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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc se dedica a la comercializacion
de llantas de todas las medidas, baterias, aros, etc. y servicios de enllantaje, balanceo,
y pago de servicios basicos, con su matriz ubicada en el canton Pillaro. Dado a la
emergencia sanitaria que actualmente se vive en el pais, se ha evidenciado disminucién
de ventas en el sector, generando un nuevo canal de comercializacién como las redes

sociales.

Es por ello que el presente trabajo de investigacion, se ha determinado desarrollar
acciones en base a estrategias de marketing de influencers que ayuden al
posicionamiento de marca de la empresa estableciendo las caracteristicas claves del

comportamiento consumidor.

Los resultados arrojados en la investigacion con un enfoque cuantitativo en donde se
aplicé una encuesta con un cuestionario de 12 preguntas cerradas a una muestra de 373
personas, se basan en que un influencer puede ayudar a la empresa a llegar a clientes
potenciales con contenido de atraccion y por medio de la red social adecuada
(Facebook), ademas se tomd como una estrategia clave la inclusién de los empleados

como una estrategia de construccion de marca en redes sociales.

Por tal razon, se propuso aplicar el marketing de influencer como una estrategia para
posicionar la marca. Por medio de la identificacion del influencer idéneo para la
empresa. Ademas, se disefid un triptico sobre el employee branding haciendo

participes los trabajadores como parte de una estrategia clave.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DE INFLUENCERS,
POSICIONAMIENTO DE MARCA, INFLUENCERS, REDES SOCIALES.
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ABSTRACT

The Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc company is dedicated to the
commercialization of tires of all sizes, batteries, rims, etc. and services of enllantaje,
balancing, and payment of basic services, with its headquarters located in the Pillaro
canton. Given the current health emergency in the country, there has been a decrease

in sales in the sector, generating a new marketing channel such as social networks.

That is why the present research work has been determined to develop actions based
on influencer marketing strategies that help the company's brand positioning by

establishing the key characteristics of consumer behavior.

The results of the research with a quantitative approach where a survey with a
questionnaire of 12 closed questions was applied to a sample of 373 people, are based
on the fact that an influencer can help the company reach potential customers with
attractive content and through the appropriate social network (Facebook), the inclusion
of employees was also taken as a key strategy as a brand-building strategy in social

networks.

For this reason, it was proposed to apply influencer marketing as a strategy to position
the brand. Through the identification of the ideal influencer for the company. In
addition, a brochure was designed on employee branding, involving workers as part of

a key strategy.

KEY WORDS: RESEARCH, INFLUENCERS MARKETING, BRAND
POSITIONING, INFLUENCERS, SOCIAL MEDIA.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

1.1.1 Tema del proyecto de investigacion

Marketing de influencers y el posicionamiento de marca en la empresa Comercial

Sumakc & Tecnicentro Sumakc en el canton Pillaro.

1.1.2. Linea de investigacion del proyecto

1.1.2.1. Area del conocimiento:

Educacion comercial y administracion.

1.1.2.2. Lineas de investigacion:

Desarrollo territorial y empresarial.

1.1.3. Antecedentes

Como antecedentes al presente proyecto de investigacion se han tomado en cuenta
trabajos precedentes ya elaborados en lo que compete a las variables marketing de
influencers y posicionamiento de marca Zhapan (2019), en su articulo titulado
“Influencers ecuatorianos en el proceso de posicionamiento de su marca personal”,
siendo su objetivo el identificar cbmo los influencers ecuatorianos han utilizado los
medios sociales para posicionar su marca personal. n esta investigacion se emple¢ el
método cualitativo y un medio de observacion On-line. Se ejecutd la guia de
observacion online a 8 influencers méas populares en las redes, y de ello se obtiene una
correlacion positiva. Se concluye con un aspecto general de los instrumentos que

manejan los influencers para ubicarse en un lugar donde su marca personal logre ser



vista y asi mismo su esquema de comportamiento detectado. El aporte en el siguiente

trabajo de investigacion esta en la parte del marco conceptual.

Para Chimbosina (2021), en su tesis de pregrado denominado “Marketing de
influencers como estrategia de posicionamiento de marca en la empresa de sandalias
tradicionales “Tayta Berna”, Salasaka Tungurahua”, cuyo objetivo era efectuar el
marketing de influencers por medio de una estrategia de posicionamiento de marca,
fue necesario aplicar investigacion descriptiva y de campo puesto que se determinara
el contexto de las empresas de calzado y se orientard en una de ellas para plantear la
estrategia de posicionamiento de marca. Ademas, el autor recogié informacion de
empresas que confeccionan calzado, aplicando un total de encuestas a 150 clientes
habituales de la empresa “Tayta Berna”. Mientras que la correlacion existe es buena
teniendo como resultado que marketing de influencers esté ligado al posicionamiento
de marca en la empresa estudiada. La primordial contribucién de este trabajo es que
aporta con un modelo de investigacion, basandose en una estructura de diagndstico
situacional seguido por el uso del marketing de influencers que ayuda al

posicionamiento de marca.

El autor Cadena (2020), en su tesis de pregrado denominado “Marketing de influencia
en el Ecuador: un enfoque exploratorio”, con el objeto de estudiar el Marketing de
influencers en el Ecuador con un enfoque exploratorio, aplica el método
cualicuantitativo puesto que abarca el analisis de semblantes cuantitativos y
cualitativos que tiene una atribucion mas extensa y completa, usa un enfoque
exploratorio. Ademas, se utiliz6 una ficha de observacion a 292 influencers del medio
ecuatoriano. Como conclusion de esta investigacion de obtiene que el marketing de
influencia es primordial para llegar a usuarios especificos a través de redes sociales;
con un instrumento de trascendente importancia para cautivar a nuevos consumidores
y fortalecer a los existentes. Por lo tanto, esta investigacion contribuye en la

elaboracion del marco conceptual.

Los autores Pérez & Luque (2018), en su articulo titulado “El marketing de influencia
en moda. Estudio del nuevo modelo de consumo en Instagram de los millennials

universitarios”, con el objetivo principal de conocer las primordiales estrategias del

2



marketing digital en el ambiente de las compafiias de moda, emplean una metodologia
basada en el analisis de informacién cuantitativa; para ello, aplican una encuesta en
donde existe una correlacion positiva donde se obtiene que los influencers son
pardmetros de afinidad para una silueta del millennial y se indica que sus comentarios
se emparejan mas con un perfil fisico de los influencers que con el bien promocionado
por las marcas. La encuesta aplicada por los investigadores constaba de 15 preguntas
sobre una muestra viable de 400 alumnos, de los cuales reconocen 350 alumnos, que
se discurre como la muestra conclusiva. Tiene como conclusion la distincion de
publico objetivo de las importantes aplicaciones en redes sociales y que estan
relacionadas por el dispendio de moda y belleza. EI mismo aporta al presente proyecto
de investigacion con la fundamentacion tedrica la misma que se centra en el influencer

como una base de analisis y estudio.

Los autores Alvarez, Erazo, Narvaez, & Erazo (2019), en su articulo “Plan de social
media como estrategia de posicionamiento de marca aplicado a la empresa
Importadora Zumbauto”, cuyo objetivo era plantear un plan de social media creativo
y participativo que sujete instrumentos. La investigacion se desenvolvio con un disefio
no experimental con enfoque mixto, donde predomina el estudio cualitativo, y los
métodos desarrollados historico-16gico, inductivo-deductivo y analitico-sintético. En
este estudio se utiliz6 como instrumento de investigacion la encuesta conducente a
consumidores, tanto externos como internos; ademas, se uso también una entrevista
conducente al gerente, en este trabajo se corroboré una relacién alta. Como
conclusiones tiene que el posicionamiento de marca en plataformas sociales debe
exponer efectividad por medio de la promocion y esparcimiento de comprendidos
eficaces para conseguir beneficios como notoriedad, claridad, desarrollo econémico y
aumento de ventas. Esta investigacion contribuye en la aplicacion de posicionamiento
de marca la misma que es aplicada en el mismo sector en el que se basa este proyecto
tomando como base tanto su fundamentacién tedrica como los resultados arrojados en

su investigacion.

Bautista & Chavez (2020), en su articulo cientifico “Marketing de influenciadores

como estrategia de las campaiias publicitarias”, con el objetivo de estudiar mediante



instrumentos digitales la legitimidad en las cuentas de influenciadores, para ayudar a
las compafiias a elegir un influenciador apto en sus acciones publicitarias, emplean
una metodologia cualitativa y cuantitativa por medio de encuestas regidas a las
medianas y grandes compafiias de Tungurahua para reconocer sus exigencias en un
influenciador. La correlacién obtenida es positiva partiendo en que los influenciadores
impactan crecidamente en los millennials y son competentes de inducir a una
adquisicién. Las conclusiones manifestaron que las compafiias inquieren algunos
requerimientos para saber la relacion del influencer con la marca, y que requieren
comprobar los perfiles para usar este tipo de accion publicitaria. Este articulo ayuda
en la fundamentacion tedrica para la determinacion del impacto que tiene un influencer

y si logran persuadir al cliente en su decision de compra.

Deusa (2017), en su tesis de pregrado llamado “Analisis de posicionamiento de marca
en el sector automovilistico”, donde su objetivo principal fue conocer el sitio que cada
marca invade o desea a conquistar en la mente del comprador, considerd necesario
aplicar una metodologia analitica con datos cuantitativos, por medio de la ejecucion
de una encuesta a 204 personas sujeta 22 preguntas, en cuanto a la relacion de las dos
variables, hay una sumision entre las iguales ya que por medio de una prueba Chi
cuadrado, obteniendo 12 grados de libertad, por lo tanto, existe relacion entre las dos
variables. La conclusion obtenida en el estudio de las diferentes marcas del sector
automovilistico se da por medio de un plan de marketing que puede ayudar a informar
los atributos ansiados por medio de la concepcion de una estrategia de posicionamiento
que induzca una marca que es congruentemente nueva. Esta investigacion apoya a la
determinacién de estrategias que ayudan al posicionamiento de marca del sector de

estudio y a su vez, estas estrategias establecen una referencia conceptual a seguir.

1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo general



Investigar los factores que intervienen en el marketing de influencers y el
posicionamiento de marca en la empresa “COMERCIAL SUMAKC &
TECNICENTRO SUMAKC?” en el canton Pillaro.

1.2.2. Objetivos especificos

o Fundamentar tedricamente sobre el marketing de influencers y el

posicionamiento de marca.

o Establecer las caracteristicas claves del comportamiento consumidor por medio
del marketing de influencers y el posicionamiento de marca en las empresas del canton

Pillaro.

o Desarrollar una estrategia de marketing de influencers que ayude al

posicionamiento de marca de la empresa.

1.3 Problema de Investigacion

1.3.1. Contextualizacién

1.3.1.1. Macro

Segun Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2012), en el sector automotriz en
Ecuador existe un 98,25% de empresas que trabajan en la comercializacién mientras
que el 0,40% se dedica a prestar un servicio, en cual impligue a este sector. Este sector
tiene una intervencion significativa en el capital del pais gracias a los ingresos que
forja en todas las acciones econdmicas que pueden ser de manera directa e indirecta.
La accion relacionada a este sector es transcendental en la generacion de plazas de

empleo a nivel nacional.



De acuerdo con el Censo Nacional Econdmico realizado en el afio 2010, existian
90.012 personas trabajando en este sector, en donde el 83% eran hombres y el 17%
restantes de género femenino. En las empresas dedicadas al comercio a nivel nacional
se encuentran ocupadas 84.155 personas, en Fabricacion 5.194 y en Servicios 6.634.
En cuanto a la distribucion provincial, se sabe que la mayor cifra de compafiias se
encuentra en Guayas con un 27%, seguido de la provincia de Pichincha con 17%,
Azuay con un 8,1%, la provincia de Manabi el 7,5% y la provincia de Tungurahua con
un 4,5% (1.819 establecimientos).

1.3.1.2. Meso

Con los datos anteriormente mencionados, se determina que la provincia de
Tungurahua se encuentra en ultimo lugar, sin embargo, existe una oferta alta, ya que
tomando en cuenta segun Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (2015),
en la provincia de Tungurahua el sector automotriz tiene una gran participacion con
un registro de 128.758 vehiculos segln la base de matriculacion en la provincia, siendo
la cuarta provincia en unidades a nivel nacional. Esto demuestra la incidencia de la

demanda hacia este sector en esta provincia sumandole importancia.

1.3.1.3. Micro

Segun Agenda Territorial Tungurahua (2016), en el canton Pillaro existe 15.285
individuos que conforman la poblacion econémicamente activa, lo que da a conocer
que por lo menos un 20% de esta poblacion tiene un auto, lo que les convierte en
posibles clientes para este sector automotriz, para el requerimiento de manufactura,

compra de repuesto y el servicio técnico.

1.3.2. Justificacién



El presente trabajo es de importancia puesto que tiene como fin la investigacion de los
factores que intervienen en el marketing de influencers y el posicionamiento de marca,
aportando con un estudio que se podrd implementar en empresas que pasen por la
misma situacion o parecida, ademas, que dicha investigacion puede ser de utilidad para
futuros estudios y referencias tedricas. Ademas, es importante puesto que por medio
de las encuestas realizadas han dado como resultado diferentes caracteristicas que con
un analisis situacional se ha determinado estrategias que se han desarrollado. Este
proyecto tiene como fin investigar los factores que intervienen en el mismo. La
presente investigacion es Util puesto que ayuda a las empresas del sector a determinar
si es 0 no factible por medio de un alcance descriptivo, proceso deductivo y un disefio
no experimental y transversal para la puesta en marcha de estrategias basadas en el

marketing de influencers para posicionar su marca.

El presente proyecto es elemental en el area de marketing y comercializacion de la
empresa “COMERCIAL SUMAKC & TECNICENTRO SUMAKC”, con la
implementacion de marketing de influencers por medio del disefio de una estrategia de
posicionamiento de marca, ayudando a tener una mejor presencia en el mercado,

ademas, de una gestion apropiada del marketing.

La empresa brinda datos donde muestra la determinacion de un problema, por ende, es
factible realizarlo con herramientas de conocimientos claves, se puede desarrollar una
estrategia de posicionamiento de marca en el mercado automotriz por medio de un

influencer direccionado al publico objetivo de la empresa.

1.4. Marco Tebrico

1.4.1. Marco Tedrico referente a la variable independiente: Marketing de

influencers



1.4.1.1. Marketing

Cruz (2018) menciona que la mercadotecnia o marketing es la satisfaccion de los
consumidores por medio un plan a base de estrategias, este busca obtener una buena
exposicion a los compradores y la calidad que ofrecen los productos de una
determinada empresa. Ademas, debemos de saber cémo el manejo de la mercadotecnia
ofrece unas metodologias que permite alcanzar objetivos de una manera eficiente y
eficaz, por medio de una buena planeacion tomando en cuenta los factores que

intervienen una venta.

Para Romo & Ochoa (2020) el marketing o mercadotecnia es un procedimiento que se
basa en la planeacién y ejecucién el plan, determinacion de precios, promocién y
comercializacion de productos o servicios, productores de cambios que satisfacen las

expectativas particulares y organizacionales.

Segun Estrada, Quifionez, Cifuentes, & Ayovi (2017), la mercadotecnia concentra su
objetivo en establecer quiénes son sus consumidores, los cuales, con su perspectiva,
son influidos a la toma de decisiones de qué bienes o servicios lleguen a satisfacer sus
necesidades ya establecidas. Esta establecido principalmente para el mercado meta y
por medio de una indagacion de los componentes que logren satisfacer sus avideces y
necesidades, socorren a la determinacion de estrategias que son internos del plan de

marketing para la propulsion del posicionamiento de marca.

Segun lo mencionado anteriormente, el marketing es la satisfaccion de un cliente que
puede brindar una empresa por medio de un producto o servicio que cumpla con sus
expectativas, todo esto se logra con un plan que esta dado por estrategias que dependen
a las falencias detectadas en una empresa. Logrando cumplir un objetivo determinado
y planteado. El marketing en una empresa ayuda a la deteccion de un mercado meta y
los cambios de comportamiento que pueden llegar a afectar a las ventas de una

empresa.



1.4.1.2. Marketing digital

Torres (2017), menciona que, Marketing Digital se precisa como un unido de
elementos tecnoldgicas digitales donde asisten en las operaciones de marketing que
son enfocadas para el adelanto de la correlacién con los consumidores. Su iniciacion
se dio con la invencion de paginas web, llegando a ser considerado como un medio de
promocién para las empresas, y con el progreso tecnoldgico que empezé la era del web
2.0 los instrumentos se fueron integrando con los Social Media en donde se hallan
redes sociales y blogs. Por medio del auge que se dio en los medios digitales, el
marketing digital ha abierto caminos en nuevas extensiones llegando a ser en la

actualidad uno de los instrumentales méas necesarios para las empresas.

Salazar, Paucar & Borja (2017) mencionan que el marketing digital emplea tecnologia,
en donde encontramos a los sitios web, plataformas online y redes sociales, se puede
dar también por medio de los conductos donde no se usa necesariamente el Internet
puede ser los medios de comunicacion tradicionales como: la television, la radio, el
celular por medio de mensajes, etc. Todo esto se lleva a cabo con el fin de publicitar o
promocionar un producto o un servicio de una determinada empresa, varias empresas
utilizan una mezcla de los medios de comunicacién tradicionales y digitales de

mercadotecnia.

Para Sainz (2017) el marketing digital o marketing online se da por medio de la
aplicacion de varias estrategias que se dan en plataformas digitales que son

previamente estudiadas, creando una interaccion adyacente y sin demoras.

Tomando en cuenta las definiciones anteriores el marketing digital es tomado como
una estrategia que se basa en usar tecnologia o0 medios que puede incluir o no el internet
para asi lograr publicitar algun producto o servicio, puede darse por medio de un plan

el cual se plantea segun el publico objetivo que se quiera tratar y los medios que la



empresa pueda alcanzar. Es una de las estrategias mas usadas en la actualidad puesto
que el mundo se ha digitalizado y cada vez hay mas personas que se suman a redes

sociales para adquirir un producto o servicio.

1.4.1.3. Influencer

Para Pérez & Clavijo (2017), el influencer es un guia de opinion sobre cierto asunto
en especifico y trata de actualizar constantemente sus saberes con el objeto de crear
contenido para las personas que lo siguen, en donde se cree que tienen un cierto poder
de dominio por medio a su experticia en el contenido que interviene. Es atrayente para
las entidades comerciales ilustrarse la demografia que envuelve a las personas que lo
siguen a los influencers para poderse convertir en potenciales clientes, con el objetivo

de hacer llegar una recomendacion publicitaria por medio de las mismas.

GOomez (2018) determina que la determinacion del influencer es un componente
primordial para avalar el éxito y alcanzar los objetivos de cada una de las empresas,
que van internamente de la planificacion de la estrategia comercial. Se debe tomar en
cuenta que no cualquier de los influencers se ajustan con la empresa en asunto o con
la estrategia de Inbound puesto que el contenido generado pueda ser distinto a los

productos que la empresa oferte.

Villena (2018) menciona que los influencers son aquellas personas que, por su gracia
son competentes para anunciar y enlazar de una manera casi intrinseca con el usuario,
su incidencia en la web los ha hecho generar una tropa de seguidores en las redes
sociales méas reconocidas, ademas que son usados para proporcionar productos o

servicios de una manera persuasiva.

A partir de las definiciones anteriormente mencionadas se determina que, el influencer
es una persona con la capacidad de influir en la mente de sus seguidores, teniendo

credibilidad y confianza en redes sociales. Este puede tener distintos publicos que
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dependen de lo que cada perfil se dedique, por ejemplo: moda, belleza, gaming,
tecnologia, deporte, etc. Muchos de los influencers existentes han realizado campafas

publicitarias con marcas llegando a un acuerdo que beneficie a ambas partes.

1.4.1.4. Marketing de influencers

De acuerdo con Nocito, De Moya, Gutiérrez, & Rothe (2017), el marketing de
influencia es una nueva practica de difusion que fundamenta en establecer a los
dirigentes de ponencia que consiguen ayuda a una empresa a vincularse de una manera
mas original y sincera con su publico meta por medio del Internet mas especificamente
las redes sociales. Los influencers y su incidencia en la conducta a la hora de realizar
una compra principalmente por los millennials. Después de entender la presencia de
estas representaciones publicas y su perfeccionamiento a traves de plataformas
virtuales, entiende una proporcion despejada para las compafiias gastar en ello. Sin
embargo, son estas a las que corresponden concluir y apreciar si su consumacion
compensara el importe que conjeturara su asociacion en la estrategia de marketing de

la marca.

Para Cadena (2020), EI marketing de influencers se da por el triunfo para las
compafiias, por lo que se requiere una particular vigilancia, para instituir qué tipo de
contenido eligen perseguir en redes sociales y quiénes son los influencers que tengan
mas seguidores en redes sociales. Entonces, en un influenciador la seguridad debe
manifestarse en sus divulgaciones en plataformas virtuales, con una planificacion y
organizacion conveniente y un comprendido distinguido. El valor se inventa e
intercambia en medio de las acciones de marketing con el proposito de satisfacer las
necesidades de cada uno de los usuarios; donde el importe publicitario se describe a
una valoracion intrinseca del valor referente o la ventaja de la publicidad para los
compradores. Siendo los concluyentes del valor de la publicidad en la web: datos
publicitarios, entretenimiento e agitacion. Ademas, el atractivo se le da al atrayente
fisico o la semejanza de una fuente. puntualizan cuatro mecanismos analogos:

confidencialidad, practica, semejanza y atractivo.
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Bautista & Chéavez (2020) afirman que por medio del marketing de influencer la
generacion millennials se aprecian motivados a obtener los productos o servicios que
son publicitados a través del influenciador, donde se encuentran caracteristicas del
consumidor. Los descubrimientos de esta investigacion estan consignados a su uso en
la materia de mercadotecnia y publicidad, individualmente en las campafias

publicitarias de un producto o servicio.

Chimbosina (2021) considera que ciertas empresas brindan una atencién muy comdn
en las infraestructuras fisicas, que se puede reparar por medio de instrumentos de
servicios postventa y atencion personificada al consumidor con indicaciones de disefio.
Puesto que estos son una herramienta fundamental que permiten mantener y conocer

al consumidor.

Con lo antes mencionado se entiende que el marketing de influencers es una estrategia
de mercadotecnia en donde una empresa 0 marca contrata a una persona reconocida
en redes sociales que vaya acorde a los productos o servicios y los valores de la
empresa para promocionarlo de una manera persuasiva con sus seguidores. Es una
manera de publicitar un producto o servicio a segmentos de mercado especifico que

ayudan a mantener una relacién marca-cliente.

1.4.1.5. Influencer en una marca

Para Fuente (2018) las compaiiias inquieren a un influencer que forma parte de una
estrategia de marketing digital para el logro de sus objetivos que ya estan
determinados. Es una imagen importante que simboliza de una forma inconveniente o
aspectos perjudiciales para la compafiia, si no se manipula de un modo conveniente.
Sus recomendaciones, ponencias son parte de una consideracién por los consumidores
en su decision de compra a través de insinuaciones claras y reducidas sin que sea

impreciso, de lo contrario puede a ser publicidad engafiosa, que se convierte en ilegal.
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Sanchez (2018) Las compafiias, por medio de los influencers, instituyen una atadura
de vinculo entre marca y usuario. Esto accede al desarrollo de una afluencia de
estrategias de comunicacion, primariamente relacionadas por medio de las redes
sociales. Los individuos influyentes intervienen una opinidn positiva sobre la empresa
que ya se contratd previamente, estableciendo asi una notificacion creible y cierta
internamente de un puablico objetivo. Empieza de esta manera el marketing de

influencers.

Un influencer en una marca o una empresa se usa COmo una manera de publicitar un
producto o servicio para conseguir un objetivo que por lo general es ayudar a mejorar
las ventas o comercializacion de su producto. Para implementar esta estrategia se debe
tomar en cuenta el mercado objetivo al que se quiere llegar y si este esta presente 0 no
en redes sociales puesto que no todos cuentan una red social. Un influencer debe ser
estudiado previamente, para saber si cumple o no con el perfil que la empresa requiere

puesto que serd la imagen de la empresa mientras sea publicitada la marca.

1.4.1.6. Redes Sociales

Hoy en dia, las redes sociales son relevantes por cuanto la mayoria de la poblacion
humana tiene por lo menos una red social. Ledn, Bastidas, & Ruiz (2017) mencionan
que las redes sociales son apreciadas como uno de los medios de comunicacion entre
varios publicos de beneficiarios, lo que les admite el cambio de datos, conservar la
comunicacion con individuos de muchos paises entre otras acciones, ocasionando
impacto en su manejo tanto en lo particular, productivo, educativo, competitivo y
empresarial, haciendo hincapié de modo relevante en el uso de este fragmento para la
difusion de servicios tecnoldgicos en las compafiias, lo que llega a tener una mayor

importancia del publico previamente segmentado.
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Fuentes (2018), determina que las redes sociales son un arbitrio que crea varias
oportunidades para incomparables tipos de organizaciones, entre ellas sin duda se
hallan las microempresas; no obstante, algunos dirigentes quieren estar en su totalidad
convencidos de su validez de estas nuevas plataformas digitales, poseer objetivos y
estrategias fuertemente proyectadas teniendo en estimacion la importancia que tiene el

manejo de estos poderosisimos instrumentos de comunicacion.

Las redes sociales son plataformas virtuales que aplicado a las empresas se puede tener
ventajas como mantener una relacion empresa-usuario, siendo una herramienta para
comprender la conducta del consumidor. Existen distintas plataformas y cada una sirve
para distintos objetivos, por ejemplo: Facebook se puede usar para pequefias empresas,
Instagram para promocionar de una manera visual puesto que es una plataforma a base
de iméagenes. Las redes sociales se han convertido en la actualidad un canal de negocios
en donde se puede empezar con la captacion del interés del cliente hasta concretar una

venta.

1.4.1.7. Publicaciones de influencers

Boerman, Willemsen, & Van (2017), exponen que en cuanto el marketing de
influencer se ha transformado hacia una manera de marketing creciente, el
inconveniente con las publicaciones empresariales en las distintas redes sociales es que
se entienden y se combinan con publicaciones no comerciales entonces, los seguidores
frecuentemente no lo exploran con un enfoque publicitario, esto podria generar tanto

beneficios como desacuerdos en los resultados publicitarios.

Diaz & Carmona (2018) concluyen que los influencers conservan un rol significativo
cuando realizan un post sobre una empresa para conseguir su objetivo, que es influir
en la decision de compra de los compradores. Los datos y contenido que se crea es de
suma relevancia puesto que accede a que los clientes conozcan nuevos productos
particularmente de su decisién de compra conclusiva. Este tipo de marketing trae una

variedad de beneficios, como puede ser, la relacion directa e momentanea con sus
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clientes o publico objetivo, una trascendencia a gran corpulencia de recepcion y mayor
aproximacion a la generacion millennials, no es imprescindible a la hora de planear
una estrategia de marketing. Deducimos que el Marketing de influencia es algo
transitorio, y en la actualidad estd siendo manipulado por las grandes marcas no

renunciara de ser una afiadidura del marketing tradicional.

Una publicacion o post de un influencer sobre una empresa o0 marca puede ser de gran
importancia puesto que permite llegar a segmentos diferentes a los acostumbrados,
este debe tener un mensaje claro y entendible para que pueda no caiga en mal
entendidos. Para una publicacion se tiene en cuenta que objetivo se quiere alcanzar
planteando una estrategia en donde el usuario no se sienta hostigado o incomodo con
el mensaje. La empresa debe proporcionar la informacion necesaria para que se logre
el objetivo. Un post puede ser una imagen, un video o un review donde el centro de
atencion es el producto o servicio donde el influencer habla sobre este y los beneficios

que puede llegar a tener, también puede mencionar la experiencia gue tuvo con su uso.

1.4.1.8. Motivacion de compra

Dominguez & Medina (2019) mencionan que la motivacién en psicologia es el
vinculado de elementos que promueven el comportamiento de los individuos hacia la
obtencion de un objetivo. Para el consumidor, son las razones que lo rigen la compra
de productos o servicios que satisfagan sus necesidades. No es consecuencia de un
solo motivo sino de una variedad. Estas motivaciones estribaran de cada uno de los

individuos puesto gque tienen pensamiento y necesidades propias.

Romo & Ochoa (2020) consideran que la motivacion Es donde los influencers
descargan sus redes sociales para dar paso a un mercado comunicacional, en donde
son estos los que consiguen impactar a los usuarios o seguidores y desarrollan una
necesidad motivacional, para la posible compra de un determina bien o servicios. Los
influencers y su relevancia en el comportamiento de compra principalmente de los

millennials. A partir de generar contenidos, entonces va reduciendo en rendimiento en
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los medios tradicionales de comunicacion, no obstante, debe demostrarse que no todo
individuo con seguidores puede llegar a ser estimado como influencers, ya que ciertos
contenidos de redes sociales, convocan la atencion mas no opinen verdaderamente un

lider mediatico.

Con lo anterior mencionado la motivacion de compra es el impulso que se da a la hora
de la adquisicion de un producto o servicio de una manera persuasiva, es una actividad
complicada puesto que se debe mantener una relacion marca-usuario sin invasion. La
misma puede ser llevada a cabo por medio de un plan que se base en estrategias o
también por terceros en este caso influencers que ayudan a direccionar una necesidad

de compra hacia la marca.

1.4.2. Marco Teorico referente a la variable dependiente: Posicionamiento de

marca

1.4.2.1. Posicionamiento

Para Huaman (2020) el posicionamiento no personifica formar un nuevo bien o crear
algo diferente, sino manejar la mente del usuario y hacer que se conmemore con el
pasar del tiempo, es por ello que el gerente de marketing de una empresa busca que su
bien o marca sea particular y reconocido frente a la competencia por medio de valores

adicionales estos pueden ser tanto intangible como tangible.

Chogue (2019) menciona que el posicionamiento es significativo para las estrategias
de Marketing, puesto que admite de una variedad de expectativas que tiene el
comprador y que inquieren tener antelacion en la mente de cada uno de los
consumidores. A proporcion, el comprador esta arriesgado habitualmente a mas de 500
mil recados propagandistas, en donde solo el ser humano logra examinar de 25 a 50
mil palabras en el mismo tiempo y consigue hablar solamente una quinta parte. Los

compradores estan cada dia toman disposiciones, para resolver el uso incesante o0 no
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de cierto bien o servicio, para esto los compradores tienen que congregar los productos
para favorecer a la decision de compra, con esto las compafiias deben precisar con
sumo arreglado el nombre de los bienes o servicios que se brindan, asi ser situada y

posicionada expeditamente en la mente del consumidor.

Con lo anterior mencionado, el posicionamiento de una empresa en la web es
importante ya que permite el mantenimiento en la memoria del consumidor. El
consumidor usualmente busca que una empresa tenga un mayor reconocimiento por
que tiende a pensar que la calidad va ligada al posicionamiento de una marca en el
mercado. El posicionamiento en una empresa se determina gracias a las preferencias
que un individuo tiene a la hora de adquirir un producto o servicio, este puede ser
cambiante puesto que la que tiene la empresa puede poner en practica estrategias

innovadoras que la ayudaran a posicionarse en mercado.

1.4.2.2. Posicionamiento de marca

Para Villarroel, Carranza & Cardenas (2017) el posicionamiento de marca tiene mas
trascendencia que la que ocupa, un bien, una compafiia o0 hasta todo un pais, en la
mente del comprador. Es alcanzar al lugar en que incurre en la actitud que ocupan los
compradores al instante de preferir su marca de entre mas marcas favorables en el
mercado. La marca es la consecuencia de la adicion de una identidad, como pretenden
que sea; mas una notoriedad, el efecto de su trabajo en el mercado; mas una proporcion,
la relacion que instituye con sus compradores. Para la creacidn de una marca hay que
instruirse e investigar el ambiente competitivo, el pablico objetivo, el ofrecimiento de
la marcay las propiedades queridos para el mercado. Tanto el marketing de influencers
como el posicionamiento de marca son factores de suma importancia que generalmente

son planteadas por medio de una estrategia viables para una empresa.

Chimbosina (2021) determina que las redes sociales se establecen como un
instrumento de posicionamiento de marca en un cierto mercado por medio de su

disipacion de uso. De esta manera las conexiones con los consumidores se fortalecen
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por medio de las redes sociales por la aproximacion que tienen las compafiias con
estos. Otra de las estrategias de posicionamiento embarca el disefio de la imagen de la
compafia y de lo que ofrece al consumidor. Es importante que se constituya una
inapreciable estrategia de posicionamiento para que se efecte con los objetivos de
cada empresa. Las empresas manejan el marketing para lograr posicionar vy
perfeccionar la imagen de un ofrecimiento de producto en el subconsciente de los
potenciales clientes, en cuanto el tipo de estrategias utilizada para el posicionamiento

es trascendente para alcanzar a la mente del cliente.

Zhapan (2019) establece que los influencers son personas que han conseguido por
medio de su gracia y conmemoracion influenciar en la decision de compra en una
colectividad, ganar partidarios, conseguir credibilidad, lealtad con sus seguidores,

fraternizar con los individuos por medio de una pantalla puestos en la web.

Deusa (2017) argumenta que el posicionamiento podria establecerse como el
transcurso de construccion de la imagen de una marca para lograr que domine un
explicito sitio en la mente del consumidor y ademas valga de norte para la estrategia
de marketing a afiliar. La imagen es un elemento esencial en el posicionamiento de
marca puesto que es una determinante que influye de modo directo en la constitucion
de una explicita idea o percepcion en la mente del consumidor. Se establece una
estrategia que se caracteriza por un eminente uso de publicidad y promocion las

mismas ayudaran a transferir a los consumidores los valores que marca posee.

En base con las definiciones mencionadas sobre el posicionamiento de mercado se
puede determinar que es un conjunto de estrategias que ayudan a una marca o empresa
a ser reconocida por los consumidores y a mantenerse en la mente. Se puede llevar a
cabo por medio de una construccion de imagen de marca ademas pueden ser usadas
para la determinacién de la conducta que tienen los consumidores a la hora de adquirir

un producto o servicio.
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1.4.2.3 Posicionamiento de marca en redes sociales

Cardenas (2019), menciona que, el correcto manejo de redes sociales ayuda al ahorro
del patrimonio de una empresa y ademas determinan la posible relacion de una marca
con su publico objetivo, la relacion generada directamente y rapida brinda la
oportunidad de que la marca pueda conservarse actualizada con las necesidades
detectadas de sus usuarios, en donde también se encuentran las acciones de la de las
demas empresas existentes en el mercado, esto lo podemos tomar como un punto de
partida para llegar a mejorar con el pasar del tiempo. En parametros del marketing se
puede determinar que los métodos que se usan cada dia son mas recientes y seguros lo

que ayuda a cualquier empresa a lograr posicionamiento de mercado.

Mena (2019), dice que, el posicionamiento en redes sociales se basa principalmente de
conseguir que el perfil y contenido resalten en comparacion de otras empresas, también
de como posicionar la marca en las distintas redes sociales, determinando una mayor
interaccion y retencion, de igual manera mejorando la imagen gue tienen las empresas
y las relaciones laborales que se tiene. Hoy en dia se han hallado redes sociales que

pueden ayudarnos a posicionarnos en los principales buscadores.

El posicionamiento de una marca en redes sociales puede llegar a ser una herramienta
poderosa a la hora de captar nuevos segmentos de clientes, para que una empresa llegue
a estar posicionada en el mercado se debe llevar a cabo un conjunto de estrategias
aplicando marketing digital. Ademas, por medio de estas plataformas una empresa
puede optimizar costos en publicidad puesto que puede construir un perfil donde

promocione sus productos o servicios totalmente gratis.

1.4.2.4. Segmentacion de mercados

Feijoo, Guerrero, & Garcia (2018), determina que, segmentacion de mercado es el

proceso de fragmentar al mercado existente solamente para un bien o servicio
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individual o puede ser una linea de productos en muestras respectivamente uniformes.
Para que pueda funcionar, una segmentacion tiene que determinar segmentos en donde
los individuos pertenecientes se distingan por sus afectos, necesidades, cierto grado de

deseo que sean iguales, pero los grupos de personas puedan ser distintos entre si.

Deusa (2017), determina que, es relevante que la empresa ejecute una precisa
segmentacion de mercado, en donde tiene que adecuar la estrategia que ya se ha
definido basandose solamente a un segmento de clientes con un discernimiento de su
respectivo sector, por consiguiente, le permitird aplicar un marketing mix adecuado a
los caracteres y deseos de sus clientes potencial. A si mismo, se tiene que dar
relevancia al comprender cudl es la perspectiva que se tiene sobre la marca en el
transcurso del desarrollo de posicionamiento, por esta razon las redes sociales toman
una funciéon importante por medio se esto podemos determinar el juicio de
compradores sobre la marca y evidenciar si la estrategia de marketing planteada

anteriormente ha tenido éxito transformando la mente del cliente.

La segmentacién de mercado es la division de individuos donde se mantienen en
conjunto aquellos que tienen caracteristicas como las mismas necesidades,
comportamiento, etc. en comun, influye en el posicionamiento de mercado a la hora
de entender cual es su comportamiento frente a un producto o servicio y como se puede

lograr cumplir con sus expectativas por medio de diferentes estrategias de marketing.

1.4.2.5. Lealtad a la marca

Guerrero & Silva (2017), mencionan que, la lealtad ha sido desarrollada como algo
mMAs que una prorrogada conexién que tienen un usuario con una determinada empresa
o la periodicidad que un consumidor acude o realiza una compra en la empresa, de tal
manera es estimada como la apreciacion que los usuarios perciben los bienes o

servicios de la empresa.
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Segun los autores Gutiérrez, Beltran, & Ballesteros (2020), la lealtad que se tiene a
cierta marca es la forma de presentar los catalogos de sus productos y determinar si les
parece atractivo a la vista de los consumidores como para realizar su compra en la
empresa puesto que esto sobrelleva a la fidelizacion del consumidor con la marca
preferente. La empresa satisface las necesidades que tiene un consumidor por ende la
empresa inventa un valor que no solo abarca el incremento econémico sino de igual

manera el nivel gue se tiene para implantarse en cada una de las mentes de los clientes.

La lealtad que tiene un consumidor hacia cierta marca es importante y beneficiosa,
puesto que se da por medio de las repetidas compras que se realicen, para su logro se
debe establecer un vinculo empresa-usuario que ayudan al posicionamiento de marca
en el mercado. Los consumidores que tienen lealtad hacia una marca es gracias a la

satisfaccién de sus necesidades y un grado de confianza de la calidad de su producto.

1.4.2.6. Disefio de marca

Ferndndez (2018), determina que, el disefio de imagen de una empresa, esta
relacionada con los disefiadores graficos y en esta son especialistas, este parametro
representa al disefio que es edificado por las marcas para poder lograr que sean
percibidos como estas deseen y no dejar que los usuarios o clientes lleguen hacer su
propia definicion de la empresa. El disefio de marca es la imagen que se presenta a la
sociedad, que pueden ser usuarios, consumidores, competencia o el pablico al que se

quiere llegar.

Para Torres & Santana (2018), hoy en dia, una compafiia 0 marca que no tenga una
desarrollada imagen esquematizada o que logre comunicar de manera Optica los
valores que posee, no alcanzara a posicionarse con una conveniente identidad visual,
es relevante determinar que el disefio de marca, puede apoyar al desarrollo del mercado
y diferenciarse de la competencia que ya este establecida o recién en sus inicios. El
desarrollo de una figura que se logre identificar es esencial, puesto que se puede
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emplear y mantenerse en el mercado competitivo, logrando diferenciarse con los

demas con algo propio que mantenga lo que la marca quiera transmitir al consumidor.

Con lo anterior mencionado se puede decir que el disefio de una marca es la imagen
grafica que tiene una empresa, es lo que el consumidor puede ver graficamente y en
donde se puede llegar a establecer una comunicacion por medio de como esta quiere
ser percibida y lo que quiere transmitir la empresa. Es considerada como parte de
estrategias de marketing donde el objetivo principal es posicionarse en el mercado y

en la mente del consumidor para lograr un reconocimiento comercial.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

2.1 Materiales

2.1.1. Encuesta

Bravo & Valenzuela (2019) manifiestan que la encuesta pertenece a una destreza de
investigacion manejada primariamente en las Ciencias Sociales, por medio de la cual
se recoge informacion sobre la muestra para representar, comparar 0 exponer aspectos
como sapiencias, actitudes y conductas. Una concepcién central de la habilidad de
encuesta es que, por medio de informacion derivada de una muestra de sujetos, se
busca personificar a una poblacion y su dictamen. La encuesta sera realizada con el
objeto de recolectar informacidn para desarrollar una estrategia que ayude a la empresa
a posicionar su marca en el mercado. La misma se hara de forma online por medio de

google forms con el siguiente link:

https://forms.gle/8H15M2Y X7abCMVwif8

2.1.1.1. Cuestionario

Para la realizacion del cuestionario para la encuesta que se aplicard a la muestra
previamente calculada, se usara preguntas cerradas con el objetivo de obtener datos o
informacion mas certera y con esto llegar a una conclusion o andlisis mas efectivo
sobre los caracteres comunes de cada uno de los que forman parte de la muestra.
Ademas, se realizara 12 preguntas mismas que van dirigidas al publico objetivo de la

empresa.
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2.1.2. Otros materiales

Los materiales usados se dardn por medio de recursos humanos, institucionales,

materiales, tecnoldgicos y economicos los cuales se detallaran en las siguientes tablas:

2.1.2.1. Recursos humanos

Para Espinoza (2018) los recursos humanos son un acumulado de conocimientos y
practicas que pueden ayudar las personas a una actividad, siendo el primordial

elemento de toda accidn, que certifica el trabajo correcto de todos los recursos.

Los recursos humanos en el siguiente proyecto seran por parte del autor de manera que

sera desarrollado solamente con lo descrito en la tabla siguiente:

Tabla 1. Recursos humanos

Detalle Costo Cantidad TOTAL
Autor $0 0 $0
Subtotal $0

Elaboracion: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion

2.1.2.2. Recursos institucionales

Para estos recursos tomando en cuenta la modalidad que este ciclo estudiantil (virtual)

se usara lo que se describe mas adelante en la tabla 2:
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Tabla 2. Recursos institucionales

Detalle Costo Cantidad | TOTAL
Biblioteca virtual UTA $0 0 $0
Subtotal $0

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion

2.1.2.3. Recursos materiales

Para la realizacion de este proyecto es necesario varios recursos materiales que
intervienen en su elaboracion y desarrollo, estos son algunos materiales que se usaran

de forma uniforme:

Tabla 3. Recursos materiales

Detalle Costo Cantidad TOTAL
Esferos $0,40 2 $0,80
Cuaderno $1,00 1 $1,00
$0,50 2 $1,00
CD’s
Portada de CD’s $1,50 2 $3,00
Flash memory 16GB $10 1 $10,00
Subtotal $15,80

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion

2.1.2.4. Recursos Tecnolégicos

En cuanto a los recursos tecnolégicos que cumplen una funcién importante para este

ciclo se usara lo siguiente:
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Tabla 4. Recursos Tecnoldgicos

Detalle Costo Cantidad TOTAL
Laptop $1,000 1 $1000,00
Subtotal $1000,00

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion

2.1.2.5. Recursos Econdmicos

Para el calculo de los recursos econdmicos es necesario sumar todos los recursos antes
mencionados.

Tabla 5. Recursos econdmicos

DETALLE TOTAL
Recursos humanos $0,00
Recursos institucionales $0,00
Recursos materiales $15,80
Recursos tecnologicos $1.000,00
TOTAL $1015,80

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion

2.2 Métodos

2.2.1 Enfoque investigacion

2.2.1.1. Enfoque cuantitativo

Segun Otero (2018) el enfoque cuantitativo brinda eventos de popularizar
considerablemente las consecuencias derivadas en cada proceso investigativo. La
aplicacion de este enfoque se da por medio de las llamadas ciencias exactas. Cada

transcurso compone procesos varios, de modo secuencial y demostrativa, por lo cual
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cada periodo antecede a las siguientes por su disposicion riguroso, sin que no se logren

determinar algunos periodos.

Con un previo proceso investigativo por medio del instrumento de investigacion
(encuesta) se obtendra datos como porcentajes o cifras que generalmente refleja la
opinién que la muestra quiere transmitir, la misma sera de vital importancia por cuanto

se podré realizar un andlisis que ayude al desarrollo del proyecto.

2.2.2. Modalidad de investigacion

2.2.2.1. Investigacion Bibliogréafica o documental

Barraza (2018) menciona que la investigacion se caracteriza por el manejo de los
antecedentes secundarios como origen de informacion. Su fin primordial es
administrar la exploracion desde dos semblantes, primeramente, correspondiendo
datos ya determinados que provienen de diferentes fuentes y a continuacion
suministrando una enfogque panoramico y metodologia de un definido asunto

elaborado en variadas fuentes dispersas.

2.2.2.2. Investigacion transversal

Segun Rodriguez & Mendivelso (2018) los esquemas transversales suelen contener
personas con y sin el estado en un instante explicito y en este prototipo de disefio, el
investigador no ejecuta ningun tipo de interposicion. El investigador efectia un solo
calculo de la o las variables en cada persona; sin embargo, cuando se efectian dos o
mas calculos de los elementos de provecho en el mismo sujeto, el eshozo y
fundamentalmente el plan de examen se transforma y el disefio de corte transversal se

convierte en prolongada.
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2.2.3. Tipo de investigacion

2.2.3.1. Investigacion Descriptiva

Para Vera (2019) la investigacion descriptiva es aquella que nos ayuda a conseguir la
informacidn sobre la conducta de los individuos sin descomponer de ningin modo
facilitando conservar un enfoque general del argumento a tratar por todo lo que admite

a describir los perfiles y la conducta de los individuos en habitual.

2.2.4. Poblacion y muestra

2.2.4.1. Poblacion

Ventura (2017) detalla que la poblacion es un vinculado de compendios que sujetan
ciertas caracteristicas que se procuran estudiar. Entre la poblacion y la muestra
concurre una representacion inductiva, en espera que la muestra sea caracteristica del
escenario de la poblacion; para de esa manera avalar las conclusiones desarrolladas en

la investigacion.

Tabla 6. Poblacién

VARIABLES DE | VARIABLE DATO FUENTE

SEGMENTACION

Geografia Poblacién Tungurahua 504.583 | INEC AGENDA

TUNGURAHUA

Geografia Poblacién de Pelileo | 43.371 INEC AGENDA
proyeccion 2020 TUNGURAHUA

Demografico Poblacion de 24 a 49 | 13.035 INEC AGENDA
afios TUNGURAHUA

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion
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Segun el Agenda Tungurahua, (2019) el cantén Pillaro de la Provincia de Tungurahua
posee una poblacion proyectada para el afio 2020 de 43.371 habitantes. En donde se
tomara la poblacion 13.035 habitantes que tiene de 20 a 49 afios, estos manejan

mayormente redes sociales y son nuestros clientes potenciales.

2.2.4.2. Muestra

Ldépez (2017) describe, que la muestra es una porcion o subconjunto de elementos
caracterizado de un unido nombrada poblacion, escogidas de forma circunstancial, y
que es sometida a investigacion cientifica con el objetivo de conseguir resultados
efectivos para la poblacion total, internamente de unos términos de error y de
posibilidad de que se pueden establecer en cada caso. Designaremos a la muestra por

medio de n.

Para el calculo de la muestra se tomara a la poblacion que tiene entre 20 a 49 afios, segun
Agenda territotial Tungurahua, (2016) existe 13.035 hombres y mujeres, la muestra se
determinara con la siguiente formula:

ZZ*N*p*q
Ce2(N—-1)+z2xpxq

n

Cada uno de las letras usadas significan:
n=tamafio de la muestra

N=tamafio de la poblacion

p= probabilidad de éxito
g=probabilidad de error

z= nivel de confianza

e= error

Remplazando los datos:
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Tamafio de la poblacion= 13.035
Probabilidad de éxito= 0,5
Probabilidad de fracaso= 0,5
Nivel de confianza= 1,96

Error = 0,50

B (1,96)? % 13.035 * 0,5 % 0,5
~ (0,5)2(13.035 — 1) + (1,96)2 % 0,5 * 0,5

n

n =373

Segun el célculo realizado anteriormente el resultado que representa a la muestra a

encuestar es de 373 en la ciudad de Pillaro.

2.2.5. Recoleccién de informacién

En el presente proyecto de investigacion para la recoleccion de informacion se tomara
en cuenta principalmente la encuesta, que es una herramienta que ayuda a una
investigacion en la recoleccion de datos, proporcionados directamente de una muestra

seleccionada que tienen caracteristicas que representan una variable en comdn.

La encuesta constara de 12 preguntas cerradas las cuales seran aplicadas por medio de
google forms de manera virtual puesto que, la emergencia sanitaria que esta pasando
el pais no permite realizarlas presencialmente. Sera dirigida a personas
econdémicamente activas del Cantén Pillaro y que ademas hagan uso de redes sociales.
El principal objetivo de la cuesta es medir el comportamiento del consumidor poniendo
en practica el marketing de influencers y el posicionamiento de marca, estableciendo
y desarrollando una estrategia para la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro

Sumakec.
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2.2.5.1. Procedimiento para la recoleccion de informacion

El procedimiento de la recoleccion de informacion del presente proyecto de
investigacion, tiene como principal fin obtener datos que proporcionen una base para
el planteamiento de una estrategia de marketing de influencers, cumpliendo los
objetivos del proyecto. En la siguiente tabla se demostraran preguntas basicas que

ayudan a la recoleccion de informacion:

Tabla 7. Procedimiento para la recoleccion de informacion

Preguntas Basicas Respuesta

1. ¢Por qué? Porque es importante conocer las
caracteristicas de los posibles clientes
del Comercial Sumakc & Tecnicentro

Sumakc

2. ¢A que personas? Posibles clientes de la empresa
Comercial Sumakc & Tecnicentro

Sumakc

3. ¢Sobre qué aspectos? Marketing de influencers y

posicionamiento de marca

4. ;Quién? ;Quiénes? Investigadora (Gabriela Llamuca)

5. ¢(Cuando? Periodo Académico: Abril - septiembre
2021

6. (Donde? Canton Pillaro, provincia de Tungurahua

7. ¢Cuantas veces? Una vez

8. Técnicas de recopilacion Encuesta online

de informacion

9. ¢En qué situacion? Favorable

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: Proyecto de investigacion
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2.2.6. Procesamiento y analisis de informacion

Con la informacion y datos proporcionados anteriormente de los posibles clientes, por
medio de un analisis minucioso de las respuestas de cada una de las personas a las
preguntas realizadas en la encuesta, tomando en cuenta el tipo de preguntas usadas en
este caso cerradas que son realizadas puesto que ayudan a un facil analisis, permitieron

una facil administracién y tabulacion de datos.

Para la tabulacion de la informacion recolectada se uso el software SPSS Stadistics el
mismo que ayuda a obtener un analisis especializado. La tabulacién de cada una de las
preguntas y respuestas fueron mostradas por medio de graficas para una mejor

visualizacion, las mismas tienen su respectivo analisis e interpretacion.

2.2.7. Comprobacion de hipotesis

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista (2014), el coeficiente de
correlacion de Pearson es una prueba estadistica para determinar la relacion que existe
en dos variables establecidas entre nivel de intervalo o nivel de razon. Se representa
con la r Hipo6tesis que se quiere probar: tiene que estar establecida por “a mayor X,
mayor Y”, “a mayor X, menor Y. “Y” es la hipotesis de la investigacion que
determina que la correlacion existente entre las dos variables puede ser significativa.
El coeficiente de correlacion de Pearson se determina a partir de los valores derivados
en una cierta muestra entre las dos variables estipuladas. Se fija la relaciéon de los
resultados recogidos de una variable con la valoracion obtenida con otra, con los

mismos colaboradores o argumentos.

2.2.7.1. Hipdtesis de investigacion

El marketing de influencers incide en el posicionamiento de marca en la empresa

Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakec.
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Hipotesis Nula: ¢EIl marketing de influencers no incide en el posicionamiento de marca

en la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc?
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RESULTADOS Y DISCUSION

CAPITULO I

A continuacion, se detallard los resultados obtenidos en la encuesta (ver anexo 1)

aplicada a la muestra seleccionada de 373 personas.

3.1. Analisis y discusién de los resultados

Pregunta 1. ; Considera que los seguidores de una marca en redes sociales pueden

influir en la percepcion de compra?

Tabla 8. Redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 8 2% 2% 2%
En desacuerdo 7 2% 2% 4%
Indiferente 15 4% 4% 8%
De acuerdo 267 72% 2% 80%
Totalmente de acuerdo 76 20% 20% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 1. Redes sociales

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el

100%, donde el mas alto es el 72% que estd de acuerdo que los seguidores de una

marca en redes sociales pueden influir en la percepcién de compra, mientras que el 4%

es indiferente y los menores porcentajes el 2%, en desacuerdo y totalmente desacuerdo.

De esta manera, las personas estan de acuerdo que la percepcidn que se tiene sobre un

producto o servicio puede ser medido por medio de los seguidores en redes sociales de

la empresa, la generacion de compra que se da en una empresa es importante en donde

su éxito depende llanamente del total de veces que ejecuten este proceso, de lo bien

que se lo haga puesto que genera confianza y hasta fidelidad a la misma.

Pregunta 2. ;Considera que un influencer interviene en la apreciacion sobre un

producto y/o servicio?

Tabla 9. Publicaciones de Influencer

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 5 1% 1% 1%
En desacuerdo 5 1% 1% 3%
Indiferente 30 8% 8% 11%
De acuerdo 254 68% 68% 79%
Totalmente de acuerdo 79 21% 21% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 2. Publicaciones de Influencer

W Totaimentte en desacuerda
EEn desacuerdo
Oindifererte

M De acuerdo

O Totaimente de acuerdo

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacién

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, donde el mas alto es el 68% que esta de acuerdo que un influencer interviene
en la apreciacion sobre un producto y/o servicio, mientras que el 8% es indiferente y
los menores porcentajes el 1%, en desacuerdo y totalmente desacuerdo. Por tanto, la
mayoria de personas encuestadas esta de acuerdo que con la ayuda de un influencer se
puede llegar mejor al cliente, puesto que el influencer pone a prueba el producto y por
medio de recomendaciones influye en el proceso de compra. Cuando la empresa
contrata a un influencer obtiene beneficios como: visibilidad puesto que por medio de
un influencer serd visto por sus seguidores, poder llegar al publico objetivo,

Posicionamiento de marca.

Pregunta 3. ¢{Considera que los consejos proporcionados por un influencer

pueden motivarle a realizar una compra?
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Tabla 10. Motivacién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 7 2% 2% 2%
En desacuerdo 6 2% 2% 4%
Indiferente 47 13% 13% 16%
De acuerdo 236 63% 63% 79%
Totalmente de acuerdo 77 21% 21% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 3. Motivacion de compra

M Totalmerte en desacuerdo
En desacuerdo

indiferente

W De acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacién

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, donde el mas alto es el 63% que considera que los consejos proporcionados por
un influencer pueden motivarle a realizar una compra, mientras que el 13% es
indiferente y los menores porcentajes el 2%, en desacuerdo y totalmente desacuerdo.
Entonces, mas de la mitad de personas encuestadas considera que los consejos
proporcionados por un influencer pueden motivarle a realizar una compra, es por ello
que la empresa puede tomar como una sefial positiva el desarrollo de una estrategia

para posicionarse en la mente de los consumidores e incrementar sus ventas.

37



Pregunta 4. ; Considera que el nUmero de nuevos seguidores provienen de

la publicidad que se realiza con influencers?

Tabla 11. Publicidad digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 3 1% 1% 1%
En desacuerdo 7 2% 2% 3%
Indiferente 48 13% 13% 15%
De acuerdo 247 66% 66% 82%
Totalmente de acuerdo 68 18% 18% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 4. Publicidad digital

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Analisis e interpretacién

Fuente: Encuesta aplicada.

M Totaimente en desacusrdo
HEn desacuerdo
Oindiferente

M De acuerdo

O Totaimente de acuerda

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el

100%, donde el mas alto es el 66% esta de acuerdo con que el nimero de nuevos

seguidores provienen de la publicidad que se realiza con influencers, mientras que el

13% esté totalmente de acuerdo y el menor porcentaje con el 1% que esté totalmente

desacuerdo.

38




Por ello, se puede apreciar que las personas estan de acuerdo con que el nimero de
nuevos seguidores provienen de la publicidad que se realiza con influencers, el
influencer es considerado como parte clave en cuanto a lo digital se refiere, puesto que
tiene cierta credibilidad sobre un contenido determinado donde su figura e influencia
en los medios sociales logra convertirlo en un candidato eficiente de una empresa

establecida.

Pregunta 5. ¢Considera que crear contenido de atraccion con influencers

aumenta el nimero de seguidores en las redes sociales de una empresa?

Tabla 12. Atraccion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 2 1% 1% 1%
En desacuerdo 4 1% 1% 2%
Indiferente 42 11% 11% 13%
De acuerdo 254 68% 68% 81%
Totalmente de acuerdo 71 19% 19% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 5. Atraccidn

M Totaimente en desacusrdo
EEn desacuerdo
Oindiferente

M Ce acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Elaboracion: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, donde el mas alto es el 68% esta de acuerdo con crear contenido de atraccion
con influencers aumenta el nimero de seguidores en las redes sociales de una empresa,
mientras que el 11% es indiferente y los menores porcentajes el 1%, en desacuerdo y

totalmente desacuerdo.

De esta manera, las personas estan de acuerdo con que es importante que el contenido
publicitario tales como: Infografias o imagenes con informacién de la empresa o sus
productos o servicios, blogs, videos optimados con palabras importantes donde
algunos tipos son: testimonios, tutoriales, revelando la identidad de la empresa. Este
contenido generado debe ser atractivo y centrado al objetivo, para lograr resultados

positivos como aumento de seguidores en las redes sociales de la empresa.

Pregunta 6. ;Considera que el numero de visitas de los clientes en las redes

sociales influye en el posicionamiento de marca?

Tabla 13. Posicionamiento de la marca en redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 2 1% 1%
En desacuerdo 6 2% 2%
Indiferente 47 13% 13%
De acuerdo 249 67% 67%
Totalmente de acuerdo 69 19% 19%
Total 373 100% 100%

1%
2%
15%
82%
100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 6. Posicionamiento de la marca en redes sociales
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[EEn desacuerdo
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[ Totalmente de acuerdo

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, donde el mas alto es el 67% esta de acuerdo que el niumero de visitas de los
clientes en las redes sociales influye en el posicionamiento de marca, mientras que el
11% es indiferente y los menores porcentajes el 1%, en desacuerdo y totalmente
desacuerdo. Con esto, la muestra esta de acuerdo con que el nimero de visitas o trafico
que se genera en las redes sociales propia de una empresa ayuda a posicionarse en el
mercado, puesto que el posicionamiento de la empresa en redes sociales es elemental
en cualquier estrategia de medios digitales que se pretenda aplicar. En la actualidad el
desarrollo de las redes sociales fortalece el éxito de una empresa, convirtiéndose en
una ventaja competitiva donde es un instrumento a un precio menor que el marketing

tradicional.

Pregunta?. ;Considera que el nimero de comentarios en redes sociales permite

determinar quiénes son los clientes potenciales de una empresa?
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Tabla 14. Segmentacién de mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 6 2% 2% 2%
En desacuerdo 10 3% 3% 4%
Indiferente 46 12% 12% 17%
De acuerdo 250 67% 67% 84%
Totalmente de acuerdo 61 16% 16% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 7. Segmentacién de mercado
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Elaboracion: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Andlisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el

100%, donde el mas alto es el 67% esta de acuerdo que el nimero de comentarios en

redes sociales permite determinar quiénes son los clientes potenciales de una empresa,

mientras que el 12% es indiferente y el menor porcentaje el 2%, esta totalmente

desacuerdo.
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Entonces, los encuestados estan de acuerdo con que los comentarios que un seguidor

deja en redes sociales ayuda a una empresa establecer las principales caracteristicas y

el comportamiento que el publico objetivo de una empresa posee. EI numero de

comentarios que recibe una publicacion de una empresa es una métrica puesto que es

parte de las interacciones de los posibles clientes. Cuando se obtiene un adecuado

namero de comentario ayuda a la empresa a recibir una retroalimentacion referente a

los productos o servicios ofertados, convirtiéndose en inspiracion para la creacion de

mas contenidos.

Pregunta 8. ¢ Considera que la lealtad hacia una marca se puede medir por el

porcentaje de clientes que recomiendan un producto o servicio?

Tabla 15. Lealtad a la marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 4 1% 1% 1%
En desacuerdo 13 4% 4% 5%
Indiferente 46 12% 12% 17%
De acuerdo 229 61% 61% 78%
Totalmente de acuerdo 81 22% 22% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 8. Lealtad a la marca
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Elaboracion: Gabriela Llamuca
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el

100%, donde el mas alto es el 61% esta de acuerdo que la lealtad hacia una marca se

puede medir por el porcentaje de clientes que recomiendan un producto o servicio,

mientras que el 12% es indiferente y el menor porcentaje el 1%, estd totalmente

desacuerdo.

Por ello, las personas estan de acuerdo con que cuando una persona recomienda un

producto o servicio de una empresa determinada es porque ha logrado conectarse con

la marca y generado un grado de fidelidad con la misma.

Pregunta 9. ;Considera que la imagen de una marca influye en el nivel de

valoracion del producto o del servicio?

Tabla 16. Imagen de la marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 3 2% 2% 2%
En desacuerdo 3 2% 2% 2%
Indiferente 45 12% 12% 14%
De acuerdo 252 68% 68% 81%
Totalmente de acuerdo 70 19% 19% 100%

Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 9. Imagen de la marca
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Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacién

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, donde el mas alto es el 68% esta de acuerdo que la imagen de una marca influye
en el nivel de valoracion del producto o del servicio, mientras que el 12% es indiferente
y los menores porcentajes del 2%, estan en desacuerdo y totalmente desacuerdo.

De esta manera, la muestra estd de acuerdo con que una manera de evaluar la
percepcion que se tiene de un producto o servicio es la imagen externa que la empresa
transmite, es por ello que se debe construir su imagen acorde con el publico objetivo

tomando en cuenta que debe ser confiable y original.

Pregunta 10. ;(Cree usted que el diseiio de la marca en redes sociales es

importante para atraer a clientes?
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Tabla 17. Disefio de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 3 1% 1% 1%
En desacuerdo 4 1% 1% 2%
Indiferente 26 75 7% 9%
De acuerdo 252 68% 68% 76%
Totalmente de acuerdo 88 24% 23% 100%
Total 373 100% 100%
Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
Grafico 10. Disefio de marca
M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
O incifererte

Elaboracion: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

M De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el

100%, donde el mas alto es el 68% esta de acuerdo que el disefio de la marca en redes

sociales es importante para atraer a clientes, mientras que el 7% es indiferente y los

menores porcentajes del 1%, estan en desacuerdo y totalmente desacuerdo.

Por ello, las personas estan de acuerdo que se puede atraer a posibles clientes o generar

trafico en redes sociales por medio de la construccion del disefio de la marca, puesto
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que por medio de contenido de calidad el cliente generaria confianza, ademaés al

disefiar una buena imagen de la empresa se podra potenciar la empresa atrayendo mas

usuarios y logrando que interactien con sus publicaciones, transformando a sus

seguidores en consumidores. El disefio de la marca que sea socializado a los

empleados, la calidad de los productos ofertados, sus proveedores influyen en la

percepcion que tiene un posible cliente, puesto que por medio de lo mencionado la

empresa transmite sus valores y su imagen.

Pregunta 11. ;Como cree que una empresa puede conocer la satisfaccion de un

cliente por un producto o servicio?

Tabla 18. Post-venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Encuesta telefénica Post-
59 16% 16% 16%
venta
Encuesta Post-venta por
. 83 22% 22% 38%
correo electrénico
Encuesta en sitio web de la
231 62% 62% 100%
empresa
Total 373 100,0 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafico 11. Post-venta

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, donde el mas alto es el 62% que cree por medio de las encuestas en el sitio web
de la empresa se puede conocer la satisfaccion de un cliente por un producto o servicio,
mientras que el 22% cree que mediante de la encuesta Post-venta por correo
electronico y el 16% cree que a través de encuesta telefonica Post-venta. Entonces, la
mayoria de encuestados esta de acuerdo con que cuando la empresa requiera medir la
satisfaccion que un cliente tiene sobre un producto o servicio sea por medio de un
espacio propio de la empresa como lo es el sitio web del mismo. Ademas, por medio
de preguntas sobre la satisfaccion se podra conocer qué tan contentos estan los
consumidores con las distintas propiedades de cierto producto y/o servicio para asi
realizar las mejoras necesarias convirtiendo su experiencia en un momento positivo y

fidelizandolos.

Pregunta 12. ;En qué red social le gustaria encontrar a un influencer

publicitando un producto y/o servicio?

Tabla 19. Promocion y publicidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Facebook 171 46% 46% 46%
Instagram 23 6% 65% 52%
Tik Tok 27 7% % 59%
YouTube 152 41% 41% 100%
Total 373 100% 100%

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafico 12. Promocion y publicidad
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Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Encuesta aplicada.

Andlisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta aplicada a 373 informantes que representan el
100%, acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada a una determinada muestra,
de un total de 100%, donde el 46% que le gustaria en Facebook encontrar a un
influencer publicitando un producto y/o servicio, el 41% le gustaria YouTube,
mientras que el 7% Tik Tok y por Gltimo el 6% Instagram. Por ello, a las personas le
gustaria encontrar contenido publicitario en Facebook puesto que en esta red social los
videos son considerados importantes y como parte de entretenimiento llegando un
anuncio publicitario de una manera persuasiva. En Facebook se puede trasladar valores
de marca que posicione la empresa en el mercado por medio de contenido que le guste
a la comunidad. Ademas, tiene beneficios como: Publicidad efectiva puesto que
Facebook brinda opciones para segmentar al publico objetivo, tiene varias formas

publicitarias que se pueden adaptar a la empresa.
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3.2. Validacién del instrumento

3.2.1. Andlisis Alfa de Cronbach

Segun Tuapanta, Duque, & Mena (2017) La consistencia interna se puede decir que es
aceptable en cuanto se halle entre 0,70 y 0,90; para comprobar la consistencia interna
de los items se da por medio de una encuesta piloto, en donde se la aplica a un nimero

de personas.

Tabla 20. Resultado global
Nula Muy Baja  Regular Aceptable Elevada Perfecta

baja

0.96

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Tuapanta, Duque, & Mena (2017)

3.2.1.1. Variable Independiente

Para realizar el analisis de Alfa de Crombach se tomé una prueba piloto conformada
de 40 personas que contestaron 12 preguntas, donde 6 se refieren a la variable
independiente que es el marketing digital, para el analisis Alfa de Cronbach se usé

preguntas escala Likert donde 5 de ellas son las que cumplen para ser aplicadas.

Tomando en cuenta lo anterior, en el resultado global se obtuvo 0.85; esto muestra que
las preguntas para medir el marketing de influencers tienen elevada consistencia

interna.
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Tabla 21. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 40 100,0
Excluido 0 .0

TOTAL 40 100,0

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: SPSS

Tabla 22. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,859 5

Elaboraciéon: Gabriela Llamuca
Fuente: SPSS

3.2.1.2. Variable dependiente

Para realizar el analisis de Alfa de Crombach se tomé 5 preguntas referentes a esta
variable con escala Likert, la misma se realizé a 40 personas tomando en cuenta lo
anterior en el resultado global se obtuvo 0.726; esto muestra que las preguntas para

medir el posicionamiento de marca tienen una aceptable consistencia interna.

Tabla 23. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 40 100,0
Excluido 0 .0

TOTAL 40 100,0

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: SPSS

Tabla 24. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,726 5

Elaboracion: Gabriela Llamuca
Fuente: SPSS
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3.3 Verificacion de hipdtesis

En la verificacion de la hipotesis, se tomo en consideracion las preguntas ordinales de

la encuesta dirigida a la muestra calculada. Ademas, se empled la correlacion Pearson,

por medio de la grafica de correlacion simple se analizé la correlaciéon de las dos

variables.
Tabla 25. Formulacion de hipdtesis
Alcance Aceptacion | Formulacién de la Nula
hipotesis
Exploratorio El marketing de influencers | ¢El marketing de
Descriptivo X incide en el influencers no incide
Correlacional posicionamiento de marca | en el posicionamiento
Explicativo en la empresa Comercial de marca en la empresa
Sumakc & Tecnicentro Comercial Sumakc &
Sumakc Tecnicentro Sumakc?

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion.

3.3.1. Correlacién de Pearson

Segin Roy, Rivas , Pérez & Palacios (2019) Pearson es denominado como un

indicador que ayuda a representar cuantitativamente la potencia y orientacion de la

correspondencia que existe al comparar dos variables expresadas en nimeros de

reparticion normal, ademas, establece la disposicion de dos variables cuando se unen,

lo que se define como covarianza.
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Tabla 26. Correlacion Pearson

PROMEDIOVA | PROMEDIOVA
RIABLE1 RIABLE2

PROMEDIOVARIABLE1 Correlacién de Pearson 1 ,605"

Sig. (bilateral) ,000

N 373 373

PROMEDIOVARIABLE2 Correlaciéon de Pearson ,605™ 1
Sig. (bilateral) ,000

N 373 373

Elaboracién: Gabriela Llamuca

Fuente: SPSS.

Analisis

Segun los resultados obtenidos por medio de la correlacion de Pearson en la relacion
de la variable independiente (marketing de influencers) con la dependiente
(posicionamiento de marca) en la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc
se tiene como resultado 0,605 esto quiere decir que tiene una correlacion positiva

moderada. Lo que significa que si se desarrolla una estrategia basada en el marketing

de influencers aumenta el posicionamiento de la empresa.

Grafico 13. Correlacion simple
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Elaboracion: Gabriela Llamuca
Fuente: SPSS
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Anadlisis

En los resultados obtenidos y trazando la linea imaginaria, segin los promedios de
informantes en la figura 1 se determina que existe una correlacién positiva moderada
en la cual se puede ver como existe aglomeracién en la union de las dos variables, de

este modo la variable dependiente aumenta en relacion de la variable independiente.

3.4 Matriz FODA

Para Arriaga, Avalos, & Martinez (2017), el analisis FODA, es un instrumento que
puede ser realizado cuando se lo requiera para cumplir con el objeto de una
investigacion, las variables determinadas que representa al estudio, son consideradas
como una base para tomar decisiones por medio de estrategias para asi mejorar la

situacién de la empresa.

En la siguiente matriz se establece el FODA de la empresa Comercial Sumakc y

Tecnicentro Sumakc:
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Tabla 27. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
e Variedad de productos vy e Maquinaria obsoleta
servicios e Publicaciones en una sola red
e Sucursales en diferentes social misma que no se utiliza en
cantones de la provincia de dos afios
Tungurahua e Nula promocion en medios
e Brinda facilidades en las sociales
opciones de pago e Inexistencia de estrategias claves

e Personal capacitado para

asesoria y servicio técnico

Oportunidades externo Amenazas externo
e Normativa de calidades del e Entrada de nuevos competidores
sector e Marcas consolidadas
e Mercado creciente del sector e Situacion economica del pais
e Tendenciade publicidad en redes e Publicidad de la competencia en
sociales redes sociales

e Aumento del brading en redes

sociales

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion

3.5 Matriz de evaluaciones de factores internos EFI

Segun D" Alessio (2008), La matriz EFI, ayuda a, compendiar y valorar las principales
fortalezas y debilidades en los sitios practicos de una empresa. Fijarles un valor entre
0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante) a cada una de las variables. Que sumado
todos los valores es igual a 1.0, Establecer un valor de 1-4 a cada variable. Donde este
valor pertenece al resultado actual de la estrategia de la empresa en relacion al factor.
Los valores son: 4 Fortaleza mayor, 3 Fortaleza menor, 2 Debilidad menor, 1 Debilidad

mayor.
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Por altimo, se multiplica entre la ponderacion asignada y la calificacién donde el

resultado es la puntuacion ponderada.

Tabla 28. Matriz EFI

Factores internos claves Ponderacién | Calificacién | Puntuacion

Fortalezas y debilidades ponderada
F1 | Variedad de productos y 0,12 4

servicios 0,48
F2 | Sucursales en diferentes 0,10 3

cantones de la provincia de

Tungurahua 0.3
F3 | Brinda facilidades en las 0,15 4

opciones de pago 0.6
F4 | Personal capacitado para 0,15 4

asesoria y servicio técnico 0,6
D1 | Maquinaria obsoleta 0,13 1 0,13
D2 | Publicaciones en una sola red 0,12 2

social misma que no se utiliza

en dos afios 0,24
D3 | Nula promocién en medios 0,13 1

sociales 0,13
D4 | Inexistencia de estrategias 0,10 2

claves 0,20

TOTAL 1 2,68

Elaboracion: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion

Con los resultados anteriores se puede determinar que los 4 factores mas importantes
establecidos en la matriz EFI son: opcién de pago a crédito, variedad de productos y
servicios, redes sociales para promocionar sus productos, estrategias clave. La
puntuacion ponderada total es 2,68, que es por encima del promedio que es 2,5; con

esto se demuestra una posicién interna medianamente fuerte, en donde es necesario
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ocuparse en las estrategias, automatizacion y promocion en redes sociales en la

empresa.

3.6 Matriz de evaluaciones de factores externos EFE

También D”Alessio (2008), menciona que el objetivo de una evaluacion externa es
establecer puntos determinados por las oportunidades que podrian ayudar a una
empresa y de las amenazas que pueden prevenir. El objetivo primordial es establecer

los importantes factores, es por ello que se usa esta matriz.

Tabla 29. Matriz EFE

Factores internos claves Ponderacién | Calificacion | Puntuacion
Oportunidades y amenazas ponderada
O1 | Normativa de calidades del 0,12 4
sector 0,48
02 | Mercado creciente del sector 0,13 1 013
O3 | Tendencia de publicidad en 0,14 4
redes sociales 0,56
O4 | Aumento del brading en 0,13 3
redes sociales 0,39
Al | Entrada de nuevos 0,12 2
competidores 0,24
A2 | Marcas consolidadas 0,11 1 011
A3 | Situacion economica del pais 0,13 3 0.39
A4 | Publicidad de la 0,12 3
competencia en redes
sociales 0,36
TOTAL 1 2,66

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion
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En los resultados segun la matriz EFE existen 4 factores importantes que determinan
de éxito como: publicidad en redes sociales, posicionamiento en el mercado, situacion
econdmica del pais, competencia en redes sociales. Obteniendo un total de 2.66 que
indica que la empresa en el sector aprovecha parcialmente las oportunidades y

neutraliza las amenazas.

3.7 Matriz de FODA estrategias

Con el diagnostico obtenido anteriormente tomando en cuenta la realizacion de matriz
de evaluacion de factores internos y matriz de evaluacion de factores externos; se
desarrollar estrategias que necesita la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro
Sumakc tomando en cuenta la matriz FODA, informacion proporcionada en la tabla
30:
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Tablas 30. Estrategias para la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro

Sumakc

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

F1. Variedad de productos y

servicios

D1: Maquinaria obsoleta

F2: Sucursales en diferentes

cantones de la provincia de

D2: Poseer solamente una

red social para promocionar

Tungurahua sus productos

F3: Brinda facilidades en las | D3: Poca promocion en

opciones de pago medios sociales

F4: Personal capacitado para D4: Inexistencia de

asesoria y servicio técnico estrategias clave
Oportunidades Estrategias F.O. Estrategias D.O.
O1: Normativa de calidades del | F1-O3. Identificar el influencer | D4-O1. Proporcionar a la
sector idbneo  para publicitar  los | empresa los requerimientos
02: Mercado creciente del | productos y servicio que ofrece la | que establece la norma

sector

empresa en Facebook.

INEN Sefiales y simbolos de
seguridad N°439 como parte

de estrategia clave.

0O3: Tendencia de publicidad en

redes sociales

O4: Aumento del brading en
redes sociales

F4-O4. Disefiar un triptico dirigido

al personal sobre employee

branding en redes sociales.

D3-03. Crear publicaciones
en redes sociales que no
posee la

empresa para

promocionar sus productos

Amenazas Estrategias F.A. Estrategias D.A.
Al: Entrada de nuevos | F2-Al. Plantear a la empresa la | D3-A4. Realizar una
competidores ubicacion de una nueva sucursal | publicacion de una

A2: Marcas consolidadas

en una
Ambato.

zona estratégica de

infografia sobre la empresa,
en redes sociales donde
genere mayor participacion
del mercado en relacion a la

competencia.
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A3: Situacion econdémica

pais

del | F3-A3.

A4: Publicidad de la

competencia en redes sociales

empresa.

Publicitar un video | D1-Al. Elaborar un plan que

informativo en Facebook sobre las | ayude a optimizar costos

facilidades de pago que ofrece la | para la compra de alineador

3D, siendo una barrera de

entrada para NUEVoS

competidores.

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion

3.8 Matriz de posicion y evaluacion de la accion PEYEA

Tabla 31. Matriz PEYEA

Analisis interno Ponderacion Analisis externo Ponderacion
Fuerza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)

Retorno en la inversion 4 Cambios tecnolégicos -2

Liquidez 5 Rango de precios de productos -3
competitivos

Capital requerido versus 3 Rivalidad/Presién competitiva -1

capital disponible

Flujo de caja 5 Elasticidad de precios de la -5
demanda

VALOR 17 -11

PROMEDIO 4,25 -2,75

Ventaja competitiva (VC) Fuerza de la industria (FI)

Participacion en el mercado -1 Potencial de crecimiento 5

Calidad del producto -1 Conocimiento tecnoldgico 3

Ciclo de vida del producto -5 Facilidad de entrada al mercado 4

Lealtad del consumidor -2 Productividad/Utilizacion de la 2
capacidad

VALOR -9 14

PROMEDIO -2,25 3,5

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion
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Coordenadas de vector direccional:
Eje x: ventaja competitiva + fuerza de la industria = -2,25 + (3,50) = 1,25
Eje y: estabilidad del entorno + fuerza financiera = -2,75 + (4,25) = 1,50

Gréfico 14. Matriz PEYEA
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Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion

Andlisis:

Por medio de la grafica 2 se puede determinar que el vector direccional esta ubicado
en la seccion agresiva que se da en la matriz PEYEA, en donde establece que la
empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc irrumpe en circunstancias de
crecimiento; con esto es preciso enfatizar estrategias planteadas como: Identificar el

influencer idoneo para publicitar los productos y servicio que ofrece la empresa en
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Facebook, disefiar un triptico dirigido al personal sobre employee branding en redes
sociales. Que se basa en usar las fortalezas, aprovechando las oportunidades,

superando las debilidades e impidiendo amenazas que tiene la empresa.

3.9 Cronograma de estrategias

Grafico 15. Cronograma de estrategias agresivas
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3 Fin

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Project

3.10 Desarrollo de estrategias

3.10.1 Estrategia 1

Identificar el influencer idoneo para publicitar los productos y servicio que ofrece la

empresa en Facebook.

3.10.1.1 Situacion del entorno

Por medio de los resultados obtenidos en la encuesta realizada se determiné que para

ayudar a la percepcién de un producto o influir en una compra, se puede desarrollar
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una estrategia con un influencer que plasme la identidad y valores de la empresa. Todo
esto por medio de contenido persuasivo y atrayente que permita posicionar la marca

en el mercado y mente de los consumidores.

Ademas, se determin6 que la red social donde se usa para ver contenido publicitario
es Facebook, en esta plataforma es donde la mayoria de personas busca
recomendaciones para realizar una compra y un influencer la prefiere, puesto que su
contenido llega a mas personas y las métricas de una publicacion son proporcionadas

con facilidad.

De igual manera se establecio que el nimero de nuevos seguidores que puede llegar a
tener una empresa provienen de la publicidad que se realiza con influencers en redes
sociales, puesto que los influencers son un medio para llegar a potenciales clientes con
contenido creativo y por medio del carisma que cada uno posee dependiendo de lo que

la empresa quiera transmitir generando reconocimiento de marca.

También se estipulo que, el nimero de comentarios en redes sociales permite
determinar quiénes son los clientes potenciales de una empresa, esto ayuda a
caracterizar a nuestros consumidores, y saber de su comportamiento, de igual manera
el numero de comentarios es considerado con una métrica para conocer el nivel de
engagement que permite conocer como se involucran los usuarios y como responde

cuando realizamos una publicacion o generamos contenidos.

Finalmente, el disefio de la marca en redes sociales es importante para atraer a clientes
puesto que por medio se puede generar confianza y credibilidad en la empresa. Las
redes sociales son plataformas con las que se puede interactuar con los posibles
clientes y en donde va a generar trafico en la web, por medio de una imagen y un estilo

original que represente a la empresa y que ademas la identifique.
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3.10.1.2. Objetivos

3.10.1.2.1 Objetivo General

Desarrollar una estrategia de marketing de influencers que ayude al posicionamiento
de marca de la empresa “Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc” en el canton

Pillaro.

3.10.1.2.2. Objetivos Especificos

o Definir acciones que ayuden al desarrollo de la estrategia de marketing de

influencers que ayude al posicionamiento de marca de la empresa.

o Establecer al influencer idoneo para el desarrollo de la estrategia de marketing

de influencers.

3.10.1.3. Publico objetivo

e Edad: 18 a 40 afios.

e Género: Masculino y Femenino.

e Cuidad: Pillaro.

o Objetivo: Dar a conocer la empresa, sus productos y servicios

e Modo de comunicacion: Por medio de Facebook con publicidad boca a boca.

e Formas de vida: personas que requieran de accesorios para auto y servicio
técnico, busquen recomendaciones online, dispongan de redes sociales y

confien en personas influyentes.
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3.10.1.4. Definicion de la empresa

Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc es una empresa dedicada a la
comercializacidn de accesorios para auto y servicio técnico con su matriz ubicada en
Pillaro y posee solamente Facebook.

Grafico 16. Logotipo de la empresa
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Fuente: Fanpage de la empresa

Grafico 17. Facebook del Comercial Sumakc & Tecnicentro Sumakc
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Fuente: Fanpage de la empresa

3.10.1.5. Definicion de la red social

Red social a utilizar en la empresa sera Facebook, puesto que en los resultados de la

encuesta de la pregunta 12 la muestra determina que es esta es donde les gustaria
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encontrar publicidad de un producto. Ademas, en esta plataforma existen personas de

casi todas las edades y pasan la mayoria de su tiempo viendo videos.

3.10.1.6. Definicién del influencer

Para definir el influencer idoneo que publicitara la empresa se realizé una comparacion

entre dos jovenes influyentes que realizan la mayoria de publicaciones en Facebook.

Tabla 32. Matriz comparacion de influencers

Ni Q' Fuera TV RommelRacp
Seguidores en Facebook 717Mil 412.579
Rango de edad de seguidores 16-50 afios 15-35 afios
Contenido: Comedia \;(i?\i(\f(<7 See e e
Tipo de contenido Videos * * *** *****
Enlaces ) (@hokoskaiy ). 8 PARAAG
mégenes | e Feririeds
Publicaciones por dia | Lunes M*** Phg ek gkae
Martes 'S ¢ S ¢ N DA G
Miércoles Ve & GAGA
Jueves e ¢ D ¢
Vieres AT ARAS NS ASARAS
Sdbado AT ARAS NS ASARAS
Pominge | Jedesteofc e

Frecuencia de las publicaciones

Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion
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Después de la comparacion realizada en la matriz anterior, se determind que el
influencer mas idoneo para publicitar la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro
Sumakec es el influencer Richard Stalyn Cuji Moreta o como se lo conoce en redes
sociales Ni Q’ Fuera TV. Puesto que, el contenido mas subido en su fanpage es videos
y ademas genera méas contenido mismo que es publicado en su mayoria los dias martes,
miércoles y jueves, con esto podemos determinar que la publicidad de la empresa

puede ser subida cualquiera de estos dias puesto que generan mayor interaccion.

Grafico 18. Fanpage del influencer

- L]
Ni Q' Fuera TV
CREADOR DE VIDEOS
Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Mas » Seguir (~] Q
Detalles Publicaciones 25 Filtros

717 mil seguidores

Fuente: Fanpage del influencer

3.10.1.7. Contenido del video

El contenido que se realizara para la empresa sera por medio de un video informativo
de los productos, servicio y contactos que ofrece la empresa Comercial Sumakc &

Tecnicentro Sumakc mismo que contendra lo que se muestra en el siguiente post:
Link del video:

https://www.facebook.com/100001647919397/videos/535877427764136/
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3.10.2. Estrategia 2

Disefiar un triptico dirigido al personal sobre employee branding en redes sociales.

Para desarrollar esta estrategia se investigd sobre el employee branding en redes
sociales mismo que trata en hacer participe al trabajador, haciendo que logren ser
embajadores de la marca en redes sociales ayudando a la empresa a tener mayor

alcance y ser reconocida en el mercado.

A continuacion, se muestra el triptico realizados:

Grafico 19. Triptico anverso
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Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion
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Grafico 20. Triptico reverso
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Elaboracién: Gabriela Llamuca
Fuente: Proyecto de investigacion

69




CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el siguiente capitulo se presentan conclusiones y recomendaciones del presente

trabajo de investigacion

4.1. Conclusiones

e Deacuerdo al abordaje tedrico ejecutado en la presente investigacion se determina
que, el marketing de influencers es una estrategia digital que es considerada como
vital para posicionar la marca, puesto que, por medio de la aplicacion de la misma
ayuda a la empresa a tener una conexion con el cliente, ademas que por medio de
un influencer se puede tener una percepcion aceptable sobre los productos o

servicios que la misma ofrece.

e Las caracteristicas claves del comportamiento del consumidor frente al marketing
de influencers asi también como la motivacion a realizar una accion determinada,
se basa en que por medio de las redes sociales las empresas pueden poner en
marcha estrategias con influencers logrando ser reconocidas, captando el publico
objetivo esperado y posicionando su marca en el mercado. Ademas, hoy en dia
existen factores que influyen en la decision de compra como el COVID 19 que ha
cambiado totalmente el proceso de compra tradicional convirtiendo a las redes

sociales un medio importante para realizar una compra.

e Por medio del desarrollo de las estrategias agresivas de marketing de influencers,
se puede concluir que para la puesta en marcha se debe tomar en cuenta factores
importantes como las métricas que cada influencer genera con su contenido
publicado, ademas por medio de la opinion de los encuestados se puede
determinar que la publicidad digital con influencers ayuda a conseguir nuevos

seguidores por medio de visitas organicas todo esto con contenido de atraccion,
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4.2.

consolidando como red social Facebook. De igual forma, se establecié que la

imagen de la marca influye en el nivel de valoracion de su producto o servicio.

Recomendaciones

Las empresas dedicadas a la venta de accesorios de auto y servicios de tecnicentro
deberian implementar la estrategia de marketing de influencers por medio de redes
sociales puesto que ayudan a posicionar su marca en el mercado y atraer al publico

objetivo de la empresa por medio de la determinacion del influencer idoneo.

Las empresas dedicadas a la venta de accesorios de auto y servicios de tecnicentro
deberian considerar la puesta en marcha de estrategias de marketing de influencers
para posicionar la marca, considerando como importante el comportamiento del
consumidor puesto que, ayuda a la empresa a tener una conexion con el cliente
por medio de contenido de atraccion que se basa en la publicidad boca a boca en
redes sociales. Ademas, se recomienda tomar en cuenta factores como el servicio
post venta el cual ayuda a la empresa a tener un punto de partida identificando las

falencias de la empresa teniendo la oportunidad de convertirse en una fortaleza.

Se recomienda a la empresa Comercial Sumakc y Tecnicentro Sumakc poner en
practica las estrategias agresivas propuestas verificando el influencer idoneo para
difundir los productos y servicios de la empresa, que se basan en el marketing de

influencers ayudando a posicionar su marca en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

ENCUESTA

Objetivo: Medir el comportamiento del consumidor poniendo en practica el marketing
de influencers y el posicionamiento de marca en las empresas del sector relacionado a
la venta al por menor de todo tipo de partes, componentes, suministros, herramientas

y accesorios para vehiculos automotores.

Instrucciones:

e Lea determinadamente cada pregunta planteada.

e Seleccione la respuesta que considere correcta.

Nota: Esta encuesta es aplicada Unicamente para fines académicos.

CUESTIONARIO
A continuacion, se van a aplicar 10 preguntas, mismas que debe contestar
seleccionando una unica opcion que va de 1 “Totalmente en desacuerdo”, 2 “En

desacuerdo”, 3 “Indiferente”, 4 “De acuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.

\ _ MERCADOTECNIA Faculiad
. 4 FCADM

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO $OTNC
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS & &0\ =

e

Factor

Item

1

2

Marketing de influencers

Redes sociales

¢Considera que los seguidores de una marca en redes
sociales pueden influir en la percepcién de compra?

Publicaciones de
Influencer

¢Considera que un influencer interviene en la apreciacion
sobre un producto y/o servicio?

Motivacion de
compra

¢Considera que los consejos proporcionados por un
influencer pueden motivarle a realizar una compra?
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Publicidad digital

¢Considera que el numero de nuevos seguidores
provienen de la publicidad que se realiza con influencers?

Atraccion

¢Considera que crear contenido de atraccién con
influencers aumenta el nimero de seguidores en las redes
sociales de una empresa?

Posicionamiento de marca

Posicionamiento
de la marca en
redes sociales

¢Considera que el nimero de visitas de los clientes en las
redes sociales influye en el posicionamiento de marca?

Segmentacion de
mercado

¢Considera que el nimero de comentarios en redes
sociales permite determinar quiénes son los clientes
potenciales de una empresa?

Lealtad a la marca

¢Considera que la lealtad hacia una marca se puede medir
por el porcentaje de clientes que recomiendan un
producto o servicio?

Imagen de la
marca

¢Considera que la imagen de una marca influye en el nivel
de valoracion del producto o del servicio?

Disefio de marca

¢Cree usted que el disefio de la marca en redes sociales es
importante para atraer a clientes?

Post-venta | (Como cree que se puede conocer la satisfaccion de un cliente por un producto o

servicio?

Encuesta telefonica Post-venta

Encuesta Post-venta por correo
electrénico

Encuesta en sitio web de la empresa

Promocion | ¢En qué red social le gustaria encontrar a un influencer publicitando un producto

y ylo servicio?
publicidad
Facebook
Instagram
YouTube
Tik Tok

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion del instrumento

Proposito del Definicion del constructo Dimensién del | Indicadores items

instrumento constructo

Medir el Segun los autores Cadena (2020), Bautista & Chévez (2020), | Redes sociales | Alcance ¢Considera que los

. . . . . seguidores de una marca en

comportamiento del | Chimbosina (2021), EI marketing de influencers se da por el redes sociales pueden influir

consumidor triunfo para las compafiias, por lo que se requiere una particular _ : en la percepcion de compra?
) . ) o _ _ ) ) Publicaciones Comentarios ¢Considera que un influencer

poniendo en vigilancia, para instituir queé tipo de contenido eligen perseguir en | de Influencer interviene en la apreciacion

L . L . . sobre un producto y/o
practica el redes sociales y quiénes son los influencers que tengan mas servicio?

marketing de
influencers y el
posicionamiento de
marca en las
empresas del sector
relacionado a la
venta al por menor
de todo tipo de
partes,
componentes,

suministros,

seguidores en redes sociales. En un influenciador la seguridad
debe manifestarse en sus publicaciones en plataformas virtuales,
con una planificacion y organizacion conveniente y un
comprendido distinguido.

Por medio del marketing de influencer la generacion millennials
se aprecian motivados a obtener los productos o servicios que son
publicitados a través del influenciador, donde se encuentran
caracteristicas del consumidor. Ciertas empresas brindan una
atencion muy comun en las infraestructuras fisicas, que se puede
reparar por medio de instrumentos de servicios postventa y

atencion personificada al consumidor con indicaciones de disefio.

Motivacion de
compra

Ventas

¢ Considera que los consejos
proporcionados por un
influencer pueden motivarle
a realizar una compra?

Post-venta

Satisfaccion del
cliente

¢Como cree que se puede
conocer la satisfaccion de un
cliente por un producto o
servicio?

Encuesta telefénica Post-
venta

Encuesta Post-venta por
correo electronico
Encuesta en sitio web de la
empresa

Publicidad
digital

Nuevos
seguidores

¢Considera que el nimero de
nuevos seguidores provienen
de la publicidad que se
realiza con influencers?
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herramientas y
accesorios para
vehiculos

automotores

El valor se inventa e intercambia en medio de las acciones de
marketing con el propoésito de satisfacer las necesidades de cada
uno de los usuarios; donde el importe publicitario se describe a
una valoracion intrinseca del valor referente o la ventaja de la
publicidad para los compradores. Siendo los concluyentes del
valor de la publicidad en la web: datos publicitarios,
entretenimiento y agitacion. Ademas, el atractivo se le da al
atrayente fisico o la semejanza de una fuente. puntualizan cuatro
mecanismos analogos: confidencialidad, practica, semejanza y
atractivo. Por lo tanto, la ingenuidad debe estar relacionado al de
un influenciador, puesto que sus comprendidos al ser evidentes y
reales consienten una aproximacion e interaccion con los usuarios.
Puesto que estos son una herramienta fundamental que permiten

mantener y conocer al consumidor.

Atraccion

¢Considera que crear
contenido de atraccion con
influencers aumenta el
namero de seguidores en las
redes sociales de una
empresa?
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Chimbosina (2021), Zhapén (2019), Deusa (2017), determinan
que, en el posicionamiento de marca se establecen como un
instrumento las redes sociales en un cierto mercado por medio de
su disipacién de uso. De esta manera las conexiones con los
consumidores se fortalecen por medio de las redes sociales por la
aproximacion que tienen las compafiias con estos.

Para posicionar una marca se toma como primer paso la
segmentacion de mercado, esta ayudara a entender cual es el
comportamiento del cliente meta que es necesario determinar
para disefar estrategias. Los influencers son personas que han
conseguido por medio de su gracia y conmemoracion, influenciar
en la decision de compra en una colectividad, ganar partidarios,
conseguir credibilidad, lealtad con sus seguidores, fraternizar con
los individuos por medio de una pantalla puestos en la web. En
las estrategias de posicionamiento embarca el disefio de la
imagen de la compafiia y de lo que ofrece al consumidor. Es

importante que se constituya una inapreciable estrategia de

Posicionamiento
de la marca en
redes sociales

Visitas orgéanicas

¢Considera que el namero de
visitas de los clientes en las
redes sociales influye en el
posicionamiento de marca?

Segmentacion

Comentarios

¢Considera que el nimero de

de mercado comentarios en redes sociales
permite determinar quiénes
son los clientes potenciales
de una empresa?

Lealtad a la Recomendaciones | ¢Considera que la lealtad

marca hacia una marca se puede
medir por el porcentaje de
clientes que recomiendan un
producto o servicio?

Disefio de Percepcion de la | ¢Cree usted que el disefio de

marca marca la marca en redes sociales es
importante para atraer a
clientes?

Imagen de la Valoracion de la | ¢Considera que la imagen de

marca marca una marca influye en el nivel
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posicionamiento para que se efectle con los objetivos de cada
empresa.

El posicionamiento, podria marcarse como el proceso
determinado de construccién de la imagen que posee una marca
para lograr que mantenga un explicito en la mente del consumidor
a largo plazo y ademas se dé un norte para la estrategia de
marketing a afiliar. La imagen es un elemento esencial en el
posicionamiento de marca puesto que es una determinante que
influye de modo directo en la constitucion de una explicita idea o
percepcion en la mente del consumidor. Se establece una
estrategia que se caracteriza por un eminente uso de publicidad y
promocion las mismas ayudaran a transferir a los consumidores

los valores que marca posee.

de valoracion del producto o
del servicio?

Promocion y
publicidad

Reconocimiento
de marca

¢En qué red social le gustaria
encontrar a un influencer
publicitando un producto y/o
servicio?

Facebook

Instagram

YouTube

Tik Tok
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