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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa CALZADO LIWI sitia sus actividades en la fabricacion vy
comercializacion de calzado en la ciudad de Ambato, las cual responde a uno de los
sectores mas representativos de la provincia y del pais, la empresa posee una larga
trayectoria para conseguir beneficiar con calzado de confort y salud a todos sus

consumidores.

La presente investigacion se realizd con el objetivo de determinar las estrategias de
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa
Calzado Liwi, a través de la oportunidad que persiguen los medios digitales en la
actualidad y la repercusion que poseen los mismo en el mercado online a raiz de la

pandemia por Covid-19.

La investigacion tiene un alcance descriptivo, con un enfoque cuantitativo a través de
la modalidad de investigacion bibliografica, es importante destacar que la muestra fue
seleccionada en base a la PEA de la ciudad de Ambato situando a 383 sujetos de
estudio seleccionados, los cuales fueron clave en la aplicacion del instrumento a través
de Google Forms. Por consiguiente, se utilizd la correlacion de Pearson para la
comprobacion de la hipdtesis planteada bajo la linea de investigacion sobre el

comportamiento del consumidor.

El resultado de la aplicacion de la encuesta junto con la consistencia de la revision
tedrica fueron la base fundamental para lograr determinar estrategias de marketing
digital agresivas para la empresa Calzado Liwi por medio de una guia del desarrollo
de las mismas, las cuales serviran para generar una mayor participacion en el mercado

ambateqo.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL, POSICIONAMIENTO DE MERCADO Y CORRELACION DE
PEARSON.
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ABSTRACT
The company CALZADO LIWI places its activities in the manufacture and marketing
of footwear in the city of Ambato, which responds to one of the most representative
sectors of the province and the country, the company has a long history to get benefit

with comfort and health footwear to all its consumers.

This research was conducted with the objective of determining the digital marketing
strategies and their impact on the market positioning of the company Calzado Liwi,
through the opportunity pursued by digital media today and the impact they have on

the online market as a result of the Covid-19 pandemic.

The research has a descriptive scope, with a quantitative approach through the
bibliographic research modality, it is important to highlight that the sample was
selected based on the PEA of the city of Ambato placing 383 selected study subjects,
which were key in the application of the instrument through Google Forms. Therefore,
Pearson's correlation was used to test the hypothesis under the line of research on

consumer behavior.

The result of the application of the survey together with the consistency of the
theoretical review were the fundamental basis for determining aggressive digital
marketing strategies for the company Calzado Liwi through a guide for their
development, which will serve to generate a greater participation in the market of

Ambato.

KEY WORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING STRATEGIES, MARKET
POSITIONING AND PEARSON CORRELATION.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
1.1 Antecedentes Investigativos
1.1.1. Tema del proyecto de investigacion

Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de mercado de

la empresa CALZADO LIWI de la ciudad de Ambato”
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

A través de una revision sobre la literatura que existe de acuerdo al tema y el contexto
en el cual se desarrolla la investigacion se encontraron algunas consideraciones que
giran en torno a las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de mercado
en trabajos investigativos relacionados para indagar en los resultados encontrados por

los diversos autores.

El autor Vallejo (2019) en su trabajo de titulacion de maestria denominado “Disefio de
un plan de marketing digital de ventas online de productos fitofaArmacos. caso: empresa
VR Naturista” muestra como objetivo principal la creacion de un plan de ventas online
por medio de estrategias de marketing digital, pues se identifico una pérdida de ventas
en los ultimos 6 afios. En el presente estudio se aplicd la investigacion cualitativa
mediante diferentes entrevistas con el fin de explorar las distintas tendencias y la
investigacion cuantitativa mediante la aplicacion de una encuesta a 384 personas para

obtener datos relevantes del segmento de mercado elegido.



Finalmente, la investigacion reveld que implementar un plan de estrategias de
marketing en la empresa generara resultados positivos desde el primer afio con un
aumento de ventas del 18%, es por dicha razoén, que la tesis aporta a la presenta
investigacion con la propuesta de las estrategias incluidas en el plan de marketing

digital detallado por el autor.

De acuerdo con Jiménez (2017) en su trabajo previo a la obtencion del titulo de
magister denominado “Estrategia de posicionamiento de la empresa Fairis C.A. en el
mercado de la construccion del ecuador y su impacto en el nivel de ventas”, el interés
por la implementacion de diferentes estrategias para lograr una mejora en el
posicionamiento de mercado y obtener mejores resultados en cuanto a los ingresos

generados por ventas.

El trabajo de investigacion realizado por el autor es un caso de aplicacion donde trata
de resolver diferentes problemas mediante el uso de referencias bibliografias,
documentales, fuentes primarias, secundarias y terciarias complementado por técnicas
de analisis comparativo. El estudio concluye con la implementacion de las estrategias
planteadas a la empresa y se obtiene como resultado el aumento del margen de
ganancias en un 5%, por ello, esta investigacion servird como apoyo para la
consideracion de las estrategias de posicionamiento propuestas y aplicadas por el autor

en el desarrollo del presente estudio.

De acuerdo con Albeiro y Yejas (2016) en su articulo cientifico denominado
“Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca Ciudad”, determinan como
objetivo la creacion de diferentes estrategias de marketing digital con el fin de
posicionar la marca. La metodologia aplicada es cualitativa pues se recopilo
informacion por medio de entrevistas estructuradas, ademas se realizé un estudio en

base a turistas los cuales fueron observados sin influenciar en su accionar.

Con ello, los autores plantearon como finalidad de la investigacion el obtener
resultados positivos al momento de aplicar las estrategias propuestas pues se busca
aumentar la comunicaciéon sin fronteras. En efecto, los resultados encontrados
servirian de soporte en la construccion teorica de las estrategias de marketing digital

del presente estudio.



Por otro lado, Gudino (2018) en su tesis de posgrado titulada “Marketing digital
destinado al desarrollo del E-commerce en el sector del calzado”, argumenta que el
objetivo de la investigacion es determinar aquellos factores que guardan relacion con
el marketing digital para el desarrollo de e-commerce de la empresa de Calzado Liwi.
La metodologia que utilizan en el estudio tiene un enfoque mixto el cual se utiliza para
la comprobacion de la hipdtesis planteada, ademas de aplicar una encuesta a una

muestra de 108 clientes.

La investigacion concluyd que la informacion planteada en la pagina web de la
empresa no cumple con los fundamentos necesarios para cerrar una venta a través
medios digitales con la finalidad de esta investigacion se puede considerar como aporte
para el sustento tedrico sobre las estrategias de marketing digital que son evidenciadas

en el sector del calzado particularmente en la empresa de estudio.

El autor Coca (2017), en su articulo cientifico denominado “Importancia y concepto
del posicionamiento una breve revision tedrica”, determina como objetivo primordial
analizar las caracteristicas que tiene el posicionamiento de mercado a lo largo de los
afos, con una investigacion de caracter descriptivo donde relata de forma ordenada la
importancia del posicionamiento que logran conseguir las marcas en el mercado.
Concluye con una representacion cronolédgica de todos los aspectos encontrados por el
autor, de esta manera, el presente articulo aportara con las consideraciones necesarias
para reconstruccion de la fundamentacion teodrica de la variable posicionamiento de

mercado.

Para Angamarca, Balleteros, Mena y Silva (2019) en su articulo cientifico titulado
“Estrategias de Marketing Digital en Empresas E-Commerce: Un acercamiento a la
perspectiva del consumidor”, cuyo objetivo de investigacion era analizar los criterios
que posee el consumidor y relacionarlos con la influencia que posee las empresas de
e-commerce en cuanto a las estrategias de marketing digital, mediante la aplicacion de
una investigacion cuali-cuantitativo a través del acercamiento a la poblacion objeto de
estudio para la descripcion de las causas del problema y, por otro lado, la aplicacion

del instrumento en la muestra seleccionada de 192 personas.

Los resultados a los que llegaron los autores muestran una correlacion positiva de

64.1% siendo una correlacion positiva que demuestra que existe una influencia entre
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la funcionalidad de las estrategias de marketing digital y el desarrollo de las empresas,
por tanto, el articulo servird de aporte para la constitucion del estadigrafo necesario en

el desarrollo de los resultados de la presente investigacion.

Olivar (2020) en su articulo cientifico con el tema “El proceso de posicionamiento en
el marketing: pasos y etapas”, cuyo objetivo era entender como el posicionamiento
puede considerarse un elemento crucial para la propuesta de valor y la estrategia de
comunicacion, utiliza una investigacion de tipo documental para recolectar y analizar

informacion que aporte a la construccion del tema.

El autor concluye el estudio con las consideraciones mas importantes sobre el proceso
y estrategias de posicionamiento en el marketing, por tanto, se podrd considerar como
un aporte para comprender como contribuye el marketing al posicionamiento de una
empresa en el mercado en el desarrollo de esta investigacion como un referente en la
parte tedrica porque aporta 2 aspectos relevantes sobre la variable de estudio: etapas

del proceso de posicionamiento y estrategias de posicionamiento.
1.2 Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de

mercado de la empresa Calzado LIWI de la ciudad de Ambato.
1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar de forma tedrica las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de mercado.

e Investigar los factores claves de las estrategias de marketing digital que
contribuyen al posicionamiento de mercado de la empresa Calzado LIWI de la
ciudad de Ambato.

e Determinar las estrategias de marketing digital mas adecuadas para el
posicionamiento de mercado de la empresa Calzado LIWI de la ciudad de

Ambato.



1.3 Problema de Investigacion

El problema deberd estar delimitado por los componentes mas importantes que
sostienen la investigacion, con el fin de entender la realidad que se identifica dentro

del tema de estudio propuesto.

En el contexto de la evolucion del marketing digital se entiende que este enfoque ha
atravesado una serie de factores que modificaron la experiencia de compra y la forma
en que las empresas aplican estrategias dentro de medios digitales. Por tanto, se ha
fijado como objetivo principal entender al cliente potencial para brindarle los medios
mas adecuados de comunicacion, es decir, rapidos, agiles, eficaces y confiables para
establecer relaciones de compra. En efecto, las empresas toman como enfoque
principal aplicar estrategias de marketing digital que les permita crecer en entornos

virtuales de forma mas rapida que la tradicional.
1.3.1. Contextualizacion

Para las consideraciones en cuanto a los datos encontrados sobre el total de ingresos
se filtr6 de manera sistemdtica de acuerdo al Codigo “Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme CIIU - C1520.01”, el cual identifica al sector de fabricacion
de calzado de cuero y mediante cualquier proceso, incluido el moldeado (aparado de

calzado).

1.3.1.1. Macro

De acuerdo con el portal de estadisticas multidimensionales del Servicio de Rentas
Internas — SRI (2020) la fabricacion de calzado se considera una de las actividades
mas representativas que desempenan los ecuatorianos y se ha convertido en fuente de
ingresos que aporta al dinamismo de la econdmica y a la generacion de fuentes de
empleo. Es asi que, en el afio 2020 los ingresos que alcanz6 el sector de fabricacion de
calzado en el Ecuador fueron de $28.777,678, una cifra no tan alentadora en
comparacion a afios anteriores, donde en el 2019 se registrd $53.741,022 de ingresos
del sector; este fendmeno se debe a la crisis ocasionada por el surgimiento de la
pandemia denominada Covid-19 que atraviesa el mundo y, en Ecuador

especificamente, desde marzo del 2020. (Ver anexo 1)



Por tanto, es imprescindible pensar que el sector debera enfocarse en modificar las
estrategias de marketing digital aplicadas para conseguir hacer frente al problema de

perdida de ventas de las empresas que dedican sus actividades en relacion al calzado.
1.3.1.2. Meso

De tal manera, en la provincia de Tungurahua de acuerdo al SRI (2020) las actividades
relacionadas con la fabricacion de calzado alcanzaron $11.330,068 dolares
representados en las pequenas y medianas empresas que constituyen dicho sector. Es
importante recalcar que el sector obtuvo una cifra mayor en el afio 2019 alrededor
$20.274,838, ingresos que fueron generados por artesanos y empresas dedicadas a
dicha actividad. Esto evidencia que el problema persiste en una de las provincias mas
conocidas por dedicarse a la elaboracion y comercializacion de calzado en el Ecuador.

(Ver anexo 2)

Las empresas que se enmarcan en el sector del calzado de la provincia deberan
verificar la manera en que estdn siendo formuladas y aplicadas las estrategias de
marketing digital que no han permitido generar mayores ingresos, considerando que
la pandemia causada por Covid-19 es un fenomeno que persiste hasta el afio en curso
y es razon principal para mejorar las técnicas que se utilizan en el mercado online,

cada vez mads presente en las operaciones comerciales de las empresas.
1.3.1.3. Micro

Segtn el SRI (2020), en el canton Ambato los ingresos totales en cuanto a dicho sector
fueron de $11.116,368 dolares americanos, que al relacionar con el resultado generado
por estas actividades en el ano 2019 fueron de $19.784,636 dolares americanos, por
tanto, se puede observar una diferencia abismal que no deja de ser un hecho importante
a considerar por la pequefias y medianas empresas de esta ciudad, ya que se pone en

peligro su supervivencia en el mercado. (Ver anexo 3)

No obstante, pese a la caracteristica social que posee el cantobn como un lugar de
comercializacion estratégico en el centro del pais no ha podido conseguir un espacio
dentro del &mbito digital para incrementar sus ventas, asi como, dar a conocer a sus

clientes y potenciales consumidores los nuevos productos.



De acuerdo a la informacién descrita y comparada de acuerdo a las cifras encontradas,
se puede delimitar algunas causas del problema observadas en el sector y

particularmente reflejados en la empresa Calzado Liwi:

e El uso inadecuado de estrategias de marketing digital.

e La pandemia causada por el Covid-19 evidencio una limitada aplicacion de
acciones de marketing digital.

e La limitada organizacion de las herramientas de monitoreo de marketing

digital.

La ineficiencia en la medicion de resultados. (Ver anexo 6)

Por tales motivos, se considera la delimitacion de estrategias de marketing digital que
la empresa Calzado Liwi pueda utilizar de acuerdo a sus actividades para incrementar

su posicion en el mercado.

De tal manera, con la informacion expuesta se procede a identificar la problematica de
la investigacion por medio de la siguiente interrogante: ;Como inciden las estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de mercado de la empresa Calzado Liwi de

la ciudad de Ambato?
1.3.2. Justificacion

La realizacion de la presente investigacion tiene como valor trascendental considerar
la repercusion que tiene los medios digitales, a través de estrategias de marketing
digital, asi como mecanismo para incrementar el posicionamiento en el mercado de las
empresas. Estos componentes se han convertido en el foco de atencion de las
organizaciones empresariales para conseguir involucrarse en el mercado digital y

mantener sus ventas.

La plataformas y herramientas que se utilizan hoy en dia para llegar a consumidores
potenciales pueden estar al alcance de un solo click dentro de la web. Por tanto,
repercute en la determinacion de forma eficiente de las estrategias de marketing digital
Optimas para Calzado Liwi de la ciudad de Ambato y, por tanto, que repercutan en el

crecimiento financiero y de mercado de la empresa involucrada.



Del mismo modo, el interés por investigar este fendmeno radica en la importancia que
tienen las actividades de la empresa para conseguir un mayor nimero de clientes
potenciales beneficiados con la fabricacion de calzado especializado en la salud de los
pies. Por consiguiente, servira de enfoque principal para que empresas similares
puedan realizar énfasis en las estrategias de marketing que puedan usarse para

conseguir mejores resultados en el mercado digital.

Por otro lado, el presente estudio es factible debido a la disponibilidad de informacion
sobre la empresa y de las fuentes de informacidon que aporten de forma valiosa al
desafio que presenta el estudio y que, a través del desarrollo del mismo, constituye en
una oportunidad para determinar las estrategias de marketing digital mas adecuadas
para Calzado Liwi, a la vez, que sirvan en la contribucion del posicionamiento de la
empresa en el mercado local y nacional por medio de los recursos aptos para la

investigacion.

La presente investigacion busca alcanzar el objetivo principal de la investigacion; en
este caso, se trata de la determinacién de estrategias de marketing digital que
permitiran incrementar las ventas de la empresa Calzado Liwi, lo cual contribuye al
posicionamiento de la marca en el mercado a través de la comprension sobre el lugar
que ocupa la empresa en la mente de los consumidores potenciales, mediante la
aplicacion de encuestas y posterior andlisis para, asi, determinar sobre qué factores

deberan estar relacionadas las estrategias a establecer.

La fundamentacion tedrica y la revision de la literatura son el apoyo para analizar con
total profundidad el tema de investigacion a través de principios, fundamentos,
caracteristicas y etapas que permitan entender de mejor forma las variables que se

pretender investigar.

La implicacion practica que involucra el desarrollo de la presente investigacion se
determina por medio de resultados y hallazgos mas importantes que se encuentren en
el estudio donde se determinara estrategias de marketing digital para Calzado Liwi que
se puedan aplicar de acuerdo a las actividades de la empresa con el objetivo de buscar

una mejor posicion en el mercado.



La utilidad metodologica contribuye a la definicion de relacion entre las variables del
estudio por medio del contraste estadistico pertinente, ademds permite crear un
instrumento para la recoleccion de datos que sirve como un enfoque de congruencia

de acuerdo a los constructos y dimensiones delimitados en la fundamentacion tedrica.
1.4 Marco teodrico

Para el cumplimiento del primer objetivo de la presente investigacion se realiza la
fundamentacion teorica de la variable dependiente e independiente por medio de la
busqueda bibliografica en cuanto a las estrategias de marketing digital y
posicionamiento de mercado que sirvan para reafirmar y entender las dimensiones del

estudio propuesto a través de las variables de la investigacion. (Ver anexo 4 y 5)

1.4.1 Marco tedrico referente a la variable independiente
1.4.1.1 Estrategias de marketing digital

El autor Ramirez (2017) denomina a las estrategias de marketing digital como acciones
a realizar dentro del mundo digital que pueden generar resultados medibles y
alcanzables en un corto periodo de tiempo de respuesta, por esta razén se menciona

alguna de ellas:

- Estrategias SEO: tiene como unico fin el aumentar el posicionamiento de una
pagina web por medio de codigos HTML, creacion de contenido e interaccion de
enlaces.

- Estrategias SEM: consiste en acciones enfocadas a publicidad en motores de
busqueda con el fin de encontrar ubicar a los sitios web en los primeros puestos.

- Email Marketing: Difusion de informacion relevante de una empresa por medio
de correo electronico

- Estrategias de analitica digital: creacion de un plan en el cual se pueda medir

resultados de interaccidon de una pagina web.

De acuerdo con Albeiro y Yejas (2016) las estrategias de marketing digital consisten
en el cumplimiento de una accidn acertada enfocada directamente al mundo digital
donde se encuentra una gran cantidad de usuarios, por tanto, se puede considerar

estrategias como:



- Crear identidad digital: son los residuos que se deja al momento de tener
interaccion dentro de la web, por lo general la identidad se va conformando de
acuerdo a la participacion en diferentes plataformas sociales.

- Posicionarse en buscadores: lograr estar como opciéon nimero uno en los
buscadores web.

- Inbound Marketing: estrategias en la cuales no es necesario un pago monetario
pues depende netamente del contenido que es proporcionado a los usuarios

- Outbound Marketing: Estrategias en donde se realiza un pago monetario con el
fin de tener un retorno de inversion con el fin de atraer clientes nuevos y

potenciales.

Segiin la Camara de Comercio de Valencia (2019) existe un gran porcentaje de
personas que utiliza medios digitales a diario; por esta razon, aplicar estrategias de
marketing digital para aumentar la rentabilidad de una empresa es de suma

importancia, y se puede considerar a las siguientes:

- Sitio web corporativo: punto inicial para una empresa en donde se encuentra
informacion sobre los productos o servicios que se ofrece, lugar donde se puede
concretar una venta.

- Email Marketing: estrategia mas accesible para pequefios negocios, ademas se

necesita de una base de datos de clientes para compartir informacion relevante.

Dentro de las estrategias mas importantes del marketing digital la Camara de Comercio

de Valencia (2019) identifica el marketing de contenidos.

— Marketing de contenidos: consiste en crear contenido de calidad (imagenes,
videos, infografias, post) los cuales seran colocados en diferentes redes
sociales, paginas web o mensajes de difusion. Permite generar una conexion
con la comunidad que posee la empresa con la utilizacion de los recursos de
contenido de forma eficiente para lograr atraer la atencion del cliente.
Usualmente las empresas utilizan la delimitacion de un plan de contenido para
desarrollar todas y cada una de las estrategias de marketing digital que se

llevaran a cabo.
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En relacion a los conceptos brindados por los autores antes considerados se estable
que existen diferentes estrategias de marketing digital, la cuales tienen como objetivo
la atraccion de clientes, difundir informacion relevante de la empresa y el
posicionamiento en la mente del consumidor para lo cual se puede hacer uso de las
estrategias mencionadas por la Camara de Comercio de Valencia (2019) donde relata
la importancia de la aplicacion de sitios web, marketing de contenidos y email

marketing.

1.4.1.1.1 Social Media

El autor Barrera (2018) define el social media como el grupo de medios digital los
cuales gracias a los avances tecnoldgicos han tomado representatividad a lo largo de
los afios. Por esta razon, paso de ser usada netamente como interaccion personal a serlo
como una herramienta de trabajo para diferentes empresas, esto se debe al gran nimero
de usuarios que utilizan ciertas plataformas, entre las mas importantes tenemos a:

Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, Pinterest, Twitter, entre otras.

El social media aparece de la mano de la web 2.0 pues tiene como fin establecer una
interaccidn entre usuarios, gracias a esto varias empresas lo utilizan para tener un
mayor alcance en cuanto a difusion de contenido debido al uso més sencillo que poseen

estas herramientas (Guerrero, 2019).

Segun Quesenberry (2020) el social media ha cambiado el modo de la comunicacion
e interaccion de las personas, gracias a la aparicion de la web 2.0 estos medios sociales
permitieron el intercambio de imagenes, textos, videos, entre otros y por esta razon un
gran numero de organizaciones empresariales optan por usar las redes sociales para

tener un mayor alcance dentro de la web.

Haciendo énfasis a los criterios de los autores citados, el social media es el grupo de
plataformas conocidas como redes sociales donde se logra una interaccion mas rapida
y sencilla y que es aprovechada por las diferentes marcas que buscan transmitir un
mensaje por medio de imagenes, videos, fotografias en audiencias con mayor nimero
de usuarios conectados. Por tanto, es crucial entender que existen varios medios

esenciales, tales como Facebook, Instagram y WhatsApp (Barrera, 2018).
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1.4.1.2 Marketing Digital

El autor Torres (2017) establece al marketing digital como el grupo de instrumentos
pertenecientes al ambito tecnoldgico ligados directamente con el entorno digital,
dichas herramientas ayudan a la ejecucion de diferentes acciones de marketing las

cuales tiene como fin establecer una relacion con los usuarios.

En este contexto, el inicio de una era digital fue fundamental para las aplicaciones de
los instrumentos antes mencionados, uno de ellos y el eje principal es la introduccién
de paginas web. Con el pasar del tiempo y los avances en la industria de la tecnologia
se logro la ejecucion de estrategias por medio de las redes sociales las cuales buscan

la atraccion de nuevos clientes.

Por otro lado, Selman (2017) considera al marketing digital como las acciones
establecidas que se deben ejecutar posteriormente en la web con el objetivo primordial
y fundamental de atraer clientes a dicho medio digital de la empresa. Ademas, no se
centra en el marketing tradicional, va mas alld de lograr una venta de manera
tradicional, pues implementa diferentes técnicas que se enfocan y funciona netamente

en el ambito digital como la publicidad y promocién de un producto o servicio.

Para Sepulveda y Valderrama (2016) en un mundo donde el internet es el eje
primordial para completar cualquier actividad de busqueda, promocion, compra y
venta de productos o servicios considera que los medios digitales se han convertido en

un instrumento esencial de las actividades de marketing.

Las herramientas primordiales de este enfoque tienen como propdsito aportar a que un
gran niamero de usuarios estén conectados e interactuando de manera simultanea, por
esta razon el marketing digital es el encargado de permitir una gran comunicacion entre
empresas y clientes donde implementar diferentes estrategias tienen un costo

relativamente bajo a diferencia de ejecutarlas en medios tradicionales.

De acuerdo con los autores mencionadas anteriormente se define al marketing digital
como las herramientas tecnologicas que se usan en el ambiente online. En la
actualidad, estos medios se encuentran a la vanguardia del comportamiento de compra

de los consumidores y al momento de implementar estrategias de marketing digital de
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acuerdo a las actividades de una empresa estas poseen un mayor alcance en el mundo

conectado a internet (Sepulveda y Valderrama, 2016).

1.4.1.3 Caracteristicas del marketing digital

De acuerdo con Gracia (2018) el marketing digital estd ligado a la comunicacion de
usuarios por medio de publicidad, por esta razon existen dos caracteristicas esenciales

que son:

- Personalizacion: el cliente por cuenta propia logra tener informacion exacta sobre
el producto o servicio de una manera personalizada, existen estrategias nuevas que
logran atraer de manera directa al cliente a una interaccion con el mundo digital.

- Masividad: el internet permite llegar de manera masiva a los usuarios que poseen
una conexion wifi, ademds, permite dirigirse a un segmento en especifico y

finalmente ayudar a disminuir costos.

Salazar (2017) mencionan que dentro de las caracteristicas que posee el marketing
digital se puede reconocer que permite la creacion y ejecucion de campainas masivas y
a su vez aplicar estratégicas en las cuales se puede observar datos analiticos que
permiten determinar el cumplimiento de los objetivos planteados, sin embargo, otra
caracteristica importante es la implementacion de contenido llamativo en los medios
adecuados (redes sociales) que actualizan e implementan algoritmos para lograr

publicidad efectiva.

De acuerdo con Gudifio (2018) el marketing digital es de suma importancia al
relacionarse con diferentes disciplinas pues trabaja de manera conjunta para realizar
una campafia publicitaria de manera correcta. Por ello, la caracteristica mas importante
en el enfoque digital esta representada por estos instrumentos disponibles en internet

que se encargan de atraer nuevos usuarios.

En referencia a los autores antes citados se establece que existen caracteristicas
primordiales dentro del marketing digital, entre las cuales se puede destacar: el gran
volumen de usuarios que estan presentes en los medios digitales y la facilidad que

posee una empresa para transmitir un mensaje a una gran cantidad de personas.
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Hay que considerar que la personalizacion del contenido hace que el usuario pueda
buscar la informacion que desea, direccionarla de acuerdo a gustos y preferencias de
un producto o servicio y para las empresas considerar el bajo costo de implementacion

que posee el marketing digital en relacion a medios tradicionales.

1.4.1.4 Factores claves de las estrategias marketing digital

Bubot (2016) manifiesta que existen diferentes circunstancias que se debe tomar en
cuenta dentro de las estrategias de marketing digital pues se tiene un gran alcance
debido al nimero de usuarios disponibles en este ambiente, entre los factores claves

mas importantes destaca:

- Estrategias: es necesario tener presente un plan de accion con el fin estar
preparado ante cualquier adversidad.

- Analisis: el poder medir resultados de una campana ejecutada en redes sociales es
de vital importancia para determinar el éxito o fracaso de dicha estrategia y del
cumplimiento de objetivos.

- Creatividad: se trata de constante innovacion en cuanto a anuncios, imagenes,
videos, promociones y contenido pues influyen en la percepcion del cliente. El

renovar y no estancarse es fundamental.

Segun Patifio (2020) dentro del mundo de la web 2.0, particularmente en las estrategias
de marketing digital, existen diferentes factores claves que se debe tomar en

consideracion, tales como:

- Presencia digital: se debe tener las herramientas de marketing digital adecuadas
y contar con una técnica que sea lo suficientemente eficiente para el manejo de
clientes.

- Lead generation: gracias a esto se logra obtener una base de datos de clientes
potenciales.

- Branding y posicionamiento: es de vital importancia que la marca se encuentre
posicionada en la mente del consumidor.

- Comunicacion con clientes: es lograr establecer un vinculo con los usuarios.
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Como menciona Urbano (2019) es indispensable considerar los factores claves que se
desarrollan dentro del uso adecuado de estrategias de marketing digital, las cuales son

aplicables dentro de las plataformas digitales.

- Contenido: se basa en comunicar de la mejor manera la informacion brindada por
las empresas en el ambito digital

- Contexto: se debe desarrollar un mensaje adecuado para transmitir a los usuarios
pues hacerlo de manera equivocada provocaria una confusion en los mismos.

- Conexion: gracias a la gran cantidad de personas que se encuentran conectadas es
necesario establecer una conexion adecuada en redes sociales para lograr una
presencia en los medios digitales.

- Comunidad: es de gran importancia el contar con un espacio en el cual usuarios
puedan compartir sus distintas experiencias y logren interactuar sobre un producto

o servicio determinado.

En base al criterio de los autores mencionados que abordan el estudio de los factores
claves del marketing digital se puede afirmar el contraste que utiliza uno de ellos
Patifio (2020) al centra estos componentes citados como: presencia digital, base de
datos, branding, posicionamiento y comunicacion; todos ellos elementos que ayudan
a lograr estrategias exitosas que se puedan desarrollar en medios con mayor interaccion
de usuarios y con ello generar espacios donde el consumidor pueda interactuar con

producto y servicios ofrecidos.

1.4.1.4.1 Las 4C del marketing digital

Como parte relevante dentro de los factores claves de las estrategias de marketing
digital se puede considerar a las 4C del marketing digital que son aspectos de total

trascendencia dentro de las acciones que se encaminan en el medio online.

De acuerdo con Gonzalez (2018) las 4C del marketing digital son consideradas como
pilares fundamentales en igual medida que las 4P. En este caso, el autor hace referencia
a los deseos y necesidades de los consumidores y se enfoca en una buena comunicacion

con el publico objetivo. Las 4C mencionadas por el autor se conocen como:

- Consumidor: es resultado de la relacion establecida entre necesidades y deseos

del cliente donde el tinico objetivo es cumplir con las expectativas del consumidor.
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- Costo: esta variable es fundamental pues es la encargada de motivar al usuario a
adquirir un producto o servicio pues depende en gran parte del poder adquisitivo
que poseen los usuarios.

- Conveniencia: radica en un beneficio para el cliente pues se analiza diferentes
actitudes del cliente hasta determinar si conviene adquirir un producto de forma
online o tradicional y determinar si el precio propuesto resulta ser accesible para
el usuario.

- Comunicacion: considerado como elemento clave para tener una buena relacion
con los usuarios a tal punto de lograr interaccion entre empresa y cliente para

concretar una venta, sea de manera online o presencial.

Shum Xie (2019) considera una version actual de las 4P mediante las cuales se puede
realizar diversas estrategias de negocio mediante plataformas digitales, con el fin de
adaptarse de la mejor manera al mundo actual considera las 4C del marketing digital

como:

- Cliente: es necesario identificar las necesidades del usuario y crear un producto o
servicio para sustentar esta necesidad y acompaiiarlo de un mapa de empatia.

- Costo: factor importante que determina la compra del producto o servicio

- Conveniencia: se enfoca en permitir una mayor facilidad a los usuarios para poder
concretar una venta sin inconvenientes.

- Comunicacion: ganar la confianza del usuario por medio de una conversacion

pues es un elemento fundamental del marketing digital.

Castiblanco (2017) considera una relacion existente entre el actual marketing mix
digital y los fundamentos de las 4P del marketing, pero en relacion al medio online,
ademads, se enfocan en mejorar la relacion con el consumidor o cliente final, como

resultado el autor presente estos 4 elementos trascendentales:

- Contenido: conocer los gustos y preferencias de los clientes.

- Comunidad: publicar contenido de calidad para mejorar la imagen de la empresa
y que los usuarios sientan atraccion para establecer una relacion de compra/venta.

- Conexidn: establecer estrategias para cada red social o plataforma.

- Conversacion: por medio del dialogo conseguir un nivel de confianza en el cual

el usuario se sienta comodo y seguro.
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Segun los autores antes mencionados se puede afirmar que las 4C del marketing digital
son una metafora de las conocidas 4P. Hoy en dia, el mundo online es un hecho
fundamental para poder dar a conocer un producto o servicio al cliente por ello se
considera elementos claves para poder direccionar estos objetivos, los cuales son:
Consumidor, Costo, Conveniencia y Comunicaciéon que enfocan sus esfuerzos a
reafirmar las estrategias de marketing con el acompanamiento y énfasis del entorno

digital.
1.4.2 Marco tedrico referente a la variable dependiente

1.4.2.1 Posicionamiento de mercado

Para el autor Sanagustin (2016) el posicionamiento de mercado hace una referencia a
la premisa encontrada por Kotler en el 2013, donde se define como la posiciéon de un
producto en el mercado, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores,

tratdndose de una percepcion subjetiva.

En ocasiones el paso mas importante para delimitar el posicionamiento es cuando una
vez identificado y seleccionado las ventajas competitivas que posee la empresa, se
procede a presentar y comunicar las mismas al mercado en el que se encuentra. A su
vez es primordial considerar los atributos mas representativos que se desea destacar en
el mercado para de esta manera pasar a exponerlos al publico y que estos se posicionen

en la mente del consumidor.

Como afirman Ries y Trout (2018) no se trata de lo que la empresa puede llegar a hacer
con el producto que ofrece, por el contrario, se refieren a lo que dicho producto hace
con la mente del cliente potencial. Cabe recalcar que esta relacion se fundamenta en
las modificaciones superficiales que puede sufrir el producto para garantizar conseguir

una posicion relevante dentro de la mente de un consumidor prospecto.

La autora Apaolaza (2015) menciona que el posicionamiento es una estrategia que esta
ligada al marketing y que basa sus acciones en la segmentacion y diferenciacion,
encargandose de disefnar de forma sutil e inteligente grabar o marcar en el publico
objetivo un atributo o caracteristica que distinga un producto de otro, de forma que el

target puede percibir beneficios, ventajas, soluciones y satisfaccion.
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Considerando las afirmaciones anteriores se puede considerar al posicionamiento de

mercado como todos aquellos esfuerzos que buscan conseguir dejar una huella en la

mente del consumidor, son estos esfuerzos los que se pueden medir como resultados

cuando una marca o empresa logra diferenciarse de las tantas que existen en el

mercado.

1.4.2.2 Etapas del proceso de posicionamiento

Olivar (2021) resalta que se puede observar y sefialar un proceso de posicionamiento

en particular donde se incluyen 4 etapas cruciales que a su vez considera otras

dimensiones dentro de estas, las cuales se pueden resumir en la siguiente tabla:

Tabla 1. Etapas del proceso de posicionamiento

Etapa

Sub Etapas

1. Analisis situacional

2. Establecimiento del
posicionamiento deseado

3. Planificacion de actividades

4. Evaluacion y control de las
estrategias

Analisis de mercado

Analisis del entorno

Seleccion del posicionamiento
Establecimiento de la
diferenciacion

Establecimiento de metas y
objetivos

Disefio de estrategias y tacticas
Cronograma de actividades
Implementacion de las tacticas
Evaluacion y control de las tacticas

Fuente: Olivar (2020)

De acuerdo con Galeano (2020) existen algunos pasos que puede delimitarse como

basicos que una empresa debera realizar en cuanto al proceso de posicionamiento:

1. Determinar el segmento de mercado.

> w b

de acuerdo al segmento seleccionado.

Evaluar las caracteristicas mas importantes cada segmento.
Seleccion de un segmento (dependeré del objetivo de la empresa).

Identificacion de las distintas posibilidades de posicionamiento a enfrentarse

5. Seleccidon y desarrollo del concepto de posicionamiento que manejara la

empresa.
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En contraste, el autor Martinez (2018) menciona que cuando se ha delimitado el
producto se debera trabajar en dar un significado especifico a este producto para
determinado segmento de mercado. Por ello, considera las principales etapas para que

una empresa pueda trabajar en torno al posicionamiento de mercado:

e Analisis del mercado.

e Definicion del posicionamiento.

e Definicion del concepto de producto.

e Seleccidon de una propuesta de posicionamiento.

e Desarrollo del marketing mix.

Es importante mencionar que los autores pueden diferir en cuanto a cuales son las
etapas que se llevaran a cabo dentro del posicionamiento de mercado, sin embargo, es
necesario considerar que existen pasos o fases que pueden complementarse y por tanto
se puede destacar las consideradas por Martinez (2018): el analisis del mercado, la
definicién del posicionamiento y del concepto de producto, la seleccion de un tipo de

posicionamiento y el desarrollo de las 4P del marketing mix.

1.4.2.3 Tipos de posicionamiento

Segiin Olamendi (2016) existen tipos de posicionamiento que van de la mano con
ciertos enfoques que se relacionan con el producto o servicio que una empresa ofrece

al mercado.

Por tanto, consiste en definir de manera adecuada la imagen que la empresa o marca
tendra con respecto al publico objetivo de manera que comprendan y logren diferenciar
una marca o empresa sobre las otras existentes en el mercado. Entre los tipos de

posicionamiento de mercado se destacan los siguientes

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

e Posicionamiento en base a precio/calidad.

e Posicionamiento con respecto al uso que posee el producto o a su vez los
beneficio que reporta el mismo.

e Posicionamiento enfocado al usuario.

e Posicionamiento relacionado con el consumidor y su estilo de vida.
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e Posicionamiento con enfoque a la competencia.

Para Coca (2017) el posicionamiento de mercado puede tener dos concepciones o tipos
que se deben considerar, estd el posicionamiento fisico y por otro lado el

posicionamiento perceptual.

Por un lado, el posicionamiento fisico considera las caracteristicas y atributos fisicos
que posee el producto y pueden ser comparadas por el consumidor; por otro lado, el
posicionamiento perceptual considera aspectos subjetivos que van de la mano de la
experiencia con el producto, los comentarios que hacen otras personas, la publicidad
o promocion, la historia del producto, entre otros. Asi como se puede observar en la

figura.

Figura 1: Tipos de posicionamiento

Posicionamiento Fisico Posicionamiento Perceptual

+ Orientacidn del consumidor
+ Atributas perceptuales
+ Medidas perceptuales

= Drientacidn técnica
= Caracteristicas fisicas

= Medidas objetivas

= Datos facilmente disponibles

* Propiedades fisicas de la marca
- Dimensionas de gran nlmeano

» Mecesidad de estudios de mercado

Posicion perceptual de la marca e
intensidad del posicionamiento

» Mimero limitado de dimansiones

- Representaciones del impacto de | - Representa al impacto de
especificaciones del producto y precios. especificaciones de  producto v
= Implicacicnes directas de la Investigacion comunicacion.
y desarrollo. * Las implicaciones de R&D necesitan ser
intarpratad.

Fuente: Coca (2017)

Noriega (2017) fundamenta a través de diversos autores encontrados las diferentes
tipologias que se puede encontrar dentro del posicionamiento. Sin embargo, uno de los
mas representativos que se puede observar es el énfasis que se hace a posicionamiento

perceptual y posicionamiento estratégico.

e Posicionamiento perceptual se trata de la imagen percibida por el publico.

e Posicionamiento estratégico es la imagen desea por la organizacion.

Por cuanto es necesario, en base a las percepciones antes detalladas por los autores,

considerar que existen distintos tipos de posicionamiento pero que estas
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especificaciones unificadas en un solo enfoque van de la mano con las caracteristicas

que posee el producto y el mercado objetivo al cual se encuentra dirigido.

1.4.2.4 Estrategias de posicionamiento.

Los resultados de Olivar (2020) demuestran que existen varias estrategias de
posicionamiento que se pueden considerar a través de la relacion que poseen con varios

factores que tiene el producto o marca en especifico, estos son:

e Por atributos y beneficios.
e Por precio y calidad.

e Por categoria de productos.
e Por uso o aplicacion.

e Por combinacion.

e A través del nombre.

e Con relacion a los competidores.

De acuerdo con Apaolaza (2015) cuando una empresa realiza un mal posicionamiento
de un producto puede destruir el mismo y esta estrategia debera estar sustentada en
posicionar un producto en el mercado en el largo plazo. Entonces estas estrategias

pueden estar enfocadas en:

e Un atributo del producto.

e Los beneficios que presenta el producto.
e En las caracteristicas de la competencia.
e (Calidad o precio.

e Interés y actitud del consumidor objetivo.

Noriega (2017) sintetiza que existen varias modalidades sobre las cuales una empresa
puede trazar y disefar sus estrategias de posicionamiento, por cuanto destacan las

siguientes:

e Posicionamiento por atributos.
e Posicionamiento segun el tipo de consumo.

e Posicionamiento por tipo de cliente.

21



e Posicionamiento con relacion a la competencia.
e Posicionamiento seglin la relacion precio-calidad.
e Posicionamiento por disociacion de la clase de producto.

e Posicionamiento por asociacion con otros productos.

Por tanto, las estrategias de posicionamiento que tiene relaciones dentro de las
concepciones de los autores se pueden citar que basan su enfoque en algunos aspectos
fundamentales como: precio, producto, cliente y competencia pues son elementos
asociativos a las caracteristicas que representa el producto y el tipo de cliente que

forma parte del publico objetivo.

1.4.2.5 Factores claves del posicionamiento

Ries y Trout (2018) argumentan que se puede considera 6 pasos o factores claves para
alcanzar el éxito en cuanto al posicionamiento de una empresa en el mercado, el
enfoque se basa en el planteamiento de preguntas que hardn a una empresa considerar

los elementos sustanciales para poder incurrir en una estrategia de posicionamiento:

(Qué posicidn tiene su empresa en el mercado?

e /Qué posicion le gustaria que su empresa tenga en el mercado?
e /A quién deberd superar su empresa?

e /Tiene su empresa el dinero suficiente para esta actividad?

e /Puede su empresa sobresalir?

e ;Considera que la empresa en digna de esa posicion?

De acuerdo con Corrales (2021) existen 6 factores claves que pueden determinar la
realizacion de una estrategia de posicionamiento y puede resultar en una actividad de
gran magnitud dentro de cualquier empresa, por cuanto requiere de planificacion y

analisis. Es asi que cita los siguientes elementos:

e Describir las necesidades y preferencias del consumidor.

e Analizar a la competencia.

o Conectar con valores, percepciones y pensamientos de los consumidores
actuales.

e Conectar con los usuarios a nivel humano.
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e Agregar valor.

e Reforzar las cualidades diferenciadoras.

Por el contrario, en cuanto al Cerem Interrnacional Businnes School (2020) el
posicionamiento es una clave del éxito en cuanto a las actividades de marketing de una

empresa. Por ello, existen factores determinantes como:

e Atributos de marca.

e Beneficios del producto.

e Basarse en el consumidor.

e Uso del producto.

e Hacer frente a la competencia.
e Precio.

e Estilo de vida de los consumidores.

Por cuanto, unificando las percepciones mas importantes de los autores encontrados
se puede destacar que los factores claves dentro del posicionamiento esta realmente
conectado con la competencia, el cliente y el tipo de consumidor, pues enlazar la
audiencia por medio de sus tendencias y hacer frente a la competencia es la razon
principal para poner en marcha ticticas que apoyen a posicionar una marca o empresa

en el mercado.

1.4.2.6 Mapa de posicionamiento

Segin Sanagustin (2016), el mapa de posicionamiento se trata de cuatro cuadrantes
que se representan graficamente y donde se relatan dos ejes que permiten identificar
donde se centra la mente del consumidor. Para la creacion del mapa de
posicionamiento la empresa debera escoger dos atributos o caracteristicas que desean

fijar como meta de posicionamiento y situarlos en los ej es descritos.

De esta manera, se procede a colocar los nombres o logos de las empresas que
pertenecen a la competencia de acuerdo a las percepciones que pueden tener los
usuarios de las mismas. Como factor elemental el mapa debe ser ajustado a la realidad,

es decir, considerar cuando se trate de objetivos del plan de posicionamiento marcar
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el lugar donde la empresa desea estar, pero siempre marcando como propdsito

identificar la situacion actual.

Figura 2: Mapa de posicionamiento

- )
Marcas Marcas
economicas de calidad y
pero costosas
de calidad
./
- )
Marcas Marcas
economicas de mala
y de mala calidad pero
calidad costosas
L J

Fuente: Sanagustin (2016)

Galeano (2020) demuestra que el mapa perceptual de posicionamiento es una técnica
que se basa en el andlisis de la percepcion que posee el consumidor en relacion a las
respuestas que se puede recolectar de los mismos y permite representar de forma visual
la conexidén que posee los clientes respecto a una empresa y todas aquellas que

componen la competencia.

Desde el punto de vista de Puigdollers (2019) el mapa de posicionamiento sirve para
descubrir la forma en como se encuentra posicionada una empresa en la mente de los
clientes para relevar informacion clave sobre el disefio de estrategias, reposicionar una
marca, encontrar nichos de mercado y principalmente aprender de las estrategias que

demuestran los competidores en sus actividades.

Por ello, al hacer alusion a los conceptos mencionados por los autores se puede
concluir que el mapa de posicionamiento resulta ser una herramienta de gran apoyo en
las empresas para entender sobre que parametros les ubican los clientes en el mercado
y encontrar ese lugar estratégico en la mente de los consumidores donde la empresa o

marca desea ubicarse.
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CAPITULO 11
METODOLOGIA
2.1 Método

2.1.1 Método Teorico

Segiin Garcia (2016) este método hace posible la interpretacion de forma conceptual
de los datos encontrados en el desarrollo y construccion de teorias para comprender y
explicar los hechos que se presentan y poder ir mas alld de las caracteristicas
superficiales y fenoménicas de la realidad, por tanto, profundizar las relaciones

esenciales de los procesos no observados de manera directa.
— Meétodo hipotético deductivo

Segun Garcia (2016) tiene como caracteristica principal tomar como premisa a la
hipoétesis la cual resulta de una inferencia de los principios o leyes del conjunto de
datos empiricos encontrados. Ademas, a partir de la hipdtesis y con la guia de las reglas
logicas de deduccion se puede encontrar nuevas conclusiones las cuales son sometidas

a verificacion.

2.2 Enfoque
2.2.1 Cuantitativo

Para Hernandez (2014) el enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion de datos que
permita la comprobacién de una hipoétesis planteada por medio de la medicion
numérica y del respectivo anélisis estadistico para de esta manera determinar modelos

de comportamiento y proceder a probar teorias.

De acuerdo con Monroy y Navas Sanchezllanes (2018) este tipo de enfoque radica en
la recoleccion de datos que permiten probar una hipotesis planteada con respecto a la
medicion numérica y el andlisis estadistico que se realice. Establece patrones de
comportamiento que permitan comprobar teorias. Se caracteriza por fundamentar este
enfoque en la medicion de las caracteristicas que posee un fenomeno, donde al inicio
se debera plantear teorias, conceptos o postulados sobre los cuales se modificaran y

estableceran las variables a estudiar en la investigacion.
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Dicho esto, el enfoque cuantitativo servira para recolectar los datos sobre marketing
digital y posicionamiento de mercado que serdn comprobados a través de la de

hipotesis formulada con antelacion.

2.2.2 Proceso Deductivo

Segun Hernandez (2014) dentro del enfoque cuantitativo se considera el proceso
deductivo y secuencial que permiten indagar las caracteristicas generales para

determinar las consideraciones particulares de la investigacion

Figura 3: Proceso deductivo dentro del Enfoque Cuantitativo

[y
Proceso

. + Deductivo
#  (uantitativo - # < Secuencial
« Probatorio

« Analiza |a realidad objetiva

Fuente: Hernandez (2014)

2.3 Alcance
2.3.1 Descriptivo

De acuerdo con Herndndez (2014) el alcance descriptivo es el que posee como objetivo
buscar de forma especifica las propiedades y caracteristicas que son importantes dentro

de cualquier fendmeno en particular que se esta analizando.

Sin embargo, para Monroy y Navas Sanchezllanes (2018) se considera la
investigacion de tipo descriptiva pues trata de la descripcion, registro, analisis e
interpretacion del proceso o composicion de los fenomenos y la naturaleza actual.
Permite trabajar sobre todas las realidades que componen un hecho que se va a estudiar
a través de una investigacion y que necesita de forma primordial presentar una

interpretacion correcta.

Asimismo, de acuerdo con Escobar y Bilbao (2020) el tipo de investigacion
descriptiva es aquella que toma diferentes variables con el unico fin de describirlas,

clasificarlas o resumirlas para que se centran en la exploracién del tema planteado,
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ademés busca identificar cualidades importantes que posee los individuos
pertenecientes al grupo de estudio, otra caracteristica fundamental es realizar la

investigacion sin manipular la informacion o los resultados obtenidos.

Por tanto, se usara ese tipo de investigacion para describir las caracteristicas mas
importantes de las variables de estudio, marketing digital y posicionamiento de

mercado con el fin de entender el panorama sobre el cual se sustenta el estudio.

2.4 Modalidad de investigacion
2.4.1 Bibliografica

De acuerdo con Baena (2017) la investigacion de modalidad bibliografica se define
como el proceso en el que se busca y recopila informacion de fuentes secundarias, los
cuales son usados de la mejor manera dentro de diferentes estudios, andlisis, entre
otros. El usar dicha investigacion trae diferentes beneficios pues permite cubrir una

gran cantidad de temas con mas informacion.

Para Ayala (2018) la investigacion respecto a la modalidad bibliografica es el analisis
y exploracion de informacion relacionada al tema de estudio, se la realiza de manera
ordenada, ademas es reconocido como un paso principal y fundamental para realizar
una investigacion pues recopila informacion después de una lectura para construir

conocimientos s6lidos y concretos.

Por consiguiente, la investigacion bibliografica se utilizo para recopilar informacion
de diferentes fuentes con el fin de comprender el entorno que rodea al marketing
digital y al posicionamiento de mercado y a su vez entender el ambiente de estos dos

enfoques en cuanto a la empresa Calzado Liwi.

2.5 Diseio

— Disefio no experimental

Segun Hernandez (2014) este tipo de disefio se realiza sin la manipulacion deliberada
de las variables de estudio pues solo se enfoca en observar los fendmenos que presenta
la investigacion en el ambiente natural que se desarrollan para posteriormente

analizarlos.
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— Transversal

Segun Hernandez (2014) dentro del disefio de no experimental se encuentra el disefio
transeccional o transversal el cual consiste en la recopilacion de datos en un momento

unico.
2.6 Poblacion y muestra

2.6.1 Poblacion

De acuerdo con Hernandez (2014) la poblacion también es conocida como el universo
de la investigacion y se trata del conjunto de todas las personas o a su vez casos que

coinciden con determinadas especificaciones o caracteristicas.

De igual forma, segiin Gutiérrez (2016) se define como la totalidad de elementos que
pertenecen a un tema de estudio o investigacion que pueden ser personas u objetos,

definido o delimitado anteriormente por un tema.

En efecto, la poblacion representara el conjunto de personas que fueron tomadas en
cuenta para la investigacion como los sujetos de referencia y responden a

caracteristicas homogéneas particulares del publico objetivo considerado.
— Segmentacion de mercado

Tabla 2: Segmentacion de mercado.

Variable de Variable Dato Fuente Aifio
Segmentacion
Geografica Zona 3 17716.571 SENPLADES 2019
Gobierno Provincial
afi Provincia del T h 201
Geografica rovincia del Tungurahua 500.600 de Tungurahua 019
I Mui . . Provincial
Demografica ombres y Mujeres ciudad 387.309 Gobierno Provincia 2019
de Ambato de Tungurahua
PEA (Poblacion . .
. . Gob P 1
Demografica Econdémicamente Activa 90.505 ovlerno Frovineia 2019
de Tungurahua
Ambato)

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Nota: Se utiliz6 el promedio de crecimiento poblacional para realizar la proyeccion al afio 2019.

Datos tomados de SENPLADES, INEC Y GAD PROVINCIAL TUNGURAHUA.

28



En tal efecto, la poblacion determinada para el estudio son 90.505 personas que
pertenecen a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Ambato y serdn el

objeto principal para la determinacion de la muestra.

2.6.2 Muestra

Para Gutiérrez (2016) la muestra corresponde a una porcion representativa del total de
la poblacion, también se la conoce como un subgrupo. Para determinar una muestra

correcta se debe tener claro las caracteristicas que componen dicho grupo en cuestion.

Asimismo, Hernandez (2014) menciona que la muestra se trata de un subgrupo de la
poblacion o universo, sobre los cuales se pretende realizar la recoleccion de datos
respondiendo a la representatividad que posee dicho conjunto de elementos para el

estudio.

Cabe recalcar que el célculo de la muestra se realizd por medio de la formula finita

para conocer cual sera el subgrupo tomado en cuanto para la investigacion.

Calculo de 1a muestra

Ecuacion 1: Formula de la muestra
Z2PQN
n=
Z?PQ + Ne?

n: tamano de la muestra

z: nivel de confianza 1.96

P: probabilidad a favor 50%
Q: probabilidad en contra 50%
N: poblacion de universo

e: nivel de error 5%

_ 1.962(0.50)(0.50)(90.505)
M= 1962(0.50)(0.50)(90.505)0.052

n = 383
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De tal manera, la muestra determinada es de 383 personas que participaran de la

investigacion como sujetos de estudio del fendémeno a investigar.

2.7 Técnicas para la recoleccion de informacion
— Observacion

De acuerdo con Hernandez (2014) la observacion es la que se encargar de captar de

forma sistematica y simultanea los detalles de un fenémeno observado.
— Encuesta

Para Garcia (2016) la encuesta se define como un método para la recoleccion de datos
por medio de preguntas que deberan ser respondidas de forma oral o escrita, ademas
tiene como objetivo comprender y estudiar determinados fenomenos por medio de los

sujetos de estudio.
— Instrumento cuestionario

De acuerdo con Hernandez (2014) en las encuestas se utilizan como instrumento el
cuestionario, el cual responden a una serie de preguntas que permiten la recoleccion
de informacion de las variables que se pretende medir y estudiar por medio de la

investigacion.

Por tanto, el cuestionario fue elaborado de acuerdo a la matriz de operacionalizacion
del instrumento de Hernandez Sampieri (Ver anexo 8) considerando los factores mas
relevantes que se presentan en la investigacion. El cuestionario posee 15 preguntas con
escala de Likert y 2 preguntas dicotdmicas al final de la encuesta (Ver anexo 9), las
cuales sirven para obtener respuestas mas claras y precisas de los fendmenos que se
miden a través del cuestionario. El instrumento esta dirigido al publico objetivo
considerado en la segmentacion de mercado que representa la poblacion

economicamente activa de la ciudad de Ambato.

La validacion del instrumento se realizé por medio de la aplicacion de la prueba piloto
en 30 personas que responden a las caracteristicas del segmento considerado en
funcion de lo que mencionan Mora et al. (2015) la prueba piloto se debera realizar

entre 30 y 60 personas que responde al 15-30% del total de los sujetos de estudio. A
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su vez la verificacion del cuestionario fue realizada por un experto en el tema de

estudio.

Por consiguiente, el cuestionario fue enviado de forma online a través de distintos
medios sociales y se realizo con la herramienta Google Forms para obtener resultados

de manera inmediata, a continuacion, se presenta en enlace de la encuesta.

https://forms.gle/SDrzrUp1PgwPdnor7

2.8 Procesamiento y recoleccion de la informacion
2.8.1 Procedimiento para la recoleccion de informacion

Para la recoleccion de informacion se aplico el cuestionario al segmento de mercado

antes mencionado por medio de herramientas digitales que se encuentran en la web.

Tabla 3: Procedimiento para la recoleccion de datos

Preguntas Basicas Explicacion

1. ;Por qué? Porqué es necesario medir y conocer las percepciones
que poseen los consumidores sobre marketing digital y
posicionamiento de mercado en cuanto a una empresa

de calzado
2. (A qué personas? Poblacion economicamente activa de la cuidad de
Ambato
3. ;Sobre qué aspectos? Marketing digital y posicionamiento de mercado
4. ;(Quién? ;Quiénes? Investigadores: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano
5. (Cuando? Periodo académico abril — septiembre 2021
6. (Donde? Cantoén Ambato — Provincia Tungurahua
7. (Cuantas veces? Una sola vez
8. Técnicas de recopilacion Encuesta — Cuestionario
de informacion
9. (En qué situacion? Favorable

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
2.8.2 Procesamiento y analisis de la informacion
Con base en lo antes expuesto, para el procesamiento y andlisis de la informacion

recolectada se considera los siguientes pasos:

e Usar el programa de andlisis de datos escogido, en este caso SPSS Statistics

22.
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e Importar los resultados obtenidos en la encuesta.

e Analizar los datos obtenidos de las variables de estudio.

e Representar y visualizar la informacion por cada variable.

e Analizar e interpretar los resultados obtenidos por medio del contraste
estadistico.

e Realizar concepciones adicionales en caso de ser pertinente.

e Presentar los resultados obtenidos.
2.9 Comprobacion de hipotesis

De acuerdo con Minitab (2019) se define a la comprobacion de hipotesis como la regla
en donde se acepta o se rechaza una afirmacion la cual esta relacionada al tema de
estudio o a la poblacién investigada, todo esto depende de la informacion recolectada

en la investigacion la cual consta de; hipotesis nula e hipdtesis alternativa.

Por tanto, se utilizar4 la correlacion de Pearson, la cual segiin Hernandez (2014) se usa
como un analisis estadistico que se encarga de examinar la relacién que existe entre
dos variables con un nivel de intervalo o de razén que se somete a estudio. Muchos

investigadores denominan a este contraste como “coeficiente producto-momento”.

El coeficiente se debe calcular por medio de las puntaciones que se obtiene a partir de
la muestra con respecto a dos variables, donde se establece la relacion de las
puntaciones que fueron recopiladas de una variable con las puntaciones de la otra

variable, pero utilizando los mismos participantes o casos.

Tabla 4: Componentes del Coeficiente de Pearson

Componentes Descripcion
Se simboliza r

Hipotesis a probar Correlacional
Variables Dos.

Nivel de medicion de Intervalos o razon.

las variables

Interpretacion El coeficiente r de Pearson puede variar de —1.00 a
+1.00, donde: —1.00 = correlacion negativa perfecta. (“A
mayor X, menor Y”, de manera proporcional. Es decir,
cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye
siempre una cantidad constante). Esto también se
aplica “a menor X, mayor Y.
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—0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.
—0.75 = Correlacién negativa considerable.
—0.50 = Correlacion negativa media.
—0.25 = Correlacion negativa débil.
—0.10 = Correlacion negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva débil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X,
mayor Y o “a menor X, menor Y, de manera
proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta
siempre una cantidad constante).
El signo indica la direccion de la correlacion (positiva o negativa); y el valor
numérico, la magnitud de la correlacion

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Hernandez (2014).

Por consiguiente, para dicho analisis se utilizara el Software SPSS para determinar los

valores que serviran para comprobar las hipdtesis planteadas.

2.2.7. Hipdtesis de investigacion

Ahora bien, se procede a la formulacion de las hipdtesis de la investigacion en base al

problema de investigacion estipulado con la siguiente interrogante:

.Como inciden las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de

mercado de la empresa Calzado Liwi de la ciudad de Ambato?

Por tanto, es importante considerar la delimitacion del problema sobre el cual se realiza
el estudio junto con las causalidades y efectos del mismo y proceder a la articulacion

de la hipdtesis por medio del alcance de la investigacion. (Ver anexo 6y 7)

Hipotesis de Investigacion = ;Las estrategias de marketing digital inciden en el

posicionamiento de mercado de la empresa Calzado Liwi de la ciudad de Ambato?

Hipotesis Nula = ;Las estrategias de marketing digital no inciden en el

posicionamiento de mercado de la empresa Calzado Liwi de la ciudad de Ambato?
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CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados

Una vez aplicado el cuestionario a la muestra seleccionada se procede al analisis y
procesamiento de los datos recolectados en base a los 383 sujetos de estudio. Por tanto,
para efectuar el andlisis de los datos hasta la preparacion de los resultados se toma

como referencia el procedimiento técnico descrito por Hernandez (2014).

Pregunta 1.- ;Considera que el seguimiento digital contribuird a mejorar la

comunicacion con los clientes?

Tabla 5: Seguimiento digital para mejorar la comunicacion con clientes

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 14 4%
2. En desacuerdo 10 3%
3. Indiferente 19 5%
4. De acuerdo 181 47%
5. Totalmente de acuerdo 159 42%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 1: Seguimiento digital para mejorar la comunicacion con clientes

B Totalmente en desacuerdo
I En desacuerdo
Oinciferente

W De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis e interpretacion

De acuerdo a las 383 personas encuestadas con respecto al cuestionamiento sobre si el
seguimiento digital ayuda a mejorar la comunicacion con los clientes, el 47% esta de
acuerdo, el 5% es indiferente y, por el contrario, el 3% estd en desacuerdo a la

consideracion mencionada anteriormente.

Esto se debe a que, en la actualidad existe gran numero de ventas por medio de
diferentes medios digitales que se enfocan netamente en obtener ganancias, sin
embargo, si se realiza un seguimiento con mensajes de difusion, llamadas, encuestas,
entre otras, esto genera un vinculo de confianza con el cliente, lo cual mejora la
comunicacion en futuros acercamientos con el usuario para consolidar una nueva

venta.

Pregunta 2.- ;Considera que las empresas deben emplear medios digitales para

posicionarse en el mercado?

Tabla 6: Empleo de medios digitales para posicionarse en el mercado

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 15 4%
2. En desacuerdo 7 2%
3. Indiferente 17 4%
4. De acuerdo 148 39%
5. Totalmente de acuerdo 196 51%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafica 2: Empleo de medios digitales para posicionarse en el mercado

M Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo
Oinciferente

W De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

De un total de 383 encuestados en relacion a la consideracion sobre si una empresa
debe emplear medios digitales para posicionarse en el mercado, el 51% esta totalmente

de acuerdo, el 4% es indiferente, y el 2% senala estar en desacuerdo.

Esto se debe a que, gran parte de la poblacion hace uso de medios digitales de forma
cotidiana y, por tanto, designa tiempo para revisar redes sociales y buscar articulos que
solventes sus necesidades, por lo cual la mejor opcion de una empresa para
posicionarse en el mercado es utilizar diferentes estrategias de contenido digital tales
como: infografias, video, fotos, tutoriales que llamen la atencioén de los usuarios y

conseguir un mayor nimero de ventas.

Pregunta 3.- ;Considera que la resolucion de problemas del consumidor en el medio

digital fortalece a la relacion de la empresa con los clientes?

Tabla 7: Resolucion de problemas para fortalecer la relacion con los clientes

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 18 5%
2. En desacuerdo 11 3%
3. Indiferente 41 11%
4. De acuerdo 189 49%
5. Totalmente de acuerdo 124 32%
Total 383 100%
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Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 3: Resolucion de problemas para fortalecer la relacion con los clientes

M Totaimerte en desacuerdo
B En desacuerdo
Oincifererts

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

En cuanto a las 383 personas encuestadas en cuanto a la pregunta sobre la cual se
considera que la resolucion de problemas en el medio digital fortalece a la relacion de
la empresa con los clientes los resultados fueron el 49% sefiala estar de acuerdo, el

11% es indiferente, y el 3% esta en desacuerdo.

Los motivos que desencadenan esta situacion se deben a que, varias empresas que
ofrecen un producto o servicio en medios digitales se centran unicamente en concretar
una venta y crear un vinculo a corto plazo, en el caso de existir algiin problema hacen
caso omiso al mismo, sin embargo, si se resuelve de la mejor manera el problema se
crea una conexion entre la empresa y cliente, el cual forjara una relacién de confianza

a largo plazo con la organizacion y marca.

Pregunta 4.- Cuando usted realiza una compra online, ;Considera que el costo del

envio es un factor que influye en su decision?
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Tabla 8: Influencia del costo de envio en la decision

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 17 4%
2. En desacuerdo 17 4%
3. Indiferente 39 10%
4. De acuerdo 173 45%
5. Totalmente de acuerdo 137 36%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 4: Influencia del costo de envid en la decision

Bl Totaimente en desacuerdo
[ En desacuerdo
Oinciferente

W De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

Los 383 encuestados con respecto a si considera que el costo de envio es un factor
que influye en la decision se encontr6 que el 45% esta de acuerdo, el 10% es

indiferente, y el 4% esta totalmente en desacuerdo.

Por tanto, esto se debe a que la percepcion del consumidor relaciona el valor de envi6
como un valor extra a pagar, y en muchas ocasiones los clientes optan por reducir sus
gastos y buscan mejores precios en el mercado, lo cual es un cuestionamiento
importante para la ultima decisiéon de compra del consumidor, pero si las empresas

optan por incluir el valor de envid en el precio como una estrategia de venta.
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Pregunta 5.- ;Considera conveniente que la empresa utilice llamadas telefonicas

para mejorar la atencion al cliente?

Tabla 9: Uso de llamadas telefonicas para mejorar atencion al cliente

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 17 4%
2. En desacuerdo 6 2%
3. Indiferente 60 16%
4. De acuerdo 175 46%
5. Totalmente de acuerdo 125 32%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica S: Uso de llamadas telefonicas para mejorar atencion al cliente

B Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerda
Dindifererte

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

Para las 383 personas encuestadas en relacion a la consideracion sobre si es
conveniente que las empresas realicen llamadas telefonicas para mejorar la atencion al

cliente se obtiene que el 45% esta de acuerdo, el 16% es indiferente y el 2% esta en

desacuerdo.

Esto sucede debido a que la atencion al cliente que se realice por medio telefonico es
una gran opcioén para atender las dudas, inquietudes y problemas que presenta el

cliente, pues es mas interactivo y eficaz para que las interrogantes del consumidor sean
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despejadas de manera inmediata. Ademas, es importante reconocer que las formas de
comunicacién son representativas de acuerdo a la generacion de los clientes, en este
caso la generacion X y los Baby Boomers son un segmento dentro de las empresas que

prefieren canales de comunicacion directos y eficaces como las llamadas telefonicas.
u .- (Considera que los medios sociales son una buena herramienta para
Pregunta 6.- ;Consid 1 d 1 b h t

mantener la comunicacion directa con clientes?

Tabla 10: Medios sociales: herramienta para la comunicacion directa con

clientes
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 13 3%
2. En desacuerdo 8 2%
3. Indiferente 16 4%
4. De acuerdo 175 46%
5. Totalmente de acuerdo 171 45%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 6: Medios sociales: herramienta para la comunicacion directa con

Ml Totalmente en desacusrdo
H En desacuerda
Oindiferente

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

clientes

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

De un total de 383 personas encuestadas sobre la pregunta que delimita si los medios
sociales ayudan a mantener la comunicacion directa con clientes se encontrd que el

46% esta de acuerdo, el 4% es indiferente y el 2% esta en desacuerdo.
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La razén principal de este comportamiento se debe a los grandes avances tecnoldgicos
y las mayores flexibilidades comunicativas que posee actualmente el consumidor
dentro de la web, por este motivo la mayor parte del tiempo lo usuarios se encuentran
conectados en diferentes plataformas digitales, las redes sociales son un ejemplo claro,
esto permite una comunicacion directa de manera inmediata de las empresas a sus

clientes y potenciales prospectos.

Pregunta 7.- ;Considera relevante que una empresa difunda contenido a sus clientes

por medio de correo electrénico?

Tabla 11: Difusion de contenido a clientes por medio de correo electronico

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 20 5%
2. En desacuerdo 61 16%
3. Indiferente 100 26%
4. De acuerdo 146 38%
5. Totalmente de acuerdo 56 15%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 7: Difusion de contenido a clientes por medio de correo electronico
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Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

En relacién a los 383 encuestados, al momento de preguntar si es relevante que una

empresa difunda contenido a sus clientes por medio de correo electronico se observod
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que el 38% esta de acuerdo, el 26% es indiferente, y el 5% estd totalmente en

desacuerdo.

Esto se debe a que, la generaciéon Z y Millennials son parte de la era digital y se
encuentran revisando diariamente su buzon de correo electronico, el cual se lo puede
hacer de manera remota desde cualquier lugar con una conexién a internet, por el
contrario, es importante considerar que a un porcentaje representativo que se puede
relacionar con la Generacion X y los Baby Boomers la situacion le es indiferente pues

el email pasa por desapercibido en sus actividades diarias.
Pregunta 8.- ;Considera oportuno que una empresa publique diariamente contenido

en medios digitales?

Tabla 12: Publicaciones diarias en medios digitales

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 13 3%
2. En desacuerdo 15 4%
3. Indiferente 28 7%
4. De acuerdo 188 49%
5. Totalmente de acuerdo 139 36%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 8: Publicaciones diarias en medios digitales
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Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis e interpretacion

Para el total de 383 personas encuestadas de acuerdo a la interrogante sobre si es
oportuno que una empresa publique diariamente contenido en medios digitales se
encontrd con estos resultados el 49% estéd de acuerdo, el 7% es indiferente y el 3% esta

totalmente en desacuerdo.

Esto puede deberse a que, el realizar publicaciones paulatinamente en redes sociales
permite posicionarse en la mente del consumidor, cuando una empresa es constante en
el contenido que postea tiende a llegar a nuevos clientes pues es una prueba de que la
empresa o negocio estd funcionando todos los dias y estd en dptimas condiciones para
brindar un producto u ofrecer un servicio; ademas, los consumidores son muy
observadores y centran su atencion en la regularidad de las publicaciones de una

empresa para poder confiar en que las actividades de la marca son constantes.

Pregunta 9.- ;Considera que la calidad de contenido de fotos y videos que se publica

en redes sociales mejora la interaccion con la empresa?

Tabla 13: Calidad de contenido para interaccion con la empresa

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 13 3%
2. En desacuerdo 8 2%
3. Indiferente 3 3%
4. De acuerdo 180 47%
5. Totalmente de acuerdo 169 44%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafica 9: Calidad de contenido para interaccion con la empresa

B Totaimente en desacuerdo
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Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados de los 383 encuestados con relacion a la afirmacion sobre
que la calidad de contenidos en fotos y videos los cuales se publican en redes sociales
mejoran la interaccion con la empresa se procede a considerar que el 47% esta de
acuerdo, el 3% hace alusion a que la afirmacion mencionada es indiferente, en igual

medida el 3% indica estar totalmente en desacuerdo con la premisa.

Esta situacion se debe a que, los usuarios cuando navegan en redes sociales responden
a ciertas caracteristicas de estimulo cuando observan publicaciones en medios digitales
y son susceptibles a la calidad de contenido que se publica, por cuanto, los posteos que
realice una empresa deberdn estar relacionados a factores que llama la atencion del

usuario, tales como: colores, palabras claves, informacion detallada, entre otros.

Pregunta 10.- ;Considera que el contenido digital publicado por una empresa debe

estar direccionado a los distintos tipos de clientes?
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Tabla 14: El contenido digital en relacion a los tipos de clientes

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 13 3%
2. En desacuerdo 8 2%
3. Indiferente 30 8%
4. De acuerdo 184 48%
5. Totalmente de acuerdo 148 39%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 10: El contenido digital en relacion a los tipos de clientes
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Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

En base a los resultados recopilados de los 383 encuestados de acuerdo a que el
contenido digital publicado por una empresa debe estar relacionado a los distintos tipos
de clientes se encontro las siguientes particularidades, el 48% esta de acuerdo, el 7%
considera indiferente tal afirmacion, por el contrario, el 3% afirma estar totalmente en

desacuerdo.

Por tanto, esta particularidad puede considerarse gracias a que las personas conectan
de forma mas eficiente con publicaciones que estdn acorde a sus caracteristicas como
consumidor: edad, gustos, preferencias, etc., y los usuarios prefieren que las
publicaciones que observan se enfoquen en las reacciones que pueden generar para la

accion de compra, sin dejar de lado los factores que delimitan el comportamiento del
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consumidor como: percepcion, aprendizaje, motivacion, cultura, valores, estatus social

y grupos de referencia.

Pregunta 11.- ;Considera que la presencia digital influye en el posicionamiento de

mercado de una empresa?

Tabla 15: La influencia de la presencia digital en el posicionamiento

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 11 3%
2. En desacuerdo 5 1%
3. Indiferente 20 8%
4. De acuerdo 180 47%
5. Totalmente de acuerdo 158 41%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 11. La influencia de la presencia digital en el posicionamiento

I Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

O indiferente

W De acuerdo

O Totalmente de acuerda

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

Con respecto a la informacion recolectada de las 383 personas sobre su consideracion
acerca de la presencia digital influye en el posicionamiento de mercado de una
empresa, por ello se puede mencionar que el 47% afirma estar de acuerdo, el 8% afirma
considerarse indiferente a tal premisa y el 1% estd en desacuerdo con dicha

consideracion.
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Tales caracteristicas pueden deberse a que mientras una empresa maneje de mejor
forma su presencia digital conseguird eficientemente una posicién mas amplia en el
mercado. Es decir, que sera una consideracion relacionada entre si. Los recursos
digitales y las herramientas de marketing digital, tales como: embudo de conversion,
CRM, posicionamiento SEO y SEM, email marketing, entre otros, que implemente
una organizacion para mejorar la presencia en medios digitales hard que el

posicionamiento tenga mejores resultados.

Pregunta 12.- ;Considera que el concepto de un producto resalte las caracteristicas,

ventajas y beneficios que ofrece para posicionarse en el mercado?

Tabla 16: El concepto de producto debera resaltar caracteristicas, ventajas y

beneficios
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 11 3%
2. En desacuerdo 6 2%
3. Indiferente 25 7%
4. De acuerdo 195 51%
5. Totalmente de acuerdo 146 38%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 12: El concepto de producto debera resaltar caracteristicas, ventajas y
beneficios

H Totamente en desacuerdo
B En desacuerdo

O indiferente

W De acuerdo

O Totaimerte de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis e interpretacion

En base a los datos recolectados de las 383 personas encuestadas acerca de la
consideracién que poseen sobre que el concepto de un producto debera resaltar las
caracteristicas, ventajas y beneficios para posicionarse en el mercado, por tanto, se
puede mencionar que el 51% afirma estar de acuerdo, el 7% se considera indiferente a

tal premisa, y el 2% esta en desacuerdo con dicha consideracion.

Tal comportamiento puede deberse a que los consumidores son perceptivos y siempre
buscan informacién sobre un producto o servicio, por cuanto, siempre buscan detalles
relevantes acerca del producto como: disponibilidad, precio, beneficios,
caracteristicas, modelos y todo lo que puede ofrecer para solventar una necesidad

especifica del consumidor.

Pregunta 13.- ;Esta de acuerdo que el empaque del producto mejora la experiencia

del consumidor?

Tabla 17: El empaque y la experiencia del consumidor

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 12 3%
2. En desacuerdo 6 1%
3. Indiferente 29 8%
4. De acuerdo 171 45%
5. Totalmente de acuerdo 165 43%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.
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Grafica 13: El empaque y la experiencia del consumidor

B Totaimente en desacuerdo
[ En desacuerdo
Oincifererte

M De acuerdo

[ Tetalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados de los 383 encuestados con relacion a la afirmacion sobre
que el empaque del producto mejora la experiencia del consumidor, se procede a
considerar que el 45% esta de acuerdo, el 8% hace alusiéon a que la afirmacion
mencionada es indiferente, mientras que el 3% sefiala estar totalmente en desacuerdo

con la premisa.

El motivo de esta situacion puede deberse gracias a que los consumidores son muy
sensibles y perceptibles respecto a todos los detalles que componen el empaque de un
producto, pues la personalizacion y el valor agregado que se genera dentro de la
experiencia de un usuario esta relacionada con colores, formas, etiquetas, tamafios que

hagan del empaque una experiencia.

Pregunta 14.- ;Considera que los criterios relacionados con atencion al cliente

influyen en la decisién de compra?
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Tabla 18: La influencia de la atencion al cliente en la decision de compra

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 13 3%
2. En desacuerdo 4 1%
3. Indiferente 25 7%
4. De acuerdo 176 46%
5. Totalmente de acuerdo 165 43%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 14: La influencia de la atencion al cliente en la decision de compra

M Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo
Oinciterernte

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

En sintesis, a los resultados recopilados de los 383 encuestados en relacion a la
pregunta sobre los criterios relacionados con la atencion al cliente y su influencia en
la decision de compra, se encontro las siguientes particularidades, el 46% afirma estar
de acuerdo, pero el 7% considera indiferente tal situacion y el 3% indica estar

totalmente en desacuerdo.

Esto puede ser una consecuencia de las experiencias pasadas en relacion al precio,
producto, servicio post venta y satisfaccion de los clientes, pues la atencion al cliente
es un factor esencial de la relacién del consumidor con una empresa. Ademas, es

importante considerar que gran parte de las ventas no se logran concretar debido a la
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mala atencidn que reciben los usuarios. Cuando un consumidor percibe que la atencion
recibida supera las expectativas que posee hard que su decision de compra sea

persuadida y este un paso mas a concretar una venta por parte de la empresa.

Pregunta 15.- ;Considera que el precio del producto esta directamente relacionado a

su posicionamiento de marca en el mercado?

Tabla 19: El precio esta relacionado al posicionamiento

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 11 3%
2. En desacuerdo 20 5%
3. Indiferente 38 10%
4. De acuerdo 183 48%
5. Totalmente de acuerdo 131 34%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 15: El precio esta relacionado al posicionamiento

M Totalmente en desacuerdo

[ En desacuerdo
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[ Totaimente de acuerdo

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

Con respecto a la informacion recolectada de las 383 encuestados sobre su
consideracion acerca del cuestionamiento sobre el precio y su relacion directa a la

posicion de marca en el mercado, se puede mencionar que el 48% afirma estar de
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acuerdo, el 10% afirma considerarse indiferente a tal premisa y, por el contrario, el 5%

esta en desacuerdo con dicha consideracion.

Este acontecimiento puede deberse a que el precio es uno de los factores mas decisivos
para los consumidores y sobre el cual la mayoria de las veces se orienta la decision de
compra y por ello es directamente proporcional al posicionamiento de mercado de una
marca y sus caracteristicas. Sin embargo, los consumidores relacionan el precio con la
calidad del producto y por ello orientan su decision de compra basados en esta

consideracion.
Pregunta 16.- ;Conoce usted la empresa Calzado Liwi?

Tabla 20: Conoce a Liwi Medical

Opcion Frecuencia Porcentaje
SI 103 27%
NO 280 73%
Total 383 100%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 16: Conoce a Liwi Medical

Hsi
BEno

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

De las 383 personas aplicada la encuesta se puede citar que el 73% no conoce la

empresa Calzado Liwi, mientras que el restante 27% si conoce a la empresa.
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Estos resultados reflejan que la empresa Calzado Liwi no ha manejado los canales de
comunicacion de forma eficaz para poder tener una mayor presencia en el mercado de
calzado en la ciudad de Ambato, razén por la cual la gran parte de encuestados no

conoce la empresa.

Pregunta 17.- En los ultimos meses, ;Ha encontrado alguna publicacion en medios

sociales sobre calzado Liwi?

Tabla 21: Publicacion de Liwi en medios sociales

Opcion Frecuencia Porcentaje
SI 19 5%
NO 364 95%
Total 383 100,0%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Grafica 17: Publicacion de Liwi en medios sociales
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Eno

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis e interpretacion

De las 383 encuestados sobre los cuales se estudio se puede citar que el 95% no ha
encontrado ninguna publicacion en medios sociales sobre empresa Calzado Liwi en
los ultimos meses, por el contrario, el restante un 5% si ha encontrado algunas de estas

publicaciones.

Los resultados en relacion a que los encuestados no han encontrado una publicacion

de Calzado Liwi en medios sociales pueden deberse a que la empresa no ha estado
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publicando contenido de calidad que le permite interactuar con los usuarios y no ha
optado por utilizar herramientas de marketing digital eficiente que pueda mejorar el

alcance que posee con la comunidad en medios sociales.

. Cuales fueron las publicaciones encontradas por los encuestados en los medios

sociales?

De las 19 encuestados que afirmaron haber observado una publicacion de Calzado
Liwi en los tltimos meses se consideraron las siguientes publicaciones en medios

sociales:

Tabla 22: Publicaciones encontradas en medios sociales sobre Calzado Liwi

Opcion Frecuencia Porcentaje
Giveaway - sorteos 10 53%
Calzado y plantillas ortopédicas 3 16%
Radio difusion 1 5%
Promocion en Facebook 1 5%
Nuevos productos 3 16%
Difusion WhatsApp 1 5%
Total 19 100,0%

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta aplicada.

3.2 indice de fiabilidad

Segun Hernandez (2014) para considerar la confiablidad del Alfa de Cronbach se
determina valores que varian desde 0 a 1, por tanto, se representa en nula y perfecta
respectivamente, lo cual se puede observar a través de la siguiente grafica para los

resultados generados por los items del instrumento medido.

Figura 4: Valoracion del Alfa de Conbrach

Nula Muy baja Baja Reqular Aceptable Elevada Perfecta

Fuente: Hernandez (2014).
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— Variable independiente

Para la variable independiente se alcanz6 un resultado de forma global de 0,881,
aplicado a 30 personas de la prueba piloto; lo cual quiere decir que se tiene una
consistencia elevada sobre los 9 items que se consideraron para medir la variable

marketing digital a través de la escala delimitada por Likert.

Tabla 23: Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta piloto aplicada.

Tabla 24: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,881 9

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta piloto aplicada.

— Variable dependiente

Para la variable dependiente se obtiene un resultado de 0,933, aplicado a 30 personas
de la prueba piloto, lo cual indica que se tiene una consistencia elevada sobre los 6
items que se consideraron para medir la variable posicionamiento de mercado por

medio de preguntas con escala de Likert.

Tabla 25: Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta piloto aplicada.

Tabla 26: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,933 6

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta piloto aplicada.
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— Todas las variables

En cuanto al analisis de las dos variables de estudio se obtuvo un resultado de 0,96,
con lo cual se puede sefialar una consistencia elevada sobre los 15 items que se
consideraron para medir las variables

estrategias de marketing digital y

posicionamiento de mercado por medio de preguntas con escala de Likert.

Tabla 27: Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0
Casos Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta piloto aplicada.

Tabla 28: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
,940

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Encuesta piloto aplicada.

N de elementos
15

3.3 Verificacion de la hipdtesis

3.3.1 Coeficiente r de Pearson

Une vez realizado el andlisis del coeficiente de Pearson a través del Software SPSS se
considera para la interpretacion de los resultados del coeficiente » de Pearson sus
valores pueden variar desde el -1.00 hasta +1.00, para lo cual se resume en la siguiente

figura.

Figura 5: Coeficiente r de Pearson
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Fuente: Hernandez (2014).
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En cuanto a los resultados obtenidos en la investigacion de acuerdo a las variables de

estudio se obtuvo el siguiente valor de correlacion aplicando el coeficiente de Pearson.

Tabla 29: Resultados del Coeficiente de Pearson
PROMEDIOV1 PROMEDIOV?2

MKTD PM

PROMEDIO Correlacion de 1 962"
VIMKTD Pearson ’

Sig. (bilateral) ,000

N 383 383
PROMEDIO Correlacion de 962" 1
V2PM Pearson i

Sig. (bilateral) ,000

N 383 383

Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Aplicacion Pearson en SPPS.

Los resultados muestran una relacion existente entre las variables marketing digital y
posicionamiento de mercado de la empresa Calzado Liwi de la ciudad de Ambato que
se muestra positiva, directa y fuerte. De forma significativa se obtuvo un valor de
0,962. Por tanto, se puede decir que mientras que se aplica estrategias de marketing

aumenta el posicionamiento de mercado de la empresa.

Figura 6: Grafica de dispersion simple.
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Elaborado por: Kattia Salazar y Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Aplicacion de grafica de dispersion simple en programa estadistico SPPS.
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Analisis

Como se observa en la grafica al trazar una linea sobre el plano se puede considerar el
promedio de las respuestas de los informantes, considerando la relacion existente entre
las variables de estudio, estrategias de marketing digital y posicionamiento de mercado
donde se muestra una relacion positiva directa por cuanto a medida que aumenta la
una significativamente aumentar3 la otra variable. Sin embargo, se puede observar una

concentracion de datos en ciertos valores.
3.4 Delimitacion de estrategias de marketing digital

Para el cumplimiento al objetivo especifico 3 de la presente investigacion se procede
a la delimitacion de estrategias de marketing digital mas adecuada para la empresa

Calzado Liwi en base a los resultados encontrados con la aplicacion de la encuesta.

3.4.1 Analisis FODA

De acuerdo con Huerta (2020) el analisis FODA es considerado un filtro en el cual se
identifica caracteristicas importantes de acuerdo a cada variable, es un analisis en el
cual se evalua factores internos y externos importantes para la empresa que son
denominados como: fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas. Se lo realizar
para poder un diagnéstico correcto de la empresa el cual se lo ejecuta de manera
objetivo para no influenciar en los resultados que se tienen pues dicho analisis es la

base para la creacion de estrategias que ayudaran a la empresa.

El andlisis FODA permite reconocer a los investigadores las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas con las que cuenta la empresa Calzado Liwi en la actualidad.

Tabla 30: Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
F1  Posee varias sucursales en distintas zonas O1  Incremento del uso de medios digitales
estratégicas del Ecuador. en el sector del calzado.
F2  Oftrece diversas lineas de productos de 02  Aumento de la demanda de compras en
calidad en cuanto a calzado. linea.
F3  Maneja redes sociales y website. 03  Evolucion de herramientas de

evaluacion y monitorizacion de
estrategias de marketing digital.
F4 Manejo de software para la gestion de las 04  Tendencia de herramientas para el uso
relaciones con los clientes -CRM. de marketing digital.
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Debilidades Amenazas
D1 Limitada presencia digital en medios Al  Crisis post Covid-19.
sociales debido al inadecuado uso de
estrategias de marketing digital.
D2 Deficiente posicionamiento en el mercado. A2  Inestabilidad economica.

D3 Inadecuado manejo del servicio post venta. A3 Supresion de impuestos a la
importacion de calzado.

D4 Inadecuado manejo de packaging. A4 Competencia de productos sustitutos.

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Informacion proporcionada por la empresa y resultados de la encuesta aplicada.

3.4.2 Matriz EF1

Para Fred (2013) la matriz de evaluacién de factores internos EFI se trata de una
sintesis que tiene que ver con el proceso de auditoria interna, esta herramienta se utiliza
para sintetizar y evaluar fortalezas y debilidades, la cual consiste en el pilar

fundamental para identificar la relacion que existe entre estas areas.

Para la ponderacion se debera establecer un valor entre 0.0 (sin importancia) y 1.0
(muy importante) a cada una de las fortalezas y debilidades establecidas donde la suma
de ellas debera ser 1. Por otro lado, para la calificacion se debera fijar un valor de 1 a
4 para indicar una debilidad importante (1), una debilidad menor (2), una fortaleza

menor (3) o una fortaleza importante (4).

Para el andlisis de la matriz la puntacion ponderada deberd alcanzar un maximo de 4
y un minimo de 1 con una puntacién promedio de 2.5, en este caso las puntaciones

mayores al valor promedio indicaran una posicion interna fuerte de la empresa.

Tabla 31: Matriz EFI

Factores Internos Clave ., ) ., Puntacion
— Ponderacion Calificacion

Fortalezas y Debilidades ponderada
Poseo con varias sucursales en

F1 | distintas zonas estratégicas del 0,16 4 0,64
Ecuador.
Ofrece diversas lineas de productos

F2 de calidad en cuanto a calzado. 0.14 4 0,56

F3 Maneja redes sociales y website. 0,09 3 027
Manejo de software para la gestion

F4 | de las relaciones con los clientes - 0,10 3 0,30

CRM
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Limitada presencia digital en
. ol do al

D1 Tnedlos sociales debido a . 0.15 | 0.15

inadecuado uso de estrategias de

marketing digital

Deficiente posicionamiento en el

D2 0,13 1 0,13
mercado.
D3 Inadecuado manejo del servicio 0.11 ) 0.22
post venta.
D4 | Inadecuado manejo de packaging. 0,12 2 0,24
TOTAL 1.00 2,51

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

Analisis

La puntuacion ponderada de los factores internos evaluados acerca de la empresa
Calzado Liwi generd como resultado 2.51, valor que esta por encima del promedio, lo
cual quiere decir que las fortalezas tienen mayor impacto sobre las debilidades, pero
es necesario considerar que la mejora en estrategias de marketing digital debe ser

paulatina.

3.4.3 Matriz EFE

Como lo indica Fred (2013) la matriz de evaluacion de factores externos (EFE) sirve
para resumir y evaluar de forma adecuada los elementos que tiene relaciéon con el

entorno externo oportunidades y amenazas que evidencia la empresa.

Por tanto, el autor menciona que en la ponderacion se debera asignar un valor que
oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy importante) de acuerdo a la lista de factores
que incluyeron en las oportunidades y amenazas. En cuanto, a la calificacion se asigna
un valor de 1 a 4 para indicar la eficacia con que responden las estrategias actuales de

la empresa con respecto al factor evaluado.

Ahora bien, para el analisis de la matriz se considera que la puntacién ponderada con
el maximo valor es 4, la minima posible es 1 y la puntaciéon promedio es 2.5. Cuando
se obtenga 4 quiere decir que la empresa responde de forma extraordinaria a las

oportunidades y amenazas que presentar el sector.
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Tabla 32: Matriz EFE

Factores Externos Clave ., ] ., Puntacion
- Ponderacion Calificacion
Oportunidades y Amenazas ponderada
o1 Incremento del uso de medios 0.13 ) 0.26

digitales en el sector del calzado.

A 1
o2 umento de ’a demanda de 0.15 b 0,30
compras en linea.

Evolucion de herramientas de
03 | evaluacion y monitorizacion de 0,09 3 0,27
estrategias de marketing digital.

Tendencia de herramientas para el

0,10 3 0,30
04 uso de marketing digital. ’ ’
Al | Crisis post Covid-19. 0,16 1 0,16
A2 | Inestabilidad econéomica 0,14 2 0,28
A3 .Supresmr.l’de impuestos a la 0.12 ) 0.24
importacion de calzado.
Ad Competenc1a de productos 0.11 ) 0.22
sustitutos.
TOTAL 1.00 2,03

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

Analisis

La puntuacion ponderada de los factores externos evaluados sobre la empresa Calzado
Liwi género como resultado 2.03, cifra que esta por debajo del promedio, lo cual indica
que la empresa hace frente a las oportunidades y evita las amenazas de forma regular,
pero la organizacion no ha aprovechado de manera eficiente las caracteristicas del

medio digital para responder con estrategias eficaces.

3.4.4 Construccion de estrategias

De acuerdo con Huerta (2020) Dicha matriz se lo hace en base a los resultados
obtenidos en el analisis FODA en donde se resalta las caracteristicas principales de
fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas, posterior al analisis toda se procede
a realizar un cruce de variables para establecer las estrategias mas optimas al momento
de ejecutarlas, cabe recalcar que se puede cruzar mas de 2 variables con el fin de crear

una estrategia que las abarque, todo esto con el fin de ayudar a la empresa.

La delimitacion de estrategias por medio de las condiciones que delimitan a la empresa

estara basadas en acciones importantes que la empresa Calzado Liwi puede tomar
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como referencia para ejecutar nuevas y mejoradas estrategias de marketing digital que

le permitan crecer en el mercado.
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Tabla 33: Elaboracion de estrategias de marketing digital

FODA

Oportunidades Amenazas
ol Incremento del uso de medios digitales en Al Crisis post Covid-19.
el sector del calzado.
02 Aumento de la demanda de compras en A2 Inestabilidad econdmica.

linea.

Evolucion de herramientas de evaluacion y

Supresion de impuestos a la

03 | monitorizacion de estrategias de marketing | A3 . .
.. importacion de calzado.
digital.
04 Tendencia de herramientas para el uso de Ad Competencia de productos

marketing digital.

sustitutos.

Fortalezas

Posee varias sucursales en distintas zonas

F1 | estratégicas del Ecuador.

Ofrece diversas lineas de productos de
0 calidad en cuanto a calzado.

Maneja redes sociales y website.
F3

Manejo de software para la gestion de las
F4 | relaciones con los clientes -CRM.

FO - ESTRATEGIAS AGRESIVAS

F3, F4, O1 y O2 — Construccién de un plan de
contenido mensual para implementacion en
medios digitales.

F2 y O4 — Construccién del buyer persona de los
diferentes tipos de clientes que posee la empresa
de acuerdo a sus lineas de productos para
direccionar las acciones de marketing digital en
el complimiento de las metas propuestas.

FA — ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
F3 y A3 — Implementacion de una campaiia
publicitaria enfocada al consumo de productos
nacionales.

F3 y Al — Participacion de forma continua en
los programas de difusion del sector calzado
por parte de la Camara de Calzado de
Tungurahua -CALTU y programas de
especializacion por parte de la Universidad
Técnica de Ambato —Maestria en disefio
mencion Innovacion de Calzado.
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Debilidades
Limitada presencia digital en medios
D1 | sociales debido al inadecuado uso de
estrategias de marketing digital.
D2 | Deficiente posicionamiento en el mercado.
D3 | Inadecuado manejo del servicio post venta.
D4 | Inadecuado manejo de packaging.

DO — ESTRATEGIAS CONSERVADORAS
D1 y O1 — Contratacién de publicidad
especializada en medios sociales.

D1, D2 y O3 — Implementacion de indicadores
que midan el desempefio, alcance y repercusion
que de las estrategias de marketing digital
aplicadas.

D3,y O1, O2 — Reforzamiento de los canales de
comunicacioén de la empresa para mejorar la
experiencia de compra de los consumidores a
través de la atencidn y el producto, considerando
como base fundamenta la trasformacion de
producto como servicio.

DA - ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
D4y A2, A4 — Redisefio del empaque del
producto por medio de materiales
biodegradables para mejorar la experiencia de
compra.

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa y resultados de la encuesta aplicada.

La construccion de estas estrategias de marketing digital esta orientadas a ser una guia para que la empresa Calzado Liwi pueda direccionar

de mejor forma sus acciones dentro de medios digitales que le permitan reconocimiento de mercado e incrementar su posicionamiento

dentro de la poblacién ambatefia.
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3.4.5 Matriz PEYEA

De acuerdo D’ Alessio (2008) la matriz PEYEA se utiliza para determinar la apropiada
posicion estratégica de una empresa, dicha herramienta posee 2 ejes que combinan
factores que se relacion a la industria de acuerdo a la fortaleza de la industria (FI) y la
estabilidad de enforno (EE) y otros 2 eje que se combinan en los factores relativos a la
organizacion empresarial como fuerza financiera (FF) y ventaja competitiva (VC)
donde se forma un plano con 4 cuadrantes que estan asociado con un postura
delimitada de tipos de estrategias, tales como agresivas, competitivas, conservadoras

y defensivas.

Figura 7: Grafica matriz PEYEA

Fortaleza Alto
--------B financiera A
: iFF) 5 I
Factores relativos 5 4
a la organizacién
. g B
CONSERVADOR S AGRESIVO
B
i =
Bajo <—————T1 ——t—+——+—> Alto
_____ Wentaja 6 -5 -4 -3 -2 -1_1 1 1 2 3 4 5 6 Fortaleza de
competitiva la industria
WC) 2T (FI)
DEFENSIVO e o COMPETITIVO l
A4 :
54
-
Estabilidad ¥ Factures-relativns
del entorno gaje a la industria
(EE) :
A

Fuente: D’Alessio (2008).

Una vez delimitados los componentes que constituyen la matriz PEYEA se procedio a
considerar los factores determinantes de los ejes (Ver anexo 10) y las ponderaciones
para calificar dichas determinantes (Ver anexos 11, 12, 13 y 14) sugeridos por el autor

D’Alessio para las variables de los ejes de la matriz.
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Tabla 34: Matriz PEYEA

Analisis interno

‘ Ponderacion

Analisis externo

‘ Ponderacion

Fuerza financiera (FF)

Estabilidad del entorno (EE)

Liquidez 5 Cambios tecnologicos -3
Flujo de caja 5 Rivalidad / Presion -0
competitiva
Rotacion de inventarios 4 Variabilidad de la -0
demanda
Riesgo involucrado en el 4 Rango en precios de -2
negocio productos competitivos
Valor 18 Valor -5
Promedio 4.5 Promedio -1.25
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la industria (FI)
Participacion en el 3 Utilizacion recursos 2
mercado
Calidad del producto 5 Poder negociacion con 6
proveedores
Lealtad del consumidor 6 Estabilidad financiera 6
Conocimiento tecnologico 4 Productividad 5
Valor -18 Valor 19
Promedio -4.5 Promedio 4.75

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

Para la construccion de los ejes se procede a considerar:

— Eje x: ventaja competitiva + fuerza de la industria = -4,5 + (4,75) = 0,25
— Eje y: estabilidad del entorno + fuerza financiera = -1,25 + (4,5) = 3,25
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Figura 8: Matriz PEYEA

Fortaleza Aho
--e-e-o financiera A

: (FF) g
Factores relativos s 4
a la organizacion
. g B
CONSERVADOR 7 __—. AGRESIVO
21+
13/
Bajo <———+—+———[—+——F+—+—+—+—> Ao
_____ > Ventaja 6 -5 -4 -3 -2 -1_1 1 1 2 3 4 5 6 Fortaleza de
competitiva la industria
WC) 2T (FI}
DEFENSIVO ST COMPETITIVO 1
Al :
-
g
Estabilidad ¥ Factures-relativas
del entorno gajo a la industria
(EE) :

A

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: D’Alessio (2008).

Analisis
De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de la matriz y grafica PEYEA se
considera la utilizacion de estrategias agresivas para la empresa Calzado Liwi, las

cuales se encuentran delimitadas en el apartado de elaboracion de estrategias y serviran

para mejorar la posicion de la empresa en el mercado

3.4.6 Cronograma de estrategias

Se elabora el cronograma para la aplicacion de estrategias agresivas para la empresa
Calzado Liwi de acuerdo a los resultados de la matriz PEYEA, los mismas que estan
enfocadas en buscar una mayor participacion en el mercado ambatefio e involucrar el

cuadrante de las estrategias agresivas descritas anteriormente

El siguiente cronograma es un breve resumen de las actividades que se
consideré para el desarrollo de las estrategias agresivas donde se visualiza de

forma general las acciones estimadas para un periodo mensual.
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Figura 9: Cronograma resumen de estrategias agresivas

28jun 21 [sul’2t [12jul’21 [19ul 21 [26ul°21 [2age 21 [sago 21
Comienzo Construir un plan de contenido mensual para implementar en medios digitales Fin
dom 27/6/21 Jue 121 - jue 12/8/21 jue12/8/21
Disefiar del borrador del plan | Re Pl Aplicar el plan de contenidos mensual Evalua Inform
jue 1/7/21 - mié 7/7/21 ju i lun 12/7/21 - séb 7/8/21 lun mié
Construir el buyer i ierdo i i i
Jue 1/7/21 - jue 5/8/21
Delimit Crear el Aplicar el buyer person de acuerdo a las publicaciones y campafias
. lun mié 77721 - lun 12/7/21 - séb 7/8/21 .
INICIO FIN
Jue 177721 jue 12/8/21

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Proyecto desarrollo en Microsoft Project.

Ahora bien, se procede a la especificacion de las actividades que se consideraron
dentro del cronograma del plan de accion con respecto a la estrategia 1 y 2 que se

planteo para el desarrollo del tema de estudio.
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DIAGRAMA DE GANTT

7%}

M

Figura 10: Cronograma detallado del desarrollo de la estrategia #1

de 28 jun 21 5 jul 21 12 jul "21 19 jul 21 26 jul 21 2ago 21 9 ago ‘21
f ta » Mombre detarea + | Duracién  » | Comienzo - | Fin v |Preded| 5 | L 3} oM J 5L X oM 1 5L o M L | X
| #2 <+ ESTRATEGIA1 | ]
7 INICIO 0 dias jue 1/7/21  jue 1/7/21 « /7
- 4 Construir un plan de contenidoe 31 dias jue 1/7/21  jue 12/8/21 I
mensual para implementar en
medios digitales
7 4 Diseiiar del borrador del plan 5 dias jue 1/7/21  mié /721 2 [
de contenidos
A7 Delimitar objetivos
A7 Delimitar estrategias y acciones
A7 Delimitar plan de accion
A2 Delimitar indicadores a medir
b 4 Revisar el borrador del plan de 1 dia jue 8/7/21 jue 8/7/21 4
contenidos
A2 Rewisar con los encargados del
area de Agencia Digital
7 4 Plan final de contenidos 1 dia vie 9/7/21  wvie 9/7/21 9
A7 Presentar a gerencia
»7? Aprobar el plan por gerencia
7 4 Aplicar el plan de contenidos 21 dias lun 12/7/21 sab 7/8/21 11

mensual
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M
de 28jun ‘21 5 jul 21 12 jul 21

f ta v MNombre de tarea ~ | Duracion + Comienzo « | Fin « | Prede¢| s L X v D M 5 L X v D
15 A2 4 Publicaciones en Facebook
16 A2 Posts informativos
17 A Posts persuasivos
12 A2 Posts recordatorios
19 A Historias de Facebook
20 A2 4 Publicaciones en Instagram
E 21 A2 Posts informativos
T x2 Dosts persuasivos
a 2 x2 Posts recordatorios
g 24 *7 Historias en Instagram
% 25 A7 Reels
g 26 | A7 Publicaciones por fechas
especiales
27 A2 Estados en Whatsappp
28 A7 Publicaciones que empaticen
con causas sociales, culturales v
ambientales
29 *7 Publicidad pagada en
Facebook
30 A7 Publicidad pagada en
Instragram
3 *2 Organizacion del feed de
Instagram
32 A7 Giveaway y sotteos
33 ? 4 Evaluar el plan de contenidos 2 dias lun 9/8/21 mar 14
E en medios digitales 10/8/21
S u| A Medir indicadores
w 35 A Alcance en nuevos usuarios
E 36 A7 Reacciones v comentarios
I ¥ A2 Conversiones
g 38| A7 Interacciones con consumidores
e 3 7 Informe de los resultados del plan 2 dias mié 11/8/21 jue 12/8/21 33

de contenidos mensual

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Cronograma desarrollado a través de Microsoft Project.

Figura 11: Cronograma detallado del desarrollo de la estrategia #2

70




M
de 14 jun ‘21 21 jun ‘21 28 jun ‘21 5jul'21 12 jul'21 19 jul 21 26 jul "21 2ago 21 Bago 21 16 ag

G ta » | Mombre de tarea w» Duracion - Comienzo -  Fin w Prede¢| L X ¥V D M J S|L X ¥V DM J S/L X V¥V DM IJ S|L XV DMIJ S L X VDM
40 #7 4 ESTRATEGIA 2 :
4 7 4 Construir el buyer persona de los 26 dias jue 1/7/21  jue 5/8/21 : I 1

diferentes tipos de clientes que
posee la empresa de acuerdo a
sus lineas de productos para

E direccionar las acciones de
g marketing digital en el
w cumplimiento de las metas
2 propuestas i
g 42 b 4 Delimitar las lineas de negocio 2 dias lun 5/7/21 mar 6/7/21 =1
E 43 A2 Linea Biogateo :
0 A7 Linea Escolar

45 A2 Linea Calzado de Terapia

46 A7 Linea Calzado para Pie

Diabético
47 A2 Linea Calzado Deportivo
Ortopedico

48 A7 Linea Fisologica Casual

43 *2 Linea Sandalias Fisiologicas

0 A2 Lina Sandalias Ortopédicas

31 x3 Linea Casual
E 52 A Linea Laboral
E 53 A Linea Confort
oo x2 Linea Calzado Personalizado
2 55 Ao Linea Plantillas
= % Crear el buyer person 3dias  mié 7721 e 9721 42 ; r
¢ 57 b Aplicar el buyer person de 21 dias hn 12/7/21 sdb 7/8/21 56;58 DR N
IS acuerdo a las publicaciones v :

camparias i :
8 | | FIN 0 dias jue 12/8/21 jue 12/8/21 ¥ 128

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Cronograma desarrollado a través de Microsoft Project.
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3.4.7 Desarrollo de estrategias de marketing digital agresivas

3.4.7.1 Delimitacion de la aplicacion del plan de contenido

En cuanto a la aplicacién del plan de contenido delimitado como estrategia se
consideran las actividades descritas en el cronograma sobre las cuales se realiza una

base guia para la empresa Calzado Liwi.
— Publicaciones en Instagram y Facebook

Tabla 35: Tipos de Post en redes sociales
Tipo de Post Caracteristicas Ejemplificacion

Se debe detallar los aspectos
mas importantes del calzado,
tales como:

e Beneficios

e (Caracteristicas

e Ventajas
Post e Puntos de Venta
Informativo e Precios
e Talla
e Disponibilidad £ ,
Es importante enfocar estos : CALZADD

aspectos en la imagen de la
marca y su proyeccion en el
mercado.

ESCOLAR

E

 cazooum

'CALZADO DEPORTIVO

Se debera incentivar a la
compra a través de
infografias que logren
persuadir al consumidor a
adquirir un calzado.

Post
Persuasivo

Ea




Se basa en textos e
infografias especificas donde
se recuerde de manera sutil lo

Post que hace la empresa lo cual

Recordatorio  se delimitard a través del plan
estratégico que posee la
empresa para el cumplimiento
de objetivos

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

— Historias de Facebook e Instagram (Administradores de colaboradores

de marca - contenido)

En cuanto a las historias de Facebook e Instagram al ser plataformas conectadas se

sugiere realizar historias diarias donde se responda a elementos como:

e Usar los recursos disponibles (encuesta, cuestionario, stickers, musica, gifs,
efectos, ubicacion, hashtag, menciones, cuenta regresiva, panel de reaccion,
entre otros).

e Crear anuncios.

e Interactuar con la comunidad digital que posee la empresa.

Tabla 36: Ejemplificacion de historias

X oA 7 < Aa
(&) Riobamba ‘
® Amoato

© e

® ouaraan

Colores Disponibles: .

Colores Disponibles: .
¢Te gusta?
m
@
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Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

— Publicaciones por fechas especiales y publicaciones que empaticen con

causas sociales, culturales y ambientales

En cuanto a este tipo de publicaciones es necesario elaborar un cronograma de fechas
especiales y delimitar las causas que la empresa apoyara de acuerdo a sus ideales y
valores, por ello se ejemplifica a través de una infografia de apoyo a causas

ambientales.

Figura 12: Infografia causa ambiental

) LIWI

Medical Care Footwear®

EVITEMOS EL USO DE:

§ caizano U

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
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— Reels

Para la realizacion de videos cortos de 15 segundos se debera considerar estas

caracteristicas:

e Delimitar el objetivo del video.
e Entender a la comunidad de la empresa.
e Anadir recursos como filtros, musica, texto, etc.

e Explorar los reels mas populares para tomar ideas o trends.

— Estados de Whatsapp

Para este tipo de contenido se sugiere publicar estados 3 veces por semana,
recordando que los contactos de la empresa son clientes que ya tuvieron un

acercamiento anterior y necesitaran informacion detallada y persuasiva.
— Organizacion del feed de Instagram

La primera impresion de los usuarios sera el feed de Instagram, por tanto, para una

mejor visualizacidon del mismo, se puede considerar los siguientes elementos:

e Paleta de colores.
e Tipografia.
e Estilo del feed.

En cuanto al estilo del feed se puede mencionar algunos tipos:
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Figura 13: Estilos para feed de Instagram

Feed por colores Feed arcoiris Feed horizontal
1 1 1
2 2 2
3 3 3
1 1 1
2 2 2
Feed vertical Feed diagonal Feed ajedrez o contraste
1 2 B 1 2 3 1 2 1
1 2 3 3 1 2 2 1 2
1 2 3 2 3 1 1 2 1
1 2 3 1 2 3 2 1 2
1 2 3 3 1 2 1 2 1
Feed marcos Feed grande Feed rompecabezas
U -
Parte1 | Parte 2 | Parte 3 ‘ ‘ /
‘ Parte 4 | Parte 5 | Parte 6
‘ I H | Imagen 1 . Imagen 3 : :
I I | :
Parte 1 | Parte2 | Parte 3 ‘ ‘ /

Fuente: Quero (2018).

3.4.7.2 Delimitacion del Buyer Persona

Para Valdez (2019) el buyer persona es el arquetipo del cliente ideal de una producto
o servicio en especifico, donde se debera considerar aspectos primordiales

relacionados a caracteristicas sociodemograficas, pictograficas, personales y demas.

Por tanto, la construccion del buyer person de la empresa Calzado Liwi se delimito

por medio de las lineas de productos que posee la empresa
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HABITOS

= Compras
relocionodaos al
hogar e hijos
Compras
presenciales
Prefiere comprar en

promocion y
descuentos
EEEE———SIS——

linea de negocio
- Biogateo
- Escolar

Tipo: Decisor
Usuario final: hij@s
[ i e e — |

= Hombre, mujer: solte

casad@, divorciad@

Abuelos y Abuelas INTERESES
Entre 18- 1nos de edad
Ingreso mayor, menor o
igual al salario basico
Ubicado en la ciudad de
Ambato

) LIWI

Medical Care Footwear

Cuidados de sus hijos
Trabajar arduamente
Compartir con la
familia

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.

De Liwi cc

Figura 14: Buyer Persona Calzado Liwi de acuerdo a una linea de negocio
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Segulmiento y control
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3.4.8 Enfoque del posicionamiento de mercado

En cuanto al posicionamiento de mercado para la verificacion del mismo, se procedera
a la revision de varios indicadores que posee la empresa en sus herramientas de

evaluacion y monitorizacion, las que se describen a continuacion:
e CRM - Hubspot (Ver anexo 17)

Tabla 37: Componentes del CRM
Componentes

— Revision del estado actual del cliente

— Ingreso de nuevos clientes a la base de datos

— Describir a través de notas las caracteristicas de la compra
HUBSPOT y del cliente

— Asignar tareas y recordatorios

— Asignar citas para evaluaciones

— Menu de contactos, conversaciones, marketing, ventas,

servicio, automatizacion y reportes

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Informacioén proporcionada por la empresa.

e Facebook Bussines

Por medio de este componente se genera los resultados sobre el alcance que ha
conseguido la empresa por medio de una campafia o anuncio a través de un reporte

generado por la plataforma (Ver anexo 18)
e ManyChat

Esta herramienta se utiliza para mejorar la experiencia de compra del usuario por
medio del chat bot que se encarga de enlazar el primer acercamiento con el

consumidor. (Ver anexo 19)
e (Calidad de Contenido

El contenido publicado resalta de mejor forma la caracteristicas y beneficios que
presenta el calzado para los consumidores, por tanto, se asigna mayor relevancia al
producto convirtiéndolo en un servicio que genere calidad de publicaciones en medios
sociales, lo cual se estima un conseguir un mejor posicionamiento dentro del mercado

ambateqo.



Tabla 38: Comparativa de publicaciones de la empresa

Antes Ahora

. Calzado Liwi

Calzado Liwi
je m <)
Q es lucir elegante y sentir el maximo confort al mismo

&

Este increible c e a tu estilo, mientras
te brinda corn g u pos = poral y tu marcha. J*

racion tendrd increibles s

Detras del
Confort

Evaluacién Biomecanica SIN CC

HLIWI
jAHORA EN GUAYAQUIL!
LIWI MEDICAL

27 DE NOVIEMBRE de 2020 | 15:00 PM
www.liwimedical.com Call center 0962088000

Lo

e Ayliny 2

Me gusta (J Comenta &> Compartir

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano.
Fuente: Informacion proporcionada por la empresa.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Una vez analizado y fundamentado tedricamente las variables de estudio se
puede concluir que las estrategias de marketing digital son una herramienta
indispensable en las actividades de una empresa, donde los componentes que
se integran guardan relacion con el posicionamiento de mercado para conseguir
los objetivos que se plantean dentro de una empresa. Es importante recalcar
que la repercusion que poseen los medios digitales a consecuencia de la
pandemia por Covid-19 ha hecho que los consumidores centren su decision de
compra en la web y que las empresas intensifiquen sus acciones en el medio
online que les permita conseguir una mejor posicion frente a la competencia.
De acuerdo al andlisis de los factores claves que posee la variable estrategias
de marketing digital se determina que la presencia digital, branding, lead
generation y comunicacion con los clientes giran en torno a las 4C del
marketing digital, los cuales son aspectos que contribuyen directa o
indirectamente al posicionamiento de mercado que se evaltia en el medio
digital a través de indicadores. Parte importante de estos factores claves fueron
la base fundamental para construir el instrumento a aplicar a la muestra
seleccionada y conocer las percepciones de los consumidores.

Se determina estrategias agresivas de marketing digital que inciden en el
posicionamiento de mercado de la empresa Calzado Liwi en relacion a los
resultados obtenidos en las encuestas y a la fundamentacion teorica revisada,
por tanto, se plante6 una guia en cuanto a la construccion de un plan de
contenido y la delimitacion del buyer persona enfocando estos elementos en la
relevancia que poseen los medios digitales en la actualidad y conociendo las

herramientas de evaluacion que posee la empresa.

4.2 Recomendaciones

Considerar de forma mas detallada las estrategias de marketing digital que

sustentan la investigacion para poder realizar con mayor profundidad el
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abordaje teorico a través de cifras y estadisticas sobre la tendencia de los
medios sociales y del uso de los mismo por los consumidores, por ejemplo,
datos publicados por el INEC, MediaHix, Statista, etc, que son plataformas que
actualiza sus reportes de datos regularmente para con ello entender el mercado
online y lograr resultados mas eficientes y rapidos en cuanto a la presencia
digital que posee una empresa en un mercado gracias a los avances
tecnoldgicos que tienen las acciones de marketing en el mundo digital.

Para futuras investigaciones sobre la misma linea de estudio se sugiere ampliar
las dimensiones consideradas en los constructos del instrumento tales como
comportamiento del consumidor en medios digitales e inbound marketing, los
cuales aportaran a la verificacion de los factores claves del marketing digital
que contribuyen al posicionamiento de mercado por medio de la aplicacion de
otro contraste estadistico que permita comparar los resultados y por tanto tener
una mayor consistencia en la comprobacion de la hipotesis con la realizacion
de analisis adicionales pertinentes.

A los propietarios de la empresa Calzado Liwi se sugiere aplicar la guia de las
estrategias de marketing digital agresivas determinadas en el cronograma de
forma mensual para evaluar por medio de indicadores cuan eficientes han sido

estas en la ejecucion.
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ANEXOS

Anexo 1: Ingresos C152001 Ecuador

Cc 0O & srienlinea.sri.gob.ec

Consulta sin guardar (1)

Declaraciones 101 A L o ¥ £ * - 4 = »
Dimensiones
Columnas ~ 2 s
* |J ACTIVIDAD ECONOMIGA
L] Filas bt TOTAL INGRESOS (B85) l ANIOFISCAL Q, &
FAMILIA i i
-
¥ 5 ANIO FISCAL ¥
() I
¥ [ CLASE CONTRIBUYENTE MeasuresLevel ANIOFISCAL  C152001
¢h TOTAL INGRESOS (889) 2019 53,741,022
CLASE CONTRIBUYENTE
4 ESTADO CONTRIBUYENTE i =TT

 GRAN CONTRIBUYENTE

Fuente: SRI (2020)

Anexo 2: Ingresos C152001 Tungurahua

C O @ srienlinea.sri.gob.ec

Consulta sin guardar (1)

Declaraciones 101 v ) * | f 4 : 4 = L4
Dimensiones -
Columnas ¥ || ACTMVIDAD ECONOMICA q 2 J -
¥ | ACTIVIDAD ECONOMIGA
(A Filas ¥ || TOTAL INGRESOS (B03) & { ANIO FISCAL q, & J. PROVINCIA O, &
FAMILIA J S
-
w . ANIO FISCAL i
ary L
¥ | CLASE CONTRIBUYENTE MeasuresLevel AMIO FISCAL  PROVINCIA C152001
e TOTAL INGRESOS (899) 2019 TUNGURAHUA 20,274,838
CLASE CONTRIBUYENTE
i ESTADO CONTRIBUYENTE e AT teen0m

_1 GRAN CONTRIBUYENTE

Fuente: SRI (2020)



Anexo 3: Ingresos C152001 Ambato

Consulta sin guardar (1) =
Declaraciones 101 w L b y t + ’ . ] ]
Jimensiones
Columnas ¥ | ACTIVIDAD ECONOMICA @ & | -
w | ACTIVIDAD ECONOMICA
(Al Filas - TOTAL INGRESOS (693) = [ ANIOFISCAL & || CANTON q &
FAMILIA —
Filtro >
w |7 ANIO FISGAL
() L
¥ I GLAAE CONTRIBLIVENTE MeasuresLevel ANIOFISCAL CANTON  C152001
fal
Al TOTAL INGRESOS (699) 2019 AMBATO 19,784,636
CLASE CONTRIBUYENTE
i ESTADO CONTRIBUYENTE i ANEATO| 1116308

- GRAN CONTRIBUYENTE
d PERTENECE GRUPD ECONOMICO

Fuente: SRI (2020)
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Anexo 4: Supraordinacion de las variables

Variable independiente
Variable dependiente

Marketing Digital

Etapas del
posicionamiento

Caracteristicas del
Marketing Digital

Tipos de
posicionammiento

Estrategias de

: e Posicionamiento de
Marketing Digital

mercado

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano

Anexo 5: Subordinacion de las variables

&9



Variable independiente

Estrategias de
Marketing
Digital

Factores Claves de las
estrategias de marketing digital

Las 4C del Marketing Digital

Variable dependiente

Posicionamiento
de mercado

Estrategias de
posicionamiento de
mercadg

Factores Claves del
posicionamiento

Mapa de posicionamiento

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano
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Anexo 6: Arbol de problemas

Efectos Disminucion de ingresos en el Limitado acercamiento con Deficiente posicionamiento de
sector calzado clientes potenciales mercado

t ! J

Problema Inadecuado uso de estrategias de marketing digital.

It

Causas Limitadas acciones de marketing hleltaL:ia t:rge:jnlzacm_lz i Ia:js Ineficiente medicion de resultados
digital por aparicién del Covid-19 erramientas de monitoreo de -KPI'S
marketing digital

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano
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Anexo 7: Articulacion de la hipotesis de acuerdo al alcance

“Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa Calzado Liwi de la ciudad de

Ambato”
Formulacion de hipotesis de
Alcance Hipotesis Nula Hipotesis Alternativa
investigacion
Descriptivo | Las estrategias de marketing digital | Las estrategias de marketing digital no

inciden en el posicionamiento de
mercado de la empresa Calzado Liwi

de la ciudad de Ambato

inciden en el posicionamiento de mercado

de la empresa Calzado Liwi de la ciudad

de Ambato

Es importante mencionar que segin Hernandez (2014) “las hipétesis alternativas s6lo pueden formularse cuando efectivamente

hay otras posibilidades, ademas de las hipotesis de investigacion y nula. De no ser asi, no deben establecerse.” p.114

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano

92




Anexo 8: Matriz de operacionalizacion del instrumento

Proposito del

Dimension del

. Definicion del constructo Indicadores Items
instrumento constructo
VARIABLE INDEPENDIENTE . (Considera usted que el
Presencia digital . o .
‘ Nivel de nivel de seguimiento digital
v .
ESTRATEGIAS DE MARKETING Lead g?l’ler%‘l’flon e e que realiza una empresa del
DIGITAL ComuTncacmn ( CiM) sector calzado a los clientes
. . con clientes es importante para la
Marketing Digital .
experiencia de compra?
Se define al marketing digital como Ilas
herramientas tecnoldgicas que se usan en el
ambiente online. En la actualidad, estos medios
. se encuentran a la  vanguardia del
Medir las . .
: comportamiento de compra de los consumidores
percepciones . . ,
| y al momento de implementar estrategias de (Esté de acuerdo que el
que poszen o8 marketing digital de acuerdo a las actividades de nivel de imagen que
consumidores
: na empresa estas poseen un mayor alcance en ) ) ) royecta una empresa del
sobre marketing Y P P . N Y , Branding y Nivel de imagen proy Y . p‘,
dicital el mundo conectado a internet (Sepulveda y osicionamiento corporativa sector de fabricacion de
igita A% C
g‘ . . y Valderrama, 2016). p P calzado en medios digitales
posicionamiento

de mercado en
cuanto
empresa de
produccion  de

a una

calzado.

Factores claves de las
marketing digital

estrategias de

Del mismo modo, dentro del marketing digital
se encuentra la categoria de factores claves del
marketing digital por ello segin Patifio (2020)

es relevante para la
decision de compra?
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dentro del mundo de la web 2.0 particularmente
en el marketing digital existen diferentes
factores que se debe tomar en consideracion,
tales como:

- Presencia digital
- Lead generation
- Branding y posicionamiento
- Comunicacion con clientes.

De igual manera, otro factor clave que se
identifica de manera relevante son las conocidas
4C del Marketing digital y unificando los
autores Gonzalez (2018), Shum Xie (2017) y
Castiblanco (2017) se puede afirmar que las 4C
del marketing digital son una metafora de las
conocidas 4P. Hoy en dia el mundo online es un
hecho fundamental para poder dar a conocer un
producto o servicio al cliente por ello se
considera para poder
direccionar estos objetivos, los cuales son:
Consumidor, Costo,

elementos claves

Conveniencia y
Comunicacion.

4C del marketing
digital

Consumidor
(Nivel de
importancia)
Costo
Conveniencia
(formas de
pago)

Nivel de
Comunicacion

- (Basado en su experiencia
como consumidor esta de
acuerdo en el nivel de
importancia que una
empresa asigna a las
sugerencias y reclamos en
el &mbito digital?

- (Cuando usted realiza una
compra online, el valor del

costo del envid es un factor
que influye en su decision?

- (Esta usted de acuerdo en
que una empresa pueda
ofrecer diversas formas de
pago en compras en linea?

94




- (Cuando se trata de una
compra en linea esta de
acuerdo en que el nivel de
respuesta de una empresa
concede importancia al
consumidor para sentirse
seguro con la marca?

Tipos de estrategias de marketing digital

Por consiguiente, algunos tipos de estrategias de
marketing digital se puede mencioanr de
acuerdo a la Camara de Comercio de Valencia
(2019) en la actualidad existe un gran porcentaje
de personas que utiliza medios digitales a
diarios, por esta razén aplicar estrategias de
marketing digital para aumentar la rentabilidad
de una empresa es de suma importancia, mismas
que son:

- Sitio web corporativo
- Marketing de contenidos
- Email Marketing

e Sitio web
corporativo

e Marketing de
contenidos

¢ Email Marketing

Porcentaje de
KPI's

(Esta de acuerdo en recibir
un porcentaje de
promociones especiales de
calzado por medio de
correo electronico?

Ademas, es importante identificar la estrategia
de social media y para el autor Barrera (2018)
define el social media como el grupo de medios

Social Media

Nivel de:
e Facebook
e Instagram

(Considera usted que el
nivel de contenido
multimedia que se presenta
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digital los cuales gracias a los avances
tecnologicos han tomado representatividad a lo
largo de los afios, por esta razdén paso de ser
usada netamente como interaccion personal a
serlo como una herramienta de trabajo para
diferentes empresas, esto se debe al gran nimero
de usuarios que utilizan ciertas plataformas,
entre las mas importantes tenemos a: Facebook,
Instagram, WhatsApp, YouTube, Pinterest,
Twitter, entre otras

e Whatsapp

en redes sociales es
adecuado para la
interaccion con una
empresa?

VARIABLE DEPENDIENTE
POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Considerando la unificacion de las afirmaciones
de Sanagustin (2016), Ries y Trout (2018) y
Apaolaza (2015) se puede considerar al
posicionamiento de mercado como todos
aquellos esfuerzos que buscan conseguir dejar
una huella en la mente del consumidor, son estos
esfuerzos los que se pueden medir como
resultados cuando una marca o empresa logra

Analisis del
mercado

Porcentaje de
mercado objetivo

(Considera usted que una
empresa que pertenece al
sector calzado debe tener
un porcentaje de lineas de
productos para diferentes
segmentos de mercado?

Rasgos particulares
de posicionamiento

Nivel de
caracteristicas del
posicionamiento

(Considera que el nivel de
presencia digital que posee
una empresa del sector
calzado influye en la
posicion que ocupa en la
mente del consumidor?
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diferenciarse de las tantas que existen en el
mercado.

Etapas de posicionamiento de mercado

Por tanto, se delimita las etapas del proceso de

Concepto de
producto (slogan —
razon de ser)

Nivel de esencia
de producto

(Esté de acuerdo que el
nivel de concepto que
maneje un producto esté
relacionado a los beneficios
para el consumidor?

posicionamiento de mercado, para Martinez
(2018) menciona que cuando se ha delimitado el
producto, se debera trabajar en dar un
significado especifico a este producto para
determinado segmento de mercado. Por ello,
considera los principales pasos para que una
empresa pueda trabajar en
posicionamiento de mercado:

torno al

(Considera usted que una
empresa debe resaltar el
nivel de caracteristicas,

e Analisis del mercado

e Definicion del posicionamiento

e Definicion del concepto de producto

e Seleccion de
posicionamiento

una propuesta de

e Desarrollo del marketing mix

Propuesta de Nivel de tipo de . .
. . . .. : ventajas y atributos del
posicionamiento posicionamiento
producto que ofrece para
posicionarse en el
mercado?
(Esté de acuerdo que el
nivel de empaque es
Desarrollo del Nivel de las 4P importante en la
marketing mix del Marketing experiencia como

consumidor de una marca o
empresa de calzado?

Mapa de posicionamiento

Por tal motivo, se considera al mapa de
posicionamiento de acuerdo a Sanagustin (2016)

e Marcas

Nivel de criterios
a evaluar

(Esta de acuerdo que el
nivel de los criterios
relacionados con la
atencion al cliente y el
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el mapa de posicionamiento se trata de cuatro precio son importantes para
cuadrantes que se representan graficamente y la compra de calzado?
donde se relatan dos ejes que permiten
identificar donde se centra la mente del
consumidor. Para la creaciéon del mapa de
posicionamiento la empresa deberd escoger dos
atributos o caracteristicas que desean fijar como
meta de posicionamiento y situarlos en los ejes
descritos. De esta manera, se procede a colocar
los nombres o logos de las empresas que
pertenecen a la competencia de acuerdo a las
percepciones que pueden tener los usuarios de
las mismas.

Por consiguiente, se debera identificar a las
diversas marcas que existen en dicho mercado
considerando los criterios que se desean evaluar
para aquellas marcas.

Elaborado por: Kattia Salazar & Fabricio Sinchiguano
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Anexo 9: Encuesta

o TECNIC,
s %

&
o1ve™

&

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO § ¢

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS k. L/
CARRERA DE MERCADOTECNIA s

ENCUESTA
Objetivo: Medir las percepciones que poseen los consumidores sobre marketing digital y posicionamiento de mercado en
cuanto a una empresa de produccién de calzado.
Instrucciones: Por favor, lea detenidamente las preguntas y responda de acuerdo a su criterio seleccionando una unica
opcion.
Nota de recargo: La recoleccion de informacion en este instrumento serd usada unicamente para fines académicos.

CUESTIONARIO
A continuacion, se van a aplicar 17 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™.

=} =] QL

Q "E Q '8 =]

2 ..8 g =] = |8
' 5513 |2 (3 (5%
Factor Item g5z |8 2 |E &
= 9|0 e — =
23| | |R |EQ
=85 5|5 ET

B LB E o R b

— ol vy

Marketing Digital

— Presencia digital . .. . _
‘ 1. (Considera que el seguimiento digital contribuira a

— Lead generation ; A y =
i ) mejorar la comunicacion con los clientes?
— Comunicacion con clientes

2. ;Considera que las empresas deben emplear medios

Brandin osicionamiento - s
&YP digitales para posicionarse en el mercado?

3. {Considera que la resolucion de problemas del
consumidor cn ¢l medio digital fortalece a la relacion de la
Consumidor empresa con los clientes?

4. Cuando usted realiza una compra onling,
(Considera que el costo del envid es un factor que influye

Costo -
en su decision?

5. (Considera conveniente que la empresa
utilice llamadas telefonicas para mejorar la atencion al

Conveniencia L
cliente?

4C del
Marketing 6. ¢Considera que los medios sociales son una buena
digital herramienta para mantener la comunicacion directa con

Comunicacién clientes?
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7. (Considera relevante que una empresa
difunda contenido a sus clientes por medio de correo

—  Sitio web corporativo N
clectronico?

— Marketing de contenidos
—  Email Marketing 8. ;Considera oportuno que una empresa
publique diariamente contenido en medios digitales?

9. iConsidera que la calidad de contenido de fotos y
Social Media videos que se publica en redes sociales mejora la
interaccion con la empresa?

Posicionamiento de mercado

10. ;Considera que el contenido digital publicado por una
empresa debe estar direccionado a los distintos tipos de

Analisis del mercado clientes?

11. ;Considera que la presencia digital
influye en el posicionamiento de mercado de una
empresa?

Rasgos particulares de
posicionamiento

Concepto de producto

(slogan —razon de ser) 12. ;Considera que el concepto de un producto resalte las

caracteristicas, ventajas y beneficios que ofrece para

Propuesta de posicionarse en el mercado?
posicionamiento

13. ;Estéa de acuerdo que ¢l empaque del producto

Desarrollo del marketing mix mejora la experiencia del
consumidor?

14, ;Considera que los criterios relacionados con atencion
al cliente influyen en la decision de compra?

Marcas 15. ;Considera que el precio del producto esta directamente
relacionado a su posicionamiento de marca en el mercado?

A continuacién, por favor responda la siguientes preguntas especificas.

. s SI
ket il w 16. ;Conoce usted la empresa Calzado Liwi? NO
Posicionamiento de mercado )
17. En los ultimos meses, ;Ha encontrado alguna i
s : ‘ - SI (Cual?
publicacion en medios sociales sobre calzado Liwi? NO

iGracias por su valiosa colaboracién!
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Anexo 10: Factores que constituyen las variables de los ejes de la matriz PEYEA

FACTORES QUE CONSTITUYEN LAS VARIABLES DE LOS EJES DE LA MATRIZ PEYEA

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

Factores determinantes de la fortaleza
financiera (FF)

. Retorno en la inversién

. Apalancamiento

. Licquidez

. Capital requerido versus capital disponible
. Flujo de caja

. Facilidad de salida del mercado

. Riesgo involucrado en el negocio

. Rotacién de inventarios

W 00 3 W=

. Economias de escala y de experiencia

Factores determinantes de la ventaja
competitiva (VC)

. Participacién en el mercado

. Calidad del producto

. Ciclo de vida del producto

. Ciclo de reemplazo del producto

. Lealtad del consumidor

. Utilizaciéon de la capacidad de los competidores
. Conocimiento tecnoldgico

. Integracion vertical

W 00 ~1 5 A W N

. Velocidad de introduccién de nuevos productos

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Factores determinantes de la estabilidad
del entorno (EE)

1. Cambios tecnologicos

2. Tasa de inflacién

3. Variabilidad de la demanda

4, Rango de precios de productos competitivos
5. Barreras de entrada al mercado

6. Rivalidad/Presién competitiva

7. Elasticidad de precios de la demanda

8. Presién de los productos sustitutos

Factores determinantes de la fortaleza
de la industria (FI)

1. Potencial de crecimiento

2. Potencial de utilidades

3. Estabilidad nanciera

4. Conocimiento tecnoldgico

5. Utilizacién de recursos

6. Intensidad de capital

7. Facilidad de entrada al mercado

8. Productividad/Utilizacién de la capacidad

9. Poder de negociacién de los productores

Fuente: D’Alessio (2008)

Anexo 11: Plantilla para calificacion de factores determinantes de la estabilidad
del entorno (EE)

PLANTILLA PARA CALIFICACION DE FACTORES DETERMINANTES DE LA ESTABILIDAD
DEL ENTORNO (EE)

1. Cambios tecnolégicos

2. Tasa de inflacién

3. Variabilidad de la demanda

4. Rango de precios de productos competitivos
5. Barreras de entrada al mercado

6. Rivalidad/Presion competitiva

7. Elasticidad de precios de la demanda

8. Presitn de los productos sustitutos

Promedio - 6

Muchos 0 1 2 3 4 b 6 Pocos
Alta 0 1 2 3 4 b 6 Baa
Grande 0 1 2 3 4 5 6 Pequefia
Amplio 0 1 5 & 4 5 6 Estrecho
Pocas 0 1 2 3 4 b6 6 Muchas
Alta 0 1 2 3 4 b 6 Baa
Elastica 0 1 2 3 4 b 6 Inelastica
Alta 0 1 2 38 4 5 6 Baa

Fuente: D’Alessio (2008)
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Anexo 12: Plantilla para calificacion de factores determinantes de la estabilidad

del entorno (FI)
DE LA INDUSTRIA (FI)

1. Potencial de crecimiento Bajo 0 UE 5 6 Alto

2. Potencial de utilidades Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto

3. Estabilidad nanciera Baja 0 1 2 3 4 5 6 Al

4, Conocimiento tecnolégico Simple 0 1l 2 3 4 5 6 Complejo
5. Utilizacién de recursos Ineciente 0 1 2 3 4 & 6 E ciente
6. Intensidad de capital Baja 0 1 2 3 4 5 6  Alta

7. Facilidad de entrada al mercado Facil o0 1 2 3 4 5 6 Dificil

8. Productividad/Utilizacion de la capacidad Baja 0 1 2 5 4 5 6 Alta

9. Poder de negociacién de los productores Baio 0 il 2 %] 4 =) 6  Alto

Promedio =

Fuente: D’Alessio (2008)

Anexo 13: Plantilla para calificacion de factores determinantes de la estabilidad

del entorno (VC)
DE LA VENTAJA COMPETITIVA (VC)
1. Participacién en el mercado Pequefia 0 b '/ 5 6 Grande
2. Calidad del producto Inferior 0 1 2 3 4 5 6 Superior
3. Ciclo de vida del producto Avanzado 0 1 2 3 4 5 6 Temprano
4. Ciclo de reemplazo del producto Variable 0 1 % %] 4 5 6 Fijo
5. Lealtad del consumidor Baja 0 il 2 3 4 5 6 Alta
6. Utilizacién de la capacidad de los Baja 0 1 2 & 4 5 6 Alta
competidores
7. Conocimiento tecnolégico Bajo 0 b '/ 5 6 Alto
8. Integracién vertical Baja 0 1 2 3 4 5 6 Alta
9. Velocidad de introduccién de nuevos Lenta 0 1 2 3 4 5 6 Réapida
productos
Promedio-6 =

Fuente: D’Alessio (2008)
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Anexo 14: Plantilla para calificacion de factores determinantes de la estabilidad

del entorno (FF)

PLANTILLA PARA CALIFICACION DE FACTORES DETERMINANTES
DE LA FORTALEZA FINANCIERA (FF)

1. Retorno en la inversion Bajo 0 1 2 3 4 = 6 Alto

2. Apalancamiento Desbalanceado 0 il 2 3 4 b5 Balanceado

3. Liquidez Desbalanceada 0 1 2 3 4 5 6 Solida

4. Capital requerido versus Capital Alto 0 2 3 4 5 6 Bajo
disponible

5. Flujo de Caija Baio 0 1 2 3 4 5 6 Alto

6. Facilidad de salida del mercado Dificil 0 1 2 3 4 5 6 Féaci

7. Riesgo involucrado en el negocio Alto 0 1 2 3 4 5 6 Bajo

8. Rotacién de inventarios Lento o) il 2 3 4 5 6 Rapido

9. Economias de escala y de experiencia  Bajas 0 1 2 3 4 5 6 Altas

Promedio =

Fuente: D’Alessio (2008)

Anexo 15: Publicacion en Facebook

Calzado Liwi

Detras del
Confort

. o

Fuente: Publicacion de Facebook — Calzado Liwi
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Anexo 16: Publicacion en Instagram

REGRESA A e
CLASES CON

calzadoliwi En este regreso progresivo
a clases, queremos seguir cuidando de
la salud de los pies de los mas
pequefios del hogar. £

. Recuerda que una atencién
temprana, puede evitar futuras
patologias!

Es por esto que ofrecemos un

! DESCUENTO ! del 12% en toda
nuestra linea de Calzado Ortopédico
Escolar. &

Promoci6n valida hasta agotar Stock.

#RegalaSalud #RegalaLiwiMedical
#CalzadoLiwi #CalzadoOrtopédico
#RegresoaClasesEcuador

B Al adACannlae $Widn

oQv [

Les gusta a majomena_97 y personas mas

- . o 9 DE JUNIO
www.liwimedical.com

Ambato - Riobamba - Latacunga - Quito Norte - Sangolqui - Guayaquil - Puyo @ Afiade un comentario...

Fuente: Publicacion de Instagram — Calzado Liwi
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Anexo 17: CRM de Calzado Liwi

) (2 Calzadolive % | € 1) Facebook

<« c

% (B WhatsApp % | M CalzadoSraluc X | & DRIVELWI 200 % | DRIVE LIW1 202 X% (93) Administr= % | + o = x

B L 3

Servicio ~  Automatizacién ~  Informes - o4 A @ Calzado LIWI Medic

Contactos ~ it [ |

- mport Crear contacto
3.798 Contactos
#* Todos los contactos ~ #* Mis contactos # Contactos sin asignar + Agregar vista Todas las vistas
scar nombre, teldfor ropietario del ... - echa de creacion - echa de la dlti... - stado del lead = = Mas filtros cciones de la tabla - suardar vista
Propietario del Fecha d Fecha de la ul Estado del lead Mas fil Al de la tabl H Guard
MOMBRE CORREO NUMERO DE TELEFONC PROPIETARIO DEL CONTACTO EMPRESA ASOCIADA
© wonica aNDRADE gurmietk@hotmail.com 0987283875 &% CALZADO LIWI (contactliwi@g... &
o GLADYS SANCHEZ lupitalopez1976@yahoo.es 0997789003 & CALZADO LIWI (contactliwi@g... .
e FRANCISCO CISNEROS franciseocisnerosruiz@yshoo.es 0958979793 & CALZADO LIWI (contactliwi@g... .
MONICA MAYA - 0997945197 & CALZADO LIWI (contactliwi@g... .
ADRIANA PINEIDA - 0999954800 &, CALZADO LWI (contactliwi@g... .
o Gabriela Rios liwiriobamba15@hotmail.com 0987435162 &, CALZADO LWI (contactliwi@q... .
EDISON FINAN - 0991898479/ 0995000945 & CALZADO LIWI (contactliwi@g... &
CARLOS TAR...  Vista prelimingr - 09946938402 ,_',;;, CALZADO LIWI (contactliwi@g... .
MARCIA PANCHI - 0960498308 & CALZADO LIWI (contactliwi@g... LA "
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 11 Siguiente 25 por pagina = @ cnat  Ayuda
B Catalogo Liwi 202...pdf A Mostrar todo x
3 — - - &30
B . Escribe aguf para buscar o 5 H e ﬂ 0O = © (9| ¢ & @  18C Mayorsolesdo A~ 3 F W) e 0, [

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa



Anexo 18: Facebook Businnes

0 O)Cakzadoliv: X | @) (2Facebook % | € (2 Cakzadoliv: X | B Contactos X | @ Whatstpp

e > C & business.facebook.com/home/accounts?business_id=1046429532385104
FACEBOOK = Buenos dias, Liwi Zapatos
Inicio
Rendimiento de la cuenta publicitaria Actualizadas recientemente w Ultimos 7 dias »
M Marketing Liwi -
- 103802963299507 17385 +1.70% 15832 4 -508% 26964 + 1856% 5
dentificador. 10360296 Gasto Alcance mpresiones
® Administrador de anuncios
2 Audiencias ® Crear informe
& Informes de anuncios
2 Aqi Usadas recientemente w
@ Configuracion de la cuenta pu.. Paginas '
& Administrador de eventos @ Calzado Liwi Ir a la pagina
dentificador de la pagina - 459368320894379

# Ver todo en la configuracion del negocio

© A Q @ &P

https://business.faccbook.comfadsmanager/reperting/business_view?nav. known8inav_entry_point=lep_1388

® Catalogo Liwi 202..pdf A

B ° Escribe aquf para buscar (@] =)

cc @ @ B

0 =

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa
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@

% | M CalzadoSraluc % | & DRVELWI20: % | [E DRIVELIWI 202 X

-

ﬂ (91) Business /' ¥ + [~] =

* L& 3

Alertas

No hay alertas nuevas.

£ Vertodag las alertas

Mantente al dia del programa de socios de
marketing de Facebook para agencias

Para acceder a los anuncios, noticias de beneficios y
eventos mas relevantes, ve a la configuracion de tu
Business Manager y activa las notificaciones en la
seccion "Novedades sobre el programa de socios”.

Activar Ahora no

_ed=1046420532385104 800l =REPORTING&ievent_source=BIZ_HOME_TABLE_ITEM_NEW_DESIGN

Mostrar todo

= £51

18°C Mayor.soleado A~ & & TI A0 BP0

o



Anexo 19: ManyChat

€ Cakzado . X | € (2)Facebook X | ) (2) Calzado L X | Contactos X | & WhatsApp X | M Recibides (5. % | & DRIVELIWI. X DRIVE LIWI - x | B 1) Busines: x % (4) Dashboz X + Q

<« C @ manychat.com/fb45 0894379/dashboard o4 L » .3

Qg_‘@ ManvChat 4y You've reached your contact limit on the Free Plan and sending messages has been restricted for your account.
NG yChat

Home

Calzado Liwa -

Goals and Strategies

iy Home 0982363515

E‘ Audience Channels

o Facebook

Growth Tools

Live Chat
Calzado Liwi

Bot link

Automation

&
®
B> Broadcasting
3
()

Ads 1 2 8 6

a Settings
= £

Templates Active Contacts ~ 15 - 29 de junio de 2021 =

My Profile

1500 Active Contacts

L e |

Upgrade To Pro |
000 -

B Catalogo Liwi 202...pdf - Mostrar todo x

= £ Escribe aqui para buscar

O
i
B
[l
:: 1]

= 3 = = B33
O = o 0 @ ©® @ 18C Mayor.soleado A & & Ry w2 o [

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa
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