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Presentacion

Las herramientas de las tecnologias Ultimas han sido un elemento que se ha abordado
desde diferentes perspectivas, y la del comercio no puede ser una excepcion. Con este
aporte se pretende dar luces sobre un aspecto tan contemporaneo que muchas veces
se desarrolla en la praxis que no se detiene a detenerse a la reflexion cientifica sobre sus
bases estructurales. Cada uno de los capitulos del presente libro acuden a pensar un ele-
mento importante aplicado a concretas aplicaciones, 1o que convierte doblemente valiosa
una publicacion como la presente.
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Valor percibido y su efecto
en las ventas de una tienda
naturista de Guayaquil

Lissett Marianela Tixelema Haiman
lissett.tixelema@gmail.com

Rafael lturralde

Resumen

La presente investigacion se realizé con el objetivo de determinar el efecto del valor per-
cibido y su efecto en las ventas de una tienda naturista de Guayaquil. El estudio sostuvo
un enfoque cualitativo, alcance descriptivo y disefio no experimental; la recoleccion de
datos se llevo a cabo mediante el empleo de una encuesta y entrevista. Los resultados
permitieron reconocer que el consumo de los productos naturales se ejerce porgue son
saludables, cuyas preferencias en presentacion aluden a los jarabes y en medios de ad-
quisicion implican las farmacias y supermercados. Con respecto a la entrevista, se identifi-
co la oferta de producto efectivos y de calidad. Sin embargo, la pandemia, la reduccion de
la demanda y la competencia han sido factores que han mermado las ventas. Se propuso
publicidad pagada, contenido de valor, construccion de una relacion con un embajador de
marca, mejorar la experiencia del cliente y plan promocional de ventas.

Palabras clave: Valor percibido, ventas, tienda naturista, consumidores.

Introduccion

Los ultimos acontecimientos mundiales forman parte de la nueva forma de vivir de la socie-
dad, gracias al virus denominado Covid-19, lo que ha provocado que millones de usuarios
tiendan a consumir productos o0 suplementos naturales constituyéndose como el de mayor
demanda en los mercados a nivel mundial. Su compra se realiza tanto en establecimientos
fisicos como mediante el comercio electrénico; se estima que el mercado de productos
naturales y organicos aumente en un 9.5% en los proximos afnos alcanzando aproximada-
mente $252,000 millones en ventas, mientras que, los productos de mayor demanda re-
caen en los suplementos y las proteinas vegetales, conforme el cliente priorice su consumo
se proyecta incremento en ventas de suplementos de cerca del 12% (Sala & Casadevall,
2020).

Por otro lado, a nivel nacional la empresa naturista objeto de estudio ubicada en Guaya-
quil cuenta con multiples alternativas para el mercado consumidor mas exigente, ya que
sus productos son avalados y respaldados por laboratorios norteamericanos y europeos,
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otorgandole el reconocimiento de productos modernos con una mezcla de ciencia y natu-
raleza brindando al consumidor un adecuado funcionamiento de su organismo, dicha ca-
dena cuenta con aproximadamente 18 franquicias a nivel nacional, incluyendo consultorios
médicos, acompafiados de profesionales capacitados y altamente certificados (Natural
Vitality, 2020). No obstante, la situacion actual promedio de cada una las franquicias de la
empresa, se centra en las ventas del periodo 2015-2017 que promediaron los $100,000
anuales para cada una, sin embargo, en el afio 2018 las cifras estuvieron aproximadas a
los $86,000 anuales y en 2019 a los $79,000; en 2020 $45,000 y en lo que va de 2021 se
ha recuperado con $81,000. Esto debido al incremento de personas que han buscado un
estilo de vida saludable bajo el consumo de productos que ofrezcan beneficios para el
cuidado de su salud.

Ante lo anterior expuesto, los condicionantes pueden darse por el aumento del mercado
competitivo y la disminucion drastica por la pandemia; a su vez, se suma el poder adquisiti-
vo del cliente para adquirir un producto y la innovacion de estos que se convierte en interés
para el consumidor, como parte de la solucion es importante desarrollar propuestas estra-
tégicas a fin de acrecentar las ventas, estas se centran en mejorar la calidad de servicio,
capacitar al personal para que envuelva al cliente con la diversidad de productos, abarcar
mayor anuncios publicitarios en puntos estratégicos de Guayaquil, realizar promociones
mediante paquetes de productos segun el tipo de cliente, por ejemplo, deportistas, vega-
nos, tercera edad, entre otros, incluyendo mejoras en el proceso de distribucion y comer-
cializacion a fin de beneficiar a todas las franquicias de la empresa, todo esto se realizara a
través de la identificacion de los errores mas comunes proyectados actualmente, mediante
el uso de herramientas de recoleccion de datos.

La pregunta de investigacion es este articulo es ;Cudl es el valor percibido y su efecto en
las ventas de una tienda naturista de Guayaquil? La linea de investigacion del presente
trabajo es Gestion empresarial, responsabilidad social y competitividad de la empresa
ecuatoriana. El objetivo general consiste en determinar el efecto del valor percibido y su
efecto en las ventas de una tienda naturista de Guayaquil. Los objetivos especificos son:
buscar articulos referenciales sobre el valor percibido y su efecto de las ventas de una tien-
da naturista de Guayaquil; determinar las preferencias de los consumidores de mercados
naturistas en la poblacion guayaquilefia; proponer estrategias orientadas a agregar valor al
producto que consume el cliente con la finalidad de incrementar las ventas de una tienda
naturista de Guayaquil.

DESARROLLO TEMATICO

Antecedentes Referenciales

Una investigacion ejecutada por Kuan, Bolafios, Rodriguez y Gonzalez (2019) tuvo como
objetivo identificar las oportunidades y retos del sector de productos naturales en Colom-
bia; involucrando como método de investigacion un enfoque retrospectivo, de tipo des-
criptivo y longitudinal orientado al andlisis sectorial y estudio de factores socioeconémicos,
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politicos, culturales, tecnoldgicos y juridicos. Los resultados evidenciaron que, el mercado
naturista trabaja en conjunto con productores, distribuidores y comercializadores, labo-
ratorios y demas industrias como las farmacias, supermercados, consultorios médicos,
entre otros; no obstante, en dicho pais el mercado genera cerca de 50,000 plazas labo-
rales directas y dispone de 9,000 tiendas fisicas, 250 distribuidores y 37 laboratorios
previamente autorizados, donde las ventas anuales se proyectan en cerca de los $3,000
millones, ademas de cubrir los impuestos cerca de los $16,000 millones entre industria y
consumidor y aproximadamente $22,000 millones en torno a los comercializadores. La de-
manda de los productos naturista va en constante aumento, existiendo en Colombia cerca
de 10,000 establecimientos naturistas generando mas de 25,000 empleos. Finalmente, los
consumidores se muestran interesados por dichos productos por la asesoria que le brinde
el vendedor y por los altos beneficios que brindan los productos naturales.

Por otro lado, el estudio realizado por Mufioz y Villamil (2017) tuvo como finalidad anali-
zar los indicadores externos e internos influyentes para agruparse al mercado de tiendas
naturistas, la metodologia de investigacion aplicada fue descriptiva, cuantitativa a través
del uso de un instrumento para la recopilacion de informacion denominado encuesta apli-
cado a 113 tiendas naturistas. Los resultados evidenciaron que, estas tiendas se proyec-
tan como un mercado potencial, dado que el nivel se concentra en un 58.9 % en dichos
establecimientos, ademas, con respecto a las actividades mas importantes al momento
de ejecutar la publicidad de un producto, gran parte de los participantes se inclinan por
los volantes y folletos representado por un 36.8 %, seguido de un 30.5% interesado por
las promociones. Por otro lado, los productos mas demandantes son los suplementos de
dieta y productos nutritivos, finalmente, los autores aluden que el margen del producto se
puede extender considerando los precios promedios empleados por las tiendas centrado
en $50,000 del total de los productos distribuidos. La forma de compra en los espacios
naturistas se categoriza segun la cartera de productos, segun datos de la encuesta un
21.1 % solo distribuye medicina y un 78.9% medicamentos y alimentos; determinando que
todos los indicadores antes mencionados se vinculan con el crecimiento de las tiendas
naturistas; una vez ejecutado el proyecto determina un 4 % de crecimiento en un afio.

De forma similar, un estudio efectuado por Rodriguez y Albarracin (2021) evidencia el im-
pacto adquirido tras la aplicacion de las Salvaguardias del periodo 2013 — 2016 en produc-
tos naturales vitaminicos, la metodologia implicé un enfoque exploratorio, tipo descriptivo,
cuantitativo, cuyo corte fue transversal, cerrando en un método deductivo. Los resultados
reflejaron que, en el caso de los productos naturales multivitaminicos la balanza comercial
es negativa, debido a la diversidad de mercado reflejado en la cantidad de exportaciones
e importaciones de este, no obstante, la viabilidad financiera en el ambito microempresarial
posee una buena proyeccion, debido al desarrollo y crecimiento que posee dicho sector
en el mercado, catalogando a la comercializacion de este es rentable. Estimando como
margen neto un 15%, cuyo Valor Actual Neto (VAN) se proyecta en $117,185,45y una Tasa
Interna de Retorno (TIR) del 43.79%, recomendando la alianza con otras empresas de pai-
ses desarrollados a fin de que consideren establecer industrias de vitaminicos en el pais a
un mejor precio (Rodriguez & Albarracin, 2021).
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Tiendas Naturistas

Los consumidores a nivel mundial se preocupan cada vez mas por mejorar su salud y po-
ner en marcha un estilo de vida mas saludable conllevando a desencadenar un alto indice
de consumidores que muestran interés por los productos naturales. Del mismo modo, se
proyecta gran interés por procesos alternativos para rehabilitacion de ciertos malestares,
afecciones y enfermedades, provocando que los individuos se preocupen por alimentarse
sanamente y por involucrar en su diario vivir productos y suplementos libres de agentes
téxicos, como los multivitaminicos, alimentos, cosmética, entre otros (Hernandez, 2017).

La sociedad constantemente evoluciona y con ello la industria, en el caso de las tiendas
naturistas su fin es brindar una mejor calidad de vida en los consumidores, constituyéndo-
se como una de las tantas alternativas de la medicina, misma que ayuda a mejorar la salud
de ciertas personas con diversas complicaciones de una manera mas sana. Este tipo de
productos va ganando mercado con el pasar del tiempo, al punto de que, segun estudios
a nivel mundial el consumo de suplementos y demas productos es implementado como
método para tratar algunas enfermedades, cuyo crecimiento oscila en un 15%, en el caso
de Espafia, aun el mercado no se adapta a este tipo de productos, a diferencia de Francia
cuya tasa oscila por el 40% total de la ciudadania (Colbert, 2017).

Importancia de los Productos Naturales

Durante los ultimos afios, las tenencias continuas a nivel mundial se inclinan hacia aguellos
productos naturales que mayor demanda tengan dentro de la sociedad, sobre todo en
tiendas fisicas, del mismo modo que el comercio electrénico, dicha modalidad de consu-
mo no so6lo se basa en una buena alimentacion, también engloba productos naturales en
torno al bienestar fisico, es decir, mantenerse saludable. Dentro de esta categoria también
se incluye los populares suplementos alimentarios, un producto respaldado por cientificos,
y que aporta al buen funcionamiento del organismo y verse mejor sin tener que acudir a
productos quimicos (Mercola, 2017).

El mercado de productos naturales sea médico, cosmética y nutricional, se constituye
COmMo un sector de gran interés para los consumidores, debido que algunos lo consideran
como una excelente opcidn con atributos menos invasivos que la medicina quimica, ya
gue solo se basan en plantas tradicionales y naturales sujetas al bienestar de la salud y ali-
mentacion (Castillo, Machuca, & Ayala, 2019). La industria farmacéutica y en especifico, el
sector de los productos naturales se proyectan como una oportunidad de mercado amplia
en cuanto actividades de estudio e innovacion con enfoque a reforzar el mercado actual,
acrecentar la produccion y acaparar la atenciéon de nueva cartera de clientes, finalmente,
dichos productos son fabricados con una diversidad de plantas y, por lo general, son de-
nominados como alimentos mediante el consumo de suplementos alimenticios, cosmética
y productos herbales medicinales, los consumidores lo suelen escoger por el precio acce-
sible, la calidad y la creencia de que poseen menor efecto secundario, a diferencia de los
productos quimicos, por ende, Su consumo es cada vez mas continuo, no sélo en paises
en vias de desarrollo sino también en los desarrollados; no obstante, existen estudios que
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aluden que muchos de los productos no suelen ser seguros, ya que si no son de laborato-
rios certificados y confiables pueden estar contaminados por microorganismos y agentes
toxicos perjudicando la salud del cliente (Carrasco et al., 2020).

Efectos de la Pandemia en el Comercio

El estado de pandemia a nivel mundial ha desencadenado diversas restricciones como el
cierre de fronteras, cancelacion de reuniones publicas y restriccion de instituciones edu-
cativas, diversos negocios y hasta restaurantes. El virus, ha causado severos problemas
para la economia en el ambito global, las empresas y hasta los consumidores, acarreando
diversos conflictos financieros amenazando la capacidad de los gobiernos en torno a la
respuesta del virus y la capacidad para mantener el equilibrio econémico (Molina, San-
chez, & Flores, 2021).

El encierro provocado por el virus se ha visto visualizado en la conducta del consumidor,
trayendo consigo efectos socioecondmicos severos a corto y largo plazo, cuya progresivi-
dad y amplitud dependera exclusivamente de la situacion de cada economia, el comercio
global, el periodo de la pandemia y las normativas sociales y econémicas para evitar el
contagio (Garcia, Grillo, & Morte, 2021). La mayoria de las empresas han sido afectadas
por tales medidas como el sector comercial, académico, turismo, manufactura y medios
naturales, sin importar el tamafio de la misma, todo esto ha causado desempleo y bajo cre-
cimiento econdmico; cuya economia segun la Comision Econémica para América Latina'y
el Caribe (CEPAL) ha proyectado una disminucion en un -9.1% hasta el afio 2020 provoca-
do por la Covid-19 (Coronel & Santos, 2020).

Marketing y Ventas para Tiendas Comerciales

Los expertos indican que dentro de las tendencias mas perennes dentro del mercado co-
mercial en los ultimos tiempos, destaca el comercio por internet como parte del diario vivir
de la sociedad, donde cientos de usuarios tienen acceso diario a todo lo que involucre el
mundo digital con la finalidad de brindar informacioén, dinamizar, trabajar o beneficiarse
de las promociones u ofertas de los negocios digitales, desde el ambito comercial dicha
extension se proyecta en altas cifras de consumidores que acuden al uso de plataformas
electrénicas con el propdsito de adquirir productos de una forma mas sencilla (Zuccherino,
2021).

Las acciones estratégicas deben ir en torno a las ventas, por eso es necesario disefiar un
buen plan de marketing a fin de tener éxito en los objetivos comerciales, por ejemplo, ha-
cer uso del plan estratégico mediante las online y ventas offline (Diaz, 2020). También es
importante el uso de las nuevas tecnologias a fin de abrir nuevos medios de comunicacion
con el usuario; no obstante, la clave radica en mantener un equilibrio entre lo tradicional
y las técnicas para incrementar las ventas, incluyendo un analisis del consumidor, ofertar
servicios adicionales, finalmente, fidelizando al cliente con la diversificacion de productos
y servicios que disponga el negocio (Partal, 2017).

Por otro lado, es importante que el comercio refuerce sus ventas de forma responsable
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con un buen plan estratégico de marketing y ventas, mediante una buena estructura con
vendedores que tengan funciones bien determinadas con actividades de ventas que satis-
fagan las necesidades del usuario y asi alcanzar obijetivos financieros, desarrollando tres
patrones en ventas como la metodologia, la gestion y las métricas. En cuanto, a la métrica
se debe considerar los resultados comerciales, las metas de ventas y las operaciones de
ventas, en cambio, las operaciones de ventas se orientan a las alternativas y gestion, como
las llamadas de ventas o el denominado Customer Relationship Management (CRM) (Que-
zada, Gualan, & Avila, 2020).

Valor Percibido

Actualmente, dadas las tendencias denominadas como saludables han contribuido al au-
mento de tiendas de productos naturales que le brindan complemento al estilo de vida ali-
menticio del individuo, dicho mercado representa millones de consumidores en el ambito
mundial, gastando cientos de millones en la adquisicion de suplementos, bebidas, alimen-
tos y demas en tiendas naturistas y hasta organicas. Los enfoques o exigencias principales
del consumidor al momento de adquirir tales productos recaen en los precios, el bienestar
de la salud y la nutricion, incluyendo la calidad del producto, la seguridad alimentaria, el
apoyo a la economia local, la salubridad y la moda impuesta por la sociedad. También se
ven seriamente influenciados por las estrategias de marketing empleadas por la industria
naturista y organica, siendo mayormente acogidas en sectores con recursos econoémicos
medios vy altos, incluyendo el nivel de instruccion superior. Ante el anterior argumento, se
determina que los factores socioecondmicos influyen en la ampliacion de dicho nicho de
mercado traspasando fronteras de gran poder adquisitivo y nivel académico. (Higuchi,
2017).

Virglez, Pineda y Suancha (2020) argumentaron que, hoy en dia, los consumidores ya no
se orientan soélo con escoger el mejor producto en aquellos establecimientos que estaban
a su alrededor, ahora van mas alla y realizan comparaciones en linea, exigiendo a las
marcas que los satisfagan de manera rapida y mediante el canal de su preferencia, tanto
asf que no les es suficiente con que solo el producto sea de calidad, ademas debe incluir
lazos sentimentales y emocionales con el mismo. Por otro lado, (Forero & Neme, 2021)
manifestaron que, todos esos indicadores denotan gran complejidad en el mundo de los
negocios, ya que solo las empresas que se adapten a dichas modalidades alcanzaran el
éxito a futuro, también es necesario incluir al mundo digital como parte del plan estratégico
de marketing, ya que gran parte del mercado competitivo suele primero consolidar su pre-
sencia virtual, incluyendo los sitios webs y redes sociales, dando paso a una mejor comuni-
cacion con el cliente, cambiando la cultura como empresa y la filosofia estratégica trazada.

Actualmente, los clientes suelen ser mas conscientes al momento de adquirir un producto,
por ejemplo, toman en cuenta el apoyo al medio ambiente, efectuando modificaciones en
Su comportamiento de compra y soporte a empresas que empleen estrategias ambienta-
les, también existen consumidores vinculados a indicadores psicolégicos como la satisfac-
cion de las necesidades basicas; existen otros consumidores que se basan en su modo de
vida relacionada a caracteristicas internas como la apreciacion, ensefianza, emociones,
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aspiraciones e impulsos; y caracteristicas externas como la cultura, niveles sociales, atri-
butos demogréficos y demas factores (Ortega, 2020).

El valor percibido se define al criterio o valor que le otorga el consumidor a un producto o
servicio, en muchos casos los clientes no conocen ciertas caracteristicas involucradas en
la fijacion de precios de un producto en particular, como los valores reales o estimados
de fabricacion, por ende, los consumidores confian en el interés emocional de este y los
multiples beneficios que consideran que recibiran del mismo, siendo de gran aprovecha-
miento para los empresarios ya que forma parte de los indicadores claves de crecimiento
economico, alineandose a los requerimientos y demandas de la sociedad, de ahi nace el
valor asignado como parte del proceso de crecimiento y desarrollo empresarial (Guillén,
Arma, Ramirez, Formoso, & Gémez, 2019).

La accion estratégica del precio segun el valor percibido brinda soporte a las empresas a
establecer precios de los productos y servicios de acuerdo con el valor que los consumi-
dores los cataloguen, por otro lado, los expertos en marketing acuden a la publicidad a fin
de mejorar el valor percibido y que sea de interés para los consumidores, ya que, por lo
general, no son conscientes de los costos de produccion para la empresa, considerando
solo el uso dado del producto. Sin embargo, en algunas instancias el valor percibido pue-
de provocar conflictos en las estrategias de precios cuando los consumidores consideran
que existe exageraciones en cuanto a la calidad o los servicios que oferta un producto, lo
mismo sucede cuando los clientes prestan mayor interés a los precios y no desean pagar
mas por un determinado producto (Gallarza, Saura, & Moreno, 2020).

Por otra parte, en el caso de querer acrecentar el valor percibido, los factores mencionados
anteriormente lo convierten en un proceso complejo, para conocer si dicha accion estraté-
gica de precios es la correcta, primero es indispensable evaluar la informacion disponible
de la empresa con el propdsito de verificar si es viable emplearla dentro de la empresa.
Ciertas organizaciones aplican el siguiente plan de estrategias para mejorar el valor perci-
bido, tales como: evaluar el producto o servicio, evaluar a los consumidores, modificar los
precios, centrarse en la propuesta de valor y generar una garantia con la finalidad de que
el cliente se sienta en confianza y seguro con el producto o servicio (Kirberg, 2021).

Normativas para tiendas naturistas

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa) es la entidad en-
cargada de regular los productos naturales que se comercializan en los establecimientos
de todo el Ecuador, dicho control se ejecuta con el propdésito de monitorear el cumplimien-
to de las medidas sanitaria y el estado higiénico que se comercializan los productos a nivel
nacional (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2021). Por con-
siguiente, los departamentos policiales de cada cantdn al encontrar alguna irregularidad
en los productos son los encargados de retirar los insumos irregulares y generar acciones
legales hacia los negocios donde fueron detectados, segun lo expresado en el art. 164 de
la Ley Organica de Salud: los productos naturales se deben fabricar, almacenar, distribuir
e importar con el respectivo registro sanitario nacional, de acuerdo con la ley y la normativa
correspondiente con base a los protocolos de calidad dados por la Autoridad Sanitaria
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Nacional (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, [ARCSA] 2020).

Metodologia

Con la finalidad de responder al planteamiento del problema se utiliza el enfoque cuali-
tativo, dada su riqueza interpretativa, para lo cual obtiene informacién de los clientes de
la tienda naturista y del gerente general de la misma. Esto con la finalidad de definir los
componentes que conforman las variables de la investigacion por medio del alcance des-
criptivo, cumpliendo la condicion que a los datos no se le aplica experimento alguno en
el procesamiento, siendo de disefio no experimental (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014). Los datos se los recolecta en una ocasion para establecer el valor percibido de los
clientes al asistir a la tienda, siendo de tipo transeccional.

La encuesta es una técnica que emplea un sinnimero de preguntas cerradas con la fina-
lidad de recabar informacion especifica sobre un objeto de estudio, por lo general, brinda
informacién sobre criterios, y comportamiento de los participantes (Hernandez et al., 2014).
Para dar solucion al trabajo de investigacion se aplica la herramienta de la encuesta reali-
zada a una muestra por conveniencia de 100 participantes clientes de la empresa. El uso
de este tipo de muestreo se justifica por el facil acceso hacia los sujetos de estudio y su
disponibilidad para intervenir en el desarrollo de la investigacion.

Por otro lado, la entrevista es una técnica que se enfoca en realizar multiples preguntas a
un publico objetivo con la finalidad de adquirir ciertas caracteristicas de la investigacion
propuesta (Hernandez et al., 2014). La muestra ejecutada fue por conveniencia mediante
una entrevista al gerente general del negocio con la finalidad de contrastar la informacion
para definir la situacion del establecimiento en funcion de la informacion recabada de es-
tudios académicos previos orientados a conocer el efecto que tiene en las ventas el valor
percibido por el cliente cuando visita la tienda ubicada en la ciudad de Guayaquil.

Resultados

Las ventas de la tienda naturista ubicada en la ciudad de Guayaquil han tenido como
resultado un comportamiento decreciente desde el promedio alcanzado del 2015 al 2017
de $100,000 hasta los $81,000 en el 2021 lo que equivale al 19%. Lo relevante esta que la
empresa supero los niveles alcanzados en el 2019, pero aun sigue siendo por debajo del
promedio de los ultimos afios. Es decir, esta teniendo problemas al momento de transfor-
mar su giro comercial en ventas como se puede observar en la tabla de a continuacion:

Tabla 1. Ventas de tienda Naturista. Fuente: Elaboracién propia

Periodos Ventas Variacion
Promedio 2015 al 2017 100.000,0
2018 86.000,0 -14,0%
2019 79.000,0 -8,1%
2020 45.000,0 -43,0%
2021 81.000,0 80,0%
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Uno de los problemas asociados a la reduccion de ingresos es el aumento de la compe-
tencia o pérdida de ventaja competitiva. Por tanto, se llega a la conclusion que el agregar
valor al cliente por medio del incremento del valor percibido es fundamental para la recu-
peracion de participacion de mercado en el sector de venta de productos naturales con la
finalidad de aprovechar la creciente tendencia de la poblacién de consumir productos con
estas caracteristicas.

Anadlisis general de los resultados de la encuesta

Conforme los resultados procedentes de la encuesta, se determina que los motivos que
han impulsado el consumo de los productos naturales y organicos corresponden al hecho
de que son saludables (26%), nutritivos (19%), por seguir un estilo de vida (24%) y por el
reconocimiento de sus beneficios (12%). Dentro de las caracteristicas de preferencia de
los clientes con respecto a este tipo de productos se destacan los ingredientes que po-
see el medicamento (34%), la calidad del producto (19%), el sabor (17%) y el tamafio del
producto (11%). Referente a la presentacion, el 54% prefiere los jarabes, el 33% considera
oportuno obtener los productos naturales a través de farmacias o supermercados (24%).

Figura 1. Motivos de consumo de productos naturales y organicos. Nota. Tomado de encuestas

= Son saludables

= Son nutritivos

Figura 2. Caracteristicas de preferencia de los productos naturales. Nota. Tomado de encuestas

= Tamafio del
10,0% 11,0% producto

. __ : I = Ingredientes del

medicamento

» Presentacion
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Por otro lado, los factores principales que han favorecido la adquisicion de los productos
naturales de la tienda objeto de estudio aluden a la calidad (24.7%), precio (21.7%) y la
eficacia del producto (18%). Por lo general, la mayoria de los clientes obtienen estos pro-
ductos con una frecuencia mensual (41%) dado los beneficios que genera su consumo. En
este ambito, se destacan aspectos como la mejora de la salud fisica (31%) y del funciona-
miento digestivo (20%). En temas de conformidad, es fundamental reconocer que el 69%
de los consumidores se encuentran satisfechos con los productos naturales que adquieren
en la tienda, el 38% con la atencién del personal, el 45% con la informacion recibida de los
productos al igual que con la presentacion de los productos naturales.

Resultados de la entrevista

1. ¢ Qué factores diferencian su empresa naturista de otras en el mercado nacional?

El gerente general de la tienda manifestd que los factores que diferencian la empresa de
la competencia aluden a la oferta de productos respaldados y avalados por laboratorios
internacionales que brindan el reconocimiento y prestigio de la organizacion. Ademas,
destaca la prevalencia de multiples franquicias en el mercado nacional, mismas que son
atendidas bajo la integracion de profesionales capacitados y certificados para la entrega
de un servicio eficiente y de calidad.

2. ¢ Cual ha sido la ventaja competitiva que la empresa ha sustentado con el paso de
los anos y le ha permitido posicionarse en el mercado?

La ventaja competitiva que ha adquirido la empresa con el paso de los afios y ha posibilita-
do su insercion y permanencia en el mercado refiere a la oferta de productos efectivos y de
calidad, mismos que son elaborados bajo elevados estandares de produccion y normas
de manufactura ampliamente reconocidas en el marco nacional e internacional.

3. En cuanto al problema de estudio ¢ Cuales han sido los factores que ha perjudicado
las ventas de la empresa naturista en los ultimos anos?

En este ambito, el entrevistado indic factores como el incremento de la competencia den-
tro del mercado, reduccion de la demanda por la pandemia y el bajo poder adquisitivo de
la poblacion para la compra de los productos naturales dado las consecuencias negativas
de la pandemia.

4. ;Cuales cree usted que son las caracteristicas claves que el cliente considera al
momento de adquirir productos naturales?

Dentro de este marco, se identificaron aspectos claves como la calidad y el precio, bino-
mio que representa el pilar fundamental sobre el cual, el cliente ejerce y basa su decision
de compra. Adicional, se integraron otros factores como la marca del producto, presenta-
cion, tamafio y beneficios de su consumo.

5. ¢ Qué importancia sustenta el valor percibido por el cliente en los productos natu-
ristas y qué influencia genera en su decision de compra?
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De acuerdo con la opinién expuesta por el gerente, el valor percibido representa el mérito
que el cliente le otorga los productos naturales y fomenta el precio decisivo que el mismo
se encuentra dispuesto a pagar. Generalmente, el valor percibido de este tipo de produc-
tos se centra en la calidad, la marca, su funcionamiento y beneficios, factores que influyen
directamente en la decision de compra.

6. ¢ Considera que el valor percibido por el cliente ha influido en las ventas de la tien-
da naturista?

Bajo la concepcion del gerente, se identificd que el valor percibido de los productos natu-
rales por parte de los clientes tiene a influir directamente en las ventas de la tienda, valora-
cidn que no solo se otorga al producto, sino también al servicio de atencién que ofrece el
negocio al cliente.

7. ¢ Qué acciones estratégicas consideraria aplicar para incrementar las ventas de la
tienda naturista?

Dentro de las acciones estratégicas contempladas por el gerente se destaca el disefio de
un plan promocional de ventas de los productos naturales, gestionar relaciones con otros
canales de distribucion como supermercados o farmacias, gestionar un mercadeo directo
con los clientes a través de la redes sociales o correo electronico donde se comunica la
oferta de valor de la tienda y diversificar los canales de compra.

8. En el ambito del marketing ¢{Qué estrategias de marketing consideraria adoptar
para incrementar las ventas de la tienda naturista?

Dentro de las estrategias de marketing consideradas por el gerente, se destaca el desa-
rrollo de inversion en publicidad pagada para las redes sociales, inclusion de la marca
en nuevas plataformas digitales, gestionar la promocion de la tienda a través de medio
tradicionales como vallas publicitarias o entrega de folletos, crear una relacion con un em-
bajador de marca e incrementar el reconocimiento de la tienda a través de diferentes ele-
mentos promocionales.

Estrategias para incrementar las ventas de la tienda

Con la finalidad de mejorar las ventas de la tienda naturista, se determinan un conjunto de
acciones estratégicas que permitiran agregar valor al producto que consume el cliente,
logrando asi el cumplimiento del objetivo previamente establecido.

Publicidad pagada: Los medios digitales considerados para esta accion son Facebook
e Instagram, plataformas en las cuales se debera realizar una inversion para promocionar
los productos naturales de la tienda, sea a través de imagenes o videos que logren captar
la atencion de los clientes potenciales.

Creacion de contenido de valor: Es fundamental que la tienda cree contenido de valor
acorde al sector al cual se dirige garantizando la transmision de un mensaje oportuno para
los clientes. Estas publicaciones seran presentadas tanto en redes como en la pagina web,
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cuyo contenido puede implicar los productos naturales que oferta, sus caracteristicas, be-
neficios, en conjunto con ofertas, o promociones.

Inclusién en nuevas plataformas digitales: La tienda puede abrirse paso en la platafor-
ma TikTok cuyo publico objetivo en su mayor parte se encuentra conformado por jovenes.
En este caso, la tienda puede promocionar la marca mediante el desarrollo de contenido
sobre los productos naturales, sus beneficios, ventajas, entre otros aspectos que capten la
atencion de las personas.

Promocion tradicional: En este caso, se pueden promocionar la marca a través de vallas
publicitarias en puntos estratégicos de la ciudad, ademas de la entrega de folletos infor-
mativos de los productos en los diferentes puntos de venta de la empresa. Adicional, se
destaca la entrega de elementos promocionales de la marca como boligrafos, llaveros,
productos de bioseguridad, entre otros aspectos.

Embajador de marca: La empresa puede crear una relacion con un embajador de marca
dependiendo de los segmentos que abarca, esto con el fin de transmitir la oferta de valor
hacia el publico objetivo mediante la representacion humana. En este caso, se pueden
ejecutar alianzas con influencers que se relacionen estrechamente con la marca y pueden
ser deportistas, personas veganas, poblacion de la tercera edad, entre otros actores que
logren una conexion con la poblacion.

Mejoras en la experiencia del cliente: Para mejorar la experiencia del cliente no solo
basta otorgar una atencion de calidad en los puntos de venta, sino también en las redes
sociales. En el primer caso, es fundamental capacitar al personal en técnicas de ventas,
negociacion y persuasion, con la finalidad de que no solo se gestione un escenario de
compraventa, sino también, un ambiente en el cual se escuche, entienda y comprenda
totalmente las necesidades de los clientes. Por otro lado, se debe realizar una interaccion
con los consumidores a través de las redes sociales y esto se puede lograr mediante la
entrega de respuesta efectivas hacia los comentarios establecidos en las redes sociales y
el desarrollo de encuestas dinamicas en tales plataformas, logrando un incremento en la
visibilidad y alcance de la marca, aumento del Engagement con los seguidores y el reco-
nocimiento de sus opiniones.

Diversificacion de canales de distribucién: En este caso, la tienda naturista puede reali-
zar alianzas de distribucion con otros canales como farmacias o supermercados, generan-
do que los clientes dispongan de medios cercanos para adquirir los productos naturales
de la empresa.

Plan promocional de ventas: La empresa puede aplicar la técnica de venta cruzada o
también denominada cross selling; es decir, ofertar productos naturales que se comple-
menten entre si a un precio menor al que habitualmente se otorga de forma individual.
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Conclusiones

Conforme el cumplimiento de los obijetivos especificos del presente estudio se concluye
que las tiendas naturistas sustentan como finalidad otorgar una mejor calidad de vida a las
personas que consumen sus productos, cuya tendencia ha logrado incrementarse en los
ultimos afios debido a la necesidad de llevar a cabo un estilo de vida saludable. En conse-
cuencia, los productos naturales se han posicionado en el mercado como una alternativa
segura, eficaz y recomendable, aspectos que incrementar el valor percibido por parte de
los clientes, influyendo en su decision de compra.

En la actualidad, la poblacion guayaquilefia ha fomentado el consumo de productos natu-
rales debido que son saludables y nutritivos, cuyas preferencias se centran en los ingre-
dientes que posee el producto, su calidad y el sabor. Por lo general, la poblacion prefiere
adquirir el producto bajo la presentacion de jarabe, el cual se desea poder obtener a través
de farmacias o supermercado, dado los beneficios que produce en la salud fisica y en el
funcionamiento digestivo de la poblacion.

Con el objetivo de mejorar las ventas de la tienda naturista, se determinaron un conjunto
de acciones estratégicas que permitiran incrementar el valor a los productos naturales que
consumen en la actualidad los clientes. Estas medidas implican el desarrollo de publicidad
pagada, creacion de contenido de valor, inclusion de la empresa en nuevas plataformas
digitales, desarrollo de promocion digital, construccion de una relacion con un embajador
de marca, mejorar la experiencia del cliente, diversificar los canales de distribucion y ges-
tionar un plan promocional de ventas.
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Anexos

Anexo A. Formato de la encuesta a clientes

1. ¢ Cuales han sido sus motivos para consumir productos naturales y organicos?

__Son saludables

____Son nutritivos

___Ayudan al organismo

Fomentan el desarrollo del comercio justo

___ Estilo de vida

Conciencia de los beneficios

2. Determine las caracteristicas que prefiere o mas le agrada de los productos natu-
rales

__Incidencia de menores efectos secundarios

Tamario del producto
Ingredientes del medicamento
Presentacion

Sabor

Calidad del producto

3. Cuando quiere un producto natural ; Qué tipo de presentacion prefiere?

Pastillas
Jarabe
Inyecciones

Otro
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4. Ademas de la tienda naturista ¢ A través de qué medios preferiria obtener los pro-
ductos naturales?

___Consultorios médicos
____Tienda online

__ Farmacias
___Supermercados
___Catélogo

__ Oftro

5. Senale las caracteristicas que promueven la adquisiciéon de productos naturales en
la tienda naturista (Selecciones de 2 a 3 opciones)

__ Precio

___Marca

___Calidad
____Recomendaciones
___ Eficacia del producto
__ Atencion del personal

__ Disponibilidad de personal cualificado

6. ¢ Con qué frecuencia adquiere los productos de la tienda naturista?
___Diariamente

__ Semanalmente

___Quincenalmente

_ Mensualmente

__ Otro
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7. ¢ Cuadles han sido los beneficios generados por el consumo de productos naturales
y organicos de la tienda naturista?

___Prevencion de enfermedades

__ Mejora de la salud fisica

___Mejora en el funcionamiento digestivo
___ Fortalecimiento del sisterna inmunoldgico
____Mejora de la calidad del suefio

__ Otros

8. ¢ Determine el grado de satisfaccion con respecto a los productos naturales adqui-
ridos en la tienda naturista?

__ Muy satisfecho

___ Satisfecho
___Medianamente satisfecho
___Insatisfecho

____Totalmente insatisfecho

9. ¢ Determine el grado de satisfaccion con respecto a la atencion que recibe del per-
sonal que labora en la tienda naturista?

__ Muy satisfecho

__ Satisfecho
___Medianamente satisfecho
___Insatisfecho

____Totalmente insatisfecho

10. ¢ Determine el grado de satisfaccion con respecto a la informacién recibida sobre
los productos naturales que adquiere en la tienda naturista?
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__ Muy satisfecho

___ Satisfecho

___ Medianamente satisfecho
_ Insatisfecho

____Totalmente insatisfecho

11. ¢ Determine el grado de satisfaccion con respecto a la presentacion de los produc-
tos naturales que adquiere en la tienda naturista?

___ Muy satisfecho

__ Satisfecho
____Medianamente satisfecho
___Insatisfecho

___ Totalmente insatisfecho

Anexo B. Formato de entrevista al gerente del negocio
¢ Qué factores diferencian su empresa naturista de otras en el mercado nacional?

¢Cuadl ha sido la ventaja competitiva que la empresa ha sustentado con el paso de los afios
y le ha permitido posicionarse en el mercado?

En cuanto al problema de estudio ;Cuales han sido los factores que ha perjudicado las
ventas de la empresa naturista en los ultimos afios”?

¢;Cudles cree usted que son las caracteristicas claves que el cliente considera al momento
de adquirir productos naturales?

¢Qué importancia sustenta el valor percibido por el cliente en los productos naturistas y
qué influencia genera en su decision de compra”?

¢ Considera que el valor percibido por el cliente ha influido en las ventas de la tienda natu-
rista”?

¢ Qué acciones estratégicas consideraria aplicar para incrementar las ventas de la tienda
naturista?

En el ambito del marketing ;Qué estrategias de marketing consideraria adoptar para incre-
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mentar las ventas de la tienda naturista?

Anexo C. Resultados de la encuesta

Figura 3. Tipo de presentacion. Fuente. Tomado de encuestas

11,0% = Pastillas
A = Jarabe
- = Inyecciones
v - Otro

Figura 4. Medios de preferencia de los productos naturales. Fuente. Tomado de encuestas

= Consultorios
médicos
= Tienda online

~
S
X

= Farmacias
= Supermercados
= Catalogo

= Otro

Figura 5. Factores de decision de compra de los productos naturales. Fuente. Tomado de encuestas

6,0% = Precio

‘ « Calidad
’ = Recomendaciones

7,3%

= Eficacia del producto

7,7%
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Figura 6. Frecuencia de adquisicion de productos de la tienda naturista. Fuente. Tomado de encuestas
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Figura 7. Beneficios del consumo de productos naturales. Fuente. Tomado de encuestas
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Figura 8. Grado de satisfaccion con respecto a los productos naturales. Fuente. Tomado de encuestas
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Figura 9. Grado de satisfaccion con respecto a la atencion del personal. Fuente. Tomado de encuestas

* Muy satisfecho
= Satisfecho
= Medianamente

satisfecho
= Insatisfecho

= Totalmente
insatisfecho

Figura 10. Grado de satisfaccion con respecto a la informacion de los productos naturales. Fuente. Tomado de encuestas

= Muy satisfecho
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satisfecho
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~ 1

Figura 11. Grado de satisfaccion con respecto a la presentacion de los productos naturales. Fuente. Tomado de encuestas
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Resumen

El turismo mundial y nacional ha sido fuertemente afectado por la pandemia COVID-19;
hay una nueva realidad donde los turistas prefieren un estilo de vida méas saludable; Ecua-
dor posee ventajas competitivas para el turismo de bienestar o wellness por su riqueza
natural. En el articulo se analizaron los efectos de la pandemia en la creaciéon y desarrollo
de paquetes turisticos beauty tours como oportunidad para reactivar el turismo nacional,
con enfoque cualitativo, exploratorio y descriptivo a partir de informacion secundaria y de
entrevistas a representantes turisticos comerciales. Se concluy6 que la pandemia ha afec-
tado negativamente el desarrollo de paquetes beauty tours, sin embargo, con innovacion,
compromiso y un mercadeo estratégico principalmente en ecosistema digital, es posible
el desarrollo de estos productos con calidad, donde la rentabilidad es el punto focal de
seguimiento.

Palabras clave: Turismo de bienestar, beauty tours, wellness, turismo de belleza, pande-
mia Covid-19, paquetes turisticos.

Introduccion

Uno de los sectores econdmicos que mayores ingresos de capital extranjero genera a los
paises, es el turismo. Ademas, impulsa el desarrollo econémico y sostenible de los lugares
de interés turistico, fundamentado por la presencia del gran nimero de entidades privadas
y publicas que son los prestadores de los diferentes servicios y estructuras que hacen
posible la actividad turistica.

Segun la Organizacion Mundial de Turismo - OMT (s.f.), el turismo como actividad constitu-
ye un “fenémeno social, cultural y econdmico que supone el desplazamiento de personas
a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de
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negocios” (pag.1); comprende las actividades que realizan los viajeros, excursionistas o
turistas, generando el gasto turistico.

Como fendmeno econdmico, el turismo constituye una industria donde confluyen las uni-
dades que producen los bienes y generan los servicios destinados a satisfacer las nece-
sidades de los visitantes para realizar sus actividades, tanto las directas como de aquellas
que por su uso se conectan con el concepto de gasto del visitante (Gobierno de Chile
SERNATUR, 2008). De alli que, debido al amplio alcance de esta industria, el turismo se
clasifigue en grandes éareas. Entre las clasificaciones esta el turismo de salud y belleza,
también llamado turismo de bienestar (turismo wellness), dirigido a los visitantes cuya prin-
cipal motivacion de desplazamiento es el bienestar, la belleza y el descanso, buscando
mejor calidad de vida a través de clinicas de rehabilitacion o espacios de estética (Centro
Europeo de Posgrado - CEUPE, 2021); se identifica dentro del turismo de salud.

En Ecuador, de acuerdo con las cifras que presenta el Ministerio de Turismo MINTUR
(2021), la actividad turistica es de poco desarrollo con un aporte del 2,2% al PIB nacional
en el afio 2019 y pérdida de un punto porcentual en el 2020 por efectos de la pandemia; es
la sexta actividad no petrolera del pais y la primera de la balanza del sector servicios. En
el 2020 entraron un 70,3% menos turistas que en 2019, y el principal origen por tradicion
ha sido desde EEUU, Colombia, Perd y Espafia, en ese orden. La industria genera mas de
110.000 empleos.

Por otra parte, a pesar que Galapagos es el principal sitio de atractivo turistico ecuatoriano,
el pais cuenta con otros lugares debido a su vasta e inigualable riqueza natural y cultural;
se ubica entre los diecisiete paises donde se concentra la mayor biodiversidad del Planeta.
Ecuador cuenta con lugares como Bafios de Agua Santa, el parque nacional Yasuni al su-
reste de Quito y la Reserva de Produccion Faunistica Cuyabeno en Sucumbios al noreste
de la Region Amazonica, entre otros; ademas, ofrece atractivos histéricos como Quito,
gastronomicos y una variedad de culturas y tradiciones.

De alli que en opinidon del experto empresario turistico ecuatoriano Calle (2022), Ecuador,
sin lugar a dudas, “se ha convertido en un destino paradisiaco y perfecto para el turismo
wellness, gracias a su ubicacion en el centro del Planeta” (pag.1). Por su parte, Salazar,
Barros & Almeida (2021) concluyeron que esta opcion de turismo es la alternativa para los
visitantes de regiones como Bafos, diversificando asi la oferta turistica nacional, donde
el turismo de bienestar se realiza sin conocer especificamente el término y presentando
amplias necesidades insatisfechas por parte de los visitantes. Ademas, el estudio de Sa-
lazar y Cols. (ob.cit.) aporta un perfil de la demanda muy interesante por su rentabilidad:
familias jovenes y adultos mayores, extranjeros o nacionales, profesionales y con ingresos
mensuales entre y USD 375y 750.

Todo lo expuesto lleva a inferir que, de acuerdo al flujo de turistas actuales, Ecuador se ubi-
ca como pais emergente para el desarrollo del turismo, pudiendo realizar mayores aportes
al PIB nacional. El pais posee el patrimonio natural, cultural e histérico para elloy, el turismo
de bienestar podria influir de manera importante y decisiva. De alli surgio el interés por eva-
luar especificamente el desarrollo de paquetes turisticos de beauty tours en un contexto
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influenciado por el COVID-19, considerando la oportunidad que representa este segmento
para la reactivacion del turismo nacional. De esta manera, se formuld la siguiente interro-
gante de investigacion: ¢Cuales son los impactos de la COVID-19 sobre el desarrollo de
paquetes turisticos de beauty tours en el Ecuador?.

Para alcanzar el conocimiento planteado por la interrogante ante anterior, igualmente fue
necesario responder a otras interrogantes: cual es la situacion del ambiente macro y mi-
cro para el turismo de bienestar en el pais? jqué estrategias y politicas comerciales de
turismo de bienestar se aplican en tiempos de pandemia mundial? ;cémo son las percep-
ciones de potenciales turistas con respecto al turismo de bienestar en tiempos de pan-
demia mundial? ;cuéles han sido los efectos de la pandemia COVID-19 en la creacion e
implementacion de paquetes turisticos de beauty tours en el Ecuador?.

Objetivo General

Analizar la influencia del COVID-19 en el desarrollo de paquetes turisticos de beauty tours
en el Ecuador 2020.

DESARROLLO TEMATICO

1. Fundamentacion Teoérica

1.1. Antecedentes

En una investigacion realizada en Colombia (Hernandez, Bohérquez, Caballero, & Gonza-
lez, 2020), se concluyd que el turismo de bienestar es ventajoso para los viajeros, princi-
palmente por la reduccion de costos en los procedimientos en comparacion con paises
extranjeros, asi como la accesibilidad y la rapidez en el servicio impactado por la inno-
vacion, el uso de Internet y la facilidad de viajar entre ciudades y paises. En Pery, Rojas
(2020) determind que estos viajeros buscan experiencias en salud integral para encontrar
equilibrio emocional, determinando asi la creciente demanda fundamentada en experien-
cias wellness, debido a que muchas personas deben enfrentar circunstancias dificiles,
como la pandemia COVID-19, generadoras de estrés y desajustes en la salud, sumado a
la valoracion de la belleza como una caracteristica de lo saludable.

Por su parte, Moreno (2021) determiné cémo se interrelacionan las bondades del destino
turistico con las motivaciones personales de salud, el comportamiento de las personasy la
preferencia que demuestran por el distanciamiento social, ademas de experiencias previas
con el turismo de salud. En cuanto al distanciamiento social, agregé que la experiencia con
los centros/spas termales es un factor de satisfaccion clave para el turista. Esos resultados
pueden relacionarse con los de Montoro (2020), quien sefald el incremento de la demanda
turistica a partir de la pandemia hacia el turismo rural representando una oportunidad de
desarrollo tanto para el turismo como para los territorios rurales.

En cuanto al perfil el turista por atraer, Rincén y Felipe (2019) sefialaron que el wellness
resulta especialmente conveniente para turistas extranjeros en cuyo pais los costos de los
procedimientos v terapias relajantes son mas altos que en el pais receptor, logrando un
servicio perfecto para el turista de bienestar y médico para alcanzar su mision de viaje,
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disminuyendo el estrés de esta logistica. Asi, desde el punto de vista de estratégico de
marketing, Cortés & Sastre (2019) sefialaron que el factor mas importante a mercadear
es el producto y seguidamente la promocion, por lo tanto, la diferenciacion puede ser una
estrategia exitosa.

1.2. Turismo de Bienestar

Se parte de la definicion de turismo, referenciando a la Organizacién Mundial de Turismo
OMT (s.f.): “fendmeno social, cultural y econémico que supone el desplazamiento de per-
sonas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesiona-
les 0 de negocios” (pag.1), comprendiendo las actividades que durante menos de un afio
realizan los viajeros, excursionistas o turistas, con diferentes motivaciones; esta actividad
no la realizan con fines de lucro sino que por el contrario, generan el gasto turistico.

Son diferentes las clasificaciones de turismo. El que compete a este estudio es el llamado
turismo de bienestar o turismo wellness, contenido en la categoria de turismo de salud de-
finido como “conjunto de actividades turisticas centradas en el mantenimiento, la mejora o
la recuperacion de un estado de bienestar individual, en su aspecto nivel fisico y mental”
(Blanco, y otros, 2020, pag. 51). En la Figura 1 se observa la clasificacion del turismo de
salud.

Diagndstico o segundas opiniones
Cirugia estética o reconstructiva
Tratamientos de infertilidad
Curacién de afecciones especificas
Otros

Turismo médico

a

® Centros de talasoterapia
® Centros termales/spas,
estéticay belleza

Figura 1. Clasificacion del turismo de salud. Elaboracion propia con base en informacion teérica recabada.

El turismo médico es definido por Blanco y otros (ob.cit., pag.52), como aquel donde el
turista se moviliza con fines de acceder a servicios médicos especificos: segundas opinio-
nes de diagndstico, tratamientos para la curacion de afecciones, cirugia estética y recons-
tructiva o incluso tratamientos de fertilidad; es un turismo orientado a la salud correctiva. El
turismo de bienestar o wellness por el contrario, segin esos autores se orienta a la salud
preventiva y suele denominarse segun el espacio donde se llevan a cabo las actividades
turisticas. Asi, en este subtipo de turismo se encuentran los centros termales/spas, estética
y belleza, donde se utiliza las “aguas subterraneas que suben a la superficie en forma de
vapor o agua caliente, y luego forman parte de un posible manantial” (Pefia, 2021, pag. 1),
y los centros de talasoterapia que se fundamenta en el “uso simultaneo del entorno mari-
timo bajo vigilancia médica incluyendo en ello clima, agua de mar, lodos, algas y macro y
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micro organismos marinos” (SEGG, 2013, pag. 1). En ambos casos, con fines terapéuticos
para mejorar el estado de bienestar.

El turismo de bienestar se origind a partir del beauty trips o beauty tours, nacido a finales
de los 90s y principios de los 2000 en Brasil y Argentina. Actualmente, en paises como
Espafia se le llama especificamente beauty trip al tipo de turismo cuyas actividades “estan
relacionadas con tratamientos de belleza como masajes relajantes, tratamientos con aguas
termales, balnearios o spa, entre otros” (Tus Destinos, 2011, pag. 1). Este tipo de tipo de
turismo, segun las ultimas proyecciones mundiales, representa una importante tendencia
para la reactivacion del sector: “se calcula que ese mercado alcanzo los 735,8 billones de
ddlares en 2020, lo cual equivaldria a 619,2 billones de euros y, se proyecta, alcance los
1.200 billones de ddlares en 2027” (OSTELEA Escuela de Gerencia de Turismo, 2021, pag.

1).

1.3. Estrategias Comerciales y Promocionales

En turismo, el producto es el sitio de interés y valor turistico; la comercializacion se enfoca
en la venta de las bondades y beneficios tanto naturales como culturales vy fisicas del lugar.
De manera que, antes de promocionarlo, 1o mas importante es mercadear el producto tu-
ristico (el lugar) estableciendo su diferenciacion (Cortés & Sastre, 2019).

1.3.1. Producto turistico

El Instituto Distrital de Turismo (2020) de la Alcaldia Mayor de Bogota, define el producto
turistico como “la combinacion de atractivos y servicios, materiales e inmateriales, que pos-
teriormente ofreceran al mercado los diferentes actores de la cadena (operadores, guias,
medios), para satisfacer una demanda turistica” (pag.1). La fuente explica que los produc-
tos turisticos se desarrollan con base en tematicas, cuyos componentes deben armonizar,
coordinarse e interrelacionarse de manera que efectivamente se logre satisfacer las ne-
cesidades y expectativas de la demanda turistica, generando beneficios a los diferentes
actores que intervienen en la oferta.

En ese orden de ideas, el producto turistico de bienestar puede estar configurado, por
ejemplo, como una gran ciudad especifica que ofrece diversas expresiones culturales y
posibilidades para actividades citadinas, asi como también un ambiente natural auténtico,
interesante y con multiples servicios y actividades para experimentar diversas sensaciones
de bienestar en toda la ciudad.

1.3.1.1. Sistema comercial

Mercadear el producto turistico hace referencia a un sistema de comercializacion de bie-
nes tangibles e intangibles, con el objetivo basico que se produzca la materializacion de la
venta haciendo posible que el turista realice sus actividades. En este sistema intervienen
varios factores: promotores, personal de mostrador, personal de reservas (booking), venta
personal, tour-operadores, agencias de viajes minoristas, los hoteles y otras empresas tu-
risticas, tanto de alojamiento como complementarias.
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1.3.1.2. Promociones de ventas

Existen diferentes tipos de promocién se pueden mencionar:

Los fam-trips: con minoristas que con el fin de dar a conocer al intermediario las carac-
teristicas de un determinado producto o servicio turistico, organizan los fam-trips (grupos
de personas) varias veces al afio para visitar el lugar que promocionan; distribuyen un
porcentaje de las ventas logradas entre los promotores del fam-trip, quienes suelen ser
agentes de mostrador.

Viajes de incentivos a los empleados de la empresa

El marketing directo. Sistema interactivo que crea una relacion individual con clientes ac-
tuales, utilizando todos los medios de comunicacion y todos los canales de comercializa-
cion, mailing, telemarketing, encartes, buzoneo, venta directa

Marketing digital, utiliza los nuevos medios y canales publicitarios tecnolégicos y digitales
como Internet, las redes sociales y los canales como el correo electronico, YouTube, entre
otros (Shum Sie, 2019).

1.3.2. Turista de bienestar

El turista, viajero o excursionista de hoy en dia exige mas, esta mas informado, vive en el
mundo digital y cada vez esta mas comprometido con el medio ambiente y el entorno; de
alli que los destinos y los operadores turisticos deban hacer uso eficiente de la tecnologia
y la sostenibilidad. De hecho, es un turista cuyos motivos principales de viaje son practicar
actividades saludables, agregar conocimiento cultural y la espiritualidad, ademas de la
continua formacion o el aprendizaje (OSTELEA Escuela de Gerencia de Turismo, 2021).

1.3.2.1. Motivaciones para viajar

El perfil del turista potencial, resulta de experiencias, creencias y percepciones sobre 10s
beneficios de viajar. En una investigacion (Araujo & Sevilha, 2017) se determinaron siete
motivos recurrentes para viajar: “autoconocimiento y crecimiento personal, interés de vivir
la diversidad cultural, romper con la rutina y escapar de la realidad, novedades y, blusque-
da de autenticidad vy libertad; en el nivel baja, ubicaron aventuras e historias para contar”

(péag.62).

El turista de bienestar busca sol, relajacion y experiencias wellness. Segun vocero de la Es-
cuela de Hospitalidad y Turismo, aquellos destinos que ofrezcan spa, yoga, meditacion y
alimentacion orgéanica son la tendencia mas popular; asimismo, salir de la zona de confort
para experimentar la naturaleza les ayuda a apartarse del estrés (Encalada, 2019).

1.4. Paquetes Turisticos Beauty Tours

A diferencia del producto turistico, la idea de paquete turistico es la confeccion de un “lote
basico (obligado) para un viaje segun un programa particular o de equipo, de naturaleza
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convencional, que se pone a la venta de forma global” (Gobierno de Chile SERNATUR,
2008, pag. “p”).

El paquete turistico cuenta con cuatro elementos imprescindibles: centro turistico, servicio
de transporte, servicio de alojamiento y servicio de traslado. Ademas, el paquete turistico
procura cubrir las necesidades de ocio del turista.

Apegados al concepto que se maneja en Espana, un beauty trips o beauty tours son aque-
llos paquetes turisticos disefiados para que se relacionen con tratamientos de belleza
como la talasoterapia, termoterapia, spas, masajes relajantes, entre otros (Tus Destinos,
2011). Es decir, son paquetes turisticos con los principales indicadores del wellness.

1.5. Atractivos del Ecuador para el Turismo de Bienestar

De acuerdo con la informacion que proporciona el Ministerio de Salud (2018), Ecuador
cuenta con una amplia oferta para el turismo de bienestar, principalmente fundamentada
en 105 concesiones de aguas termales alrededor del pais atravesado por el cinturén de
fuego del Pacifico. Entre las méas conocidas a nivel nacional e internacional estan Chachim-
biro, Bafios de Agua Santa en Tungurahua, Papallacta, Bafios de Cuenca y Urcuqui.

Segun la fuente en referencia, desde el afio 2018 se lanzd la campafa gubernamental
“Ecuador is Wellness”, la cual fundamenta la promocion del pais como un destino de bien-
estar; desde entonces se han generado productos adecuados para que el servicio que
se ofrece en todas las concesiones de aguas termales, garantice la mayor calidad a este
segmento de turismo en todas concesiones de aguas termales.

Ecuador ocupa el séptimo lugar entre los diez principales mercados de turismo de bienes-
tar en América Latina y el Caribe; segun proyecciones oficiales, con una estrategia 6ptima
se realizarian 800.000 viajes de wellness en Ecuador proyectando un crecimiento anual de
7.5%. Asimismo, como politica de Estado se ha implicado a diez ejes en la oferta de turis-
mo de bienestar para el cuidado mental y fisico, entre ellos la economia de spa, turismo de
bienestar y aguas termales, minerales y marinas (Ministerio de Turismo, 2018).

Metodologia

Para el desarrollo del estudio, se aplicé un método cualitativo con alcance exploratorio y
descriptivo. La recoleccion de datos e informacion se realizé a partir de fuentes secunda-
rias relacionadas con el sector de turismo nacional, tales como el Ministerio de Turismo.
Este tipo de informacion fue la base para analizar el entorno externo macro para la activi-
dad turistica nacional y el wellness en Ecuador. Para este analisis se utilizd como herra-
mienta una matriz de factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales
y legales.

Posteriormente, se realizé el andlisis del entorno externo micro que modifica la competiti-
vidad del segmento especifico del turismo de bienestar. La herramienta utilizada en este
caso, fue el modelo de las cinco fuerzas de competitividad de Michael Porter (2012), a
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partir del cual se identificaron fuentes de ventajas competitivas para paquetes turisticos de
beauty tours en el Ecuador. El andlisis de los factores marco y de las fuerzas de competitivi-
dad, constituyeron el punto de partida conducente a resolver el objetivo general del estudio

En una segunda fase, se reforzé la informacion recabada con opiniones y percepciones
de representantes del sector comercial de turismo. Se hicieron diez (10) entrevistas es-
tructuradas a vendedores de agencias de turismo locales, con el propdsito de captar sus
nociones generales, pensamientos y sentimientos respecto al tema turismo de bienestar y
conceptos que abarca este tema. Estas entrevistas fueron grabadas en audio y transcritas
para luego analizarlas a fin de llegar a conclusiones acerca de cada uno de los componen-
tes que se requeria para el desarrollo de la investigacion.

Resultados

El andlisis situacional del sector, tuvo el propoésito de poner en perspectiva los factores ex-
ternos macro que pueden afectar el marco general para la actividad turistica en el Ecuador
y, consecuentemente, el turismo wellness (Tabla 1).

Tabla 1. Andlisis de factores del macroambiente para la actividad turistica. Fuente. Llugsha (2021). Elaboracién propia (2022)

Factor politico Factor econémico

La recaudacion del sector en 2020, disminuyd
en un 58,9% en toda la cadena de valor de

PLANDETUR 2020: establece en el 2019 el turismo como politica de Estado. Pocos objeti- la industria

vos se han cumplido, agregando dificultades desde la llegada de la pandemia.

Cierre temporal o definitivo del 33% de las
actividades comerciales y pérdida de 25.000
empleos en el sector que perdura hasta el
2021.

Sobrevive la camparia “Ecuador is Wellness”, fundamento de la promocion del pais como
un destino de bienestar.

Factor social Factor tecnolégico

Grandes mercados emisores, entre ellos Alemania y Estados Unidos, desaconsejan viajar
al extranjero. Protocolos de bioseguridad flexibilizaran.

Con las nuevas tecnologias y el acceso a in-
ternet, el uso de buscadores web se hace in-

La tendencia es visitar lugares cercanos en su pais, por temor al sistema de salud extran-
jero.

Los negocios se han enfocado en el turista ecuatoriano: no gastan, requieren descuentos
y se mueven hacia la oferta.

Los consumidores nacionales se inclinan por sol y playa principalmente, ratificando ten-
dencia de contacto con la naturaleza y espacios para mantener el distanciamiento social.

dispensable al momento de tomar decisiones
de viajes y actividades para realizar.

Desde el inicio del confinamiento y la imposi-
bilidad de viajar, crece el interés por realizar
visitas virtuales.

Factor ambiental

Factor legal

Ecuador cuenta con 105 concesiones de aguas termales alrededor del pais generados por
el cinturén de fuego del Pacifico. Varias conocidas a nivel nacional e internacional.

Se prevé intensificacion del turismo de bienestar, particularmente por personas motivadas
a disminuir las consecuencias de la edad, reforzar el sistema inmunoldgico, aprovechar la
naturaleza para aumentar sus defensas, experimentar protocolos de vida, alimentacion y

Ante la disposicion pos-pandemia de pobla-
dores rurales por atender y desarrollar el tu-
rismo local como fuente de ingresos, hay ex-
pectativas de leyes que impulsen la inversion
de estos pequefios productores de turismo,
principalmente con medidas fiscales y finan-
ciamiento.

proteccion en zonas naturales y desconocidas alejadas del mundo moderno

Del anédlisis de los factores macro, se puede destacar que el turismo es una politica de Es-
tado y, de hecho, existe la disposicion gubernamental especifica al desarrollo del wellness
en el pais. La COVID-19 ha retardado y en casos suspendido la consecucion de estos ob-
jetivos, debido a la baja demanda e influencia opinatica de los principales turistas extranje-
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ros que solian visitar el pais: alemanes y estadounidense, ademas de la fuerte contraccion
economica del sector a nivel nacional y falta de nuevas inversiones. Esto ha conllevado
a enfocar el interés hacia el turista nacional, quienes estan dispuestos a un menor gasto
turistico modificando la oferta; ademas, prefieren el turismo de paya y sol (contacto con la
naturaleza que permitan mantener el distanciamiento social). El Internet se ha convertido
en el ecosistema de reserva y compra; incluso, para realizar visitas virtuales lo cual es poco
conveniente para realizar efectivamente turismo wellness.

No obstante, el pais posee un importante nimero de recursos naturales: localizaciones
certificadas de nivel competitivo para el turismo wellness, conocidos nacional e internacio-
nalmente. Ademas, la tendencia de los turistas hacia la preferencia de este tipo de turismo
es una oportunidad comprobada que estan siendo aprovechas empiricamente por pobla-
dores rurales como fuente de ingresos.

Por su parte, el andlisis externo micro corroboro las altas posibilidades que tiene Ecuador
de desarrollar ventajas competitivas, con base en el poder de negociacion de los provee-
dores del segmento del turismo wellness, mismos que incluyen tanto las fortalezas natu-
rales contando con sitios de interés certificados como una infraestructura que ya esta de-
sarrollada en ellas. Asimismo, son altas las posibilidades de los operadores turisticos para
desarrollarse con ventajas, en un segmento donde la rivalidad competitiva se encuentra
aletargada precisamente por la situacion de reactivacion pos COVID-19. (Tabla 2).

Tabla 2. Analisis de las 5 fuerzas competitivas para paquetes turisticos beauty tours en COVID-19. Elaboracion propia

Fuerza Anélisis Nivel

Se depende en un 90% de elementos naturales, disponibles ampliamente; hay politica de Estado a
Poder de favor con brechas en financiamiento y fiscales. Adicionalmente, el paquete debe incluir hospedaje,
negociacion de traslados, personal profesionalizado e instalaciones 6ptimas; estos recursos estan disponibles en | ALTA
los proveedores los ya establecidos centros/spas de diferentes categorias y precios. El operador que desarrolle

paquetes de beauty tours puede lograr combinaciones 6ptimas diferenciables y de calidad.

La demanda se concentra en el turista nacional de menor gasto turistico: se inclinan por ofertas y
Poder de bonos. Atraer al turista extranjero se ha hecho dificil y asi continuara mientras dure la pandemia.
negociacion de El paquete turistico debe ofrecer garantias de distanciamiento social para garantizar bienestar BAJA
los clientes y disminuir el estrés del viajero para disfrutar plenamente del wellness. El cliente tiene muchos

elementos que aumentan su poder decision de compra y el operador no puede modificarlos en

tiempos de pandemia.

La economia del pais limita las nuevas inversiones publicas y privadas. Los planes de desarrollo
Amenaza de de wellness gubernamentales se han pospuestos, sin embargo, los recursos naturales y de infraes-
entrada de nuevos tructura para crear paquetes de beaury tours estan disponibles; todo depende de la innovaciény | MEDIA
competidores compromiso del operador por ofrecer un producto de calidad, garantizando margenes de rentabi-

lidad aceptables.

El wellness es tendencia mundial y nacional y Ecuador tiene avances en crear una ventaja compe-
Amenazas titiva en este sector. Sin embargo, los habitos del nuevo turista marcados por una vida en ecosiste-
de productos ma digital, ofrecen facilidad para que el beauty tours sea sustituido facilmente por otras opciones, | MEDIA
sustitutos tanto por el turista nacional como por el extranjero. Aunque existe buena aceptacion del wellness,

el turismo de sol y playa sigue siendo el preferido.

Por los momentos, la rivalidad entre competidores se concentra en capitalizar al turista nacional.
Rivalidad Se observa necesidad de un marketing estratégico digital para atraer nuevos clientes, sobre todo ALTA
competitiva extranjeros, con base en la diferenciacion y el ofrecimiento de las garantias de seguridad, calidad

y costos que el turista de wellness busca.

En cuanto a las estrategias y politicas comerciales utilizadas en COVID-19 por el sector
del wellness, la revision documental realizada permite observar que los centros/spas de
talasoterapia y termoterapia se ofertan principalmente en las redes sociales, asi como tam-
bién con publicidad paga en los principales buscadores de Internet y en mayoristas como
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TripAdviser y Ecuador Travel. Todos buscan generar trafico hacia los respectivos sitios
web. Destacan los centros/spas: Tungurahua; Hotel Ecopark, Napo, Hosteria Monteselva,
Pastaza; Hosteria Duran Novaqua Spa, Azuay; Santagua Termas de Chachimbiro, Imba-
bura, Bafios de Cuenca y Termas de Papallacta.

La imagen que reflejan los sitios webs visitados de algunos de estos centros, se orienta
hacia capta un turista de poder adquisitivo medio-alto. Los precios estan disgregados:
entrada al balneario (USD 4-5), hospedaje (USD 30-50) y menu de masajes y tratamientos
de belleza (USD 10 a 20 dependiendo de la especialidad), aparte de los alimentos. Por lo
regular, cuando se incluye el hospedaje no se cancela adicional la entrada al balneario.

Desde el punto de vista de los participantes del sector comercial del turismo privado res-
pecto al wellness en Covid-19, con base a la informacion recabada se destaca lo siguiente:

Los participantes conocian el término turismo de salud y de bienestar o wellness.

La mayoria afirmé el conocer la calidad y los buenos precios que ofrecen algunos de los
centros termales/spas de Ecuador

Es una opinidén unanime que el turismo de bienestar es buena opcidn para activar la econo-
mia del pais; sin embargo, ratificaron la preferencia por el turismo de playa y sol.

Los participantes reaccionaron de forma diferente al momento de dar sus percepciones;
la mayoria estuvo de acuerdo con el turismo de bienestar para mejorar la apariencia fisica,
especialmente los de belleza. Algunos de sus comentarios eran que este tipo de activida-
des son muy costosos; otros manifestaron que muchas personas estan satisfechas con su
apariencia fisica y no le ven sentido al turismo con fines de belleza, no obstante, el spa es
bien visto por los clientes segun los participantes.

De esta manera, los andlisis previos sirvieron de base para el desarrollo de una matriz
FODA, donde se identifican los factores externos y externos favorables y desfavorables a
la creacion de paquetes turisticos de beauty tours en Ecuador en tiempos de pandemia.
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Tabla 3. FODA paquetes turisticos beauty tours en Ecuador. Elaboracién propia.

Fortalezas Debilidades

Disponibilidad de mas de 100 termales certificados Falta de politicas de financiamiento y facilidades fiscales para el
desarrollo del wellness

Ambientes de playa atractivos y de calidad
Falta de capacitacion a pobladores rurales que promueven we-

- liness
Politica de Estado en favor de desarrollo del wellness

Disponibilidad de variada infraestructura de centros/spas para beauty ggzgﬂ%gﬁ ggﬁgtsei g]%tggglales de bajo gasto turistico que pre-

tours

Producto altamente diferenciable Poca difusion de la diferenciacion

- Poca difusion de garantias de distanciamiento social
Desarrollo empirico de wellnes rural

Oportunidades Amenazas

Reactivacion de la movilidad de las personas alrededor del mundo de- | Opiniones negativas de turistas de alemanes y estadounidense
bido a mayor cobertura de dosis de vacunacion y flexibilizacion de los | due desaconsejan los viajes al extranjero
protocolos sanitarios

Aumento del interés por realizar visitas turisticas virtuales
Tendencias de estilo de vida mas saludable; la belleza es salud
Percepcion de alto riesgo pais como destino turistico

Amplio uso de Internet para tomar decisiones de viajes y actividades
para realizar.

Visto los analisis anteriores, se puede decir que el turismo nacional y mundial ha sido fuer-
temente afectado por efectos de la COVID-19, quizas como ningun otro sector econémico.
No sélo durante la crisis del gran confinamiento, sino en el periodo posterior hasta el actual
donde retomar el camino para avanzar hacia el desarrollo de la actividad, ha estado pleno
de condiciones que asi lo impiden.

En primer lugar, las limitaciones de movilizacion de las personas entre paises e incluso
entre ciudades de un mismo pais; en segundo lugar, el temor de los turistas al contagio
y desconfianza en los sistemas de salud de sectores lejanos a su residencia vy, en tercer
lugar y no el menos importante, las pérdidas econdémicas, empresas cerradas y puestos
de trabajo perdidos que dejan a la actividad turistica en precarias condiciones de inversion
de recursos financieros y humanos. Es una situacion mundial y mas en el caso de Ecuador,
cuya economia en pandemia se ha desequilibrado por el fuerte gasto publico destinado a
cubrir la emergencia sanitaria.

La baja en los ingresos de turistas extranjeros a Ecuador, desvia el foco de atencion de
los operadores turisticos hacia el viajero nacional; situacion que implica que los paguetes
turisticos de beauty tours, deben adaptarse a un cliente de menor gasto turistico, asi como,
tal vez, con menos expectativas por el conocimiento de la cultura y de los lugares donde
estan los emplazamientos termales y los centros de talasoterapia. En ese orden de ideas,
tal como lo sefiald Hernandez y otros (2020), el turismo de bienestar es mas ventajoso para
los viajeros extranjeros por los beneficios de menor costo que le ofrece este segmento.

No obstante, la pandemia no ha podido afectar los importantes y competitivos lugares para
turismo wellness como las termales del Ecuador, pero si hay efectos colaterales que com-
plican ofrecer un servicio de calidad. Por ejemplo, la practica empirica del turismo wellness
por parte de pobladores rurales cercanos a los centros/spas, podria no ser confiable como
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para crear productos de beauty tour, pensando en que la profesionalizacion de la actividad
se desvirtUa al estar a cargo de personas que no han sido capacitados para ello. Ademas,
recordemos de segun Rojas (2020) el viajero de bienestar busca experiencias integrales
en salud que le permitan equilibrio emocional; en ese sentido, la satisfaccion de este turista
podria comprometerse.

En resumen, la pandemia ha afectado de manera negativa la creacion de paquetes turisti-
cos de beauty tours. Sera importante que, aprovechando la politica de Estado en relacion
turismo, en funcién de su reactivacion los operadores se puedan organizar para obtener los
recursos financieros y humanos que asistan el desarrollo de este tipo de turismo. Mientras
persista la pandemia, la creacion de pagquetes turisticos de beauty tours, especialmente di-
rigido a los residentes, podria no ser una actividad que se desarrolle con maximo potencial.

Conclusiones

La pandemia ha afectado de manera negativa la creacion de paquetes turisticos de beauty
tours. La fuerte depresion del sector turismo, ha afectado también el continuo desarrollo del
turismo wellness. No obstante, el pais cuenta con los recursos naturales y la infraestructura
para el desarrollo competitivo de este tipo de turismo por lo cual, la creacion de paquetes
de beauty tours puede ser una estrategia exitosa en la reactivacion del sector.

En ese orden de ideas, es necesaria mayor innovacion para poder capitalizar las oportuni-
dades ofreciendo productos de calidad; es propicio ampliar la cobertura y alcance comu-
nicacional para captar nuevos clientes nacionales e internacionales, donde un marketing
estratégico digital puede ser la clave para demostrar la diferenciacion y al mismo tiempo,
promocionar los productos.

Igualmente, es importante que aprovechando la politica de Estado en relacion al desarrollo
del turismo y del turismo wellness en particular, en funcién de su reactivacion los operado-
res se puedan organizarse para obtener los recursos financieros y humanos que asistan el
desarrollo de este tipo de turismo. Mientras persista la pandemia, la creacion de paquetes
turisticos de beauty tours, especialmente dirigido a los residentes, podria no ser una activi-
dad que se desarrolle con maximo potencial y rentabilidad.

Recomendaciones

Una recomendacion para los centros/spas termales que desean impulsar los beauty tours
a turistas extranjeros, deben capacitar al personal que labora con ellos tomando en cuenta
gue gran cantidad de los ya preparados, al perder sus puestos de trabajo, pueden haber
migrado hacia otras actividades para generar ingresos para su sustento.

Aplicar procedimientos novedosos, altamente garantizados y con los avances tecnologi-
Cc0os mas modernos a la vanguardia de la estética.

Competir no solo por los estandares de calidad en salud a nivel internacional, de tal forma
gue los turistas extranjeros se sientan mas seguros en los procedimientos que deseen
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practicarse.

Establecer convenios con instituciones publicas y privadas a nivel internacional enfocadas
al sector salud para intercambiar saberes, practicas, procedimientos wellness.

Garantizar las medidas de bioseguridad y un ambiente higiénico, garantizando el distan-
ciamiento social.
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Resumen

En el presente articulo se analizan las actividades de marketing y diferenciacion que reali-
zan las farmacias en Babahoyo con el objetivo de proponer estrategias de diferenciacion
aplicables en farmacias para que estas logren posicionarse en un mercado competitivo.
La investigacion tiene un alcance descriptivo, con enfoque mixto, aplicando los métodos
de investigacion inductivo y deductivo; para la recoleccion de datos se realizé revision de
fuentes secundarias, entrevistas realizadas a propietarios y ejecutivos del sector, y una
encuesta aplicada a una muestra representativa de los habitantes de Babahoyo. En cuanto
a los resultados se identificd un crecimiento en nimero de farmacias durante los Ultimos 5
afnos, por lo que los propietarios consideran importante realizar actividades de marketing
que le permiten ganar posicionamiento, también se evidenci¢ que estas actividades son
muy similares entre los diferentes locales y existe poco aprovechamiento de herramientas
tecnolégicas, de manera que los usuarios se enteran de estas hasta el momento que vi-
sitan la farmacia. Es asi, como se llega a la conclusion de que es necesario implementar
estrategias de diferenciacion enfocadas en brindar seguridad, accesibilidad y economia
para los usuarios, mientras se cuida de mantener le productividad y rentabilidad de los
negocios.

Palabras Clave: Diferenciacion, Posicionamiento, Marketing, Servicios, Farmacias.

Introduccion

La industria farmacéutica en Ecuador es uno de los sectores con mayor crecimiento de
venta en valores durante los dos Ultimos afos, convirtiéndose en uno de los pocos sectores
que arrojaron resultados positivos en sus niveles de produccion y ventas desde el inicio de
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la pandemia (Camara de Industrias de Guayaquil, 2021). Al igual que la fabricacion y venta
de medicinas crecid, también lo hizo el nimero de locales de farmacia. En las farmacias
que pertenecen al sector privado podemos identificar dos tipos: las farmacias de cadena
o franquicias, las mismas que operan bajo una marca con presencia a nivel regional o na-
cional; y las farmacias independientes, que son aquellas farmacias con presencia local y
por lo general no pasan de 3 locales.

Hasta el 2011, en el Reglamento De Control Y Funcionamiento De Los Establecimientos
Farmacéuticos, articulo 7 y 7-A, se estipulaba que, para la apertura de un nuevo local
de farmacia, el propietario debia buscar una ubicacién que guardara una distancia de
al menos trescientos metros de otra farmacia existente. Pero esto cambié cuando dichos
articulos fueron derogados en octubre de 2011, lo que dio total libertad para la apertura
de nuevos locales en cualquier ubicacion, creando una alta competitividad en el mercado.

Ante este panorama, las empresas de retail farmacéutico tienen el desafio de conocer y
aplicar estrategias de marketing que aseguren mantener la competitividad e incrementar
su participacion de mercado para lograr posicionarse en la mente del consumidor. Mas
aun en un sector competitivo y regulado, como es el sector de farmacias. La estrategia de
diferenciacion representa una opcion viable para este tipo de negocios, ya que permite
aplicarse en diferentes aspectos, tales como: el servicio al cliente, la tecnologia, la imagen,
canales de distribucion, entre otras.

En base a lo expuesto, el presente trabajo tiene como objetivo proponer estrategias de
diferenciacion aplicables en farmacias, para que estas logren posicionarse en un mercado
competitivo, a partir de un andlisis comparativo de las estrategias aplicadas por empresas
del sector en la ciudad de Babahoyo. Inicia con un analisis comparativo de la evolucion en
numero de locales de farmacia en la ciudad de Babahoyo durante los afios 2017 a 2021,
luego se realiza una evaluacion de las estrategias de marketing implementadas por las
diferentes farmacias de cadena e independientes durante dicho periodo, para finalmente
establecer las estrategias de diferenciacion adecuadas para lograr el posicionamiento de
las farmacias en el mercado de Babahoyo.

Marco teorico

Posicionamiento de mercado

Kotler & Armstrong (2013, pag. 50) definen al posicionamiento como: “el arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relaciéon con
productos competidores en las mentes de los consumidores meta”. Asi pues, se pue-
de entender al posicionamiento como un indicador que permite evidenciar la proporcion
de mercado que ocupa una empresa, producto o marca respecto de sus competidores.
Ademas, Ries & Trout (2020) indican que el posicionamiento no consiste Unicamente en
crear algo nuevo y atractivo, en muchas ocasiones consiste Unicamente en redisefar 1o
que ya existe para despertar el interés del cliente objetivo. De ahi que es importante para
las empresas conocer y aplicar estrategias de posicionamiento que le permitan captar un
segmento de mercado previamente establecido. Otra definicion es la de Guerra & Mari-
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duefia (2019, pag. 60), quienes dicen: “Una buena estrategia de posicionamiento eleva los
esfuerzos de marketing y ayuda al comprador a pasar del conocimiento de un producto o
servicio, a su compra”

Existen varias estrategias para el posicionamiento de mercado por las que pueden optar
las empresas, de acuerdo con lo que indican Mora & Schupnik (2019), Castafio & Garcia
(2017) y Maradiegue (2018), se describen las 8 mas utilizadas:

Basado en atributos y beneficios. Consiste en dar a conocer los atributos que el producto,
marca 0 empresa posee, de tal manera que el cliente objetivo pueda identificar los benefi-
cios que estos le brindan.

En base a la relacion precio/calidad. Puede darse de dos formas: resaltando la calidad del
producto respecto del precio, por lo que este Ultimo pierde importancia, y otras empresas
se posicionan por brindar precios mas bajos respecto de sus competidores.

Por categorias de productos. Se centra en destacar las ventajas que tiene un producto o
servicio en relacion con sus competidores directos, segun la categoria a la que pertene-
cen.

Orientado al usuario. Se enfoca en crear una conexién con el publico objetivo, por lo que
estara determinado por los intereses, estilos de vida, aspiraciones y demas caracteristicas
propias del mercado meta, asi también lo indican Solérzano & Parrales (2021), este tipo
de posicionamiento busca que el consumidor se identifique con la marca, producto o em-
presa.

Por uso o aplicacion. Consiste en dar mayor relevancia a uno de los usos del producto,
de tal manera que pueda comunicarse de forma clara a los clientes obijetivos para lograr
posicionarse.

Por combinacion o asociacion. Busca posicionar un producto por la versatilidad que este
brinda para poder combinarlo con otros.

A través del nombre. Consiste en resaltar el nombre del producto para posicionarse en la
mente de los clientes y que este se convierta en la primera opcién de compra.

Con relacion a la competencia. Para posicionarse con relacion a algun competidor, es
importante conocer sus atributos o caracteristicas particulares y a partir de estas armar la
estrategia de posicionamiento. Pueden posicionarse primero, en este caso el posiciona-
miento no se lo hace en relacion con el competidor, ya que no existe. Comunmente el que
se posiciona primero puede obtener una mayor participacion de mercado en relacion con
los demas competidores que vayan apareciendo, lo que lo convierte en lider. Sin embargo,
es importante que constantemente esté desarrollandose y aplicando estrategias que le
permitan mantener su posicion de liderazgo. Si se posiciona de segundo, tiene la opcion
de entrar a una pelea directa con el lider de la categoria o especializarse en un nicho de
mercado y convertirlo en su ventaja competitiva. En otros casos es necesario realizar una
estrategia de reposicionamiento, ya sea incluyendo nuevos productos o servicios, cambios
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de imagen o mejoramiento de la calidad, enfocados en satisfacer las expectativas de sus
clientes.

Etapas del proceso de posicionamiento

Para implementar una estrategia de posicionamiento es importante seguir algunos pasos,
los mismos que se presentan en los trabajos de Mullins, Walker, Boyd, & Larréché (2007),
Salas Galarza (2020) y Olivar (2020) y se describen en los siguientes parrafos.

La primera etapa es el analisis situacional que comprende: analisis del mercado, consiste
en realizar una segmentacion de mercado muy especifica, donde se establezcan area de
mercado meta, variables de segmentacion que apliquen, identificacion de las caracteris-
ticas de cada segmento y la identificacion de los competidores existentes; y andlisis del
entorno, que comprende un analisis del macroentorno, mismo que Quimis (2021) indica
que son variables externas sobre las cuales la empresa no tiene control, pero afectan a sus
actividades; y andlisis del microentorno, que, segun Lemoine, Hernandez, & Castellanos
(2018) dicen que, son aquellas fuerzas externas que impactan de forma directa a la em-
presa y sobre las cuales puede influir. También se debe realizar un analisis FODA, mismo
que, Monferrer Tirado (2013) define como el acrénimo de las palabras: Fortalezas, Oportu-
nidades, Debilidades y Amenazas, e indica que sirve para conocer la situacion real de la
empresa, asi como las amenazas y oportunidades existentes en el mercado.

En la segunda etapa se debe establecer el posicionamiento deseado. Es decir, definir el
lugar donde se desea posicionar, las estrategias de posicionamiento a utilizar y analizar si
la empresa esta en condiciones para implementar la estrategia seleccionada. Ademas, en
esta etapa se debe determinar los atributos diferenciadores y la propuesta de valor, la cual
Kotler & Armstrong (2012, pag. 9) la definen como: “el conjunto de beneficios que promete
entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades”

La tercera etapa se basa en la planificacion de actividades, éstas son: establecer metas
y objetivos de posicionamiento; disefio de estrategias y tacticas del marketing mix; y el
diseno del cronograma de actividades a realizarse. De acuerdo con lo que dicen Thabit &
Raewf, (2018), se entiende por marketing mix a la mezcla de las variables de marketing:
precio, plaza, producto y promocion, para crear estrategias y tacticas que le permitan a la
empresa comercializar y posicionar sus bienes o servicios.

La cuarta etapa consiste en la evaluacion y control de las estrategias implementadas, para
esto se debe ejecutar lo planificado, manteniendo el control de cumplimiento y evaluacion
periddica de los resultados que se van obteniendo.

Marketing por diferenciacion

Para explicar la estrategia de diferenciacion es importante antes revisar las definiciones de:
marketing, marketing estratégico y las estrategias competitivas del marketing.

Kotler & Armstrong (2013, pag. 5) definen al marketing como: “Proceso mediante el cual
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las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar valor de los clientes”. Otra definicion importante de marketing es la de
Stanton, Etzel, & Walker (2007, pag. 6), quienes definen al marketing como “es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesi-
dades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizacion.”

En relacion con el marketing estratégico, Gastello, Merino, Meza, & Ramirez (2021) lo de-
finen como una disciplina que permite a las empresas administrar de forma eficiente los
recursos con el fin de crear valor para los clientes y ser competitivos. Por otro lado, hay au-
tores que dan una descripciéon con mayor enfoque en la competitividad y el andlisis de las
preferencias de los clientes para crear productos o servicios de valor. Tal como lo indica
Rafael Mufiiz en el siguiente parrafo:

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercados poten-
ciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de
esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos
buscados. (Mudiz, 2014, pag. 41)

La estrategia de diferenciacion se encuentra dentro de las estrategias competitivas genéri-
cas que propone Porter (1991), las mismas que se muestran en la figura 1, buscan brindar
a las empresas herramientas aplicables de acuerdo con la posicién que ocupe dentro del
mercado y sector al que pertenece.

Figura 1. Estrategias competitivas genéricas de Porter. Fuente: (Porter, 1991)

Ventaja Competitiva

Costo mas bajo Diferenciacion

Objetivo (ST Liderazgo 2.
Panorama amplio en coste Diferenciacién
Competitivo

Objetivo

limitado

La estrategia de liderazgo en coste, de acuerdo con la definicion de Zuniga (2018), se hizo
popular en los 70’s, y consiste en alcanzar una alta eficiencia en los procesos de la em-
presa, para mantener un sistema de costes bajos y un alto volumen de venta. Por lo tanto,
se podria considerar que esta estrategia busca optimizar los recursos con los que cuenta
la compafiia para obtener una mejor rentabilidad y ofrecer productos o servicios de valor
para sus clientes. Por su parte la estrategia de enfoque o especializacion se refiere a imple-
mentar acciones para posicionarse y/o competir en un segmento especifico de mercado.
Asi pues, Torres, Falconi, Espin, & Fierro (2018, pag. 3), indican que: “con una estrategia
de enfoque o concentracion (segmentacion o especializacion) la empresa se concentra
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en satisfacer segmentos bien definidos, de poblacion, de productos o geograficos”. En
cuanto a la estrategia de diferenciacion, se presentan algunos conceptos a continuacion:

Best (2007, pag. 191) se refiere a la estrategia de diferenciacion como una ventaja com-
petitiva enfocada en: “ofrecer algo que el mercado siente diferente y a lo que le otorga
mucho valor”. Por otra parte, Aguilar Pérez, Cruz Covarrubias, Aguilar Cruz, & Garza Es-
trada (2019, pag. 113) definen a la estrategia de diferenciacion como: “la creacion de algo
distintivo de la empresa frente a sus competidores. El éxito en este aspecto depende del
conocimiento del medio, de la imaginacion, de la aptitud para ser diferentes de los demas,
para crear lo insélito”. Asimismo, Kotler (1996) menciona que, para lograr la diferenciacion
es necesario ofrecer algo novedoso, que brinde mayores beneficios al cliente en funcion
de: calidad, tiempo o esfuerzos.

En relacion con lo antes expuesto se puede concluir que la diferenciacion se basa en crear
una propuesta de valor exclusiva para sus clientes, de manera que sea percibido como
superior frente a sus competidores. Kotler & Keller (2012) establecen algunos medios con
los que cuentan las empresas para crear valor en sus ofertas de mercado:

Diferenciacion por medio de los empleados. Para que las empresas logren un buen po-
sicionamiento a través de sus empleados, estos deben estar mejor capacitados que los
empleados de la competencia.

Diferenciacion por medio del canal. Consiste en que las empresas administren de manera
eficiente la cobertura, capacidad y funcionamiento de canales de distribucion; es decir,
ubiguen sus productos de forma mas accesible para sus clientes obijetivos.

Diferenciacion por medio de la imagen. Consiste en crear una imagen de marca coheren-
tes con los productos o servicios que brinda la empresa, esto quiere decir que, el cliente o
consumidor en cada contacto que tenga con la marca perciba una misma imagen.

Diferenciacion por medio de los servicios. Al momento de la decision de compra, el cliente
no solo evalla el producto, sino que ademas valora los servicios agregados que ofrece la
empresa, tales como la entrega a domicilio, servicio de postventa, garantias, etc.

Marco Metodolégico

El presente articulo académico tiene un disefio no experimental transeccional, ya que las
variables no son manipuladas, mas bien se estudian tal como se presentan en su entorno
natural y en un momento especifico; con un enfoque mixto que permite recolectar datos
cuantitativos y cualitativos que puedan ser analizados para la presentacion de resulta-
dos, proponer soluciones y conclusiones al finalizar la investigacion; se tiene un alcance
descriptivo porque explica como las estrategias de marketing se relacionan con el posi-
cionamiento de mercado de los establecimientos de farmacia en la ciudad de Babahoyo
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Se utiliza el método de investigacion l6gico deductivo, ya que el trabajo parte de un marco
de referencia tedrica, que contiene conceptos y modelos que sirven como base para la
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aplicacion del método inductivo, el mismo que consiste en proponer soluciones viables
a partir del analisis de los datos obtenidos, en el caso del presente trabajo se proponen
estrategias de diferenciacion aplicables para cualquier negocio de farmacia; las técnicas
de recoleccion de datos que se utilizaron fueron: la técnica documental, con datos de la
pagina del Ministerio de Salud y de la Agencia de Regulacién y Control Sanitario para co-
nocer el nimero de establecimientos de farmacia en la ciudad de Babahoyo durante los
ultimos cinco afios; la entrevista, realizada a duefios y ejecutivos de establecimientos far-
macéuticos ubicados en Babahoyo, a fin de conocer sus experiencias sobre la aplicacion
de estrategias de marketing dentro de sus negocios; y, una encuesta aplicada a habitantes
de Babahoyo, la misma que permite conocer las opiniones de las personas sobre un tema
especifico y de forma ordenada, facilitando el andlisis y presentacion de los resultados, las
preguntas estan disefiadas con la finalidad de conocer los aspectos que mas valoran los
consumidores al momento de visitar un local de farmacia. Considerando que la poblacion
de Babahoyo es de 175.281, segun datos del censo de poblacion y vivienda 2020 publi-
cado por el INEC, se gjecuta la encuesta a 384 personas, resultado obtenido al aplicar la
férmula probabilistica de una poblacion finita, considerando un nivel de confianza del 95%
y margen de error del 5%.

B N=Z%p=*q
Cd?x(N—1)+Zixp=*q

Donde:
N, representa el total de la poblacion.
Za, significa el nivel de confianza, el cual se fijo en el 95%.
p, porcentaje estimado de la muestra: 50%
g, esiguala 1-p.

d, margen de error, estipulado en el 5%

Resultados

Tabla 1. Namero de Farmacias en Babahoyo periodo 2017 - 2021. Fuente: Elaboracién propia a partir de da-
tos del Ministerio de Salud Publica y la Agencia de Regulacion y Control Sanitario desde 2017 al 2021.

Ano No. de farmacias
2017 30
2018 34
2019 42
2020 53
2021 51
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En la tabla 1 se muestra la evolucion en nimero de farmacias que ha tenido la ciudad de
Babahoyo, con una tendencia creciente, o que permite indicar que el nivel de competen-
cia ha crecido en el periodo de 2017 a 2020, lo que obliga a los establecimientos farma-
céuticos a crear estrategias de diferenciacion enfocadas en mantener su posicion en el
mercado y no desaparecer.

Para la presentacion de los resultados de las entrevistas realizadas a propietarios y ejecu-
tivos del area de ventas de farmacias ubicadas en Babahoyo, se ha utilizado tablas que
resumen las estrategias implementadas en sus negocios y una descripcion del impacto
obtenido a decir de los entrevistados. En la tabla 2 se explica en forma resumida las princi-
pales actividades de marketing que realizan algunas de las empresas del sector farmacias
en Babahoyo, a partir de esta informacion se puede indicar que las actividades que utilizan
para atraer a nuevos clientes y fidelizar a los actuales son muy similares, el enfoque princi-
pal estd en la competencia de precios y promociones, ya que lo consideran como el factor
principal de decision de compra del cliente; otro aspecto importante es el brindar asesoria
al cliente debido al tipo de productos que ofrecen, por ello consideran al personal de ven-
tas capacitado como una pieza clave para el éxito de su negocio. Existe poca explotacion
de herramientas digitales, lo que se convierte en una oportunidad de mejora importante.

Tabla 2. Actividades Claves de Marketing. Fuente: Elaboracion propia a partir de respuestas a entre-
vistas realizadas a propietarios y ejecutivos de ventas de farmacias ubicadas en Babahoyo.

Farmacias Co- Farmacias

Actividad Farmacias Econémicas munitarias Farmacia Su Receta Farmacia Wilson Cruz Azul
Anuncios en redes sociales Anuncios en re- Anuncios enre- Anuncios en Anuncios en
des sociales des sociales redes sociales redes sociales
Publicidad
Material P.O.P. (Point Material P.O.P. (Point Material P.O.P.
of Purchase) of Purchase) (Point of Purchase)
. Plan de medica- - Regalos por Plan de medica-
Actividades BTL cion frecuente Actividades BTL compras cion frecuente
Promocion
de venta
Dias de descuento Dias de descuento Dias de Actividades BTL
descuento
; - ; - ; - Brindan servicio Brindan servicio
Brindan servicio per- Brindan servicio Brindan servicio : :
Venta lizad lizad lizad personalizado personalizado
personal sona |z|a o Y asteso- per§ona| Iza f-’ yt persona ||za ? y t y asesoria a y asesoria a
ria a los clientes asesoria a los clientes asesoria a los clients los clientes \os clientes
Catélogo de ofertas Catalogo de ofer- ‘o Catalogo de ofertas
fisicos y digitales tas fisico Publicidad boca a boca fisicos y digitales
Marketing
directo
Mensajeria de texto Email marketing Email marketing
' Traslada al cliente
: Traslada al cliente ;
Estrategia Mantienen una estra- Se rigen por los precios los descuentos que los descuentos Se rigen por
de precios tegia de precios bajos que establece la marca consigue por vold- qgue consigue los precios que
a nivel nacional por volimenes establece la marca
menes de compra de compra
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La encuesta fue aplicada a 395 personas, se recolectd respuestas en campo, encuestan-
do transeuntes del centro de la ciudad y también compartiendo enlaces, para el analisis
de los datos se utilizaron las herramientas digitales SurveyMonkey y Microsoft Excel. Como
resultado se obtuvieron respuestas de 207 mujeres y 188 hombres en diferentes grupos
de edades.

En respuesta respecto a la preferencia de los usuarios al momento que necesitan
comprar medicamentos existe una mayor tendencia a las marcas Farmacias Econdémicas
y Farmacias Cruz Azul, entre las dos representan mas del 70% del total de encuestados,
como se muestra en la figura 2. En contraste con las entrevistas realizadas estas dos mar-
cas tienen la mayor presencia en numero de locales, los mismos que suman 29 puntos de
venta en Babahoyo.

Figura 2. Preferencia del Consumidor. Fuente: Elaboracién propia a partir de encuestas realizadas a habitantes de Babahoyo
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En la figura 3 se detallan los aspectos mas importantes por los que los usuarios escogen
entre una farmacia y otra, el mas relevante es el conocer al personal que labora en la far-
macia con un 33.4%, seguido de las promociones con el 19.75%, precios mas bajos con
un 18.48% vy la cercania a su lugar de trabajo o vivienda con un 17.97%. Los demas fac-
tores tienen una ponderacion bastante similar y no pasan del 17%. De acuerdo con estos
resultados se puede indicar que para los usuarios de farmacia en Babahoyo es importante
conocer a las personas que los atienden, esto puede estar relacionado a la necesidad de
una correcta dispensacion de los productos. Por otro lado, un grupo importante considera
gue las promociones y precios son factores importantes para decidir su compra.
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Figura 3. Motivadores de compra. Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas realizadas a habitantes de Babahoyo
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Se consultd sobre las necesidades por las que acuden a una farmacia a lo cual el 33.9%
respondié que lo hacen cuando necesitan comprar alguna receta, el 27% lo hace para
adquirir productos de nutricion infantil (férmulas), un 26.8% acuden para solicitar alguna
recomendacion de productos, el 24.3% lo hace para comprar medicamentos para el trata-
miento de enfermedades crénicas tanto de niflos como adultos y la diferencia va en busca
de articulos de cuidado personal u otros productos de venta libre.

De todas las actividades de promocion que actualmente realizan las farmacias de Baba-
hoyo, la de mayor interés para los encuestados es los dias de descuentos en diferentes
categorias de productos y en su mayor parte las conocen porque se las comunican al
momento de visitar la farmacia (47%), ven anuncios en Facebook (30%) o las reciben me-
diante mensajes de WhatsApp (28%).

Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos se evidencia que el nimero de locales de far-
macias es creciente en Babahoyo, cada uno realiza diferentes actividades de marketing,
principalmente de promocién de ventas; sin embargo, no es suficiente para mantener su
posicionamiento en el mercado y evitar la entrada de nuevos competidores. En adicion, las
actividades que realizan son muy similares y tradicionales, lo que dificulta ain mas que el
cliente pueda encontrar caracteristicas diferenciadoras entre los locales.

Existe una tendencia a bajar precios para competir y ganar posicionamiento e incluso lo
presentan como su propuesta de valor, sin embargo, en estos casos es importante analizar
el negocio de manera integral para que no se vea afectada la rentabilidad, se debe realizar
un analisis FODA (Fortalezas — Oportunidades — Debilidades y Amenazas), identificar la
posicion competitiva del negocio a través del analisis de las cinco fuerzas de Porter y lue-
go definir e implementar estrategias de diferenciacion que sean éptimas para asegurar la
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productividad del negocio. Es importante mencionar que todo lo que se implemente debe
contar con responsables que monitoreen constantemente los avances a fin de contar con
una estrategia flexible que pueda realizar pequefios cambios de acuerdo con el compor-
tamiento del mercado.

El desarrollo de una estrategia de diferenciacion por medio de los empleados es una op-
cion viable para los negocios de farmacia de Babahoyo, ya que en la encuesta realizada se
evidencia una gran necesidad de seguridad por parte de los usuarios, ellos valoran mucho
el conocer a las personas que los atienden y por esta razon existen farmacias tradicionales
en la ciudad que mantienen sus negocios funcionando. Dentro de esta estrategia es de
gran importancia el desarrollo y capacitacion constante de los empleados, ya que el sector
de la salud se mantiene en constante desarrollo.

Otra estrategia de diferenciacion aplicable en el sector es conseguir diferenciarse por me-
dio de los servicios, actualmente no explotan las ventajas que brindan las herramientas
tecnoldgicas y la mayoria mantiene su publicidad por medios convencionales, es mas la
mayoria de los encuestados mencionaron que conocian de las promociones al momento
que visitan las farmacias, pero que les gustaria recibirlas por otros medios como redes
sociales, correo electronico o mensajeria instantanea. El desarrollo de una aplicacion movil
que entre sus bondades permita escanear y cotizar recetas, hacer seguimiento al trata-
miento del cliente y brindar un servicio de post venta, puede ser una opcion para conseguir
diferenciacion y mantenerse a la vanguardia de la tecnologia. Del mismo modo, realizar ac-
tividades de promocion focalizada a través de redes sociales tales como sorteos y eventos
en redes sociales segun la categoria de productos que compra comunmente los diferentes
clientes. En definitiva, hay muchas herramientas digitales que brindan soluciones integra-
les aportando a mejorar la productividad de los negocios del sector.
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Anexos

Guion para entrevista
Dirigida a: Propietarios y ejecutivos de ventas de farmacias ubicadas en Babahoyo.

Objetivo: Evaluar la efectividad de las diferentes estrategias de marketing implementadas
por las diferentes farmacias de cadena e independientes de Babahoyo en los Ultimos 5
anos.

¢En qué afo inicié su empresa?

¢ Cuantos puntos de venta tiene en la actualidad?

¢ Cuadl considera usted que ha sido la clave para mantener su negocio funcionando?
¢ Realiza actividades de marketing para su negocio y cuéles son estas?

Ante la creciente apertura de nuevas farmacias en estos Ultimos afios ¢, Cual es la estrategia
que mas le ha ayudado a mantener su participacion en el mercado y diferenciarse de los
demas negocios de farmacia? ¢ Por qué cree que le ha ayudado?

¢ Cree que es importante implementar estrategias de diferenciacién en su negocio? ¢Por
qué si 0 por qué no?

¢ Qué tan importante es el equipo de ventas para usted y por qué?

¢ Usa redes sociales para publicitar su negocio?

Si su respuesta es si, jhace qué tiempo y qué tipos de resultados ha visto?
Si su respuesta es no, Por qué no lo hace? ¢ Le gustaria hacerlo?
Cuestionario para la Encuesta

Dirigida a: habitantes de la ciudad de Babahoyo.

Objetivo: Conocer las preferencias de compras del consumidor al momento de utilizar el
servicio de farmacias en la ciudad de Babahoyo.

1. Sexo

Masculino

Femenino

2. ¢ Cual es su grupo de edad?

18 o menos 19-29
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30-39 40 -49

50-59 60 o mas

3. Cuando usted necesita comprar medicamentos, ¢a qué farmacia acude?
Farmacia Karen

Farmacia San Farma

Farmacia Su Receta (Pablo Arias)

Farmacias 911

Farmacias Comunitarias

Farmacias Cruz Azul

Farmacias Econdmicas

Farmacias Keyla

Farmacias Sana Sana

Farmacias Santa Martha

Farmacias Su Farmacia (Primicia)

Farmacias Tu Ahorro

Otro (especifique)

4. ¢ Por qué prefiere comprar en la/las farmacia/s que indicé anteriormente?
Atencion rapida

Encuentra todo lo que busca

Encuentra mas promociones (regalos, descuentos, etc.)
Conoce a las personas que trabajan en la farmacia

El personal de farmacia ya sabe qué productos usted compra
Queda cerca de su casa o trabajo

Le brindan asesoria sobre los productos que compra

Tienen mejores precios (mas barato)

Otro (especifique)
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5. ¢ Con qué frecuencia visita una farmacia?

Todos los dias 2 veces a la semana
1 vez a la semana 2 veces al mes
1 vez al mes Ocasionalmente

6. ¢ En qué casos o ante qué necesidad acude a una farmacia?
Para comprar una receta

Cuando necesita que le recomienden un producto para algun malestar (dolor, fiebre u
otro)

Para comprar productos de nutricion infantil (Leche, compotas, cereal, entre otros)

Para comprar productos de cuidado infantil (pafiales, pafiitos humedos, shampoo, entre
otros)

Comprar medicamentos para enfermedades crénicas (Control de la presion, azdcar, entre
otras)

Para comprar articulos de cuidado personal (pasta de dientes, desodorantes, entre otros)
Otro (especifique)

7. ¢ Cual de las siguientes actividades de promocion usted evidencia que realizan las
farmacias en su ciudad para captar la atencién del cliente?

Entrega de volantes

Campafias médicas - atencion gratuita de especialistas

Regalos por compras

Degustaciones de productos

Bonificacién (productos gratis) por compras acumuladas

Dias de descuento en diferentes categorias de productos

Dias de descuento para diferentes formas de pago (tarjetas, crédito u otras)
Sorteos de premios por montos de compra

Otro (especifigue)
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8. De las siguientes actividades de promocién marque la/s que considera mas impor-
tante

Entrega de volantes

Campafias médicas - atencion gratuita de especialistas

Regalos por compras

Degustaciones de productos

Bonificacion (productos gratis) por compras acumuladas

Dias de descuento en diferentes categorias de productos

Dias de descuento para diferentes formas de pago (tarjetas, crédito u otras)
Sorteo de premios por montos de compra

Otro (especifique)

9. ¢ Mediante qué medio usted se entera de las promociones que tienen las farma-
cias?

Cuando visita la farmacia

Por medio de mensajes de texto

Por medio de correos electronicos

Por mensajes en grupos de WhatsApp

Por anuncios en Facebook

Por anuncios en Instagram

Por conversaciones con la familia o compafieros de trabajo
Otro (especifique)

10. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir comunicacién de promociones de
productos farmacéuticos?

A través de mensajes de texto
A través de su correo electronico
Siendo parte de algun grupo de WhatsApp

Por mensaje directo via WhatsApp
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Por llamada telefénica
Otro (especifique)
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Resumen

La presente investigacion se efectud con el objetivo de proponer estrategias de marketing
para contribuir en el desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del sector tec-
nolégico, Guayaquil-Ecuador. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, disefio no expe-
rimental, corte transeccional y alcance descriptivo; la recopilacion de datos se estructurd
por una encuesta aplicada a 44 microemprendimientos. Los resultados determinaron que,
el 79.5% visualizé como factor principal que impide la adopcion del e-commerce la caren-
cia de conocimiento tecnoldgico, seguido de las ventajas que genera este, donde el 63.6%
se inclind a la mayor captacion de clientes. Con respecto, a los medios que adoptaria para
el desarrollo de sus actividades se evidencié un 40.9% en torno a las redes sociales. Por
ultimo, las dos estrategias de marketing digital principales para desenvolvimiento de las
operaciones en el ambito online destacaron el Social Media Marketing (SMM) (61.4%) v el
Search Engine Marketing (SEM) (54.5%). En resumen, el marketing estratégico a desarro-
llar integré diversos elementos como las capacitaciones de herramientas tecnolégicas y
digitales, uso de las redes sociales, aplicacion de la estrategia SEM como parte del posi-
cionamiento y canales comunicacionales directos con el cliente.

Palabras clave: Marketing estratégico, e-commerce, microemprendimientos.

Introduccion

Las microempresas se conciben como organizaciones que estan constituidas principal-
mente por una cantidad de uno a nueve trabajadores y que tienen una ganancia no mayor
a $300,000, por lo cual estas son un fuerte componente para el Producto Interno Bruto
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(PIB), ademas son las principales potenciadoras de empleo y desarrollo econdémico a ni-
vel de América Latina y Ecuador (Correa & Lima, 2019). En el Ecuador existen alrededor
de 704,556 microemprendimientos, los cuales constituyen el 89.62% del mercado a nivel
nacional, de las cuales 274,566 tienen como principal gestion econdémica, el comercio
(Sumba & Santistevan, 2018).

Actualmente, las microempresas estan sujetas a grandes niveles de competencia que exi-
gen la aplicacion de las nuevas tecnologias como herramientas principales para impulsar
y gestionar una mayor competitividad y posicionamiento dentro del mercado. A nivel mun-
dial el uso del comercio electronico dentro de las actividades empresariales se implantd
como una posibilidad de que los microempresarios ofrecieran sus productos hacia otros
horizontes externos, a nivel nacional e internacional (Gonzalez, 2021). Ecuador es uno de
los paises que no se ha quedado atras, con respecto a implementar el e-commerce como
herramienta principal dentro de la comercializacion de las microempresas para abastecer
las necesidades y requerimientos de sus clientes (Acosta, Ledn, & Checa, 2021).

Las microempresas estan llamadas a gestionar nuevas y mejores herramientas competiti-
vas que les ayuden a generar mayor impacto econémico frente a las grandes empresas,
por lo cual, la planeacion de marketing estratégico debe ser un arma fundamental para au-
togestionar e impulsar el posicionamiento de este tipo de empresas dentro del mercado. El
comercio electronico es una de esas ventajas competitivas dentro del plan del estratégico,
el cual en la actualidad esta cada vez mas vigente, debido al creciente nimero de clientes
que hoy en dia solicitan mayores facilidades al momento de adquirir un producto o servicio
en el mercado (Ortiz & Ortiz, 2018).

Dado que el sector tecnoldgico dispone de una fuerte rivalidad entre competidores, resulta
necesario gestionar estrategias de marketing que se encuentren acorde a los avances
tecnologicos en el area de comercializacion. De acuerdo con lo anterior expuesto, es im-
portante que se dé respuesta a la siguiente interrogante ¢Cuéles son las estrategias de
marketing para contribuir en el desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del
sector tecnoldgico, Guayaquil-Ecuador?, la linea de investigacion de este estudio es: Sis-
temas econdmicos, economia internacional, globalizacién, desarrollo.

El objetivo general de la presente investigacion consiste en proponer estrategias de marke-
ting para contribuir en el desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del sector
tecnoldgico, Guayaquil-Ecuador. Los objetivos especificos buscan analizar la aceptacion
de los consumidores en el proceso de pago por el canal de comercio electronico en mi-
croemprendimientos del sector tecnolégico; ademas, describir la situacion actual de los
microempresarios del sector techoldgico en torno al uso de operaciones de comercio elec-
trénico, y finalmente, generar los aspectos que forman la propuesta de marketing estraté-
gico.
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DESARROLLO TEMATICO

Antecedentes

La investigacion realizada por Suarez (2020) tuvo como objetivo la aplicacion de estrategias
de negocios para mejorar el posicionamiento competitivo de las organizaciones; la meto-
dologia aplicada tuvo un caracter descriptivo analizando las empresas cuantitativamente
para conocer la situacion actual que les permita implementar herramientas orientadas al
e-commerce para incrementar la ventaja en el sector. Para ello se evalu6 estadisticamente
los indicadores econdémicos con la finalidad de tomar decisiones adecuadas en las comer-
cializadoras de producto masivo. Dentro de los principales resultados se pudo conocer
que las organizaciones a través del tiempo se han ido adaptando a las nuevas tecnologias,
siendo impulsadas de forma acelerada por la pandemia de salud para promocionar sus
productos en linea de forma eficiente reduciendo asi los costos operacionales, comple-
mentando esta con el marketing de posicionamiento y digital, tomando como principal
parametro el limite geografico para optimizar los recursos de promocion. Por otro lado, se
establecid que los clientes compran cada tres meses en promedio, teniendo preferencia
en reservas de hoteles, restaurantes y ropa, indicando la seguridad de realizar este tipo
de transacciones online. Las empresas usan tanto el comercio electrénico propio y el Mar-
ketplace para tener mayor alcance, siendo estos los factores que promueven las ventas.

Por otro lado, la investigacion realizada por Cedefio y Cedefio (2021) se centré en la apli-
cacion del e-commerce para tiempos de disrupcion ecuatoriana de emprendimientos. La
metodologia aplicada fue de tipo documental bibliografica, ya que hicieron revisiones de
diferentes documentaciones asociadas al fenémeno de estudio para establecer los facto-
res comparativos del mercado en linea a través de la encuesta. Dentro de los principales
resultados, se pudo conocer que las tendencias de e-commerce estan dados principal-
mente en prendas de vestir, calzado, bienes y servicios diversos, de recreacion y cultura,
registrando un crecimiento alto en el nimero transacciones pasando de 280 millones en el
2010 a 1,000 millones en el 2018. No obstante, se pudo denotar que hay ciertas desventa-
jas descritas por los clientes, como enganos, fraudes, desconfianza de pagos, entrega de
informacién personal y la preferencia de ver lo que compra. Concluyendo que, a pesar de
las desventajas del e-commerce las ventajas las superan, 10 que se constata en el nivel de
transacciones, ventas y comercios que han llevado su cambio de comercializacion basada
en la tecnologia online.

Perdigdn, Viltres y Madrigal (2018) ejercieron una investigacion orientada a las estrategias
aplicables al comercio electronico por medio de la utilizacion del marketing digital, debi-
do al crecimiento que ha tenido el internet cuando es acoplado al sector empresarial. La
metodologia de la investigacion utilizada fue una revision sistematica de la teoria obtenida
de datos cientificos alojados en Google académico. Dentro de los principales resultados
estuvieron que, las estrategias de marketing de contenido mas convenientes son la loca-
lizacion, personalizacion, emociones, enfoque, creacion de confianza, ética y honestidad,
lo cual se complementa con los Marketplace que contienen locales anclas, marketing de
boca en boca y socializacion con la comunidad. Por tanto, el éxito de una estrategia de

© Del autor ® 978-9942-614-15-5 ® Ecuador

63 I



64

El comercio y las herramientas tecnolégicas

comercio electrénico en la actualidad esta dada por la interaccion con los clientes, evalua-
cion de comportamiento de consumo, posicionamiento en buscadores web y seguridad
de las transacciones en linea.

Marketing Estratégico

El proceso de toma de decisiones hace referencia a la predisposicion de resolver pro-
blemas a través de la aplicacion de procedimientos adecuados, para ello se resalta la
importancia del marketing estratégico, debido a que es la forma adecuada para detectar
necesidades de los consumidores que se permiten cubrir a través de la segmentacion de
grupos de personas que se desea atender en funcion de las caracteristicas del producto
o servicio (Pinargote, 2019). El marketing estratégico tiene como finalidad la ejecucién de
un conjunto de técnicas que sirvan de apoyo para detectar nuevas oportunidades en el
mercado, a través del analisis del sector donde se desenvuelve la organizacion (Sukier
etal., 2018).

Es decir, este plan resulta ser un manual para aplicar con el fin de alcanzar los objetivos
organizacionales a mediano y largo plazo (Grajales, Gémez, & Coronado, 2020). Uno de
los enfoques principales en el cual se centra el marketing estratégico es el determinar las
necesidades del mercado para qué, conociendo estos aspectos se enfoquen en las for-
mas de satisfacerlas satisfactoriamente (Rosendo, 2018).

Por lo descrito con anterioridad, el marketing estratégico se enfoca en la deteccion de
oportunidades para posteriormente brindar soluciones a las necesidades de los consu-
midores (Jurado, Salcedo, & Aguilar, 2020). Una de las premisas fundamentales para la
aplicacion del marketing estratégico es el analisis actual de la situacion de la empresa a ni-
vel interno y externo (Parra, Beltran, & Ros, 2018). Dentro de las estrategias mas eficientes
desarrolladas de acuerdo con el ciclo de vida del producto, se encuentra definir la cartera
de productos la cual debe de contener las particularidades que tienen los productos en re-
lacién del mercado (Sancho, 2019). Asimismo, se integra la estrategia de las 4P conocidas
también como marketing mix que involucra el producto, el precio, la plaza y la promocion
y la estrategia de crecimiento, la cual busca asegurar la sostenibilidad del negocio en el
tiempo (Barzola, Jara, & Aviles, 2019).

Con los aspectos indicados, se constata la relevancia que tienen las estrategias de marke-
ting fundamentadas en la toma de decisiones adecuadas (Hoyos, 2021). Como punto de
partida, se debe de destacar que los objetivos organizacionales deben de tener relacion
con los de marketing, delimitando el tiempo que puede ser anual, semestral o trimestral, se-
guido de las acciones a ejecutar con respecto a al marketing de contenidos, redes sociales
y publicidad online. Esto se complementa con la introduccion de los productos y servicios
en Marketplace especializados (Montenegro & Benites, 2019).

Para la aplicacion de las estrategias de marketing se debe delimitar el alcance del entorno
en el que opera la organizacion (Mogrovejo, Altamirano, Parra, & Yascaribay, 2019), asi
como los recursos necesarios para su aplicacion (Piguave, 2019). En resumen, el marke-
ting estratégico se enfoca en cinco pilares fundamentales que aluden a la segmentacion
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del mercado que define cual es publico objetivo, la deteccion de oportunidades por medio
de las necesidades y tendencias, objetivos y beneficios del plan donde se destaca la di-
ferenciacion con la competencia. Adicional, se destaca la necesidad de recursos donde
se presentan los medios financieros, alianzas estratégicas y el desarrollo del talento huma-
no para finalmente enfocarse en la estrategia de marketing mix que implica el producto,
precio, plaza y promocién teniendo como punto de referencia la competencia (Vasquez &
Montoya, 2018).

E-commerce

El comercio electrénico conocido también como e-commerce es la actividad que se centra
en el comercio a través del internet; es decir que, es el intercambio de bienes y servicios
por medio de la compra y venta que puede ser a través de pagina web propia, redes so-
ciales, paginas especializadas denominadas Marketplace, entre otros sitios alojados en la
web. Este tipo de comercio se lo realiza usando medios digitales como los anteriormente
mencionados complementandose con las aplicaciones moviles (Concha & Marino, 2018).

El comercio electrénico hace referencia a las transacciones ejecutadas en la web de bie-
nes y servicios entre una empresa o persona que los ofrece y un comprador, mientras
que e-business es el complemento de la actividad digital que tiene como finalidad cerrar
el proceso de venta online. Es decir, es el proceso completo para terminar la transaccion
comercial hasta la llegada al cliente, para ello, hace uso de promociones de venta, Search
Engine Optimization (SEO) reconocido en espafol como la optimizacion para motores de
busqueda, email marketing, pautas en redes sociales, gestion de stock, entre otras accio-
nes (Sanchez, 2019).

Dentro de las particularidades que tiene el comercio electronico estan la estructura de-
sarrollada segun el cliente objetivo potencial, que en el presente estudio se focaliza en
las empresas y consumidores que alude al Business to Consumer (B2C). También, se
destaca el comercio electronico de acuerdo con el modelo del giro de negocio que pue-
de ser tienda online con productos propios, promocion de venta de articulos de terceros
Dropshipping, e-commerce por afiliacion, membresia, Marketplace y servicios, donde los
mas relevantes en los tiempos actuales es el propio y Marketplace. Cabe destacar que,
entre las ventajas de montar una tienda en linea esta que se obtiene mayor flujo de clientes
a menores costos sin restriccion de horarios, 10 que se traduce en mayores beneficios y
escalabilidad del negocio, mientras que las desventajas refieren a la falta de confianza,
productos que no pueden ver ni tocar, necesidad de tener acceso a internet, competencia
y tiempo para lograr obtener resultados satisfactorios (Mora, Franco, Yuquilema, Gonzélez,
& Suarez, 2018).

Dentro de las actividades del comercio en linea, cabe destacar que los sectores mas invo-
lucrados son los de alimentacion y bebidas, salud, farmacia, hogar, jardin, electrodomésti-
C0Ss, moda, ropa y complementos, donde la gran mayoria de los comercios poseen tiendas
online y presencia en Marketplace, teniendo como principales diferencias que el e-com-
merce tiene propio hosting, requiere mayor inversion econdmica y tiene poca visibilidad.
Sin embargo, se puede personalizar la pagina de acuerdo con el gusto de la empresa y
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las ganancias quedan en su totalidad para la organizacion. Entre tanto que, a nivel de Mar-
ketplace el hosting es general, requiere menos inversion inicial y mantiene una importante
visibilidad; no obstante, se enfrenta a una gran competencia y sustenta como desventaja
el hecho de que no se puede personalizar y las ganancias se comparten con el duefio de
la pagina (Perdigon et al., 2018).

Comercio electronico y marketing digital

El comercio electronico es una parte del marketing digital que es la estrategia que utili-
za el internet y las tecnologias digitales para alcanzar los objetivos de marketing de una
empresa. La importancia del marketing digital en el e-commerce radica en que permite a
las organizaciones llegar a un mayor nuimero de potenciales clientes a través de internet,
ademas de posibilitar la creacion de una relacion mas cercana con los clientes existentes
mediante las redes sociales y el email marketing. Cabe resaltar que, la operatividad de
ambos conceptos depende de la infraestructura de telecomunicaciones, la seguridad de
la informacion y la confianza de los consumidores (Ponzoa & Erdmann, 2021).

Los beneficios del marketing digital en el comercio electrénico implican la tenencia de una
mayor visibilidad en buscadores; gracias a las camparnas de marketing digital, la tienda
online aparecera en las primeras posiciones de los resultados de busqueda cuando se
realice una consulta relacionada con los productos o servicios de una empresa. Ademas,
garantiza una mayor visibilidad en redes sociales, a través de la creacion de campanas pu-
blicitarias que difunden la marca y los productos en estos medios. generando asi un mayor
trafico hacia la tienda online. Por otro lado, el marketing digital permite mantener un mayor
engagement con los clientes, a través de campanas que contribuye en su fidelizacion. Otro
punto por destacar se centra en un menor coste de adquisicion de clientes, es decir, el
marketing digital permite a los negocios online llegar a un publico objetivo de forma mucho
mas econdmica que mediante otros canales de marketing, lo que se traduce en un aumen-
to de las ventas (Suleiman, Bin, Suleiman, Abubakar, & Usman, 2020).

Las estrategias de marketing digital para el comercio electronico pueden ser clasificadas
en dos grandes categorias, que implican las estrategias de atraccion y de retencion. Las
primeras estan disefiadas para atraer a nuevos clientes potenciales a través de canales
digitales, mientras que, las segundas estan orientadas para retener a los clientes existen-
tes bajo los mismos medios. En las estrategias de atraccion se incluyen acciones como
el disefo de una pagina web atractiva e intuitiva, desarrollo de publicidad en buscadores
integrando el Search Engine Marketing (SEM) y SEO, publicidad en redes sociales, crea-
cién de contenido atractivo sea en blogs, videos, infografias, etc. Adicional, se destaca el
disefno de ofertas atractivas y la participacion de la organizacion en ferias y eventos rela-
cionados con el comercio electronico. Por otro lado, las estrategias de retencion incluyen
acciones como la personalizacion de la experiencia de compra, creacion de una tienda on-
line atractiva, desarrollo de ofertas y descuentos personalizados, creacion de programas
de fidelizacion, envio de e-mails personalizados con ofertas especiales y la entrega de una
atencion al cliente personalizada (Lopez, Lizcano, Ramos, & Matos, 2019).

© Editorial UTEG e Primera edicion, diciembre de 2022



El comercio y las herramientas tecnolégicas

Microempresas del Sector Tecnoldgico

Las microempresas tienen como caracteristica principal realizar operaciones de produc-
cidn y comercializacion a menor escala, manteniendo como principal diferenciador que
en la mayoria de los casos estd compuesta por empresas familiares y personales con un
maximo de 15 empleados y ventas que no superan los $300,000. Las opciones descritas
de este tipo de negocios estan dadas por la productividad de servicios y comercio don-
de las dos primeras son las de mayores pesos en su clasificacion teniendo como ente
regulador la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (Supercias) y la Super-
intendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS). Con base a lo descrito, se obtiene
la informacion para la evaluacion de la Supercias de empresas que estan en el rango de
ingresos de $50,000 hasta $300,000 (Inec, 2020).

El tipo de empresas categorizadas como microempresas son aquellas que estan consti-
tuidas por negocios que facturan hasta $300,000 en ventas. Con respecto a los sectores,
existe una gran dominancia por parte del comercio, el cual esta descrito por medio del
codigo de Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIUU) en el rango G, que de-
nota que a partir del 2016 al 2019 las ventas han ido reduciéndose de forma notable con
disminuciones del 1.8% y 1.4% en los afios 2017 y 2019; sin embargo, se evidencié un
crecimiento en el 2018 del 1.2%.

Figura 1. Sector comercio general. Nota. Adaptado de (Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros, 2021).
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Con respecto al comportamiento de los sectores mas especificos de la industria de comer-
cio representada por G46 (Comercio al por mayor, excepto el de vehiculos automotores y
motocicletas) y G47 (Comercio al por menor, excepto el de vehiculos automotores y mo-
tocicletas), se denota una tendencia bajista como se puede apreciar en las ventas de los
anos del 2017 al 2019. Los periodos del 2017 y 2019 tuvieron unas minusvalias de 1.9% y
1.5% respectivamente, entre tanto que el afio 2018 un crecimiento del 1.1%.
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Figura 2. Sector comercio G46 y G47. Nota. Adaptado de (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2021)
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Segun los datos expuestos, se evidencia que las empresas denominadas como microem-
presas estan pasando por momentos inadecuados en su giro de negocio, lo cual puede
ser causa de falta de inversion en tecnologia para mejorar los procesos de comercializa-
cidn de productos a través del e-commerce apoyandose de la tecnologia. Por tanto, la
aplicacion de estrategias enfocadas al marketing estratégico es fundamental para mejorar
el posicionamiento en el mercado que dé como resultado mejores ventas.

Metodologia

Al usar informacién obtenida de negocios micro, estos se toman en entorno natural lo que
se denomina investigacion no experimental. La presente investigacion para su resolucion
hace uso de los datos estadisticos obtenidos de los microemprendimientos del sector tec-
nolégico; es decir, el enfoque es cuantitativo, siendo posteriormente analizados en esa
unidad de tiempo basandose tedricamente en el corte transeccional que permite la carac-
terizacion del fendmeno de estudio del e-commerce del sector anteriormente descrito por
medio de un alcance descriptivo (Hernandez, Hernandez, & Baptista, 2014).

La resolucion de la problemética formulada se realiza a través de la indagacion de teorias
existentes con la finalidad de establecer predicciones, para ello se inicia con el estudio
bibliografico que se complementa con las encuestas realizadas a los microemprendimien-
tos del sector tecnolégico de la ciudad de Guayaquil, por esta razén se considera como
deductiva. En este trabajo se pretende conocer qué inconvenientes presentan estos ne-
gocios con relacion al tema, para posteriormente proponer estrategias de marketing para
contribuir en el desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del sector tecnoldgi-
co.

La técnica empleada fue la encuesta caracterizada por estar compuesta por una serie de
preguntas cerradas, donde el encuestador no debe intervenir ni cambiar las respuestas
del encuestado, ya que las efectia de forma independiente (Hernandez et al., 2014). Se
considerd una poblacion de 50 micro emprendedores obteniendo una muestra final de 44
microemprendimientos del sector tecnolégico de la ciudad de Guayaquil.
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N*Zz*q*p

:dz*(N—1)+ZZ*q*p

Tabla 1 Calculo de la muestra

item Valor
N Poblacién 50

Z valor z intervalo de confianza 95% 1.96
P probabilidad de éxito 0.5
Q probabilidad de fracaso 0.5

N muestra 44

Resultados

De acuerdo con los resultados se pudo evidenciar que en el 2020 a diferencia de otros
anos hubo una baja en la evolucion de la creacion de empresas, llegando a 846,265 de las
mismas, esto significo un -4.5%. Este valor es inferior, pero cercano a valores vistos en el
2016, lo cual puede deberse a la pandemia del 2020 y al terremoto sucedido en Ecuador
en el 2016, eventos que notablemente han afectado al pais en cuestion de emprendimien-

to.

Tabla 2 Evolucién de creacion de empresas. Nota. Adaptado de Inec (2021).

Aios Empresas Variacion
2016 873.243

2017 911.830 4,4%
2018 914.227 0,3%
2019 886.600 -3,0%
2020 846.265 -4,5%

Tabla 3 Empresas por sector. Nota. Adaptado de Inec (2021)

Empresas por Sector 2020 Peso
Agricultura 80.784 9,5%
Minas 1.735 0,2%
Manufactura 70.449 8,3%
Comercio 290.635 34,3%
Construccion 26.755 3,2%
Servicios 375.907 44,4%
Total 846.265 100%

Con respecto a la estadistica por sector, se refleja que los servicios y el comercio tienen el
mayor peso en la industria nacional con una participacion de empresas del 44.4% y 34.3%
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respectivamente. Por ende, se puede deducir que existe una gran oportunidad de aplicar
e-commerce en estos sectores; no obstante, el sector tecnoldgico esta inmiscuido en am-
bos sectores, siendo parte fundamental de las estadisticas presentadas.

Con respecto al tamafio de empresas, se refleja que las microempresas ocupan el 91.9%
de participacion a nivel nacional. Esta cifra es importante, ya que demuestra que la fuerza
laboral se encuentra en este segmento empresarial, donde el sector tecnoldgico es prota-
gonista. Las empresas grandes y medianas tienen una participacion minoritaria en cuanto
a cantidad; sin embargo, son las que mayores ventas generan.

Tabla 4 Empresas por tamafo. Nota. Adaptado de Inec (2021)

Empresas por tamaiio 2020 Peso
Micro 777.614 91,9%
Pequena 52.079 6,2%
Mediana A 7.565 0,9%
Mediana B 5.075 0,6%
Grande 3.932 0,5%
Total 846.265 100,0%

Tabla 5 Evolucién de ventas y asignacion de gastos de promocién microempresas.
Nota. Adaptado de Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros (2022).

Anos Ventas promedio Gastos de venta promedio  Peso
2016 58.092,29 312,80 0,5%
2017 57.542,08 345,66 0,6%
2018 55.685,64 427,66 0,8%
2019 56.446,98 382,68 0,7%
2020 56.727,11 355,48 0,6%

Otra estadistica importante es la evolucion de ventas y asignacion de gastos de promocion
en microempresas, donde se evidencia que el peso con respecto a la venta es inferior al
1%. Estos resultados reflejan la poca importancia que le dan las microempresas al gasto
de promocién, siendo un puntal importante para su lento desarrollo y fracaso luego de
unos anos. Por ende, el e-commerce se vuelve una alternativa de crecimiento para estas
empresas.

Resultados de las encuestas

De acuerdo con los datos recabados de las encuestas, el 79.5% de los participantes alu-
dieron que, el factor principal que impide la adopcion del e-commerce en el desarrollo de
sus actividades empresariales es la carencia de conocimiento tecnoldgico, seguido del
40.9% por la desconfianza e inseguridad, después el 29.5% de los costos de instalacion
y mantenimiento, el 18.2% ante la falta de personal para esta actividad y problemas de
logistica, el 13.6% por falta de capital; mientras que, el 9.1% por la resistencia al cambio.
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Figura 3 Factores que impiden la adopcién del e-commerce
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Dentro de las ventajas que genera el e-commerce en las operaciones de una empresa
se evidencia lo siguiente: el 63.6% de los encuestados se inclind a la mayor captacion de
clientes, el 59.1% al alcance global de la empresa en el mercado nacional, después el
38.6% al aumento de las ventas, el 29.5% a la visibilidad de la empresa en el mercado, el
25.0% a la diferenciacion de la competencia. Posteriormente, el 15.9% a la oportunidad de
vender 24/7, el 13.6% al incremento de las utilidades y, finalmente, el 6.8% a la interaccion
con los clientes.

Figura 4 Ventajas que genera el e-commerce
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Por otro lado, en la premisa sobre los motivos a considerar por los clientes con respecto
al no comprar en linea los productos que ofrece la empresa el 68.2% se inclind al mie-
do a fraudes o0 engafios, desconfianza (65.9%), comentarios negativos en redes sociales
(43.2%), numero de seguidores en redes sociales (34.1%). Por consiguiente, un 27.3% ma-
nifestd inseguridad en el desarrollo de transacciones, el 18.2% prefiere ver lo que compra,
el 13.6% presentd miedo al tener que otorgar informacion personal, falta de interaccién con
la empresa (9.1%), mientras que desconocimiento de la empresa (6.8%).
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Figura 5 Motivos que los clientes podrian sustentar al no comprar en linea
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Con respecto, a los medios que adoptaria el e-commerce en el desarrollo de sus activi-
dades empresariales, el 40.9% aludio a las redes sociales, tales como Facebook e Insta-
gram, pagina web (38.6%), aplicaciones (11.4%), marketplace (9.1%), en tanto que, otros
medios no recibieron ninguna calificacion. Para el item sobre la importancia del comercio
electrénico en la actualidad, considerando que este pueda mejorar el posicionamiento de
su empresa en el mercado nacional el 45.5% estuvo totalmente de acuerdo, seguido con el
de acuerdo (20.5%), ni en de acuerdo ni en desacuerdo (22.7%), en desacuerdo (11.4%)
y totalmente en desacuerdo (0%).

Con base a la interrogante sobre los medios digitales en los cuales gestionaria la publici-
dad correspondiente de la empresa, el 63.6% respondid que las redes sociales inclinando-
se especificamente por (Facebook e Instagram). Por consiguiente, la pagina web (22.7%),
anuncios publicitarios por Google (11.4%), correo electronico (2.3%), y blogs (0%).

De acuerdo con, las estrategias de marketing digital que aplicaria en el desarrollo de sus
actividades empresariales en el ambito online en su mayoria destacaron el Social Media
Marketing (SMM) (61.4%) para construir lazos con la audiencia meta junto al apoyo de las
redes sociales y blog, seguido de Search Engine Marketing (SEM) (54.5%) el cual permite
mejorar la visibilidad de la marca y direccionar al publico calificado al sitio web de forma
rapida, el Search Engine Optimization (SEQ) (40.9%) es una estrategia muy similar a la
anterior, a diferencia que es considerado como organico, es decir, no pago. Asimismo, el
Social Media Optimization (SMO) (27.3%) que se centra en un conjunto de acciones para
promover algun producto o servicio el cual aplica diferentes acciones a través del uso de
las redes sociales con el objetivo de brindar al usuario un mejor contenido en dichos cana-
les, e-malil, blogs, entre otros, asimismo distribuirlo en otras fuentes digitales como: Tweets
en Twitter, marcadores sociales y foros; también, recompensa a los usuarios que difunden
tal contenido y adaptarlo a otros formatos y fomentar el mashup, es decir, que el individuo
pueda reelaborar el contenido. Finalmente, el Email marketing (15.9%) el objetivo de esta
actividad se centra en mantener un mejor contacto con los clientes a través de un correo
electronico haciéndoles llegar noticias y novedades con la finalidad de tener a la marca en
el top, recopilar opiniones y otros tipos de contenidos

Por ultimo, los aspectos claves que favorecerian el e-commerce desde la perspectiva de
los clientes se focalizaron principalmente en la rapidez de la compra (90.9%), en segun-
do plano la experiencia positiva (38.6%). Por otra parte, un 36.4% de los participantes se
orientaron hacia la atencion al cliente, rapidez de respuesta (13.6%), disponibilidad de
atencion (13.6%) y servicio post venta online (6.8%).
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En resumen, los puntos especificos evidenciados en la encuesta evidenciaron datos im-
portantes acerca de la carencia de conocimiento sobre medios digitales y tecnolégicos,
ademas de ciertos aspectos que los clientes pueden sustentar al no comprar un producto
0 servicio por internet, tales como miedo, enganos, desconfianza, fraude, entre otros. To-
dos estos indicadores, datan por la falta de capacitacion de los microemprendedores en
torno a las herramientas digitales, incluyendo la poca inversion que a veces destinan al
area de tecnologia, los cuales actualmente estan en constante evolucion, tendencia y es
de gran interés para el internauta en todas partes del mundo.

Asimismo, es indispensable fortalecer el posicionamiento en redes sociales, estrategias
de marketing, entre otras acciones que permitan una mejor atencion, compras rapidas,
experiencia unicas y servicios post ventas de forma virtual a fin de fortalecer la identidad de
marca, aumentar ventas y ganar posicionamiento en la mente del consumidor final. Todo
esto, debe realizarse segun la necesidad de la empresa, target de clientes, entre otras
caracteristicas necesarias para el desarrollo y crecimiento de esta en el mercado.

Conclusiones

Con respecto a la aceptacion de los consumidores, se pudo evidenciar que, las redes so-
ciales son las de mayor preferencia por la audiencia, lo cual manifiesta la importancia de la
gran brecha tecnoldgica y de igual manera las distintas ventajas que se dio en este sector
araiz de la pandemia y, como una gran parte de estos se tuvieron que adaptar al mercado
actual. Constituyéndose, como un factor de gran relevancia para abrir espacios de apren-
dizaje en los emprendedores, clientes, aumentar las ventas, dar a conocer la marca, crecer
y posicionarse en la mente de los usuarios digitales.

Se concluye que, la situacion actual de los microempresarios del sector tecnolégico en
torno a sus operaciones de comercio electrénico evidencia una reduccion de las ventas
del 1.8% y 1.4% en los afos 2017 y 2019. Todo esto se debe, a que las microempre-
sas carecen de inversion en tecnologia para mejorar los procesos de comercializacion de
productos mediante herramientas tecnolégicas y digitales, al igual que, la aplicacion de
estrategias enfocadas al marketing estratégico, siendo de impedimento para un buen po-
sicionamiento en el mercado que dé como resultado mejores ventas, identidad de marca
y mayor alcance de clientes potenciales.

De acuerdo con, los aspectos que forman la propuesta de marketing estratégico estuvie-
ron centrados en las capacitaciones sobre herramientas digitales y tecnoldgicas con la
finalidad de que puedan adaptar sus operaciones con mejores métodos y actualizados.
También, se centrd en la estrategia SEM a través de un target de clientes, seguido de los
canales de comunicacion con los usuarios y el contenido interactivo junto a la asesoria per-
sonalizada, mediante el uso de Facebook e Instagram como canales oficiales y de mayor
interés por este grupo que constantemente evoluciona en el mundo digital.
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Recomendaciones

Estrategias de marketing para microemprendimientos tecnolégicos

Consecuentemente, con los criterios de los encuestados se caracterizan las siguientes
estrategias de marketing que pueden ser implementadas como parte del desarrollo e-com-
merce en microemprendimientos del sector tecnologico.

Capacitaciones sobre el uso de herramientas digitales y tecnologicas: A través de cursos
se espera reforzar la carencia de conocimiento que evidencian gran parte de microem-
prendedores, con la finalidad de que puedan alcanzar un mejor crecimiento y desarrollo
de marca en su publico objetivo. Ademas, de ganar proyeccion personal y la aplicacion del
uso de canales como redes sociales, pagina web, SEM, entre otros segun la necesidad de
estos y en torno al mejor contenido, identidad de marca y relacion directa con los usuarios.

Posicionamiento SEM: Para efectuar esta estrategia, los microemprendimientos deben te-
ner claro el objetivo sobre la visibilidad de la marca y de qué forma desea direccionar al
publico calificado al sitio web. Todo esto, a fin de aumentar la rentabilidad a corto plazo
ocupando los primeros lugares en el buscador mediante el empleo de una palabra clave
especifica, captando nuevos clientes desde el primer instante. Posteriormente, segmentar
a través de un target con mayor precision, tomando en consideracion la zona geografica,
clase de dispositivo € intereses de la audiencia. Adicional, incluir un presupuesto especifi-
co de acuerdo con las necesidades, de esta manera, podran cambiar los anuncios o con-
tenido por otros que funcionen mejor. Finalmente, se instalaran los componentes basicos
de la herramienta que Google brinda de forma paga, junto a las palabras claves segun lo
caracterizado en el target de clientes y aplicar enlaces externos e internos para crear un
mejor control en la web.

Uso de redes sociales para promover una mejor publicidad: Este tipo de accion destaca
por ser una de las mas empleadas en la actualidad por todo tipo de empresas debido al
alto consumo de canales digitales, la forma de compartir contenido interactivo y dindamico
e interés de la audiencia por lo innovador. En este caso, los microemprendedores debe-
ran centrarse especificamente en Facebook e Instagram categorizando segun sus datos
demograficos, gustos y preferencias. Incluyendo, la transmision de contenidos unicos que
sea atractivo para los clientes potenciales sobre los productos o servicios que oferta a fin
de lograr una mayor captacion y, por ende, multiples beneficios a los negocios. Es impor-
tante considerar que, existen empresas externas que ofertan paquetes digitales con reels,
videos, imagenes a precios accesibles, ademas que cada red social cuenta con planes
pagos segun el alcance que desee adquirir en el mundo digital.

Métodos de comunicacion directa con el usuario: Este tipo de estrategia, debera efectuar-
se a través de las redes sociales, pagina web y demas aplicaciones online que le propor-
cionen al cliente una compra rapida, segura y confiable. Ademas, es indispensable brindar
asesorias virtuales donde el usuario perciba una interaccion de confianza a fin de que pue-
da generar una compra y sea el canal promotor de la marca a otros clientes potenciales.
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Anexos

Anexo A. Formato de encuesta

1. Bajo su percepcion, senale los factores que impiden la adopcién del e-commerce
en el desarrollo de sus actividades empresariales (seleccione de 2 a 3 opciones)

___Carencia de conocimiento tecnolégico
__ Falta de tiempo

__ Falta de personal para esta actividad
___Resistencia al cambio

___ Falta de capital

___Desconfianza e inseguridad

__ Costos de instalacion y mantenimiento
___ Problemas de logistica

2. Dentro de las siguientes ventajas que genera el e-commerce en las operaciones de
una empresa, seleccione las mas importantes segun su percepcion (seleccione de 2
a 3 opciones)

____Incremento de las utilidades

__ Mayor captacion de clientes

___Alcance global de la empresa en el mercado nacional
__ Oportunidad de vender 24/7

___Incremento de las ventas

__ Diferenciacion de la competencia

___Interaccion con los clientes

___Visibilidad de la empresa en el mercado

3. ¢ Qué motivos considera que los clientes podrian sustentar al no comprar en linea
los productos que ofrece la empresa? (seleccione de 2 a 3 opciones)

El cliente prefiere ver lo que compra

Desconfianza
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___Miedo a fraudes o engafios

____Miedo a otorgar informacion personal
__Inseguridad en el desarrollo de transacciones
__ Falta de interaccion con la empresa
___Desconocimiento de la empresa

____Numero de seguidores en redes sociales

__ Comentarios negativos en redes sociales

4. A través de qué medios usted adoptaria el e-commerce en el desarrollo de sus ac-
tividades empresariales

__ Péaginaweb

___Redes sociales (Facebook e Instagram)
__ Marketplace

__ Aplicaciones

___ Otros medios

5. Dado la importancia del comercio electronico en la actualidad ¢ Considera que el
e-commerce puede mejorar el posicionamiento de su empresa en el mercado nacio-
nal?

__ Totalmente de acuerdo

_ De acuerdo

__Nide acuerdo ni en desacuerdo
__ Endesacuerdo

___Totalmente en desacuerdo

6. Seleccione los medios digitales sobre los cuales gestionaria la publicidad corres-
pondiente de la empresa

____Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)
__ Péaginaweb

___Anuncios publicitarios por Google
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Correo electrénico

___Blogs

7. Seleccione las estrategias de marketing digital que aplicaria en el desarrollo de
sus actividades empresariales en el ambito online (Seleccione 2 opciones) Se explica
cada una.

__ Search Engine Optimization (SEO)
___Search Engine Marketing (SEM)
___ Email marketing

__ Social Media Marketing (SMM)
___Social Media Optimization (SMO)

8. Determine dos aspectos que favorecerian el e-commerce de su negocio desde la
perspectiva de los clientes

____Atencion al cliente
___Rapidez de respuesta

__ Disponibilidad de atencion
___ Servicio post venta online
___ Experiencia positiva

__ Rapidez de la compra
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Anexo B. Resultados de la encuesta

Figura 6 Medios de adopcion en el e-commerce
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Figura 8 Medios digitales para publicidad
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Figura 9 Estrategias de marketing digital
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