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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo evaluar la viabilidad de venta de
souvenirs en linea de la marca ULEAM en Bahia de Caraquez extension Sucre, con el objetivol
de analizar las preferencias y comportamientos de los consumidores al comprar souvenirs por
internet. El problema abordado es la falta de un espacio en linea que permita a los actores
principales identificarse con la institucion a la que pertenecen. Para resolver este problema, se
planted la implementacion de una tienda virtual de souvenirs con la marca ULEAM, para esto
el sitio debe ser atractivo y de facil navegaci6n. Se utilizo técnicas cuali-cuantitativas aplicando
métodos histéricos, analiticos y empiricos, con encuestas, entrevistas, grupos focales indirectos
esto como técnicas de recoleccion de datos, se recopilo informacion detallada sobre las
percepciones, experiencias y opiniones de estudiantes, docentes, personal administrativo y ex
alumnos que conforman la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi extension Sucre. Los
hallazgos revelaron un alto grado de interés por parte de los participantes sobre el beneficio que
puede representar y la generacion de una oportunidad académica y econdémica, de igual forma
permite fortalecer la marca de la ULEAM y generar recordacion entre los estudiantes. En
conclusion, el estudio sugiere que, aunque el mercado potencial es considerable, es crucial que
la Universidad (ULEAM) ofrezca garantias de calidad, autenticidad y una experiencia de
usuario fluida para superar las barreras identificadas y satisfacer las expectativas de los
consumidores teniendo en cuenta los nuevos canales de comercializacién de productos a través

de medios digitales.
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INTRODUCCION

El comercio electrénico representa varios beneficios a todo nivel. El incremento de las
relaciones comerciales entre estados ha ocasionado que las organizaciones internacionales de
integracion econdmica establezcan normativas y lineamientos que permitan unificar los
mercados y brindar seguridad a los actores y agentes de comercio. (Heredia& Villarreal, 2022.
(p.6) La personalizacion es una estrategia clave para mejorar la experiencia del cliente en el E-
commerce. Seglin indican Leén-Monar et al., (2023), las empresas han desarrollado algoritmos
y sistemas de recomendacion que analizan el comportamiento de compra y navegacion de los

usuarios para ofrecer productos y servicios adaptados a sus preferencias. (p.3).

En esta época de la tecnologia digital ha llevado que el mundo tenga una evolucién que no
se llegaba a imaginar en el pasado, el comercio electronico, o E-commerce, se ha transformado
en una fuerza economica global. El aumento de compras en linea y la adopcion de tecnologias
digitales ha llevado a que el comercio se expanda a esas dreas creando nuevos modelos de

negocios que aprovechan al maximo esta herramienta.

Dentro la Ext. Sucre ULEAM lugar donde se llevaré a cabo la investigacion del proyecto se
caracteriza por ser una zona que conforma gran parte personas jovenes siendo esto una gran

oportunidad de mercado ya que los souvenirs estan enfocados en la personalizacion.

Para ello, la investigacion permitira determinar la factibilidad del comercio electronico como
estrategia comercial de souvenirs de la Ext. Sucre (ULEAM) y si existe la oportunidad de
implementacion de negocio. Esta investigacion de adentra en el E-commerce como herramienta
de estrategia ya que contintia desafiando las normas y definiendo los nuevos limites en el mundo

de los negocios emergentes.

El diseiio tedrico se presenta debido a la falta de culturalizacién con la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi.

Problema cientifico ante la importancia de adaptarse a las nuevas formas de comercio
electronico en donde, los estudiantes, ex alumnos y personal administrativo de la universidad
se sientan identificados con las misma a través de la marca ULEAM se plantea la siguiente
interrogante ;Coémo aporta el comercio electronico como estrategia de venta de la marca
ULEAM?

11



Objeto de estudio estrategia de ventas

El campo de la investigacion

Objetivo analizar si la aplicacion de estrategias digitales para la venta de souvenirs es factible.

Tareas cientificas
Se formularon las siguientes tareas cientificas:
e Realizar un andlisis bibliografico para sustentar de manera empirica las variables que
intervienen en el estudio para lograr constatar su relevancia en el mismo.
¢ Diagnosticar la situacion actual en materia de estrategia comercial de la marca ULEAM.
e Disefiar una propuesta de comercio electronico considerando los principios de

diagnostico, planificacion, ejecucion, comprobacion, ajustes y mejoras.

Diseiio metodologico
En cuanto al disefio metodologico del presente proyecto investigativo, se adopt6 un enfoque

de investigacion bibliografica, el cual permitio reunir la informacion necesaria para llevar a
cabo el estudio. Se emplearon tanto métodos tedricos como empiricos. Entre los métodos
tedricos se incluyeron el inductivo- deductivo, el analitico y el historico — 16gico. En el ambito
empirico se llevaron encuestas dirigidas a los estudiantes, ex alumnos y personal administrativo
de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi extension Sucre, asi como una entrevista a un

docente, estudiante y ex estudiante.

CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO

1.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
1.1.1. Comercio electronico

De acuerdo con lo expresado por Rodriguez-Carmona & Duro, (2024). El comercio
electronico involucra el uso de Internet, la World Wide Web (web), las aplicaciones moviles
(apps) y los buscadores (browsers), que corren en los dispositivos méviles para la realizacion

de transacciones de negocio.

El comercio electronico se presenta como una herramienta de gran potencial para las
pequenias y medianas empresas (Pymes), al facilitarles el progreso en su crecimiento mediante

un acceso mas efectivo a mercados locales, regionales e internacionales (Leon & Vilela, 2021).
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Dicho por Zambrano et al., (2023), en la actualidad, el comercio electronico exhibe una
estructura relacional y compleja, siendo uma expresion de la participacion de clientes,
proveedores y otros actores en la gestion logistica de distribucion, Ademas, se le reconoce como
un actor significativo en las transacciones cn linca. Este tipo de comercio ha emergido como un
fenémeno transformador que redefine la dinamica tradicional de las operaciones comerciales y
facilitado por la ubicuidad de la tecnologia digital, progresivamente ha conquistado los
mercados, estableciéndose como pifar esencial en la economia moderna. (Pesantes, et al.,
2024).

De acuerdo con De la Cruz et al., (2023), el comercio electronico comprende una serie de
transacciones comerciales y financieras que se llevan a cabo mediante el procesamiento y la
transmision de informacién. Sin embargo, su influencia se ve afectada a nivel Latinoamérica
donde las personas tienden a utilizar dinero en efectivo en sus transacciones, lo que limita su
adopcion. Entre los obstaculos se encuentra la falta de informacion disponible sobre su situacion
en ¢l entorno, y la existencia de contradicciones entre diversos medios que la gestionan.

(Observatorio Ecommerce, 2019).

Para Fiallos, (2019), es necesario reconsiderar el modelo de negocio y la estrategia de
comercializacién, dado que se reconoce la importancia de dichas unidades econdémicas. Sin
embargo, es comiin que estas organizaciones muestren resistencia hacia la adopcién y uso de

tecnologia.

1.1.2. Caracteristicas del comercio electrénico

La distribucion del producto o servicio puede ser mejorada, esto se da gracias al hecho de
utilizar la Web haciendo que las empresas y los clientes puedan interactuar directamente,
eliminando, por lo tanto, a los intermediarios y haciendo que las entregas sean de manera

inmediata. Esto en términos de tiempo representa un gran ahorro. (Murillo, 2019).

En el comercio electrénico, la personalizacion puede entenderse desde dos dngulos distintos.
El primero implica dirigir mensajes de marketing especificos segun las necesidades, intereses
y compras previas de los consumidores. La segunda perspectiva se refiere a la capacidad del
consumidor para personalizar el producto o servicio segin sus preferencias individuales.
(Raobayo, 2020).

Las estrategias empleadas seglin André (2024.) por las empresas en el ambito del comercio
electronico para obtener ingresos en linea se denomina modelo negocio. Cada modelo presenta

su popularidad que va desde la comercializacion directa de producto hasta la obtencion de
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ingresos mediante suscripciones, afiliaciones o publicad. La seleccién de un modelo apropiado
depende de los productos, servicios y metas especificas de cada empresa dentro del contexto

digital.

De acuerdo con Vera & Centeno, (2024) enfatizan la importancia de una cuidadosa
planificacion y adaptabilidad en la eleccion del modelo de negocio en el contexto digital.
Ademas, de estrategias disponibles, evidenciando las necesidades de una toma de decisiones

informada y especifica basada en los productos, servicios y metas particulares de cada empresa.

Cabe mencionar que hay diferentes formas de comercio electronico segun los participantes
involucrados, como el B2C (de negocio a consumidor), B2B (de negocio a negocio), C2C (de

consumidor a consumidor). (Robayo, 2020).

El comercio electrénico posibilita transacciones que atraviesan barreras regionales y
culturales, expandiendo su mercado potencial hasta alcanzar la dimension de la poblacion

global conectada a internet.

1.1.3. Comercio electrénico en ecuador

En Ecuador, la adopcién del comercio electronico ha sido moderada y en su mayoria
accesible solo para unas pocas empresas capaces de hacer frente a los elevados costos de
instalacion y mantenimiento. Actualmente se encuentra en una etapa inicial en este ambito y en
contraste con otros paises latinoamericanos que han registrado transacciones en linea por un
total de $75,000 millones, el pais representa apenas el 2% de esta cifra, En este ranking, Brasil

se destaca como lider, gestionando el 60% del ecommerce (Heredia & Villarreal, 2022).

En el cantén Sucre, los negocios estan enfrentando una situacién en la que no tienen una
buena presencia en internet, ya que no disponen de informacion sobre sitios web, plataformas
informativas ni participacion en redes sociales. Ya que como mencionan Francisco &
Enriqueta, (2018). La desigualdad para acceder a los recursos informaticos y sus servicios

disponibles se tuvo que Manabi representa el 7,6% del total de poblacion. (INEC, 2023).

Esta deficiencia restringe su capacidad para aprovechar las oportunidades ofrecidas por el
comercio electronico, lo que resulta en una brecha entre la creciente demanda de interaccion
digital por parte de los consumidores y la capacidad limitada de las empresas locales para
satisfacer estas necesidades emergentes, este escenario se ve influido por el impacto social de
los avances tecnolégicos y el lento progreso de las empresas comerciales (Leonardo et al.,

2023).
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La dinamica de las ventas por internet presenta desafios para las organizaciones y algunas
carecen de estrategias para enfrentarlos, lo que resulta en la pérdida de las ventajas que este

canal podria ofrecer a sus negocios. (Cajamarca et al., 2023).

Sin embargo, segin la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2023), se
estima que esta industria cerr¢ en 2023 con aproximadamente $5.000 millones y se espera que

siga creciendo a un buen ritmo en los proximos afios.

Bajo ese panorama, la Internacional Data Corporation (IDC, 2023), resalta como la
incorporacion de tecnologias digitales esta cambiando los patrones de consumo y generando

nuevas oportunidades de mercado.

1.1.4. Comercio aplicado al sector académico — Ventas de souvenirs
Muchas universidades han digitalizado sus tiendas fisicas para ofrecer sus productos a través
de plataformas en linea. Esto ha permitido alcanzar a una audiencia mas amplia, incluyendo a

ex alumnos y seguidores que no estén fisicamente cerca de la institucion.

Una de ellas es La Universidad Central de Colombia que cuenta con un espacio propio para
la comercializacion de una tienda Unicentralista. En este contexto, ademas de comercializar
articulos promocionales de la institucion, se contribuye a la difusion de proyectos y productos
de las pareas académicas mediante la implantacion de estrategias de mercadeo y promocion.
(Universidad Central de Colombia, 2023).

En ecuador también se han sumado instituciones universitarias a la creacion de tiendas online
que ofertan la marca de sus respectivas universidades en forma de souvenirs tal como la
universidad Central del Ecuador (UCE SHOP), quienes se definen como “Somos un
Marketplace para que vendas los productos que desees impulsando por estudiantes de la

Universidad Central del Ecuador” (Universidad Central del Ecuador, 2023).

UNIRSHOP una tienda en linea de la Universidad en Internet lanza una camiseta exclusiva
del Ecuador junto a los estudiantes de la Universidad Internacional de la Rioja (Universidad en
Internet, 2022).

Por su parte en la Universidad de Cuenca existe un proyecto de almacén universitario de
souvenirs junto con la unidad de relaciones piblicas y comunicacion, se encuentran trabajando
en el proyecto modelo de gestion para la implementacion de un almacén universitario de

souvenirs, (Universidad de Cuenca, 2023).
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1.1.5. Factores que influye en la decisién de compra en entornos tecnologicos
Es el acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que
pasa el comprador para decidir que producto o servicio es el que mas se adecua a sus

necesidades y le proporciona un mayor valor” (Marketing Directo, 2022).
Factores que influyen:

e Intencion de comportamiento

e Comportamiento de uso

e Riesgo percibido

e Satisfaccion percibida (Zhou et al, 2019).

Segiin el modelo de Assael, el proceso de decision de compras es despertar de la necesidad del

consumidor (Manzouoli, 2005).
Procesamiento de la informacion por parte del consumidor

e Evaluacion de la marca
e Compra del producto

e Evaluacién post compra

1.1.6. Innovaciones tecnolégicas emergentes en el comercio electrénico
El e-commerce es el intercambio de productos y/o servicios mediante una compra o
venta entre dos o mds personas a través de una red de internet, la cual permite generar

diferentes tipos de transacciones y ganancias para ambas partes (IBM, 2024).

¢ E.Commerce y métodos de pago
El comercio electrénico ha experimentado un crecimiento exponencial
especialmente tras la pandemia mundial de COVID-19. Herramientas como Shopify y
Magneto estan ayudando a las empresas a desarrollar experiencias de compra en linea
més adaptadas a los usuarios. Asimismo, los métodos de pago digitales, como las
carteras electronicas, estan ganando popularidad al brindar a los consumidores opciones
mas seguras, rapidas y comodas. (ONU, 2021).
¢ Blockchain
La tecnologia blockchain esta revolucionando la seguridad y la transparencia en las
transacciones digitales. En areas como la cadena de suministro y las finanzas, se emplea
blockchain para asegurar la integridad de los datos y optimizar los procesos de

verificacion. La descentralizacion y la inmutabilidad de la cadena de bloques esta
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creando nuevas oportunidades par a innovar en la gestién de datos y la seguridad de las
transacciones. (IBM, 2024).
e Big Data

La administracion efectiva de grandes cantidades de datos sigue siendo esencial en la
era digital. Tecnologias como Apache Kafka y Apache Flink facilitan el procesamiento en
tiempo real de grandes volamenes de datos, permitiendo a las empresas tomar decisiones
basadas en informacién actualizada. Ademas, el analisis avanzado y la analitica predictiva
estdn mejorando la capacidad de las empresas para prever tendencias y adaptarse

rapidamente a las fluctuaciones del mercado. (Chen, 2024).

1.2 VARIABLE DEPENDIENTE
1.2.1. Estrategias de Ventas

En los tiempos de la produccion artesanal, y en las primeras fases de la revolucion industrial,
la competencia era limitada, los productos escasos y los vendedores no enfrentaba grandes

desafios para distribuir los bienes elaborados por artesanos y fabricantes. (Ramos, 2019).

La venta es una actividad humana paralela a muchas situaciones de la vida, pero todas las
personas han participado de forma menos directa en un proceso de ventas, ya sea como
beneficiados con el intercambio o como influenciadores de este. Asi como también es un
proceso interactivo por la interrelacion constante vendedor- comprador y continuo por su
cardcter ciclico y su retroalimentacion. Este proceso complejo involucra tres elementos
esenciales: las personas implicadas (cliente y vendedor), ¢l objeto del intercambio (producto y
precio), y €l método o técnica utilizada (procedimiento de ventas). (Universidad de Sonora,
2023).

Una estrategia, también es un modelo o plan que integra los objetivos, politicas y acciones
de toda organizacion en un todo integrado y coherente con la filosofia de la empresa. Si una
estrategia estd bien formulada ayudard a ordenar y distribuir recursos de tal forma que la
organizacion se vuelva viable de acuerdo con sus capacidades y sus limitaciones, podrd
anticiparse a los cambios del entorno y a las estrategias que la competencia emprenda en

perjuicio de la participacion de la empresa en el mercado. (James, 2020)

Segiin Ramos, (2019) Las empresas compiten entre ellas, en cualquier sector de la
produccién que encuentren. Sin embargo, la comunicacion con el publico en general y sus

clientes en especial, es su factor diferenciador.
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La manera en la que una empresa se comunica es una estrategia base, esta establece quien es
en el mercado y como se percibe. Mantener una comunicacion coherente y genuina es
fundamental para desarrollar una imagen favorable y distintiva, esencial para atraer y retener

tanto clientes nuevos como actuales.

Las ventas son importantes para cualquier empresa. El éxito o fracaso del negocio depende
de cuanto se cierre, asi como la calidad profesional y humana de los vendedores es tan
importante que es la unica diferencia entre empresas del mismo ramo y a veces es mas

representativo mejorar la fuerza de ventas que mejora los productos y servicios. (Cruz, 2022).

1.2.2. Tipos de estrategias de ventas

En la estrategia de coaching de ventas, el vendedor conecta las necesidades y expectativas del
cliente, identificadas con atencion, con las ventajas y beneficios del producto que se esta
ofreciendo. (Ramos, 2019).

En esta estrategia intervienen el cliente, el vendedor, el producto o servicio, la misma
empresa, y las particularidades de cada venta hace de cada venta una experiencia diferente,

donde debe encontrar ia mejora de forma de asesorar su compra.

Estrategia de las normas fijas y normas variables, (Ramos, 2019). Las estrategias de normas
fijas corresponden a las reglas de juego en una negociacion, como pueden las politicas de
descuento de la empresa las politicas de crédito estas sirven para mantener total claridad tanto

para el vendedor como para el cliente y son el punto de partida de la negociacion.

Las estrategias de normas variables corresponden a las tacticas que el vendedor puede seguir

para cerrar la venta més fécil y rapidamente. Estas pueden ser una invitacion.

Estrategia de comunicacion asertiva no se trata de una exposicion de ideas del vendedor
convenciendo al cliente de las bondades del producto, puesto que estos hechos solamente dan

informacién sobre un producto o servicio, y esto no se trata de comunicacion comercial.

Su finalidad es culminar con éxito una venta responder acertadamente las objeciones en caso
de que existan y, sobre todo para saber que ¢l cliente no solo ha escuchado el mensaje, sino que
lo ha captado perfectamente, asi como los beneficios y bondades del producto y servicio

especialmente para el (Garcia & Teran, 2021).
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1.2.3. Estrategias de ventas en Ecuador
Alcanzar el éxito en las ventas es una meta crucial para cualquier empresa, pero alcanzarla
no es sencillo y demanda una planificacion meticulosa junto con la implementacion,

planificacion de estrategias efectivas. (Central del Ecuador, 2023).

Es fundamental entender la identidad de los potenciales clientes y cuéles son sus
requerimientos y/o necesidades. Realizar una investigacion exhaustiva para identificar a tu
publico objetivo y asi poder captar una estrategia de venta de acuerdo con las preferencias y
caracteristicas deseadas. El establecer metas claras, especificas, medibles y alcanzables con
limite de tiempo. Estos objetivos deben ser practicos y estar en consonancia con los recursos
disponibles. (Ridge, 2023).

En Ecuador se siguen implementando las ventas tradicionales una de ella es denominada hoy
en dia como WOM, Word of Mouth, en traduccion libre al espafiol, significa boca a boca, y
representa el movimiento de difusion que los consumidores hacen de marcar, productos o

servicios de los cuales tienen referencias, ya sean positivas o negativas. (Rockcontent, 2021).

Por otra parte, una de las estrategias mas utilizadas son los medios digitales y los que mas se
destacan son las redes sociales, y algunas de las estrategias de marketing mas efectivas se han
desarrollado por esta via. Incluso hay estrategias especificas para redes sociales, y su
efectividad depende de algunos factores como la segmentacion correcta del piiblico objetivo,

plan de pautas adecuadamente definido. (Rodriguez & Pinargote, 2023).

De esta manera, se podré enfocar los esfuerzos en actividades que se acerquen a alcanzar los

objetivos de ventas.

La comunicacion debe ser de manera persuasiva para identificar las necesidades de los
clientes, presentar soluciones adecuadas y cerrar la venta de forma exitosa. La capacitacion es

una técnica de negociacion y la atencion al cliente debe marcar la diferencia en los resultados.

1.2.4. Estrategias de ventas de souvenirs
El rubro de los regalos presenta una excelente oportunidad comercial debido a la frecuencia
con la que se expresan muestras de carifio hacia los seres queridos. Una ventaja de este negocio

es que la gama de productos que ofrece es amplia. (Da silva, 2018).

Para Abdel (2023) En un mundo cada vez mas interconectado y globalizado, el sector de las
tiendas de souvenirs se presenta como una oportunidad prometedora para emprendedores. Abrir

una tienda de souvenirs no solo permite a los propictarios aprovechar el crecimiento del
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turismo, sino también capturar la esencia de un lugar en productos tangibles que atraen a los

visitantes.

Por otra parte, el Blog ITEM International S.A, (2024) menciona que hay uin elemento
comun que debe fomentarse para el éxito: la capacidad de innovar y adaptarse. En ese sentido,
es importante explorar de forma constante estrategias creativas y efectivas que impulsen las

ventas a la par que conectan con los clientes.

La exclusividad y escasez es una estrategia en la que se muestra un producto como exclusivo
limitando su disponibilidad al crear ediciones limitadas o productos tnicos que solo estén
disponibles por un tiempo limitado en el caso de souvenirs de camisetas se puede crear un
disefio exclusivo para el afio de graduacién de las carreras que ofrece la Ext. Sucre. La opcién
de personalizar los souvenirs con nombres, fechas o mensajes personalizados unicos y

especiales para los clientes.

1.2.5 Impacto de la segmentacion en la efectividad de estrategias de ventas en linea
En el dmbito del e-commerce, es crucial entender las principales bases de segmentacion para
alcanzar al publico objetivo. Estas bases permiten dividir a los consumidores en segmentos més

reducidos y especificos, lo que facilita el disefio de estrategias de ventas mas precisas.

Dicho por Kotler, (2003) la segmentacion es un proceso que ayuda a las empresas a dividir
a su mercado en grupos mas pequeiios y similares en términos de caracteristicas, necesidades y
preferencias. Es fundamental para que las empresas puedan crear estrategias efectivas y

alcanzar sus objetivos.

Para Bonta & Faber (2020), la segmentacion se define como el proceso por medio del cual
se divide el mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que
le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se puede

maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento.

Stanton, et al, (2001) indica que la segmentacion de mercado ofrece los siguientes beneficios

a las empresas que la practican:

e Demuestra coherencia con el concepto al dirigir sus productos, precios, promocion y

canales de distribucion hacia los clientes.

e Optimizacion de sus recursos de marketing al concentrarse en segmentos que realmente

tienen potencial para la empresa.
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e Compiten de manera efectiva en segmentos especificos donde pueden aprovechar al
maximo sus fortalezas.

e No se dispersan los esfuerzos, permitiendo que se utilicen de manera eficiente en
aquellos con mayor potencial.

e Facilitan a los clientes la blisqueda de productos o servicios que se ajusten mejor a sus

necesidades o deseos.

1.2.6 Estrategia de marketing y posicionamiento

El posicionamiento se entiende como el proceso de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa para establecer una posicion distintiva en la mente del consumidor. El objetivo de este
proceso es crear una imagen clara del producto, servicio, persona o idea que aporte valor al
consumidor objetivo, llevindolo a preferirlo sobre otras alternativas. Esto permite que el
consumidor identifique y distinga esta propuesta de las ofrecidas por otras marcas competidoras
en ¢l mercado. El posicionamiento implica desarrollar una propuesta de valor unica para un

segmento especifico de consumidores. (Ibafnez & Garcia, 2017).

Se destaca que el posicionamiento es crucial para el marketing estratégico, ya que se basa
en datos relacionados con los aspectos psicoemocionales y los comportamientos de los clientes
o usuarios. Este proceso estd vinculado con la forma en que una organizacién desea ser
percibida por sus segmentos objetivo en comparacién con sus competidores, lo que implica
lograr valor, relevancia y diferenciacion. La eficacia del posicionamiento se mide en funcién

de como lo perciben los clientes o consumidores. (Freire, 2023).

Para alcanzar el posicionamiento deseado, es esencial identificar el lugar que ocupa el
producto, la marca o la organizacion en la mente de los segmentos objetivo, analizar el contexto
y el mercado en el que se estd, y considerar todos los elementos: organizacién, clientes,
consumidores, y competidores. Ademas, se puede distinguir entre un posicionamiento fisico y
uno perceptual: el primero se basa en las caracteristicas fisicas del producto para compararlo,
mientras que el segundo considera la opinion y experiencia de las personas con el producto.
(Urbina, 2021).

El posicionamiento, al igual que la percepcion del cliente y consumidor pueden
experimentar cambios significativos debido a variable del macro o microentorno. Por lo tanto,

las organizaciones deben ajustar sus estrategias y técticas para adaptarse al entorno.
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CAPITULO I
2. DIAGNOSTICO
2.1. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

2.1. Métodos tedricos

2.1.1.1. Métodos de investigacién bibliografica
Conforme a Ayala, (2021) consiste en la revision de material bibliografico existente con
respecto al tema a estudiar. Se trata de uno de los principales pasos para cualquier investigacion

e incluye la seleccion de fuentes de informacion. (p.2).

Se considera este un paso fundamental ya que se consultara informacién en fuentes veridicas
que respeten los estandares de calidad y de actualidad, que daran datos esenciales para la
sustentacion del proyecto ademas incluye “un conjunto de fases que abarcan la observacion, la
indagacion, la interpretacion, la reflexion y el andlisis para obtener bases necesarias para el

desarrollo de cualquier estudio”. (Ayala, 2021, p.2).

2.1.2. Método descriptivo
El método descriptivo es una de las formas elementales de la investigacion, ya que permite
la posibilidad de obtener informacion detallada y objetiva sobre los fendmenos observados, la
idealizacion puede ser util para identificar las formas puras del conocimiento descriptivo-
explicativo, pero es importante tener en cuenta que la descripcion refleja solo lo superficial de

los fenomenos y no su esencia.(lifeder, 2022).

Se utilizard este método para obtener datos concretos y objetivos que ayudard en la

investigacion del proyecto.

2.1.3. Método Empirico
Los métodos empiricos se basan en la experiencia en el contacto con la realidad; es decir; se
fundamentan en la experimentacion y la logica que, junto a la observacion de fenomenos y su
analisis estadistico, son los més utilizados en el campo de las ciencias sociales y en las ciencias
naturales (Hernandez, et al, 2021).

Se utilizard este método para la observacion sobre la aceptacion de los estudiantes,
graduados y personal de la universidad sobre la idea de tener una tienda en linea de venta de

souvenirs que representen a la institucion.
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2.1.3.1. Encuestas

La encuesta se emplea para recopilar las percepciones, opiniones o representaciones de los
sujetos. Para ello, este cuestionario este compuesto por preguntas — abiertas o cerradas-
formuladas con mucho cuidado y precision; es imprescindible que estas sean claras y relevantes

para poder recoger la informacién necesaria. (Guevara et al, 2020).

El propésito principal de la técnica de encuesta es recopilar informacién de una muestra que
represente una poblacion estimada, lo cual se consigue mediante preguntas a los estudiantes.

Las respuestas obtenidas permiten analizar las opiniones de los encuestados.

En este estudio se llevara a cabo una encuesta de forma aleatoria utilizando el muestreo no
probabilistico con el objetivo de fortalecer el estudio mediante la recopilacion de opiniones de
varios estudiantes y personal de la ULEAM Ext. Sucre. Poblacion de 1050 personas, incluyendo
estudiantes de las diferentes carreras que oferta la universidad, utilizando plataformas digitales
como Microsoft Forms herramienta que la misma universidad provee y distribuyendo la
encuesta a través de WhatsApp. Los resultados seran analizados con el programa SPSS27 de

IBM, el nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.

2.1.3.2. Entrevistas

La entrevista requiere por parte de la persona que lleva a cabo la investigacion una
preparacion, pues las preguntas deben ser disefiadas cuidadosamente para, por un lado, recoger
la informacion necesaria y, por otro, para no inducir a la persona entrevistada hacia

determinadas respuestas y para no ponerla en una situacion incémoda. (De Educacion, 2022)

Con un adecuado conocimiento de los sujetos de estudio. Debe estructurarse con
anterioridad, pero no ser rigida. Esta nos proporciona citas directas sobre las opiniones, el
conocimiento, las experiencias, los sentimientos de la persona objeto de estudio. (Camposierra

& Maestrematos, 2020, p.39).

A través de la entrevista, es posible conocer las percepciones, pensamientos y experiencias
de las personas, lo que facilita una comprension mas profunda del tema investigado. En este
caso, se realizard una entrevista a un estudiante, un profesor, un graduado y al personal de la
ULEAM Ext. Sucre, utilizando la plataforma WhatsApp para entrevista en linea y también se

hara entrevistas presenciales.
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2.1.4.3. Focus group indirecto

Actualmente, los focus group facilitan proceso de recoleccion de informacién detallada,
permitiendo entender las opiniones, actitudes y creencias de los usuarios sobre productos y
servicios, Al ser una técnica cualitativa, se implementan controles y procedimientos rigurosos
para asegurar la obtencién de informacion de alta calidad que permita comprender a fondo el
tema de estudio o investigacion. (Ivankovich & Quesada, 2011) Se aplico a 4 participantes
aleatorios entre ellos un docente, alumno, el decano y personal de la extension sucre durante la
feria de emprendimientos 2024, el martes 8 de octubre entre las 8:00 am y 12:00 am en las

instalaciones de la ULEAM extension sucre.

2.2. Poblacion
La poblacion es un conjunto o universo accesible del cual se puede extraer diferentes
muestras seglin sea el interés de un estudio, estos pueden ser personas, animales, objetos, todo

depende del estudio que se desee realizar. (Rodriguez, 2019).

De acuerdo con los registros de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi en la Ext.
Sucre, se encuentran debidamente registrados 1050 personas entre alumnos, maestros y

personal 2024-1. (ULEAM, 2024, p.1).

2.2.1. Muestra

Segun (Cardenas, 2012) Una muestra probabilistica es en la que cada persona de la poblacion
objetivo tiene una probabilidad conocida, diferente de cero, de ser seleccionada. Se trata de
muestras que permiten realizar inferencias confiables sobre la poblacion de la que son

seleccionadas. (p.2).

Se tomara como muestra un grupo conformado por de 283 personas entre docentes,
estudiantes, graduados y personal administrativo de la Extension Sucre, de los cudles se

recaudard informacion para el desarrollo del estudio.
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Tlustracion 1

Cilculo de Confianza al 95%

CONFIANZA AL 95%

N 1070
PQ 0,25
1,96 3,8416
E 0,05 0,0025
N Poblacion
PQ Varianza al cuadrado
Z Valor confianza de Z al 95% 424,2844
Error Muestral (5%8); 0,05 2,2474
188,7890006
n- N*PQ*Z?
(N*E?) + (PQ*Z7)
n 1027,628
3,6329
n 283
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2.3. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA,
ENTREVISTA Y FOCUS GROUP APLICADA

2.3.1. Andlisis e imterpretacion de la emcuesta a estudiantes, ex estudiantes y
personal administrativo de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi extension
Sucre.

Para realizar esta investigacion, se consideraron 286 personas que pertenecen y pertenecian
a la ULEAM ext. Sucre. El objetivo del estudio fue obtener informacion sobre las opiniones de
los encuestados sobre la importancia del aporte del comercio electronico como estrategia de
venta de productos de la marca ULEAM.
Tabla 1
Anilisis de fiabilidad

Analisis de fiabilidad de la encuesta

Alfa de Cronbach N de elementos

964 8

Nota: Se determino una fiabilidad de 0,0964, lo que indica una excelente consistencia interna
de las 8 preguntas utilizadas en la encuesta. Esto sugiere que las respuestas son altamente

confiables y que los item miden de manera coherente el mismo constructo.
Tabla 2

(Considera importante que la ULEAM Extension Sucre cuente con venta propia de

souvenirs?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido Si 248 87,6 87,6 87,6
No 35 12,4 12,4 100,0
Total 283 100,0 100,0
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Nota: La tabla 2 muestra los resultados de los encuestados (283) de los cuales el 87,6% estan a
favor de tener su propia tienda de souvenirs y el 12,4% de los encuestados no consideran

necesario que la universidad tenga su propia tienda de souvenirs.

Estos resultados nos indican que una gran mayoria esta interesada en esta propuesta. A partir
de estos resultados solo las personas que contestaron afirmativamente siguieron con la encuesta

para no entorpecer los resultados de las proximas preguntas.

Tabla 3

. Qué tan probable seria que compraras souvenirs de la ULEAM extensién Sucre en una

plataforma online?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje valido acumulado

Vialido Promotores 75 26,5 26,5 26,5
Pasivos 132 46,6 46,6 73,1
Detractores 76 26,9 26,9 100,0
Total 283 100,0 100,0

Nota: Se toma a consideracion que la escala de Likert que va del 0 siendo esto nada probable a

10 representa extremadamente

Se pregunto a los encuestados que tan probable seria que los souvenirs que compren sean en
una plataforma en linea. Probable en lo cual se considera que 207 personas, representando el
73,1% muestran un interese positivo a la comprar souvenirs en linea mientras que un 26,9% no

estarian interesados a que la compra sea en una plataforma digital.
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Tabla 4.

¢ Qué tan frecuentemente realiza compras en linea?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado

Valido Promotores 79 27,9 27,9 27,9
Pasivos 111 39,2 39,2 67,1
Detractores 93 32,9 329 100,0
Total 283 100,0 100,0

Nota: Esta pregunta se realizo con el fin de obtener informacion sobre los habitos de compra
de los encuestados, los resultados fueron que 190 personas (67,1%) compran con frecuencia en

linea. 93 personas (32,9%) rara vez hacen sus compras en linea.
Tabla 5.

. Qué tan importante es para ti la disponibilidad de una amplia variedad de souvenirs de

la ULEAM en una tienda en linea?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Promotores 81 28,6 28,6 28,6
Pasivos 117 413 41,3 70,0
Detractores 85 30,0 30,0 100,0
Total 283 100,0 100,0
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Nota: Segin 198 personas encuestadas representando el 69,9% considera que la diversificacion

de productos es muy importante mientras que 85 personas (30%) no consideran crucial una gran

variedad.

Tabla 6.

,Qué tipos de souvenirs universitarios le interesan mas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vilido Ropa 54 19,1 19,1 19,1
Gorras 62 21,9 21,9 41,0
Accesorios académicos 66 23,3 23,3 64.3
Articulos de papeleria 59 20,8 20,8 85,2
Decoracion 42 14,8 14,8 100,0
Total 283 100,0 100,0

Nota: Se pregunto a los encuestados cual o cuales son los productos que les interesarian mas

las gorras, los accesorios académicos y articulos de papeleria son los mas populares

representados por un 66%, seguidos por decoracion y ropa representando el 33,9%. Esto indica

una preferencia por productos funcionales y faciles de usar en la vida académica diaria.
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Tabla 7.

¢Cuinto valoras la posibilidad de souvenirs personalizados para cada carrera que se

ofrezcan en la ULEAM Ext. Sucre?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vilido Promotores 85 30,0 30,0 30,0
Pasivos 123 43,5 43,5 73.5
Detractores 75 26.5 26,5 100,0
Total 283 100,0 100,0

Nota: De las personas encuestadas 208 representados por 85 personas 73,5% valoran esta

opcién. Mientras que 26,5% no valoran esta opcion. La personalizacion por carrera podria ser

una estrategia que resulte atrayente.
Tabla 8.

. Quiénes deberian gestionar o manejar la tienda en linea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Los estudiantes 97 34,3 343 343
Personal administrativol36 48,1 48,1 82,3
de la Universidad
Particular externo 50 17,7 17,7 100,0
Total 283 100,0 100,0

Nota: La preferencia mayoritaria de los encuestados es que el personal administrativo gestione

la tienda con 136 personas (48,1%) aunque también hay apoyo significativo para que sean los

30



estudiantes quienes se encarguen con 97 personas (34,3%), lo que podria fomentar su
involucramiento y experiencia practica mientras que un 17,7% creen que un tercero deberia

manejarla.

2.3.1. Resultados de la entrevista
La entrevista se realizé a: Un estudiante, un exalumno, a un docente en la Universidad

Laica Eloy Alfaro de Manabi extension Sucre

El objetivo de la entrevista es evaluar la viabilidad de una tienda de souvenirs universitarios
en la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi Ext. Sucre y comprender la preferencias y

percepciones de diferentes miembros de la comunidad universitaria.

e ;Cual es su relaciéon con la Universidad?

Respuestas: Docente, personal administrativo, estudiante y exalumno.

e ;Qué tan conectado se siente con la identidad y los valores de la Universidad?
Respuesta: Todos los entrevistados se sienten conectados con la institucion cada
uno de forma diferente podemos destacar que el docente y personal administrativo
comparte su conexion de forma profesional mientras que el estudiante y ex alumno
entrevistado se sienten conectados como parte de su identidad de época
universitaria.

¢ ;Qué opina de tener una tienda de productos con la imagen de la ULEAM Ext.
Sucre?

Docente: “Seria una buena iniciativa para promover la identidad institucional y la
culturalizacion de la misma”™

Personal administrativo: “Me parece una buena idea esto podria ayudar a la
universidad™

Alumno: “Me parece muy bien, si los compraria”

Exalumno: “Me parece una idea interesante que la universidad innove”
Interpretacién: Todas las personas entrevistadas coinciden que esta iniciativa
puede ayudar a reforzar la identidad institucional, siendo especialmente atractiva
para todos los que pertenecen a la ULEAM. Esto sugiere que la tienda podria tener
una buena acogida en la universidad.

e ;Qué tipos de souvenirs universitarios le interesan mas? (Ropa, accesorios,

articulos de papeleria, decoracion)
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Docente: “Me interesan accesorios y articulos de decoracion, especialmente si
puedo utilizarlo dia a dia en la universidad”

Personal administrativo: “Preficro accesorios y articulos de oficina”

Alumno: “Me gustaria ropa o bolsos, que la tienda tenga variedad”

Exalumno: “Que existiera una variedad de todo”

Interpretacién: Esto indica la oportunidad de ofrecer una amplia gama de
productos que abarque desde articulos funcionales hasta recuerdos simbolicos.
;Prefiere opciones de envio estindar o recoger el producto dentro de la
Universidad?

Respuesta general: Todos los entrevistados coinciden en que las dos formas
deberian de implementarse ya que de esa forma el usuario escoja el método de
entrega como se mas conveniente.

,Quiénes deberian gestionar o manejar la tienda en linea?

Respuesta general: Deberia ser una colaboracion entre alumnos y personal
administrativo.

Interpretacién: La mayoria de los entrevistados apoyan la idea de que estudiantes
participen en la gestién de la tienda en linea, con algin nivel de supervision por

parte del personal administrativo.

2.3.2. Resultados del Focus group indirecto

Tabla 9

Resultados de Focus Group indirecto

Participante Producto o Comentarios Lenguaje Tema Clave
Estimulo Espontineos corporal/
Observado reacciones
Participante 1 Boligrafo con | “;Cuéanto cuesta? | Lleva el boligrafo | Interés en el
(Estudiante) logo de la a la mano. precio.
universidad.
Participante 2 Taza “Esta bonito me | Sonrie y muestra | Preferencia
(Docente) personalizada con | gusta, pero no | interés. en la
logo de la | tiene un termo” variedad de
universidad. productos.
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Participante 3 Taza “:Dénde estd el | Toma la taza y la | Apoyo
(Personal personalizada con | decano para que | examina. institucional.
administrativo) | logo de la | me lo compre?”
universidad.
Participante 4 Gorra con el logo | “Esto es justo lo | Mira y toca las | Necesidad de
(Decano) de la universidad. | que necesitamos” | gorras. identidad y
pertenencia.

Nota: En esta tabla se muestra las opiniones, comentarios y reacciones al observar productos

con el logo de la universidad.

2.4. Analisis cruzado de la informacion

La informacion cualitativa y cuantitativa recabada en la investigacion sugiere que una tienda
de productos con la imagen de la universidad tiene el potencial de fortalecer la identidad
universitaria y fomentar el sentido de pertenencia. Los participantes en tanto en entrevistas
como encuestas y focus group indirecto ven esta iniciativa como una forma de conectarse
con la universidad y expresar su vinculo institucional. Esto indica que los productos que
resalten simbolos y valores universitarios pueden resonar emocionalmente con la

comunidad.

La aceptacion de una tienda de souvenirs de la ULEAM en Sucre es positiva especialmente
si se centra en productos populares como accesorios académicos y gorras, y si se ofrece
opciones de personalizacién por carrera. La implementacion de una tienda en linea puede
atraer tanto a las personas que muestran interés como a una porcion considerable de
personas que aun tienen dudas, especialmente si se gestiona de manera profesional por el

personal administrativo, con potencial de apoyo estudiantil para ciertas tareas operativas.

Ademaés, tanto en el focus group indirecto como en las entrevistas se observa una
preferencia por una variedad de productos. Los participantes del focus group indirecto
expresaron interés en articulos como termos, mientras que los entrevistados sugirieron
incluir ropa, accesorios, articulos de papeleria y decoracién. Este consenso muestra que
ofrecer una gama diversa de productos podria aumentar el atractivo de la tienda, al permitir

que cada segmento de la comunidad universitaria encuentre algo de su interés.

Otro punto clave es la sensibilidad al precio. En el focus group indirecto, se hizo una

pregunta directa sobre el costo de los productos, lo que indica que el precio es un factor
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decisivo para algunos usuarios. Aunque en las entrevistas podria se esencial para que los

productos sean accesibles para estudiantes, exalumnos y personal administrativo.

En cuanto a la entrega de los productos, aunque no fue un tema abordado en el focus group
indirecto, los entrevistados sugirieron que la tienda deberia ofrecer tanto opciones de envio
a domicilio como recogida en la universidad, permitiendo a los usuarios elegir Ia opcién
mas conveniente. Esto muestra la necesidad de una logistica flexible que se adapté a las

distintas necesidades de la comunidad.

Finalmente, los comentarios de ambos métodos indican que el respaldo institucional es
importante para la aceptacion de la tienda. En el focus group indirecto, se menciond en un
tono humoristico al decano, lo que podria interpretarse como una expectativa de apoyo por
parte de la universidad. Asimismo, en las entrevistas, los participantes indicaron que la
tienda podria ser vista de manera positiva si se percibe como una iniciativa oficial de la
universidad. Este respaldo podria incluir la participacion de la universidad en el lanzamiento

o en la promocion de la tienda aumentando su legitimidad y atractivo.
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Capitulo IT1
3. Propuesta
Disefiar una plataforma de comercio electronico para comercializar productos de la marca

ULEAM extension Sucre.

3.1. Antecedentes

La universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi surgié gracias al impulso de un grupo de
docentes y estudiantes universitarios liderados por el Dr. Medardo Mora Solorzano, quien,
convencido de la importancia de convertir a Manta en una ciudad universitaria, presento su
propuesta en febrero de 1981. Posterior mente, el 11 de agosto de 1983, llevo el proyecto
de ley para la creacion de la universidad ante el congreso Nacional, logrando superar una
fuerte oposicion a la fundacion de nuevas universidades y politécnicas, tanto desde el
Congreso y el Gobierno Nacional, como desde el Consejo Nacional de Universidades y
Escuelas Politécnicas del Ecuador. (ULEAM, 2024).

La presencia de tiendas universitarias que ofrecen productos oficiales es una practica comin
en universidades de todo el mundo, incluyendo nuestro pais, es un recurso no solo para
generar ingresos, sino también para fortalecer el sentido de pertenencia e identidad entre
sus miembros. Instituciones de renombre han consolidado sus tiendas de souvenirs como
una extension de su imagen y valores, brindando a estudiantes, exalumnos, profesores y
empleados la oportunidad de llevar consigo un simbolo de su afiliacion. Esto es evidente en
universidades de Latinoamérica. Donde al igual que en Estados Unidos y Europa, la venta
de productos con los logotipos ¢ insignias oficiales ha fomentado un sentido de comunidad.
En el caso de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Extension Sucre (ULEAM), no
se ha implementado formalmente una tienda de souvenirs con productos que representen su
identidad formalmente una tienda de souvenirs con productos que representen su identidad.
Sin embargo, existe una creciente demanda entre los estudiantes y exalumnos de productos
que refuercen el vinculo emocional con la institucion. Esta necesidad, reflejada en las
entrevistas y grupos focales, muestra un interés no solo por poseer productos y variados que
les permitan expresar su pertenencia. Dado el contexto y el interés observado, la creacion
de una tienda universitaria de souvenirs presenta una oportunidad Unica para la universidad

de consolidar su identidad institucional y fortalecer los lazos con su comunidad.
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3.2. Justificacién

El disefio de una tienda en linea de productos con el logotipo de la ULEAM Extension Sucre
responde a la necesidad de fortalecer el sentido de identidad y pertenencia entre los
miembros de la comunidad universitaria, un aspecto fundamental para el desarrollo de
beneficiar a estudiantes exalumnos, docentes y personal administrativo al ofrecerles
productos que simbolicen su vinculo con la universidad, al mismo tiempo que actia como
una estrategia para proyectar y posicionar fa imagen institucional en el &mbito local y
nacional.

Los resuitados de la investigacion preliminar, que incluyo entrevistas y focus group
indirecto , indican un consenso positivo entre los participantes hacia la creacion de esta
tienda, destacando aspectos como el interés en una variedad de productos, accesibilidad de
precios y opciones de entrega. Ademads, los participantes ven la iniciativa como una
oportunidad de innovacién que podria ser gestionada por estudiantes, lo que agrega un valor
formativo adicional al proyecto y fomenta la participacion activa en el desarrollo de una
plataforma e-commerce.

Por otro lado, esta propuesta ofrece una alternativa de ingresos adicionales para la
universidad, con la posibilidad de reinvertir. De este modo, la tienda en linea no solo
satisface una demanda de productos con identidad institucional, sino que también
contribuye al fortalecimiento del vinculo emocional con la universidad y al desarrollo

sostenible de sus recursos.

3.3. Objetivos
3.3.1. Objetivo general
Elaborar una propuesta de una tienda virtual oficial de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi, Extension Sucre (ULEAM), orientada a fortalecer la identidad y el sentido de

pertenencia de la comunidad universitaria.

3.3.2. Objetivos especificos
e Identificar los productos de mayor interés entre los miembros de la comunidad
universitaria mediante la investigacion de sus preferencias y expectativas, para
asegurar que los articulo disponibles en la tienda.
e Desarrollar una propuesta de plataforma de comercio
e Determinar los recursos y la estructura necesarios para la implementacion y

operacion de una tienda de souvenirs, identificando las areas de participacion
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estudiantil, las necesidades logisticas, y los elementos clave para una gestion
eficiente.
e FElaborar un presupuesto de costos asociados con expertos y posibles gastos de

logistica e implementacion de una tienda en linea de souvenirs

3.3.3. Desarrollo de la propuesta

La propuesta tiene como objetivo una tienda en linea interactiva y dindmica para la venta
de souvenirs personalizados con la marca de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
(ULEAM) Extension Sucre. La tienda ofrecera productos exclusivos para estudiantes
graduados, personal docente y administrativo, asi como para la comunidad en general. La
plataforma permitira a los usuarios comprar articulos de alta calidad como tazas, camiseras,
gorras, mochilas y otros productos personalizados con el logo y lo colores institucionales
de la universidad.

La tienda en virtual es la plataforma principal la cual puede ser administrada entre una
colaboracion personal administrativo de la universidad y estudiantes los cuales tendran mas
acceso y responsabilidades sobre los usuarios registrados, los pedidos y el stock. El stock es
béasicamente una lista de todos los productos disponibles en la tienda, Los usuarios podran
buscar o consultar todos los productos que estén disponibles, pero solo los usuarios
registrados podran realizar pedidos desde la tienda virtual ya que sus datos e informacién
de esos pedidos se guardara. El carrito de compras es muy importante dentro de la tienda
virtual; guarda toda la informacion sobre lo que el usuario estd haciendo y los productos
que esta eligiendo del stock para su pedido final. La tienda estara conectada con un sistema
de pago en linea la cual se podra realizar a través de una transferencia o pago directo con
tarjeta, hacer compras de manera segura en linea para que las compras sean mads faciles y
recibir lo que compraron en casa, lo que ayudara a fortalecer la relacion entre universidad

y su comunidad.
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3.4. Prototipo

3.4.1. Creacion de un portal web de souvenirs

Hustracion 2.
Inicio del Portal Web
En la siguiente ilustracion se puede observar una imagen general del disefio del sitio web.

E i Souvanin Spben noactros Contacto

UNISHOP

Con nuestpes souvenirs,

celebra tu éxperiencia
b Y

e 1
. universitaria ydlévala
Q cogiftigo para siempse
L
= :
E T e—— e,

Nota: La interfaz de usuario ha sido disefiado de tal forma que resulte facil, intuitivo y ameno
de utilizar. De esta manera, todas las paginas de la tienda virtual estan compuestas por cuatro

fases distinguibles facilmente:

e Una cabecera en la que incluye ¢l logo de la tienda y de la universidad

¢ Un ment horizontal desde donde se puede acceder a todas las funciones de la pagina
web.

e La columna derecha con la ventana del carrito en la que se muestra informacién

resumida del contenido actual del carrito.
e En la esquina superior derecha se encuentra la informacion del usuario, asi como su

cuenta.

A continuacion, se muestra detalladamente estas diferentes partes:
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llustracion 3.

Detalle del interfaz

Cabecera Memi horizontal Usharic Carrilo de

»\ compra .\

i~

UNISHOP

Tlustracion 4.

Productos

Estis pdgets et 56 e con i sletdorma WID(_com. Cres 1u pdgine wet hoy | Comiss ve
COLECOONES

Cambsa biawce

Nota: Segun la recopilacion de informacion realizada a las personas que pertenecen y que ain
tienen un vinculo con la universidad, los productos souvenirs por los que muestran interés son
variados es por esa razon que se coloca productos de diferentes categorias como se muestra en
la figura siendo estos; accesorios, gorras, ropa y tazas. Los precios sugeridos y aceptados por
los potenciales clientes son los que puedan competir con el actual mercado y que compartan

caracteristicas de uso.
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Ilustracion S.

Acerca de la tienda de souvenirs universitarios

Edli pagm weh 56 dioec con b ciaioms WD oo Dres tu iigiea met foy

QUIENES SOMOS

e

, Yoo

Nota: En esta seccion se conocera mas acerca de la tienda virtual, y como fue creada el proposito
de la misma. También cuenta con informacién de como realizar los pedidos y los métodos de
pago aceptados dentro de la plataforma estos pueden ser a través de una transferencia bancaria

0 pago con tarjeta.

Iustracion 6.

Carrito de compra

= s VN, cxcem. o Bis QT Wbt by, | (Cerrres v
o x
ﬁ' wa Rierdan Colwrciunes Acwcade Comtactn f

s | Coleccianes L

raio | Pro

Subtotal
$30,00

Nota: El carrito de compra muestra todos los productos que el usuario esta por comprar puede

aumentar la cantidad de productos o eliminar el izem antes de finalizar su compra.

40



Hustracién 7.

Misién y Visiéon

Vision

Nota: En este grafico se encuentra el apartado del sitio web se da a conocer la mision y vision

que tiene el proyecto.

Link del portal Web de la tienda de Souvenirs de la ULEAM

7 WIXS1le

CODIGO QR
]
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3.5. Tabla de presupuesto de la propuesta

Tabla 10.

Presupuesto

Costos mensuales

1. Costos de Logistica y
envios

Almacenaje y gestion de

inventario

2. Plataforma de venta
online
Plataforma de
eCommerce

3. Costo Operativos
Sofware de Gestion (ERP,
contabilidad)

4, Marketing y publicidad

Publicidad en RRSS

Subtotal:
Costos anuales
5. Costos de productos

Proveedores de Souvenirs

6. Plataforma de venta

online

Dominio y Hosting

Subtotal:

Costo de bodega,
almacenamiento de
productos.

Costo mensual por uso de

plataforma e integracion.

Herramientas de gestion de
inventario y contabilidad

Anuncios pagados para
promocionar productos y

ofertas.

Compra de productos como

tazas, gorras, camisetas,

etc.

Costo anual de dominio e

integracion,
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$200

$100

$100

$200

$600

$1000

$50 anuales

$1050



Otros Costos

7. Costos de disefio Disefio grafico de la tienda, $1200
branding, logos, etc.
8. Envios y distribucion  Envios nacionales $1,50 por envid - $5 envio a
provincias
Subtotal: $1200
Ganancia (20%) $570
Total (CM+CA+OC) $3,420

Siendo esto una propuesta de proyecto institucional, la Uleam podria asumir los costos
iniciales y operativos a través de fondos destinados a iniciativas de promocién o proyectos
asociados con los estudiantes. La universidad podria financiar los costos de desarrollo de la
plataforma, inventarios iniciales, marketing y recursos humanos. Si se establece una relacion
con proveedores o colaboradores externos, podrian asumir algunos costos de inventarios

cambio de participacion en las ganancias de la tienda.

El estimado de ventas mensual dependera de varios factores, tales como la demanda de
productos, el precio de los articulos, la promocion y la accesibilidad de la tienda. El estimado
de precio mensual es de aproximadamente $285, y puede variar en funcion de la demanda real,

las promociones y otros factores que impacten a las ventas.
1. 5.1. Cronograma de actividades

Tabla 11.

Cronograma de actividades de la creacion del portal web.
Numero  Actividades Tiempo
Investigacion de  mercado  sobre 2 semanas

preferencias de los estudiantes, analisis de
portales, definicion de productos y
servicios (personalizacion de souvenirs)
~ Creacién de la estructura del sitio web 2 semanas
~ (paginas, categorias de productos), disefio
- de la interfaz de wsuwario (UI) y
~ experiencia de usuario (UX), creacion de

. prototipos.
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| pdenis, e imers
wracion de la plataforma de pagos

en linea.

 Desarrollo de pagimas clave: pagina de

~ personalizacién, camito de compras, perfil
| de usuario. Disciio y desamolio de
secciomes  adicionales  facerca  de,
comtacto, etc.)

Realizacion de prucbas de fumcionalidad
personalizacion, pasarelas de pago,
rendimiento y resobucion de errores.
Verificacion de la compatibilidad del sitio
oon diferemtes  dispositivos  y
navegadores. Optimizacién para

velocidad y rendimiento. Ajustes finales
en contenido visual y funcional.

Lanzamiento en un entorno controlado.
Recopilacién de sefroalimentacion  de
usuarios beta. Ajustes finales en base a

Lanzamiento  oficial al  publico.
Monitoreo de la tienda para detectar
problemas, ajustes en base a Ia
retroalimentacion y  andlisis  de
comportamiento del usuario.

Desarrollo de sistema de gestion de 1 semana

2 semanas

1 semana

1 semana

3 semana

13 adioahi



Conclusiones

El analisis de la literatua respalda la idea de comercio electronico como estrategia de
venta de souvenis no solo ofrece una via de acceso mas accesible y conveniente para
los consumidores, sino que tambien redefine la forma en que se construye y transmite
el valor simbolico. Las plataformas en linea abren un abanico de posibilidades para
mejorar la interaccion con el cliente, desde la recomendacion personalizada hasta la
creacion de comunidades virtuales que enriquecen la experiencia de compra.

La aplicacion de metodos aplicados, como encuestas, entrevistas y focus group
indirecto, ha permitido diagnosticar la situacion actual en materia de estrategia
comercial de la marca ULEAM y comprender las percepciones y necesidades de la
comunidad universitaria con respecto a una forma de identificarse con su institucion a
traves de la adquision de souvenirs. Un 69,9% de los encuestados cree que es clave que
la tienda ofrezca una variedad grande de productos. Por otro lado el 73,5% piensa que
seria genial que los souvenirs se pueda personalizar segin la carrera. Esta recopilacion
de datos ha ayudado a identificar los habitos de compra de la comunidad universitaria.
E148,1% de los encuestados considera que la gestion de la tienda en linea deberia estar
a cargo del personal administrativo, mientras que un 34,3% cree que este rol deberia ser
asumido por los estudiantes. Una colaboracion entre ambos podria ser una estrategia
para que se fomente la culturalizacion e identificacion de un colectivo, también ofrece
una oportunidad en que estudiantes y personal administrativo compartan un espacio de
aprendizaje mutuo.

Con la elaboracion de un prototipo de tienda virtual de souvenirs para la universidad
como proyecto puedo concluir que me aporta una gran cantidad de conocimiento en la
elaboracién de una nueva forma de proponer un servicio y producto que tal vez no se

habia considerado antes.

Recomendaciones

Se plantea continuar con la actualizacion y ampliacion de la revision bibliografica a
medida que se avanza en el proyecto, incorporando nuevos estudios y casos de éxito
que pueden enriquecer la propuesta y adaptarla a las necesidades cambiantes de la word
wilde web.

Se recomienda establecer alianza estrategica con emprendimientos de la zona que se

dediquen a la sublimacion y un equipo especialidado en la interfaz de usuario y
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experiencia de usuario. Ademas se debe fomentar la participacion de la comunidad para
garantizar que la iniciativa responda a sus necesidades y expectativas.
e Se sugiere que el sitio este conectado a las redes sociales que maneje la Universidad

Laica Eloy Alfaro de Manabi para ampliar la promocion y alcance de este proyecto.
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ANEXOS
Tabla 12.

Formato de encuesta

Encuesta a los estudiantes y personal de la ULEAM Extension Sucre

Tema: El comercio electronico como estrategia de venta de
souvenirs de la ULEAM Ext. Sucre
Lugar: ULEAM Ext. Sucre Fecha:
Entrevistados: Puesto:
Entrevistadora: Medio:
1. ;Considera importante que la ULEAM Extension Sucre cuente con venta propia

de souvenirs? Si/No

2. Enlaescaladel1al5, ;Qué tan probable seria que compraras souvenirs en linea
de la ULEAM extension Sucre? (1 No probable, 5 Muy probable)

3. (Qué tan frecuentemente realiza compras en linea? (1 Siempre, 5 Nunca)

4. /Estarias dispuesto a pagar un costo adicional por ¢l envio de souvenirs si puedes
comprarlos en linea? (1. Definitivamente no, 5 Definitivamente si)

5. (Qué tan importante es para ti la disponibilidad de una amplia variedad de
souvenirs de la ULEAM en una tienda en linea? (1. Nada importante, 5 Muy
importante

6. (Cudnto valoras la posibilidad de souvenirs personalizados para cada carrera
que se ofrezcan en la ULEAM Ext. Sucre? (1: No valoro, 5: Valoro
extremadamente)

7. (Qué tipos de souvenirs universitarios le interesan mas? (Ropa, gorras,

accesorios académicos, articulos de papeleria, decoracion)
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8.

.Quiénes deberian gestionar o manejar la tienda en linea? (1. Los estudiantes,

2. Personal administrativo de la Universidad, 3. Particular externo

Fuente Propia

Tabla 13.

Formato de Entrevista

Entrevista a los estudiantes, graduados y personal de la ULEAM Extensioén Sucre

Tema: El comercio electrénico como estrategia de venta de
souvenirs de la ULEAM Ext. Sucre
Lugar: ULEAM Ext. Sucre Fecha:
Entrevistados: Puesto:
Entrevistadora: Medio:
1. ;Cuil es su relacién con la Universidad?

2.

¢ Qué tan conectado se siente con la identidad y los valores de la Universidad?

3.

. Qué opina de tener una tienda de productos con la imagen de la ULEAM Ext.

Sucre?

4.

(Qué tipos de souvenirs universitarios le interesan mas? (Ropa, accesorios,

articulos de papeleria, decoracion)

5.

(Prefiere opciones de envio estindar o recoger el producto dentro de la

Universidad?

6.

¢Quiénes deberian gestionar o manejar la tienda en linea?

Fuente: Propia
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Tustracion 9.

Lienzo propuesto de valor

| i . B

i B | BLIRISIIAIU) PRPIUNWOD /|
\X\ _ TUN B I \ _
7N RPRZIRUOSID, g _
yd \ CIPIR) VOREZIENOY =\ eadwio y o w_._._,p__,_:&/.m_ . 4
\ Yowap ey e N ’ J P TN H > _
\ N | . / |
s samoary ¢ N\ o /7 AVET) |
obpdwod gaw omig - _/, . O [BUED CADNN] » ©ooa1ong XA epud 7
: snjuo ) mdwo \ SHIOEIELSHL) 3P SOTOpELd]y x\_.. OPRIOJUI SOAIST]IXD
\ ap eudLady - \ _ . ) .
) i : | 3 A SOdIUN SOUdSIp |
SHIOLIREPSILS [ . e gl
P J uod sopezijeuosiad |
pEsSS—————————y e SITUIANOS DP PIUIA _
sl uonrzieuosiad ‘ { 2] ap 02U |
\ iy viaos  olirge . e 3 rnr n,
i ke / ap sauowdq) » / VAT OIAW0) |
L s ap sofeqes | / SopuANASap £ PLYO / B[ U0 DSIRDNUIPY » ) _
/ / .._.__.ﬁ.;:..‘_p__ Ap pUpAUTA - / f.J_au:Jr_r.\— " _ SO A sopnpodg
\ / / | e g
\ majdwes ooy« / SOPIANIY SO § LTI
\ / ovmiu ousicp + -/ _ . ’
\ / " | uod ostwosduo )y g
\ . . ™
SELIEIY 4 SOPRZITUOSId] /,,/ _
B A SOIUN SOIMPOL] L "
SELAIE AP S2I0pEI ) N _
S — .\.\\\ e — == = ..|,./P|._
NIJUBNPD IP OJUIWTIG dojes ap epsandoag

JOHSIN 1 2p 10peA p epsondoud vj op ozuar'|

: propia

Fuente

53



Hustracion 10.

Modelo Canva
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Anexo 2, Fotos de la entrevista y focus group apli la comunidad Universitaria
e 2 z = = . i g o= s - .

h T =
~
b Bl

Q*‘ M A ‘ ~

By

Nota: El focus group indirecto se realizd el dia de la feria de emprendedores en las

instalaciones de la ULEAM ext. Sucre

Nota: Socializacion del proyecto



