realizar distintos tipos de ventas de sus productos o 

servicios. En particular de decisión de vender de manera directa, o mediante el uso de 

canales de distribución masiva, lo que conlleva a usar, o no, publicidad para mejorar el 

desempeño de ventas del producto o servicio 

8.2.3.2. Tipos de ventas. Para Quiroa (2020) Las ventas se pueden clasificar de varias 

maneras, una manera simple de hacerlo es la siguiente: 

⎯ Ventas indirectas: Se producen cuando las empresas utilizan intermediarios o 

distribuidores para la comercialización de sus productos. Esto implica que no 

llegan a tener contacto con el consumidor final. 

⎯ Ventas directas: Las ventas directas se realizan cuando los vendedores de las 

empresas tienen un contacto directo con los compradores. Pueden ser las ventas 
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al detalle, ventas a domicilio, es cualquier tipo de venta donde el vendedor se 

acerca a la casa, la oficina o la institución donde se encuentra el comprador. 

⎯ Ventas industriales: Se denomina ventas industriales cuando la acción de vender 

se efectúa entre una empresa y otra. Por norma general, son productos que son 

elaborados y diseñados de acuerdo con los requerimientos y necesidades del 

cliente. 

⎯ Ventas electrónicas: Estas se realizan cuando la empresa se vale de cualquier 

medio informático para lograr el proceso de venta. Básicamente la herramienta 

que permite este tipo de venta es el uso masivo del internet (Quiroa, 2020). 

8.2.3.3. Estrategia de ventas. Feijoo, Guerrero, & Garcia (2018) definen a las 

estrategias de ventas se basan en habilidades y capacidades del vendedor para motivar al 

cliente a comprar los productos que promociona, logrando así la satisfacción de éstos; y 

generando aumento en la demanda que se traducen en beneficios para la empresa. Por tal 

razón, es importante destacar el esfuerzo de venta en el cumplimiento de las estrategias 

de la empresa para enfrentar la competencia, destacándose los siguientes aspectos:  

⎯ ¿Qué indicadores de resultados de venta se analizan? 

⎯ ¿Qué tamaño y estructura debe tener la fuerza de ventas? 

⎯ ¿Qué capacidades se requieren de los vendedores? (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 

2018). 

8.2.3.4. Tipos de estrategia en las ventas. Feijoo, Guerrero, y Garcia (2018) 

manifiestan que una firma que encuentra muchas oportunidades y pocos problemas en 

sus mercados actuales seleccionará alguna forma de estrategia de mercado actual. La alta 

gerencia puede encontrar problemas tales como escasez de materias primas, nueva 

competencia o cambios tecnológicos; pero si a pesar de estos problemas, los mercados 

https://economipedia.com/definiciones/proceso-de-venta.html


 

27 

actuales son atractivos por el crecimiento de las ventas, la estabilidad en ellas o la 

rentabilidad, entonces la estrategia corporativa puede seguirse enfocando sobre el 

mercado actual. Las tres estrategias generales que se destacan en los mercados actuales:  

⎯ Penetración del mercado  

⎯ Desarrollo del producto  

⎯ Integración vertical (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018). 

8.2.3.4.1. Penetración de mercado. Es una estrategia por la cual una firma expande 

sus esfuerzos de mercadeo para incrementar las ventas de los productos existentes en sus 

mercados actuales. Típicamente, la penetración del mercado se logra mediante el 

incremento del nivel del esfuerzo de mercadeo, o mediante la disminución de precios. 

Aunque esto es particularmente apropiado en mercados de alto crecimiento, aún en 

mercados de bajo crecimiento la penetración puede ser apropiada si una empresa estima 

que puede mejorar su participación en el mercado aprovechando alguna ventaja 

competitiva (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018). 

8.2.3.4.2. Desarrollo del producto. Las estrategias de desarrollo del producto 

comprenden el surgimiento de nuevos productos para los mercados existentes con el fin 

de:  

⎯ Revivir el crecimiento de las ventas de los productos flojos  

⎯ Satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los clientes.  

⎯ Enfrentar las nuevas ofertas de la competencia 

⎯ Aprovechar la nueva tecnología  

⎯ Penetración del mercado 

⎯ Satisfacer las necesidades de segmentos específicos del mercado  
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⎯ Típicamente esta estrategia involucra reemplazar o reformular los productos 

existentes, o expandir la línea de producto (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018). 

8.2.3.4.3. Integración vertical. Para mejorar la efectividad o eficiencia del servicio de 

una empresa en los mercados existentes, se seleccionan las estrategias de integración 

vertical. Tal integración frecuentemente se logra cuando una empresa se convierte en su 

propio proveedor (integración de regresión), o un intermediario (integración de avance) 

(Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018). 

8.2.3.5. Proceso de ventas. El proceso de ventas es una guía que presenta los pasos 

necesarios para atraer, convertir y retener a un cliente. Es como un mapa que ayuda a los 

profesionales a anticipar las necesidades de los clientes y aprovechar las oportunidades 

en cada una de las etapas del proceso de ventas. También conocido como embudo de 

conversión, su objetivo es aportar claridad al pipeline, ayudando a los vendedores 

a vender más y mejor (Da Silva, 2020). 

8.2.3.5.1. ¿Cómo es un proceso de ventas? Para (Da Silva, 2020) existen diferentes 

maneras de organizar un proceso de ventas. Sin embargo, la forma más común de hacerlo 

es mediante el método AIDA. Es una de las técnicas de venta más populares y sirve para 

guiar a los clientes potenciales a realizar una compra. El propósito de esta división es 

facilitar la identificación en cada paso y reunir un conjunto de prácticas que ayudarán 

a persuadir al cliente potencial, llevándolo a las siguientes etapas en el proceso de ventas. 

1. Awareness o Conciencia: Hacer que el comprador potencial conozca tu producto 

o servicio es el primer paso en el proceso de venta. Aquí, el objetivo de los 

profesionales de marketing es hacer presente tu marca en la rutina de las personas. 

Los vendedores, por otro lado, tienen el papel de prospectar, generalmente en frío. 

https://www.zendesk.com.mx/blog/necesidades-cliente-anticiparse/
https://www.zendesk.com.mx/blog/funnel-embudo-conversion/
https://www.zendesk.com.mx/blog/funnel-embudo-conversion/
https://www.zendesk.com.mx/blog/aida-metodo-que-es/
https://www.zendesk.com.mx/blog/como-identificar-clientes-potenciales/
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2. Interest o Interés: Avanzando en las etapas del proceso de ventas, tenemos 

el interés, momento en que el comprador expresa una cierta inclinación por tu 

producto o servicio. Aquí, el objetivo de los vendedores es calificar a los leads e 

identificar sus necesidades. 

3. Desire o Deseo: En esta etapa del proceso de ventas, el cliente potencial ya ha 

identificado que tiene un problema o una necesidad. Además, está convencido de 

que el tipo de producto o servicio que vende es la solución ideal. Sin embargo, tu 

trabajo aún no ha terminado. Es hora de que los vendedores convenzan a los 

consumidores de que tu marca es mejor que la competencia. 

4. Action o Acción: Finalmente, tenemos la acción, cuando finalmente se realiza la 

compra y la persona se convierte en cliente. Aquí, tu empresa debe centrarse en 

el servicio posventa: entregar el producto según lo prometido, medir la 

satisfacción con la experiencia de compra y continuar esforzándose por ganar la 

lealtad del cliente (Da Silva, 2020). 

8.2.3.6. Importancia del proceso de ventas  

⎯ Incrementa la eficiencia: Tener un proceso definido agiliza y estandariza, entre 

todo el equipo, el trayecto desde el primer contacto con el cliente hasta el cierre. 

⎯ Facilita la gestión de prospectos en el embudo de ventas: Podrás observar si tienes 

fugas de leads en algún punto o si hay varios estancados en una etapa, entre otros. 

De esta forma, identificarás fallos y podrás corregirlos. 

⎯ Ayuda en la predicción de resultados: Al llevar un registro de los clientes con el 

tiempo aproximado que les toma finalizar el proceso, resulta más sencillo predecir 

resultados a futuro. Esto también permite determinar el desempeño de los 

vendedores. 

https://www.zendesk.com.mx/blog/leads-que-es/
https://www.zendesk.com.mx/blog/que-es-cliente-potencial/
https://www.zendesk.com.mx/blog/servicio-post-venta/
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⎯ Facilita la capacitación: El programa de entrenamiento de nuevos empleados 

puede centrarse en explicar los pasos del proceso de ventas. Llevar una secuencia 

en la que se alinee con el proceso natural del cliente para comprar, te hará ver 

como un recurso valioso en la toma de decisiones y no como un vendedor molesto 

e insistente (Lisiak, 2018). 

8.2.3.7. Etapas del proceso de ventas. Es importante conocer cuál es el proceso que 

se debe seguir para realizar una venta con éxito; es por eso que en el siguiente artículo 

conocerás el proceso que te ayudará a mejorar la venta de un producto o servicio (Velasco 

Mendoza, 2017). 

1. La preparación: La preparación la podemos dividir en dos aspectos: 

conocimiento del producto/servicio y conocimiento del Cliente. Se dice que existe 

una forma de fundamentar la necesidad imprescindible de conocer el producto/ 

servicio es a través de las siguientes razones: 

⎯ Genera entusiasmo:  

• ¿Conoce algún caso donde un ser humano que domine un tema sienta 

depresión por ello? 

⎯ Genera confianza: 

• Toda planificación de una reunión permite contar con más tiempo para 

escuchar al Cliente. 

• Permite adoptar una posición más positiva. 

• Se logra un mejor aprovechamiento del tiempo, que normalmente es escaso. 

• Evita cometer errores groseros. 

• En la mayoría de los casos permite, a priori, calificar al Cliente. 
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• En algunos casos también se puede determinar la argumentación de ventas 

a utilizar. 

• Ayuda a conservar la moral 

• A mayor manejo de información más ventaja sobre la competencia. 

• En esta etapa se deben preparar los objetivos de la entrevista. Los que se 

deberán alcanzar con la prosecución de las siguientes etapas. 

2. La introducción: Es fundamental, en esta etapa, generar confianza en el Cliente. 

Factores que generan confianza: 

La convicción. 

⎯ La vestimenta. 

⎯ La presencia. 

⎯ El respeto. 

⎯ El lenguaje. 

⎯ La naturalidad. 

3. El diagnóstico: Para lograr un diagnóstico completo es recomendable la 

utilización de preguntas directas que impliquen respuestas por “sí” o “no”. 

Generalmente, estas verificaciones permiten al vendedor: 

⎯ Aumentar su nivel de seguridad. 

⎯ Generar mayor confianza en el Cliente. 

⎯ Rectificar o completar información. 

⎯ Lograr principios de acuerdo. 

4. La presentación: Antes de entrar en la presentación propiamente dicha queremos 

hacer algunas reflexiones íntimamente ligadas con la misma. Denominamos 

producto/servicio a todo lo que puede ser ofrecido o vendido para satisfacer las 

necesidades del Cliente. Las ventajas de un producto/servicio son la sumatoria de 
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las características positivas o fortalezas o utilidades. Recuerde siempre que ya sea 

que usted esté vendiendo productos/servicios “tangibles” (los que se pueden 

apreciar con alguno de los cinco sentidos) o productos/servicios “intangibles”, 

normalmente el potencial Cliente no los ha utilizado y lo que es peor, para que 

ello ocurra (en el caso de los intangibles) puede pasar un largo tiempo antes de 

que esto ocurra y por lo tanto debe percibir muy claramente los beneficios que 

obtendrá del mismo. Nunca permita que el aburrimiento se apodere de la 

entrevista. Utilice los medios visuales (muestras, folletos, catálogos, carpetas, 

etc.…) en el momento preciso y guárdelos si el Cliente se distrae. 

5. Las objeciones: Las objeciones las podemos definir como un desacuerdo del 

Cliente para evitar o postergar la decisión de compra. Una de las herramientas 

fundamentales que debe manejar el vendedor profesional es la superación de 

objeciones y por lo tanto debe conocer las respuestas o las actitudes de alternativa. 

6. El remate: El remate de la venta consiste en pedir al Cliente que compre el 

producto/servicio. Dos son los problemas fundamentales que imposibilitan esto: 

⎯ El miedo al rechazo, que, en mayor o menor grado, está en la mente de todo 

vendedor.  

⎯ Creer que el remate debe estar ligado al proceso anterior de la venta y que si la 

entrevista, hasta ese momento, ha sido buena o muy buena el Cliente comprará 

sin que prácticamente se lo pidan, pero esto casi nunca ocurre (Velasco 

Mendoza, 2017) 

8.2.3.8. Venta online. También conocido como “comercio electrónico” o e-

commerce”, es el proceso de comprar y vender bienes y servicios electrónicamente, 

mediante un sitio web en internet, de tal forma, que los posibles compradores puedan 

conocer en qué consisten y cuáles son sus ventajas y beneficios a través de ese sitio web, 
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y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online", por ejemplo, 

pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibirlo en la 

dirección que proporcionó (como sucede cuando se compran libros, juguetes) o mediante 

una descarga online (cuando se trata de productos digitales como software, libros 

electrónicos, imágenes) (Silva Murillo, 2019). 

Cabe hacer notar, por una parte, que, si se entiende al comercio electrónico 

simplemente como la venta en línea, se estaría diciendo que se hace la compra/venta de 

productos y servicios, pudiendo ser estos productos físicos o digitales, haciendo uso de 

las denominadas teletiendas (Silva Murillo, 2019). 

8.2.3.9. Importancia de las ventas online. Ofrece muchas oportunidades para los 

comerciantes no sólo para tener un canal adicional de ventas, sino también para abrir 

nuevos mercados, promocionar sus productos y ampliar sus posibilidades de negocio. En 

este sentido, el comercio electrónico supone una ventaja competitiva y una oportunidad 

de negocio muy interesante (Peña Jiménez, 2019). 

8.2.3.10. Tipos de venta online 

⎯ Negocio a Negocio (B2B Business to Business): Este tipo de comercio 

electrónico se da cuando una empresa intercambia sus productos o servicios con 

otra empresa. Para este efecto se deben instalar programas computacionales tanto 

en un servidor de internet como en las empresas que realizarán el intercambio. 

Muchas empresas utilizan sus propios sitios web. 

⎯ Negocio a Cliente (B2C Business to Consumer): Se trata de que las empresas 

(vendedoras) realizan sus operaciones de venta directamente para el cliente. Así 

muchos grandes distribuidores, utilizan su portal para sus ventas a través de 

Internet. Este tipo de comercio electrónico facilita a grandes y pequeñas empresas 
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para que muestren directamente a sus clientes sus catálogos y puedan vender en 

línea. 

⎯ Cliente a Negocio (C2B Consumer to Business): Se refiere a la relación que se 

da entre el cliente y las empresas, siendo la característica principal que el cliente 

es el que da inicio a la operación de compra venta. El cliente o un grupo de clientes 

realiza una oferta a la empresa vía Web mostrando sus preferencias, los precios 

que puede pagar y algunos otros datos estadísticos sobre el producto. Dicho de 

otra manera, el cliente se constituye en el que hace la oferta y la empresa pasa a 

ser la demandante. 

⎯ Cliente a Cliente (C2C Consumer to Consumer): Es la relación que se da entre 

dos clientes que se puede denominar consumidores finales. Se puede decir que se 

trata de facilitar la comercialización de los productos o servicios; es una especie 

de ofertas clasificadas en línea (Valero, 2016). 

8.2.3.11. Ventas y marketing digital. El marketing Digital ha propiciado cambios 

importantes en la forma de vender en el mundo empresarial, el modo de administrar una 

organización y la manera de relacionarse con los clientes. Por ende, toda empresa debe 

desarrollar estrategias que le permita dar dirección a los esfuerzos de todas sus áreas para 

alcanzar los objetivos con los cambios que se van presentando en el mundo (Gutiérrez 

Vargas, 2020). 

Estas estrategias son parte medular para emprender cualquier proyecto y, por su 

naturaleza, deben ser capaces de permitir a las empresas tomar decisiones acertadas, las 

cuales tienen que contribuir a la generación de una ventaja sostenible que sobrepase las 

expectativas del cliente y a su vez se obtenga una mejora en la utilidad proveniente de las 

ventas (Gutiérrez Vargas, 2020). 
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8.3. Marco legal 

Objetivos del Plan de creación de oportunidades 2021-2015 

La presente investigación se relaciona con el Eje Económico en los  siguientes 

objetivos:  

• Objetivo 1: Incrementar y fomentar, de manera inclusiva, las oportunidades de 

empleo y las condiciones laborales.  

• Objetivo 2: Impulsar un sistema económico con reglas claras que fomente el 

comercio exterior, turismo, atracción de inversiones y modernización del sistema 

financiero nacional. 

• Objetivo 3: Fomentar la productividad y competitividad en los sectores agrícola, 

industrial, acuícola y pesquero, bajo el enfoque de la economía circular. 

• Objetivo 4: Garantizar la gestión de las finanzas públicas de manera sostenible y 

transparente (Secretaria Nacional, 2021). 

8.4. Marco conceptual 

 Marketing: Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 

individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar 

productos de valor con sus semejantes (Fuentes, 2022). 

Estrategias de marketing: Son el camino para conseguir aumentar las ventas de una 

empresa, pero también nos ayudan a cumplir múltiples objetivos antes de llegar a la venta 

(aumentar el reconocimiento de tu marca) y después de cerrarla (fidelización de clientes) 

(Cumba Enríquez, 2021). 
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Marketing digital: También llamado mercadotecnia online o mercadeo en línea, se 

define como una forma de marketing que utiliza los nuevos medios y canales publicitarios 

tecnológicos y digitales como internet, el móvil (Llamuca Montenegro, 2021). 

Ventas: Son la entrega de un determinado bien o servicio bajo un precio estipulado o 

convenido y a cambio de una contraprestación económica en forma de dinero por parte 

de un vendedor o proveedor (Quiroa, 2020). 

Clientes: Es quien adquiere los productos o servicios de un negocio. Por tanto, es un 

consumidor, desde la perspectiva de la empresa (López, 2017). 

Optimizar: La optimización significa realizar una tarea de la mejor manera, 

pudiéndose aplicar a distintos ámbitos como la administración de empresas, la economía 

y la informática (Westreicher, 2020). 

Propugnar: La idea de propugnar, en definitiva, puede emplearse de distintas 

maneras, siempre cercanas a la protección o la difusión de algo. La propugnación, en este 

sentido, puede llevarse a cabo en contextos muy diversos, aunque se utilicen otros 

términos para describirla (Pérez y Gardey, 2013). 

Rastreo:  se refiere a la acción y resultado de rastrear o rastrearse, en seguir 

el rastro indicio o señal dejado a un elemento o persona hasta encontrar, en averiguar, 

indagar o pesquisar algo por medio de alguna conjetura (Pérez y Gardey, 2018). 

Focalización: La palabra focalización refiere la acción y resultado de focalizar, en 

tanto, focalizar implica dirigir el interés o los esfuerzos que se encuentran al alcance de 

la mano hacia un centro o foco determinado (Ucha, 2011). 

https://definiciona.com/rastro/
https://www.definicionabc.com/general/alcance.php


 

37 

Automatización: La automatización consiste en usar la tecnología para realizar tareas 

casi sin necesidad de las personas. Se puede implementar en cualquier sector en el que se 

lleven a cabo tareas repetitivas (Red Hat, 2018). 

Afiliados: Afiliado es el término utilizado para denominar al individuo que está 

registrado o inscrito en una institución, ya sea una organización gremial, política, entidad 

del sistema previsional u otro tipo (Westreicher, 2021). 

Objeciones: Una objeción es una impugnación o una réplica que se manifiesta en 

contra de una orden, un propósito o una opinión. El término procede del vocablo 

latino obiectio (Pérez Porto, 2020). 

Trascendente: La trascendencia está vinculada a atravesar algún tipo de límite, ya sea 

físico o simbólico. Puede tratarse de un resultado o consecuencia de gran importancia o 

gravedad (Pérez y Gardey, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://definicion.de/impugnacion/
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VI. Hipótesis 

 

9.1. Hipótesis general 

⎯ Incidencia del marketing digital en las ventas de los locales de ropa de la ciudad 

de Montecristi en el periodo 2019 – 2021. 

 

9.2. Hipótesis especificas 

⎯ Las estrategias de marketing digital pueden incidir significativamente en la 

comercialización de los productos de locales de ropa de la ciudad de 

Montecristi. 

 

⎯ El diagnóstico del estudio propuesto, determinará cual ha sido el proceso de 

venta de los locales de ropa de la ciudad de Montecristi durante el periodo 

2019- 2019. 

 

⎯ La adopción de estrategias de marketing aumentará las ventas de los locales de 

ropa en la ciudad de Montecristi. 
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X. Metodología 

Conforme a la investigación realizada a los comerciantes de ropa de la ciudad de 

Montecristi en el periodo 2019-2020, se utilizaron los siguientes tipos de investigación:  

10.1. Tipos de investigación 

Investigación descriptiva: La investigación descriptiva permite describir, registrar, 

analizar e interpretar el entorno presente y plasmar las características lo mejor posible con 

la información más detallada (Flores, 2015).  

Este tipo de investigación permitió describir los datos, cualidades, destrezas y 

características que tienen los locales de venta de ropa a través de las encuestas. 

Investigación de campo: Se realiza en el lugar donde suceden los hechos, permitiendo 

mantener un vínculo directo con los individuos asociados a la vivencia y problemática 

(Andrade y López, 2019). 

De igual manera, este tipo de investigación sirvio para analizar a profundidad las 

suposiciones que se plantearon en un inicio. 

10.2. Tipos de enfoques 

Enfoque cualitativo: Es aquel que revela cuáles son las propiedades y características 

específicas de algo, así como su valor distintivo. Este tipo de análisis suele aplicarse en 

diferentes ámbitos, desde investigaciones sociales y científicas hasta la producción de 

objetos (Rus Arias, 2021). 

Es enfoque cualitativo es de vital importancia en la investigación puesto que permitió 

definir con claridad las cualidades, particularidades y rasgos del objeto de estudio. 
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Enfoque cuantitativo: Es el que utiliza técnicas matemáticas y estadísticas para 

explicar, o pronosticar, distintas variables económicas. Aplica estas técnicas usando la 

teoría económica como base (López, 2017). 

Fue utilizado para emplear diversos cálculos matemáticos relacionados con las 

distintas técnicas de recolección de información aplicadas. 

10.3. Métodos 

Método deductivo: Uriarte (2020) reconoce al método deductivo o razonamiento 

deductivo a un tipo de razonamiento lógico que se caracteriza por 

extraer conclusiones válidos particulares a partir de una premisa o hipótesis general. Este 

tipo de pensamiento opera cuando las conclusiones se hallan de alguna manera “dentro” 

de las premisas.  

De acuerdo a este método se pudieron tomar premisas generales para sacar de ella una 

conclusión específica que debe tener factores independientes. De esta manera, los hechos 

se infieren por comparación con los datos que se obtuvieron en este proyecto. 

Método inductivo: Para Gómez, Quijano, y Atlahua (2019) el método inductivo es 

aquel procedimiento de investigación que pone en práctica el pensamiento o 

razonamiento inductivo. Este último se caracteriza por ser ampliativo, o sea, 

generalizador, ya que parte de premisas cuya verdad apoya la conclusión, pero no la 

garantiza.  

De acuerdo al autor el mencionado método en la presente investigación permitió sacar 

conclusiones generales a partir del conocimiento previo sobre eventos suscitados en la 

investigación. 

https://www.caracteristicas.co/conclusion/
https://www.caracteristicas.co/pensamiento/
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Método estadístico: Según Zamora (2018) el método estadístico consiste en una 

secuencia de procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la 

investigación. Un método estadístico buscaría, de forma precisa y exacta, la elaboración, 

desarrollo y organización de todos y cada uno de los datos numéricos de un problema, 

cuyo principal fin sea entender e interpretar algo relacionado con la estadística.  

Con este método en la presente investigación se manejó datos cuantitativos 

correspondientes a tabulación de encuestas y datos cualitativos con datos no numéricos. 

Método bibliográfico: Arteaga (2020) manifiesta que la investigación bibliográfica 

puede definirse como cualquier investigación que requiera la recopilación de información 

a partir de materiales publicados. Estos materiales pueden incluir recursos más 

tradicionales como libros, revistas, periódicos e informes, pero también medios 

electrónicos como grabaciones de audio y vídeo y películas, y recursos en línea como 

sitios web, blogs y bases de datos bibliográficas.  

Este método nos ayudó a extender la investigación debido a que se recopilo 

información a partir de diferentes materiales publicados, como artículos científicos, 

libros, informes, tesis de pregrado entre otras. 

10.4. Técnicas 

Observación directa: Es un método de recolección de datos que consiste básicamente 

en observar el objeto de estudio dentro de una situación particular. Todo esto se hace sin 

necesidad de intervenir o alterar el ambiente en el que se desenvuelve el objeto. De lo 

contrario, los datos que se obtengan no van a ser válidos (Palacios Santos, 2020), para 

reconocer la situación actual del objeto de estudio. 
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Encuesta: Es una técnica utilizada sobre una muestra de sujetos representativa de un 

colectivo más amplio, utilizando procedimientos estandarizados de interrogación con 

intención de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de características 

objetivas y subjetivas de la población (López Roldán, 2019), se la aplicó a los habitantes 

del cantón Montecristi para conocer sus expectativas y comportamientos como clientes 

reales y potenciales. 

Entrevista: Es una técnica de recogida de información, que tiene mucho valor en sí 

misma. Tanto si se elabora dentro de una investigación, como si se diseña al margen de 

un estudio sistematizado, tiene unas mismas características y sigue los pasos propios de 

esta estrategia de recogida de información (Folgueiras Bertomeu, 2016).  

La mencionada técnica se la aplicó a los propietarios de los locales de ropa con la 

finalidad de recabar la mayor información necesaria para plantear los resultados de esta 

investigación. 

10.5. Población y muestra 

Población: La población que se consideró fue: 

⎯ Los 25 locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi. 

⎯ Los habitantes del cantón Montecristi que según (INEC, 2010) es de 676.945 

habitantes. 

Muestra: Se calculó una muestra con la fórmula de (Aguilar Barojas, 2005) a la 

población del Cantón Montecristi:  

𝑛 =
𝑍2 (𝑃 ∗ 𝑄)(𝑁)

(𝑒2)(𝑁) + (𝑍2)(𝑃 ∗ 𝑄)
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n = tamaño de la muestra 

n = Tamaño de la muestra 

P*Q = 0,25 

Z2 = Margen de confiabilidad. (1,96) 

e = Error admisible (0,05) 

N = Tamaño de la población (676.945) 

𝑛 =
(1,96)2 (0,25) (676945)

(0,052)(676945) + (1,922)(0,25)
=

(3,84)(0,25) (676945)

(0,0025)(676945) + (3,84)(0,25)
 

𝑛 = 384 

384 fueron las personas encuestadas. 

10.6. Recursos  

Talento Humano 

• Tutor de la investigación. 

• Dueños de los locales de venta de ropa. 

• Autor de la investigación. 

Materiales 

• Computadora 

• Cuaderno de apuntes y esferos 

• Impresora 

• Resma de papel 

• Internet 
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XI. Presupuesto   

 

Valores que fueron autofinanciados por la egresada del presente estudio. 

 

 

 

 

 

 

Conceptos Cantidad Total $ 

Uso de internet 75 horas 75,00 

Resma de papel A4 1 5,00 

Impresora 1 150,00 

Movilización 5 35,00 

Computador 1 250,00 

Útiles de oficina Varios 20,00 

Tinta de impresora 1 15,00 

Subtotal  $550,00 

+ 10% de imprevistos  $55,00 

Total  $605,00 
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XII. Resultados y discusión 

Resultados 

Los resultados de la entrevista reflejaron que en los locales de venta de ropa de la 

cuidad de Montecristi se evidencia un déficit teórico-práctico de las diferentes 

herramientas que brinda el marketing digital para ofertar y vender sus productos. Además, 

con la aparición de la pandemia se evidenció cierre de locales, lo cual genero un 

decrecimiento de ventas. Actualmente dentro del mismo contexto, los locales de venta de 

ropa se han reactivado; pero han surgido nuevos competidores y fabricantes mayoristas o 

vendedores formales e informales que ofrecen a los clientes menores precios, lo cual 

ocasiona un desequilibrio en las ventas. 

Por otra parte, los resultados obtenidos de la encuesta determinaron lo siguiente: al 

hacer mención a los clientes acerca de la satisfacción que sienten por el proceso de 

comercialización que utilizan los locales de ropa, 147 personas correspondiente al 38% 

expresaron que se encuentran muy satisfecho con dicho servicio, en cambio 57 de ellos 

correspondiente a un 15% argumentaron que este procedimiento les genera cierto grado 

de insatisfacción, dando a entender que la clientela considera oportuno el proceso de 

comercialización aplicado. De igual manera, 256 clientes siendo el 67% manifestaron 

que, si conocen que en los locales de venta de ropa implementen estrategias comerciales 

con ayuda de tecnología, lo que refleja que las personas conocen acerca de la aplicabilidad 

de dichas técnicas. Por consiguiente, 221 clientes correspondiente al 58% dijeron que, si 

es de suma importancia que en los locales de venta de ropa utilicen estrategias 

comerciales con ayuda de la tecnología, sin embargo, 78 de ellos correspondiente a un 

20% expresaron que no consideran importante la aplicación de estas técnicas, reflejando 

lo importante que es la aplicación de estas técnicas con ayuda de la tecnología. Agregando 
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a lo anterior, 125 de clientes siendo el 33% argumentaron que se sentirían atraídos a 

realizar compras en los locales de venta de ropa si en estos lugares aplicaran técnicas del 

marketing en redes sociales, no obstante, 2 de clientes siendo el 1% manifestaron que se 

sentirían atraídos con la implementación de otras técnicas del marketing digital, dando a 

entender que la mayoría de clientes prefieren la utilización del marketing en redes en los 

locales de venta de ropa. 

Por otro lado, 271 personas correspondiente al 71%, expresaron que el proceso de 

venta si es un pilar indispensable para los locales que se dedican a ofertar ropa en 

Montecristi, lo que refleja la importancia del proceso de venta en estos locales. Además, 

312 clientes siendo el 80% expresaron que el tener un proceso de venta bien establecido 

brinda a estos negocios ciertas ventajas, tales como: ganar nuevos clientes, generar 

mejores ingresos, ganar reconocimiento y potenciar el desarrollo de estos locales, 

reflejando lo necesario que resulta el tener un excelente proceso de venta en estos 

negocios. Así mismo, 259 compradores correspondiente al 68% expresaron en gran 

medida sentirse satisfechos o muy satisfechos con el proceso de venta que brindan los 

locales de venta de ropa, sin embargo, 125 compradores correspondiente al 32% 

manifestaron su descontento por el tipo de servicio recibido puesto que, se sienten poco 

satisfechos o insatisfechos como tal, dando a entender que la mayoría de compradores se 

sienten complacidos con el servicio. Ahora bien, 338 personas siendo el 88% 

argumentaron que los factores que ellos consideran que están afectando para que los 

locales de venta de ropa puedan brindar un proceso de ventas de calidad, son los 

siguientes: personal no capacitado en temas de ventas, inadecuada infraestructura, precios 

altos, alta presencia de la competencia, baja calidad de los productos y falta de publicidad, 

lo que refleja los factores que pueden incidir en un proceso de ventas que no sea optimo. 



 

47 

Por añadidura, 272 clientes correspondiente al 71% expresaron que la adopción de 

estrategias de marketing digital si permitirá un fortalecimiento de las ventas de los locales 

de venta de ropa de la ciudad de Montecristi, reflejando lo importante que resulta 

implementar nuevas estrategias. También, cuando se les pregunto a la clientela acerca de 

los beneficios que obtendrán los locales de venta de ropa con la adopción de estrategias 

de marketing digital, 123 personas siendo el 32% expresaron que el beneficio a obtener 

es la captación de nuevos compradores, en cambio, 207 personas siendo el 58% 

argumentos que se pueden adquirir otros beneficios, tales como: fidelizar a clientes 

actuales, posicionar la marca de sus productos, tener más rentabilidad y optimizar 

recursos para llegar muchas personas, dando a entender los beneficios por adoptar nuevas 

estrategias. De igual manera, 107 clientes correspondiente a 28% manifestaron que el 

mostrar el contenido e información del producto les llamaría mucho la atención al 

momento de comprar ropa en estos negocios, no obstante, 247 clientes correspondiente a 

64% expresaron que al momento de adquirir alguna prenda les llamaría la atención, lo 

siguiente: la publicidad, las promociones, el precio de los productos y el servicio post 

venta que puedan recibir, lo que refleja el gusto o las preferencias que los clientes desean 

verificar al momento de comprar. Por último, al momento de preguntarles a través de que 

medios digitales a ellos les gustaría visualizar los diferentes tipos de productos que ofertan 

los locales de venta de ropa, 163 clientes siendo el 42% dijeron que les encantaría ver los 

productos por medio de las redes sociales, pero en cierto modo 219 clientes siendo el 57% 

argumentaron que les fascinaría ver estos productos a través de páginas web, tiendas 

online o anuncios digitales, reflejando el medio digital por el cual los compradores les 

gustaría realizar alguna compra. 
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Discusión 

En la investigación de Cumba Enríquez (2021) llamada “Estrategias de marketing para 

potenciar las ventas de la empresa CORMANGLAR S.A en la ciudad de Quevedo, 2021” 

obtuvo como resultado que el uso de estrategias de Marketing en social media se utiliza 

como herramienta de fidelización de los clientes, usando especialmente canales de 

comunicación digital como Facebook e Instagram, el mismo que es de preferencia para 

pobladores del cantón y permite transformar las preferencias del cliente en nuevas 

oportunidades de negocio; de igual manera en la tesis de Romero Llerena (2019)  llamada 

“Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perú, Santiago de 

Surco”, en los resultados obtenidos se evidencia que la empresa no aplica correctamente 

los tipos de estrategia de marketing digital, tales como: marketing de contenido, 

comunicación digital y redes sociales las cuales impiden que la organización posicionarse 

en el mercado: de igual manera este detonante afecta a los canales de comunicación con 

clientes, dificultando una correcta adquisición de productos. 

Estos resultados se asemejan a los obtenidos en la investigación, debido a que, en los 

trabajos referenciales se determina el uso de todos los diferentes tipos de estrategias de 

marketing digital, pero estas no son utilizadas a carta cabal, por tal motivo es que dichas 

organizaciones no logran posicionarse en el mercado. Algo similar ocurre en los locales 

de venta de ropa, en donde estos ciertos negocios se aplican el marketing de influencers, 

la mayoría el marketing en redes sociales, otros el marketing de afiliados y otros el 

marketing de contenido, buscando a través de la implementación de estas técnicas, poder 

llegar a muchos más clientes, aumentar los niveles de venta de los productos que ofertan 

y ser sostenibles en el tiempo en este campo laboral tan cambiante. 
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En el proyecto de Carrasco y Moya (2020) denominado “Marketing digital y su 

relación con el proceso de ventas de productos Unión - Huancayo, 2020” en sus 

resultados, se demostró, el bajo uso del marketing digital, impidió el desarrollo eficiente 

del proceso de ventas de la empresa Unión, trayendo como consecuencia una disminución 

del tráfico de consumidores, lo cual se ve reflejado en la poca captación de clientes 

potenciales y por ende en los niveles bajo de ventas. 

Este resultado se contrapone a la información recopilada del presente proyecto, puesto 

que, en la empresa Unión le atribuyen tener un proceso de ventas ineficiente al poco uso 

del marketing digital, no obstante, los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

tienen un proceso de venta mediamente aceptable pero que no mantiene muy satisfechos 

a los clientes, debido a que presenta los siguientes factores: falta de conocimiento en 

temas de atención al cliente por parte de los vendedores, inadecuada infraestructura de 

los establecimientos o tener precios muy altos de los productos, siendo tales 

acontecimientos los que influyen en la poca adquisición de las diferentes prendas que 

ofertan estos negocios. 

Los autores Mejía y Paredes (2018) en su tesis nombrada “Propuesta de plan 

estratégico de marketing digital para la empresa ANIMATE”, en sus resultados obtenidos 

indican que mediante la implementación de estrategias de marketing digital hará crecer 

la circulación de clientes, aumentando en cierta medida las ventas, proporcionando las 

mejores experiencias en atención al cliente que conlleven a la fidelización y, por ende, al 

posicionamiento de marca. 

Este resultado tiene semejanza con el obtenido en la presente investigación, puesto 

que, en los locales de venta de ropa al aplicar estrategias de marketing digital, se permitirá 

la consecución de ciertos beneficios para los negocios, tales como: fidelizar a clientes 
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actuales, posicionar la marca de los productos, tener más rentabilidad, optimizar recursos 

y mejorar la publicidad del negocio, las cuales a su vez fortalecerán los niveles de venta 

en los locales antes mencionados.  
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XIII. Conclusiones y recomendaciones 

Conclusiones  

⎯ Las estrategias de marketing digital son indispensables para obtener una ventaja 

competitiva sobre la competencia, es por esto que en los locales de venta de ropa 

de la ciudad de Montecristi es importante la aplicabilidad de las estrategias 

marketing digital en redes sociales, contenido y de influencers, en donde la 

primera es clave para mejorar la visibilidad de los productos ofertados, mientras 

que la segunda estrategia ayuda a mejorar la difusión de la marca, logrando la 

fidelización de los clientes, asimismo la tercera es fundamental para conectar más 

rápido con el público y crear colaboraciones con marcas a largo plazo, además de 

que la utilización de estas permiten en gran medida mejorar la comercialización 

de los diferentes productos que se ofertan en un mercado objetivo. 

⎯ En la mayoría de los locales de ropa no conocen cuales son las etapas del proceso 

de venta por el nivel académico o falta de preparación por parte de los dueños, sin 

embargo, quienes si conocen acerca de proceso usan la línea de preparación, 

presentación, objeciones y remate, la cual les permite convertir cada nueva 

oportunidad en un cliente que acompaña al consumidor durante todo el proceso, 

además de ayudarles a tomar acertadas decisiones de compra. 

⎯ La adopción de estrategias de marketing digital ayuda a incrementar las ventas en 

los locales de ropa debido a que estas hacen que cada negocio de a conocer los 

modelos que ofertan a una amplia audiencia de manera rápida, es decir, logra 

mayor trascendencia a las estrategias de marketing tradicional porque hoy en día 

casi todo se mueve a través de una pantalla, teniendo a muchos clientes actuales 

y potenciales conectados en la web 
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Recomendaciones  

⎯ Tomar en consideración todas las estrategias de comercialización, ya que cada 

una juega un papel esencial en la venta de ropa de cada uno de los locales. 

⎯ Prepararse constantemente lo que concierne a ventas, sobre todo el debido proceso 

a llevar en el mismo, ya que así se puede comprender el propósito de la compra e 

identificar las necesidades de los consumidores.  

⎯ Continuar con la implementación de estrategias de marketing digital que sirvan 

como hoja de ruta para la venta, pero no solo enfocándose en una sino en variadas 

estrategias para adaptarlas en un mercado cambiante y competitivo como el actual 
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XIV. Cronograma de actividades 

 

TIEMPO 

 

ACTIVIDADES 

MESES/2021 

MAYO JUNIO JULIO SEPTIEMBRE AGOSTO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Elaboración y presentación de la 

matriz del tema del proyecto de 

titulación.   

                    

Aprobación de tema y asignación de 

tutor. 
                    

Explicación de la estructura del 

proyecto de titulación.  
                    

Trabajo con docentes tutores                     

Entrega de trabajos de titulación                     

Revisión del proyecto                     

Correcciones de la Comisión de 

revisión de la Carrera. 
                    

Sustentación                      

Entrega de empastados y CD                     

Titulación                      
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Anexo 1 

Entrevista preliminar realizada a los dueños de los locales de venta de ropa de la 

ciudad de Montecristi. 

Local #1 

1. Tiempo de funcionamiento. 

R: Alrededor de 4 años. 

2. Tipos de productos que comercializa. 

R: Ropa para damas, caballeros y niños. 

3. ¿Qué problemas consideran que tienen ellos en la comercialización de productos? 

R: Los locales que hacen transmisiones en vivos ya que también venden ropas más 

económicas. 

4. ¿Qué tipo de estrategia comerciales aplican en su negocio? 

R: Mayormente cuando vendo a través de conocidos y amigos, ya que soy profesora y 

eso también me ayuda mucho. 

5. Aplican tecnología en la comercialización de los productos. 

R: No se aplica. 

6. Les gustaría aplicar tecnología en la comercialización de sus productos para 

incrementar sus ventas 

R: Si estoy muy interesada, más que todo para incrementar mis ventas. 

 

 



 

 

Local #2 

1. Tiempo de funcionamiento. 

R: 2 años, a pocos días que iniciará la pandemia. 

2. Tipos de productos que comercializa. 

R: Ropa para todos. 

3. ¿Qué problemas consideran que tienen ellos en la comercialización de productos? 

R: Competencia a través de personas que vende por redes sociales. 

4. ¿Qué tipo de estrategia comerciales aplican en su negocio? 

R: Ofertas y rebajas. 

5. Aplican tecnología en la comercialización de los productos. 

R: No. 

6. Les gustaría aplicar tecnología en la comercialización de sus productos para 

incrementar sus ventas 

R: Si me gustaría y quiero empezar a utilizar para poder vender mi ropa. 

 

 

 

 

 

 



 

 

Local #3 

1. Tiempo de funcionamiento. 

R: 4 años. 

2. Tipos de productos que comercializa. 

R: Ropa para Varones y Mujeres. 

3. ¿Qué problemas consideran que tienen ellos en la comercialización de productos? 

R: La competencia y los vendedores informales. 

4. ¿Qué tipo de estrategia comerciales aplican en su negocio? 

R: Ofertas. 

5. Aplican tecnología en la comercialización de los productos. 

R: No. 

6. Les gustaría aplicar tecnología en la comercialización de sus productos para 

incrementar sus ventas 

R: Si. 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 2 

Encuestas realizadas a los habitantes del cantón Montecristi, como clientes reales y 

potenciales de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi. 

1. ¿Qué tan satisfecho se encuentra con el proceso de comercialización que utilizan 

los locales de ropa de la ciudad de Montecristi? 

Tabla 1: Satisfacción del proceso de comercialización 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Muy satisfecho 147 38% 

Satisfecho 117 30% 

Poco satisfecho 63 16% 

Insatisfecho 57 15% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 1: Satisfacción del proceso de comercialización 

Análisis e interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 147 personas expresaron que 

se sienten muy satisfechos con el proceso de comercialización que utilizan los negocios 

lo que corresponde a un 38% y 57 personas expresaron que se sienten insatisfechos con 

el proceso de comercialización que utilizan los negocios lo que corresponde a un 15%. 
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Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que se sienten muy satisfechos con el proceso de comercialización 

que utilizan los negocios. 

 

2. Conoce usted si en los locales que venden ropa en la ciudad de Montecristi aplican 

estrategias comerciales con la ayuda de la tecnología. 

Tabla 2: Aplicación de estrategias comerciales 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 256 67% 

No 128 33% 

Total 384 100% 

 

Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 2: Aplicación de estrategias comerciales 

Análisis e Interpretación. 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 258 personas expresaron que 

negocios si aplican estrategias comerciales con ayuda de la tecnología lo que corresponde 

a un 67% y 128 personas expresaron que negocios no aplican estrategias comerciales con 

ayuda de la tecnología lo que corresponde a un 33%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que negocios si aplican estrategias comerciales con ayuda de la 

tecnología.  
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3. Considera usted que es importante que los locales de ropa de la ciudad de 

Montecristi apliquen estrategias comerciales con la ayuda de la tecnología. 

Tabla 3: Importancia de la aplicación de estrategias comerciales 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 221 58% 

No 78 20% 

Tal vez 85 22% 

Total 384 100% 

Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 3: Importancia de la aplicación de estrategias comerciales 

Análisis e interpretación  

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 258 personas expresaron que si 

es importante que estos negocios aplican estrategias comerciales con ayuda de la 

tecnología lo que corresponde a un 58% y 78 personas expresaron que no es importante 

que estos negocios aplican estrategias comerciales con ayuda de la tecnología lo que 

corresponde a un 20%. 
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Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que si es importante que estos negocios aplican estrategias 

comerciales con ayuda de la tecnología. 

 

 

4. ¿Con que tipo de estrategias marketing digital, se sentiría usted atraído para 

realizar sus compras en los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi? 

Tabla 4: Estrategias de marketing digital 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Marketing de contenido 51 13% 

Marketing en redes sociales 125 33% 

Marketing de afiliados 43 11% 

Marketing de influencers 41 11% 

Email marketing 39 10% 

Todas 48 13% 

Ninguna 35 9% 

Otra especifique 2 1% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 4: Estrategias de marketing digital 

Análisis e interpretación  

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 125 personas expresaron que 

se sentirían atraídos a comprar si estos negocios aplican el marketing en redes lo que 

corresponde a un 33% y 35 personas expresaron que no se sentirían atraídos a comprar 
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en estos negocios, aunque apliquen diferentes tipos de estrategias de marketing digital lo 

que corresponde a un 9%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que se sentirían atraídos a comprar si estos negocios aplican el 

marketing en redes. 

 

5. ¿Considera usted que el proceso de venta es parte fundamental para los negocios 

que ofertan ropa en la ciudad de Montecristi? 

Tabla 5: Proceso de venta 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 271 71% 

No 113 29% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 5: Proceso de venta 

Análisis e interpretación  

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 271 personas expresaron que 

el proceso de venta si es fundamental para estos negocios que ofertan ropa lo que 

corresponde a un 71% y 113 personas expresaron que el proceso de venta no es 

fundamental para estos negocios que ofertan ropa lo que corresponde a un 29%. 
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Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que el proceso de venta si es fundamental para estos negocios que 

ofertan ropa. 

 

6. Desde su perspectiva ¿Para qué sirve a los locales de ropa tener un proceso de 

ventas bien definido? 

Tabla 6: Para qué sirve un proceso de ventas 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Ganar nuevos clientes 95 25% 

Generar ingresos 85 22% 

Ganar prestigio para el negocio 62 16% 

Potenciar el crecimiento del negocio 67 17% 

Todas 75 20% 

Otro especifique 0 0% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 6: Para qué sirve un proceso de ventas 
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Análisis e Interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 95 personas expresaron que el 

proceso de venta sirve para ganar nuevos clientes lo que corresponde a un 25% y 113 

personas expresaron que el proceso de venta sirve para ganar prestigió para el negocio lo 

que corresponde a un 16%. 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que el proceso de venta sirve para ganar nuevos clientes. 

 

7. ¿Qué tan satisfecho se siente con el proceso de venta que recibe por parte de los 

locales de ropa de la ciudad de Montecristi? 

Tabla 7: Satisfacción del proceso de venta 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Muy satisfecho 134 35% 

Satisfecho 125 33% 

Poco satisfecho 70 18% 

Insatisfecho 55 14% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 7: Satisfacción del proceso de venta 
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Análisis e Interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 134 personas expresaron que 

se sienten muy satisfechos con el proceso de venta que reciben por parte de los negocios 

lo que corresponde a un 35% y 55 personas expresaron que se sienten insatisfechos con 

el proceso de venta que reciben por parte de los negocios lo que corresponde a un 14%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que se sienten muy satisfechos con el proceso de venta que reciben 

por parte de los negocios.  

 

8. Desde su óptica como cliente ¿Qué factores considera que están afectando el 

proceso de ventas en los locales de ropa de la ciudad de Montecristi? 

Tabla 8: Factores que afectan el proceso de ventas 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Personal no capacitado en ventas 60 16% 
Infraestructura inadecuada de los locales 56 15% 
Precios altos en los productos 63 16% 
Falta de publicidad 43 11% 
Productos de baja calidad 32 8% 
La competencia 84 22% 
Falta de aplicación de la tecnología en la venta de 
los productos 

38 10% 

Otro especifique 8 2% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral  
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Análisis e interpretación  

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 84 personas consideran que el 

factor que está afectando el proceso de venta que aplican estos negocios es la competencia 

que existe en el mercado objetivo lo que corresponde a un 22% y 32 personas consideran 

que el factor que está afectando el proceso de venta que aplican estos negocios es la baja 

calidad de los productos ofertados lo que corresponde a un 8%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas consideran que el factor que está afectando el proceso de venta que aplican estos 

negocios es la competencia que existe en el mercado objetivo.   

 

 

9. ¿Considera usted que la adopción de estrategias de marketing digital fortalecerá 

las ventas en los locales de ropa? 

Tabla 9: Adopción de estrategias 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 272 71% 

No 112 29% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral 
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Gráfico 9: Adopción de estrategias 
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Análisis e Interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 272 personas consideraron que 

la adopción de estrategias de marketing digital si fortalecerá las ventas de los negocios lo 

que corresponde a un 71% y 112 personas consideraron que la adopción de estrategias de 

marketing digital no fortalecerá las ventas de los negocios lo que corresponde a un 29%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas consideraron que la adopción de estrategias de marketing digital si fortalecerá 

las ventas de los negocios. 

 

10. Desde su perspectiva ¿Qué tipo de beneficios obtendrían los locales de ropa con 

la adopción de estrategias de marketing digital?  

Tabla 10: Tipos de beneficios 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Llegar en menor tiempo hacia los clientes 73 19% 

Captar nuevos clientes 123 32% 

Fidelizar a clientes 59 15% 

Publicar contenido de valor 53 14% 

Posicionar la marca de su producto 40 10% 

Ser más rentables 35 9% 

Otro especifique 1 0% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral  
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Análisis e Interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 123 personas expresaron que 

el tipo de beneficio que los negocios obtendrían con la adopción de estrategias de 

marketing digital es la captación de nuevos clientes lo que corresponde a un 32% y 35 

personas expresaron que el tipo de beneficio que los negocios obtendrían con la adopción 

de estrategias de marketing digital es ser más rentables lo que corresponde a un 9%. 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que el tipo de beneficio que los negocios obtendrían con la adopción 

de estrategias de marketing digital es la captación de nuevos clientes. 

 

11. Que le llamaría la atención al momento de comprar ropa en los locales de la 

ciudad de Montecristi 

Tabla 11: Aspectos para llamar la atención al comprar 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

El contenido o información del producto 107 28% 

La publicidad 91 24% 

El precio de los productos 70 18% 

Las promociones 54 14% 

Los servicios post venta 32 8% 

Todas las anteriores 28 7% 

Otra especifique 2 1% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral  
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Análisis e Interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 107 personas expresaron que 

al momento de comprar ropa en estos negocios les llamaría la atención que en productos 

se pueda visualizar el contenido o información del mismo lo que corresponde a un 28% 

y 32 personas expresaron que al momento de comprar ropa en estos negocios les llamaría 

la atención que brinden servicios post venta lo que corresponde a un 8%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que al momento de comprar ropa en estos negocios les llamaría la 

atención que en productos se pueda visualizar el contenido o información del mismo. 

 

12. ¿A través de que medios digitales le gustaría visualizar los diferentes tipos de 

ropa que ofertan los locales de la ciudad de Montecristi? 

Tabla 12: Medios digitales 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Redes sociales 163 42% 

Páginas web 89 23% 

Tienda online 73 19% 

Anuncios digitales 57 15% 

Otro especifique 2 1% 

Total 384 100% 
Fuente: Clientes de los locales de venta de ropa de la ciudad de Montecristi 

Elaborado por: Sergio Yampierre Puertas Toral  

Gráfico #12 

 
Gráfico 12: Medios digitales 

42%

23%

19%

15% 1%

Redes sociales

Páginas web

Tienda online

Anuncios digitales

Otro especifique



 

 

Análisis e Interpretación 

 

En la encuesta realizada a los clientes de los locales de venta de ropa del cantón 

Montecristi, se observa que del 100% de los encuestados, 163 personas expresaron que 

les gustaría visualizar los diferentes productos a través de las redes sociales lo que 

corresponde a un 42% y 57 personas expresaron que les gustaría visualizar los diferentes 

productos a través de los anuncios digitales lo que corresponde a un 29%. 

 

Los datos antes analizados muestran que el porcentaje más significativo señala que las 

personas expresaron que les gustaría visualizar los diferentes productos a través de las 

redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 3 

Análisis del sistema urkund 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4 

Certificación de los miembros del tribunal de revisión 

 

 

 

CERTIFICACIÓN 

 

En mi condición de Miembros del tribunal de Revisión del proyecto de investigación, 

certifico que el egresado señor SERGIO YAMPIERRE PUERTAS TORAL, ha 

desarrollado el proyecto de investigación titulado “MARKETING DIGITAL Y 

VENTAS DE LOS LOCALES DE ROPA DE LA CIUDAD DE MONTECRISTI, 

PERIODO 2019-2021” observando las disposiciones institucionales, metodológicas y 

técnicas que regula esta actividad académica, se faculta al mencionado señor egresado 

que reproduzca el documento definitivo junto con su informe actualizado del sistema 

Urkund, presente a la coordinación de la Carrera Administración de Empresas, y 

proceda a la defensa final del proyecto. 

 

 

 

Jipijapa, 19 septiembre del 2022 

 

 

Ing. Gino Iván Ayón Ponce. MAE 
  MIEMBRO DEL TRIBUNAL 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

CERTIFICACION 
 

 

 

 

 

 

En nuestra condiciones  de miembros del tribunal de sustentación del proyecto de investigación, 

certifico que la egresado: SERGIO YAMPIERRE PUERTAS TORAL, ha desarrollado 

el proyecto de investigación titulado “MARKETING DIGITAL Y VENTAS DE LOS 

LOCALES DE ROPA DE LA CIUDAD DE MONTECRISTI, PERIODO 2019-

2021”, Observando las disposiciones institucionales, metodológicas y técnicas, que 

regula esta actividad académica, facultamos a la mencionada egresado que reproduzca el 

documento definitivo, presente en el coordinador de la carrera Administración de 

Empresa, y proceda a la exposición de su contenido. 

 

Jipijapa, septiembre 19 de 2022 

 

 

Particular que comunicamos a usted para los fines pertinentes. 

 

 

 

Atentamente, 

 

 

 

 

 

 

 

Econ. Paco Granoble Chancay 

TRIBUNAL DE PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

 

 



 

 

CERTIFICACIÓN 

 

 

En nuestra condición de Miembros del Tribunal de Sustentación del proyecto de 

investigación, certifico que el egresado Sr SERGIO YAMPIERRE PUERTAS 

TORAL, ha desarrollado el Proyecto de Investigación titulado: “MARKETING 

DIGITAL Y VENTAS DE LOS LOCALES DE ROPA DE LA CIUDAD DE 

MONTECRISTI, PERIODO 2019-2021”, observando las disposiciones 

institucionales, metodológicas y técnicas que regula esta actividad académica, facultamos 

al mencionado egresado que reproduzca el documento definitivo, presente a la 

Coordinadora de la Carrera de Administración de Empresas, y proceda a su defensa final. 

 

 

Jipijapa, 19 de septiembre de 2022 

 

 

 

 

Lic. Amparo Baque Morán 

DOCENTE - UNESUM 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5 

Certificación del Centro de Idiomas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 6 

Fotos de tutorías 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 7 

Fotos de entrevista 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 8 

Fotos de encuestas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 9 

Fotos del lugar de la investigación 
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Anexo 10 

 

FORMULARIO DE: 

 

AUTORIZACIÓN DE DERECHO DE PUBLICACIÓN EN EL REPOSITORIO   

DIGITAL INSTITUCIONAL UNESUM 

 

El que suscribe, Sergio Yampierre Puertas Toral en calidad de autor del siguiente 

trabajo escrito titulado MARKETING DIGITAL Y VENTAS DE LOS LOCALES 

DE ROPA DE LA CIUDAD DE MONTECRISTI, PERIODO 2019-2021, otorga a 

la Universidad Estatal del Sur de Manabí, de forma gratuita y no exclusiva, los derechos 

de reproducción y   distribución pública de la obra, que constituye un trabajo de autoría 

propia. 

 

El autor declara que el contenido que se publicará es de carácter académico y se enmarca 

en las disposiciones definidas por la Universidad Estatal de Sur de Manabí 

Se autoriza a realizar las adaptaciones pertinentes para permitir su preservación, 

distribución y publicación en el Repositorio Digital Institucional de la Universidad 

Estatal del Sur de Manabí. 

 

El autor como titular de la autoría de la obra y en relación a la misma, declara que la 

universidad s e  encuentra libre de todo tipo de responsabilidad   sobre el contenido de 

la obra y que él asume la responsabilidad   frente a cualquier reclamo o demanda por 

parte de terceros de manera exclusiva. 

Aceptando esta autorización, se cede a la Universidad Estatal del Sur de Manabí el 

derecho exclusivo de archivar y publicar para ser consultado y citado por terceros, la 

obra mundialmente en formato electrónico y digital a través de su Repositorio Digital 

Institucional, siempre y cuando no se le haga para obtener beneficio económico. 

 

Jipijapa, 11 de noviembre del 2022 

 

__________________________ 

Sergio Yampierre Puertas Toral 
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