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RESUMEN

El presente trabajo de integracion curricular “Plan de Marketing Digital para posicionar la empresa
Trompos y Garabatos de la Ciudad de Quito.” tuvo como objetivo general definir lineamientos
estratégicos en torno al marketing digital que permita mejorar el posicionamiento de la misma. Para
el logro de este objetivo, se empled un enfoque cuali-cuantitativo, un nivel de investigacién
exploratorio, descriptivo y explicativo, en cuanto al disefio investigativo es de caracter no
experimental y transversal, se aplicd una investigacion documental y de campo, los métodos
utilizados fueron deductivo-inductivo, analitico-sintético; para obtener la informacion primaria se
disefié una encuesta que fue aplicada a una muestra de la poblacion econémicamente activa de la
ciudad de Quito, con el fin de conocer cuales son los medios digitales y las redes sociales que se
utilizan con mayor frecuencia en la actualidad, asi mismo se realiz6 una entrevista al director de la
empresa para conocer las particularidades relevantes respecto a la gestion del marketing digital
efectuado por la empresa. Con esta investigacion se pudo determinar el perfil del publico objetivo,
las redes sociales que més se utilizan, la competencia de la empresa, el contenido que los clientes
prefieren visualizar y como califican el servicio prestado por la misma. En base a los resultados
obtenidos se estructur6 la propuesta, la misma que contiene el diagnéstico situacional, objetivos,
estrategias y tacticas, plan de accién, presupuesto y control. Se recomienda la implementacion del
plan de marketing digital propuesto, pues le permitird obtener un mayor reconocimiento de marca y
consolidarse en el mercado de servicios artisticos.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN DE
MARKETING DIGITAL> <PUBLICO OBJETIVO> <POSICIONAMIENTO> <QUITO
(CIUDAD)>

i JHONATAN RODRIGO
PARRENO UQUILLAS

07-09-2021
1742-DBRA-UTP-2021
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ABSTRACT

The present work of curricular integration "Digital Marketing Plan to position the company Trompos
y Garabatos from Quito city." Its general objective was to define strategic guidelines around digital
marketing to improve its positioning. In order to achieve this objective, a qualitative-quantitative
approach was used, an exploratory, descriptive and explanatory level of research, as far as the
research design is of a nonexperimental and cross-sectional nature, a documentary and field research
was applied, the methods were deductive-inductive, analytical-synthetic; To obtain the primary
information, a survey was applied to the sample of the economically active population in Quito, to
know which digital media and social networks are in most frequently used today. Likewise, an
interview was carried out to the director of the company in order to find out the relevant particularities
regarding the management of digital marketing carried out by the company. With this research it was
possible to determine the profile of the target audience, the social networks that are most used, the
company's competition, the content that customers prefer to view and how they rate the service
provided by it. Based on the results obtained, the proposal was structured, which contains the
situational diagnosis, objectives, strategies and tactics, action plan, budget and control. The
implementation of the proposed digital marketing plan is recommended, as it will allow you to obtain

greater brand recognition and consolidate in the artistic services market.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <DIGITAL MARKETING
PLAN>, <TARGET PUBLIC>, <POSITIONING>, <QUITO (CITY)>
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INTRODUCCION

El Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de la empresa “Trompos y Garabatos” de la
ciudad de Quito, se ha centrado en ser una fuente de apoyo que permita contribuir de manera
significativa a situarse en la mente de su mercado objetivo y tener mayor reconocimiento en el sector
de servicios artisticos, considerando que los nuevos medios de comunicacion digital han tenido gran
auge a lo largo de los afios y esto ha permitido que las empresas puedan tener una interaccion mas
intima, retroalimentacion directa y lograr satisfacerlos de mejor manera, tomando en cuenta que la
nueva era digital es méas efectiva, precisa y rentable.

Esta investigacién consta de tres capitulos, donde se abordan diversas expresiones para determinar
el problema y plantear estrategias de solucion. Los cuales se detallan a continuacion:

En el Capitulo | se hace referencia al Marco Teorico Referencial donde abarcan los antecedentes de
investigacion preliminares para el desarrollo del trabajo de integracién curricular, ademas del marco
tedrico en el gue se fundamenta tedricamente la investigacion de forma bibliografica debidamente
citada.

El Capitulo Il se refiere al marco Metodoldgico, donde se expone el enfoque, nivel, y disefio de
investigacion; asi como también el tipo de estudio, es aqui donde se define la poblacion, métodos,
técnicas e instrumentos a usarse dentro de la misma y se plantea la idea a defender del trabajo de
integracion curricular.

En el Capitulo Il se presenta el Marco de resultados y propuesta, es aqui donde se plantea la
interpretacion de los resultados que surgieron de las encuestas y entrevista, la primera al publico
objetivo de la ciudad de Quito y la segunda aplicada al director de la empresa, asi como los hallazgos
y la discusion de los resultados. Seguido de ello, se expone la propuesta donde se tiene las
generalidades de la empresa, diagnéstico situacional, objetivos, estrategias, plan de accion, control y
presupuesto. Finalmente se plantearon las respectivas conclusiones recomendaciones, bibliografia y

anexos.



CAPITULO I
1 MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 Antecedentes de Investigacion

El presente trabajo se realizard ya que anteriormente en la empresa no se ha desarrollado una
investigacion sobre el tema, es por ello que se ha considerado algunos ejemplos de empresas en las
cuales se han realizado esta investigacion, tomando en cuenta los objetivos, hip6tesis y conclusiones

de las mismas, es asi que a continuacion se detalla cada una de estas:

Espejo Velasco Steven en su trabajo de titulacion con el tema “Plan De Marketing Digital para la
empresa “Post Sport”, de la ciudad de Ambato”. Presentado en el afio 2019 en la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing digital que permita
posicionar en el mercado la empresa “Post Sport” en la ciudad de Ambato, el mismo que aportara a
la generacién de estrategias que contribuyan a que la empresa genere una conexion con su publico
objetivo a través de la aplicacién de marketing digital, y con ello distinguirlo de su competencia.
(Espejo, 2019)

El trabajo de post grado titulado “Plan de marketing digital para posicionar a las empresas de
seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil” presentado en el afio
2019 en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) por Lenin Ernesto Avellan Roca
tiene como hipotesis que la implementacion de estrategias de Marketing Digital a través de redes
sociales influye positivamente en el Posicionamiento de las empresas de Seguridad y Salud
Ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil, en el cual nos permite tener un enfoque mas
amplio de como la aplicacién de estas contribuye a que el objetivo que se pretende alcanzar se

cumpla. (Avellan, 2019, pag. 74)

El trabajo de titulacion denominado como “Plan de Marketing para el posicionamiento de la
empresa” INICIA” en la ciudad y provincia de Loja en el periodo 2017” realizado en el afio 2018
en Universidad Internacional Del Ecuador (UIDE) por Laura Melissa Paladines Ramirez, tiene como

conclusion:

Las estrategias de marketing digital, contribuyen a la empresa, pues por medio del uso de redes
sociales y plataformas tecnolégicas que estan a la vanguardia de la tecnologia, se pueden difundir
con mayor precisién las obras y disefios realizados por la empresa, llegando de esta manera a otras

ciudades en donde buscan potencializarse y expandirse (Paladines, 2018, pag. 142)

El presente trabajo contribuird a que las investigaciones venideras acerca del marketing digital, ya
gue como se presenta anteriormente las estrategias que se pueden implementar de este ayudan a que
las empresas generen un posicionamiento en el mercado, generandoles ventajas competitivas frente

a la competencia que exista con las mismas.



12 Marco tedrico
1.2.1 Marketing Tradicional vs Marketing Digital
1.2.1.1 Marketing Tradicional

El marketing tradicional ha existido con un objetivo principal de que se genere una venta inmediata,
gue no tiene nada que ver con generar una relacion entre la marca con los clientes, este no cumple el
fin de generar dicha afinidad, es por ello que es necesario conocer una definicion formal que permita

sustentar lo antes mencionado.

El marketing tradicional como lo mencionan (Rivera & Garcillan, 2014) es “la ciencia social que
estudia todos los intercambios que envuelven una forma de transacciones de valores entre las partes,
gue se busca conocer, explicar y predecir como se forman, estimulan, evaldan y mantienen los

intercambios que implican una transaccion de valor”.

Otro criterio de (Kotler & Armstrong, 2003) sefiala que “es la ciencia y el arte de explorar, crear y

entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad”.

Ahora bien, de acuerdo a los criterios antes expuestos en ninguno hace referencia a generar una
relacion entre la empresa con el cliente como se mencionaba, es decir se basan solamente en
satisfacer una necesidad a cambio de generar mayor utilidad o realizar un intercambio de valor, a
pesar de que ahora se sabe que este argumento ya no se usa como tal y que ha perdido vigencia con

el paso de los afios.

1.2.1.2 Marketing Digital

Para Moro, 2013, p. 25 “El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacidn
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de
cada una de las estrategias empleadas.”

Se debe considerar que las estrategias que se pensaran para ser aplicadas dentro del marketing digital
estan orientadas al mundo online, asi como también permiten que exista una personalizacion de
acuerdo a lo que busque cada usuario o publico objetivo y los medios por los cuales se realizan estas
aplicaciones deben estar conectadas a internet y estas pueden ser Smartphone, Tablet o cualquier
dispositivo movil. (Selman, 2017)

Este tipo de marketing nos permite que se generen conexiones entre los clientes y la empresa, esto
se da pues el tipo de contenido les llega de manera mucho mas directa, y se adapta a lo que ellos
esperan o buscan de la empresa.

Dentro de este es basico considerar que como en el marketing tradicional existen las 4P en el

marketing digital se encuentran las 4F que se encuentran detalladas a continuacion:



12121 Flujo
El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido

por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha planeado. (Selman, 2017)

1.2.1.2.2 Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera, previenes que
abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su atencion y evitar que abandone la

pagina. (Selman, 2017)

1.2.1.2.3 Feedback

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza con él. Las
redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto. (Selman, 2017)

1.21.2.4 Fidelizacion

Una vez que has entablado una relacién con tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr que esa
relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos
atractivos para el usuario. (Selman, 2017)

1.2.2 Caracteristicas del Marketing Digital

Resulta importante mencionar algunas cualidades propias del marketing digital, estas permiten
conocer dichas particularidades que la hacen diferente al marketing tradicional, y comprender

asimismo la esencia de este en la actualidad.

Algunas de las caracteristicas segtin (Shum Xie, 2019, pp. 37-38) que se tiene en el marketing digital

son:

Tabla 1-1: Caracteristicas del Marketing Digital

Caracteristicas Analisis

Personalizado Permite crear estrategias adaptadas a la medida de la marca, aunque todas

las marcas utilicen los mismos canales de comunicacion.

Comunicacion El tener contacto directo con los consumidores facilita tener una

directa y | comunicacion mas fluida, rapida y en tiempo real. Esto permite conocer al

bidireccional momento las opiniones, dudas o sugerencias de los consumidores hacia la
marca.

Datos mas precisos | Permite recolectar y analizar la informacion que ofrecen los usuarios, con
lo cual se puede lograr construir una base de datos completa, segmentaday

personalizada para la marca.




Masivo y viral Con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar a muchas
personas usando los medios de comunicacion masiva, asi como medios
digitales y posicionandose en los motores de busguedas en el menor tiempo

posible.

Es experiencia Yy | ElI marketing digital, al ser personalizado, tiene una oportunidad Unica de
emocion identificar e individualizar el mensaje para cada persona involucrando las
emociones, experiencias, sentimientos y vivencias. Esto permite aumentar
la confianza del cliente hacia la marca y mejora la credibilidad e incrementa

la posibilidad de adquirir un producto.

Es capaz de integrar | EI marketing digital es capaz de integrar tres mundos en paralelo, esto
tres mundos significa que fusiona el mundo fisico, digital y virtual. Los medios fisicos
siempre existiran y nos ayudan conectar con las personas cara a cara. El
mundo digital nos permite conocer las diferentes facetas que posee la
persona, que por miedo, pena, vergiienza o presion social no es capaz de
mostrarlo. Y el mundo virtual convierte al mundo digital en un mundo
tridimensional, capaz de generar recorridos reales dentro de un mundo

creado

Elaborado por: Nevis Granda (2020)

Fuente: Shum Xie, 2019, pp. 37-38

1.2.3  Herramientas del Marketing Digital

Las herramientas del marketing digital permiten mecanizar de mejor manera alguna o tarea que se
desempefia manualmente, tomando en cuenta el tiempo de ejecucion y la priorizacion de las
actividades més estratégicas que se pretenda implementar. Por otra parte, segun (Lipinski, 2020) con
las herramientas, es posible abordar un gran volumen de informacion, acelerando los procesos y

mejorando los resultados.

Tabla 2-1: Herramientas de Marketing Digital

Herramienta Definicién

Webs Interactivas En un sitio de interactividad los usuarios pueden crear un espacio en donde existe

colaboracioén con la empresa.

E-mail Marketing Es él envi6 en gran cantidad de e-mails, que son creados para enviar promociones
y enlazar al cliente para incitar a comprar al clientes productos o servicios que

ofrece la organizacion.




SEM.

Son las siglas en inglés de Search Engine Marketing. Siguiendo la tonica de esta
web, las técnicas SEM buscan obtener un mejor posicionamiento en los buscadores
de Internet

SEO

Es un término que corresponde a las siglas en inglés Search Engine Optimization,

lo que en espafiol seria optimizacion para los motores de busqueda.

Redes Sociales

En este tipo de redes el contacto con la persona es directo al ser una red de
interactividad personal con el cliente. Para mantener contacto en la red y establecer

comunicacion diversa.

Blogs Corporativos

Este tipo de sitios son empresariales en donde se publica informacién que se de

interés para los usuarios.

E-Encuestas

Es una herramienta que sirve para conocer, medir y profundizar la situacién que se

propone.

Podcasting

Se establece archivos de audios gratis que se puede descargar por los usuarios en

un sinnimero de dispositivos.

Mercados Sociales

Esta herramienta es utilizada para compartir y tener una clasificacion de elementos

de interés comun.

Elaborado por: Nevis Granda (2020)

Fuente: (Vallejo, 2013)

1.2.4  Estrategias de Marketing Digital

Al referirse a estrategias de marketing digital se puede constituir como una serie de acciones que
permiten dar cumplimiento a los objetivos trazados con anterioridad, conllevan aspectos como crear
contenido de valor, difundir en las redes sociales, gestionar correo, campafias de anuncios pagados,

webinars, entre otras. Por detallar algunas estrategias se puede mencionar:

Algunas de estas estrategias son planteadas por (Selman, 2017, pags. 137-139) para una mejor

comprensidn, y se las detalla a continuacion:

1.2.4.1 Anuncios de pago

Es el uso de banners anuncios de texto colocados en sitios web o blogs de terceros con el fin de dirigir
tréfico a tu sitio web.

1.2.4.2 Marketing en redes sociales

Es el envio de mensajes en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram LinkedIn, Entre otras

para conseguir clientes para un producto o servicio.



1.2.4.3 Video marketing
Es la publicacion de videos en redes como YouTube o Vimeo, con el objetivo de promocionar

producto o servicios.

1.2.4.4 Infografias con los beneficios de tu producto o servicio

Se puede sintetizar toda la informacion relacionada con el producto, servicio o marca y la clave esta
en buscar que sea un disefio creativo, agradable a la vista, original, poco recargado y tener la premisa
en mente de que “menos es mejor”. (Tomas & Cardona, 2019, pag. 33)

1.2.4.5 Marketing de afiliado y patrocinio

El marketing de afiliado consiste en promocionar productos o servicios de empresas. Estas pagan por
cada visitante o cliente enviado a su pagina web. (Selman, 2017)

Mientras que el patrocinio segin (Marquéz, 2014, pag. 102) es una estrategia de marketing donde
“el anunciante realiza una aportacion econdémica previamente negociada, a cambio de que se aloje
publicidad o se facilite la presencia corporativa en las paginas de manera destacada. Se suele aplicar

a determinados servicios o secciones dentro de la web”

1.2.4.6 Webinars

Los webinars son formaciones digitales que se realizan en directo en linea. Suelen ser gratuitos, y en
ellos las empresas aportan su conocimiento y experiencia a los usuarios que se han registrado. (Tomas
& Cardona, 2019, pag. 38)

1.2.4.7 Storytelling

Lanzar un producto ya no va de hablar sobre los beneficios de tu novedad, sino de hacer storytelling.
El storytelling o el arte de contar historias es una técnica que se utiliza para tratar de “vender”
contando historias sobre el producto o sobre la marca. (Tomas & Cardona, 2019, pag. 44)

Es una herramienta que nos va a permitir conectar con nuestro publico objetivo de una forma mucho
mAs cercana y que ademas nos va a permitir diferenciarnos de nuestra competencia.

1.2.4.8 Marketing de contenidos

Es una estrategia promocional que emplea la generacion y publicacion de contenidos con el medio
de atraer la atencién de los usuarios, posicionarnos como referentes en nuestro sector, ganarnos su
confianza y merecer su fidelidad. (Domene, 2014, pag. 343)

1.2.5 Posicionamiento digital

1.2.5.1 Posicionamiento Organico en buscadores (SEO)

Es imprescindible para cualquier empresa actual, ya que segun (Pérez, 2018, pag. 8), los internautas
no suelen ir mas alla de las dos primeras paginas de resultados, salvo en casos de busquedas muy
especificas.

Para realizar un buen posicionamiento SEO es sumamente importante ya que los que se encargan de

posicionar en este caso a la empresa podrian ser los mismos clientes o usuarios, ya que uno de sus



principales objetivos también sera la atraccion de clientes potenciales asi como el aumentar las
ventas.
Algunas herramientas de SEO son:

e Google Webmaster Tools

e (Google Analytics

e Screaming Frog SEO Spider

e Majestic SEO

e Google Trends

e Open Site Explorer

e Google Adwords Keyword Planner

e Raven
1.2.5.2 Posicionamiento pagado (SEM)
SEM (SEARCH ENGINE MARKETING) segin lo manifiesta Prat, 2013, pag. 104 se refiere al
marketing especializado en las herramientas de busqueda, cuyo objeto es optimizar la visibilidad de

un sitio web en los buscadores mediante un conjunto de técnicas de marketing especificas.

1.2.6  Plan de Marketing

Un plan de marketing online normalmente y de acuerdo al criterio de (Docavo, 2010, pag. 5) parte
de la aplicacion de los principios de marketing tradicionales para definir como se pueden explotar
las nuevas tecnologias en la actividad comercial de la empresa de manera rentable.

Es asi que claramente existe un paso a paso a seguir de acuerdo al criterio que cada autor o

investigador lo requiera



Por otra parte es necesario acotar que existen diferentes criterios de como puede ser el paso a paso
de como se elabora un plan de marketing digital, cada uno de los autores tendra un esquema en el

cual se puede trabajar, a continuacion se presenta dos puntos de vista que pueden servir de contraste

Andlisis
de

Obijetivo

Estrategia

Figura 1-1. Modelo de Planificacion basado en metodologia SOSTAC

Fuente: Docavo, 2010, p 5

para nuestra investigacion.

Tabla 3-1: Modelos comparativos de Plan de Marketing Digital

Paso a ) o (Docavo, 2010)
(Sainz de Vicufia, 2018) (Shum, 2019)
paso

Analisis de la situacién o Analisis de la situacién

] Analisis de la marca

interna y externa
. _ .. | Conocer los objetivos de | Objetivos

Diagnostico de la situacion

Elementos la empresa

Objetivos de marketing

(off y online)

Analizar el mercado

Estrategias

Estrategias de marketing

Definir el segmento del

cliente objetivo

Téacticas

Planes de accion

Analizar el mercado

digital

Seguimiento del plan de

marketing digital

Establecer los objetivos

de marketing




Definir actividades, KPly
presupuestos cronograma,
establecer la periodicidad

Iniciar las actividades
definidas

Seguimiento del plan de
marketing digital

Elaborado por: Granda Nevis, 2020
Una vez que se realizdé la comparacion de los modelos que cada uno de los autores, se creyd

conveniente que para la empresa Trompos y Garabatos se pueda aplicar un plan de marketing digital

gue cumpla con algunos pasos importantes para dar ejecucion al mismo, el modelo propuesto para la

empresa es el siguiente:

Tabla 4-1: Modelo Plan de Marketing Digital Trompos y Garabatos

Modelo de plan de Marketing Digital para la empresa Trompos y Garabatos

Elementos Paso a paso
Diagnostico Se debe realizar el andlisis de la situacion actual de la empresa que contempla lo
situacional siguiente:

e Andlisis externo
e Andlisis interno

e Anadlisis competitivo

Las herramientas que se aplicara son: FODA, MEFI, MEFE, Matriz IE, Matriz
RMG, Diagnostico de Marketing Digital y Matriz Perfil Competitivo.

Planteamiento

de Objetivos

Los objetivos permitiran que el plan de marketing digital tenga como metas 5

grupos: posicionamiento, visibilidad, suscripcion, ventas o fidelizacion.

Estrategias

De acuerdo al diagndstico previo, y los objetivos planteados que se pretenden
alcanzar se plantean estrategias basandose en una matriz que retina los factores mas

importantes para plantear la misma.

Técticas

Es aqui donde se detalla el paso a paso o cual sera el proceso a seguir para dar
cumplimiento tanto a las estrategias como a los objetivos, es donde se ejecuta o se

detalla la ejecucion real que se debera seguir para el fin mencionado o planteado.
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Presupuesto

Es donde se recaba la informacion de cual sera la estimacion econémica de cada
una de las estrategias y tacticas, puede ser mensual o total, y esto dependera de como

se haya establecido en la tabla antes establecida y la periodicidad que se tendra.

Plan de accion

Se establecen cuales seran los tiempos que durara cada una de las estrategias que se
establecieron previamente, puede ser que ya se vaya aplicar y ejecutar o establecer

tiempos a futuro.

Control

En esta fase se basa en monitorizar las acciones propuestas en el plan de marketing
digital, es decir los KPI y realizar ajustes en caso necesario. Aqui se podra demostrar
el nivel de cumplimiento de cada uno de los objetivos, de acuerdo a las fechas o

periodos establecidos.

Elaborado por: Nevis Granda (2020)

1.2.6.1 Objetivos del plan de marketing digital

Los objetivos es uno de los factores clave en la implementacion de un plan de marketing digital. En

el mundo online los objetivos generales se pueden resumir en cinco grupos sobre los que desarrollar

las estrategias y tacticas de marketing

A continuacion se detallas los cinco grupos en los cuales (Docavo, 2010, pag. 9) los ha acoplado para

gue se cumplan o se establezcan dentro del plan:

e Vender: utilizando internet como herramienta para incrementar las ventas, bien a traves de

la venta directa (comercio electronico) o mediante la generacion de contactos cualificados

para cerrar la venta fuera del entorno digital.

e Servir: utilizando internet como una herramienta para ofrecer servicios pre y post venta a los

usuarios/clientes.

e Hablar: utilizando internet como una herramienta para acercarse al cliente, estableciendo

didlogos, aprendiendo sobre ellos, preguntdndoles sobre sus necesidades e inquietudes, etc.

e Ahorrar: utilizando internet para reducir costes de servicio mediante la automatizacién de

procesos operativos.

e Impactar: utilizando internet como una herramienta para construir y extender la presencia de

marca en el mundo digital.
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CAPITULO II
2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

2.1.1 Mixto

De acuerdo al criterio de (Bryman, 2006) los enfoques mixtos se basan en el “empleo simultaneo de
métodos cualitativos y cuantitativos en términos de lenguajes, técnicas, y conceptos”.

Es asi que para la presente investigacion se utiliz6 un enfoque mixto ya que con la informacién
recabada se pudo determinar variables cualitativas que permitieron llegar a conclusiones acerca de
la empresa, asi mismo es de caracter cuantitativo pues se aplicé una encuesta a cierto nimero de
participantes que posteriormente generaron informacion numérica que finalmente fue interpretada y
analizada, para con esto dar soluciones reales a las probleméticas que se estaba experimentando en
la organizacion.

2.2 Nivel de Investigacion

2.2.1 Exploratorio

El nivel exploratorio “Sirve para proporcionar al investigador un panorama amplio y general acerca
del fendmeno que desea investigar. Es una etapa previa de la investigacion y tiene como finalidad
sentar las bases y dar los lineamientos generales que permitan que nuestro estudio sea lo mas
completo posible.” (Bernal, 2006)

Tomando en consideracion el criterio anterior se puede determinar que se tratd de una investigacién
exploratoria pues se realizd una recopilacion de informacién relevante que permitié conocer las

falencias y aciertos que esta tenia.

2.2.2 Descriptiva

Para (Sabino, 1986) la investigacion descriptiva “trabaja sobre realidades de hechos, y su
caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Para la investigacion
descriptiva, su preocupacion primordial radica en descubrir algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permitan poner de
manifiesto su estructura 0 comportamiento”

De acuerdo a la definicién antes mencionada la investigacion se dio también de forma descriptiva ya
que se utilizd técnicas y herramientas que permitieron tener datos mucho mas concretos, que
permitieron generar un diagnostico mas acertado acerca de la situacion de la empresa

2.2.3 Explicativa

Segtin el criterio de (Diaz, 2009, pag. 182) la investigacion explicativa “esta dirigida a responder
cudles son las causas de los eventos fisicos y sociales (...) Su interés se centra en explicar por qué

ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta este”.
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La investigacion tuvo un enfoque explicativo pues permitié dar una respuesta a las causas y
consecuencias que sitdan a la empresa en las condiciones actuales, con esto se pudo determinar los

criterios a mejorar, y como estos se debieron aplicar.

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

Esta investigacion respondi6é a un disefio de tipo no experimental puesto que segun (Hernandez
Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006) esta se define como “la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables”. Esto quiere decir que, en la investigacion no se hizo variar a

las variables intencionalmente sino se observé y definid segun la informacion recabada.

2.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Segun la intervencion de campo que se realizo en la investigacién y apoyandose nuevamente en los
criterios de los autores se tratd de una investigacion transversal puesto que esta se refiere a un disefio
donde “se recolectan datos en un solo momento, un tiempo Unico, su propdsito es describir variables
y su incidencia de interrelacion en un momento dado” (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2006).

2.4 Tipo de investigacion

Al referirse a investigacion documental de acuerdo con (Mijangos & Cruz, 2016) quiere decir que se
trata de que estuvo “basada en la revision de documentos, manuales, revistas, electronicos,
periddicos, recolectar informacion adecuada, asi como documental bibliografico y documental web,
paginas digitales.”

Por otra parte (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006) menciona que la investigacion de
campo “consiste en la recoleccion de todos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad
donde ocurren los hechos no controla variables alguna”

Asi gue de acuerdo a los criterios antes mencionados se dice que el tipo de investigacion que se
aplico fue tanto documental en primera instancia, ya que se sustentd en una revision bibliografica y
del mismo modo fue de campo ya que se utiliz6 técnicas como la encuesta para enriquecer de mejor

manera la investigacion.
2.5 Poblacién y muestra

2.5.1 Poblacion

Se entiende como “la suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de
caracteristicas y que constituyen el universo para el proposito del problema de la investigacion de
mercados” (Malhotra, 2004). Es decir, que la poblacion es el total de individuos con caracteristicas

similares, de interés para el investigador.
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En la presente investigacion se tomé en cuenta la poblacion tanto de las parroquias rurales como
urbanas de la ciudad de Quito, debido a que el mercado potencial y donde se encuentra ubicada la
empresa Trompos y Garabatos se situ6 en la misma. Se consider6 la edad entre 27 y 60 afios de la
ciudad antes mencionada, y de igual forma el nivel de educacion de esta poblacion tomando en cuenta

individuos con nivel superior y de postgrado.

Tabla 1-2: Estratificacion de la poblacion Quito

Nivel de Educacion Rango de edad Poblacion afio 2010 | Poblacion afio 2020
Superior 27 a 60 afios 280689 332227

Postgrado 27 a2 60 afios 42596 50417

Total 323285 382644

Elaborado por: Nevis Granda (2020)
Fuente: INEC\CPV2010\BasePub\CPV2010ECU_Pub.dic

2.5.1.1 Proyeccion poblacion afio 2020

Para proyectar la poblacion de la ciudad de Quito se tomé en cuenta las parroquias urbanas y rurales
de la misma (323285) y se proyecté al afio 2020 con tasa de crecimiento poblacional del 1,7% de
acuerdo al censo 2010.

La férmula utilizada para la proyeccion fue la siguiente:

Pf =Pi(1+ )"

Donde:

= Poblacion final o proyectada 382644

= Poblacion inicial 323285

= tasa de crecimiento poblacional 1,7%

n = afio a proyectar 2020(10)

= 323285 (1 + 0.017)%
= 323285 (1.017)%°
= 382644

2.5.2  Muestra

La muestra es la parte o el subconjunto de la poblacidn dentro de la cual deben poseer caracteristicas

reproducen de la manera mas exacta posibles. (Palella & Martins, 2008)
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2.5.2.1 Tipo de muestreo

Se aplicara el muestreo no probabilistico, especificamente, de conveniencia ya que se lo aplicara de
acuerdo al criterio del investigador, ya que las caracteristicas seran homogéneas, pues estan dirigidas
a individuos con caracteristicas similares. (Benassini, 2009)

2.5.2.2 Célculo de la Muestra

La férmula de la muestra se ha aplicado a un universo finito, con el 95% de confianza y 5% de error,

y con los valores obtenidos de la encuesta piloto (p y q)donde:

2% % %

Zx(—1)+2% %

Donde:

n= Tamafio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% 1.96
p = Variabilidad positiva 0.78
g = Variabilidad negativa 0.22
N = Tamafio de la poblacion 382644
e = Precision o el error 0.05

(1,96)2(0,78)(0,22)(382644)
(0.05)2(382644 — 1) + (1.96)%(0,78)(0,22)

252,246.02667264
957.26671856

=266.50
= 267 encuestas

2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos de investigacion
Los métodos que se empled en la investigacion son los siguientes:

2.6.1.1 Deductivo-inductivo

Segln lo manifiesta (Mora, 2007) cuando se habla de método deductivo-inductivo es que es un
“procedimiento 16gico formal que parte de principios universales (método deductivo) y que luego
aplica a hechos o casos concretos, o que procede a la inversa (método inductivo), esto es, que parte
de hechos y datos concretos para de alli inferir l6gicamente conclusiones o generalizaciones de
caracter mas universal.
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En la investigacion se utilizara el método deductivo-inductivo para llegar desde la informacion
general que se pueda recopilar hasta las particularidades que se tenga, es decir permitira conocer las
estrategias se puedan aplicar en la empresa.

2.6.1.2 Analitico — sintético

Al referirnos a este método se dice que hace referencia a un “método filosofico dualista por medio
del cual se llega a la verdad de las cosas, primero se separan los elementos que intervienen en la
realizacion de un fendmeno determinado, después se retnen los elementos que tienen relacion légica
entre si hasta completar y demostrar la verdad del conocimiento”. (Robles, 2009)

De acuerdo con lo manifestado anteriormente en la investigacion se aplicara el método analitico y
sintético en primera instancia para establecer las causas y consecuencias de la problematica que tiene
la empresa, es decir realizar un analisis de cada variable para de esta manera llegar a resumir esta
informacion y poder construir nuevas formas de comprension acerca de la investigacion y sus
problematicas, para asi llegar a la conclusion de la misma.

2.6.2  Técnicas de investigacion

2.6.2.1 Encuesta

Esta técnica permitird que se recopilen datos verdaderos que contribuirdn a adquirir informacion
acerca del comportamiento, los gustos, las preferencias de los clientes frente al servicio otorgado, asi
mismo se podran establecer estrategias de acuerdo a la informacion antes mencionada. La misma se
aplicara a una poblacion seleccionada que tiene caracteristicas similares y se tomaré en cuenta tanto

a clientes actuales como potenciales.
2.6.2.2 La Entrevista

Se aplicara con preguntas abiertas al director de la empresa con la finalidad de respaldar la
investigacion y conseguir la informacion de manera confiable, la misma que permitira conocer la

situacion actual de la empresa.

2.6.3 Instrumentos de investigacion

Para la investigacion se uso los siguientes instrumentos de investigacion:
e Cuestionario

e Guia de laentrevista

2.7 Idea a defender

La implementacion de un Plan de Marketing Digital favorecera al posicionamiento de la empresa
“Trompos y Garabatos” de la ciudad de Quito, periodo 2020-2021.
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CAPITULO Il

3 MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1 Resultados

3.1.1 Analisis e interpretacion de la encuesta

Datos informativos:
Pregunta 1. Sexo

Tabla 1-3: Sexo

Sexo Fa Fr
Mujer 172 64%
Hombre 95 36%
Total 267 100%
Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
Analisis
36%
64%
Hombre ™ Mujer

Gréfico 1-3. Sexo

Realizado por: Granda Nevis, 2021
Segln el namero de personas que se encuestaron de la empresa Trompos y Garabatos se pudo

determinar que el 64% de encuestadas son mujeres, mientras que el 36% restante corresponde a

hombres.

Interpretacion

Segun los datos obtenidos se determinaron que son las mujeres quienes mayormente tienen acceso 0

estan mas predispuestas a realizar y proporcionar informacién que tenga que ver con servicios

artisticos.
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Pregunta 2. Edad
Tabla 2-3: Edad

Edad Fa Fr
27-35 90 34%
36-44 79 29%
45-53 59 22%
54 en adelante 39 15%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

34%
22%

29%

27-35 36-44 45-53 @54 en adelante

Grafico 2-3. Edad
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Analisis

De acuerdo con los datos recabados, se puede notar que el 34% de los encuestados estan en un rango
de edad de 27-35 afios, seguido por un 29% entre 36-44 afios, mientras que un 22% de los encuestados
corresponde a un rango de 45-53 afios y finalmente el 15% de los mismos corresponde de 54 afios
en adelante.

Interpretacion

Segun los resultados se evidencia que el rango de edad que prevalece es de 27-35 afios esto puede
significar que este es el publico que mayormente esta interesado en temas que tengan que ver con

arte, cultura en donde estan inmiscuidos los servicios artisticos que oferta la empresa.

18



Pregunta 3. Formacion académica

Tabla 3-3: Formacion académica

Formacién académica Fa Fr
Tercer Nivel 148 55%
Cuarto Nivel 60 22%
Secundaria 59 22%
Primaria 0 0%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Analisis

o

55%
23%

Tercer Nivel Cuarto Nivel m@ESecundaria BEPrimaria

Gréfico 3-3. Formacién académica
Realizado por: Granda Nevis, 2021

En cuanto a los datos que se recabaron se pudo determinar que el 55% de encuestados tienen un nivel
de formacion académica de tercer nivel, seguido por un 22% de cuarto nivel y secundaria.
Interpretacion

Al referirnos a la formacion académica en la que se encuentran los encuestados se pudo verificar que
en su mayoria estos se encuentran en un tercer nivel esto se debe a que por lo general entre méas
formacion tengamos vamos a buscar nuevas formas de entretenimiento y de acuerdo a esto las

personas buscan satisfacer otro tipo de necesidades que el aprendizaje mismo les lleva abuscar.
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Pregunta 4. Ocupacion
Tabla 4-3: Ocupacion

Ocupacién Fa Fr
Negocio propio 85 32%
Empleado privado 70 26%
Empleado publico 57 21%
Estudiante 23 9%
Desempleado 17 6%
Amas de casa 15 6%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

32%
PR 26%
Analisis 6%
21%

6%

|

Negocio propio Empleado privado Empleado pablico

M Estudiante mE Desempleado

Gréfico 4-3. Ocupacion
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Segun los datos recolectados las ocupaciones de los encuestados se valla en los siguientes
porcentajes, los negocios propios lideran la tabla con un 32%, seguido por un 26% que corresponde
a empleados privados, posteriormente los empleados publicos tienen un porcentaje del 21%, y

finalmente un porcentaje de 6% tanto para los desempleados como para las amas de casa.

Interpretacion

Para la empresa Trompos y Garabatos la ocupacion es un factor importante, ya que esta podria estar
ligada a otra importante variable, al conocer gque los clientes reales y potenciales cuentan con negocio
propio y también existe un porcentaje importante de empleados privados esto contribuird a que se

obtenga méas informacion que puede ser usada de acuerdo a las tendencias que se apeguen a estas

ocupaciones que destacan de las demas.
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Pregunta 5. Nivel de ingresos

Tabla 5-3: Nivel de ingresos

Nivel de ingresos Fa Fr

0-400 103 39%
401-800 81 30%
801-1200 46 17%
1201 en adelante 37 14%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito

Realizado por: Granda Nevis, 2021

Analisis
39%

0-400 m401-800 m801-1200 m1201 en adelante

Gréfico 5-3. Nivel de ingresos
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Con respecto al nivel de ingresos un 39% corresponde a un rango de 0-400 ddlares, mientras el 30%

de 401-800, asi como el 17% de 801-1200, y finalmente un 14% de 1201 en adelante.

Interpretacion

El nivel de ingresos que prevalecio entre los encuestados se basa en un rango de 0-400 ddlares esta
informacion contribuye a realizar un analisis en el que la empresa se puede apoyar para identificar
estrategias de acuerdo a estos ingresos, para poder plantear precios que puedan ser mas competitivos

de acuerdo a su competencia y que se adapten a lo que sus clientes posean y que no se vean afectados

con su nivel de ingreso.
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Pregunta 6. Sector en el que reside
Tabla 6-3: Sector en el que reside

Sector en el que reside Fa Fr
Sur 110 41%
Norte 61 23%
Valle de los Chillos 60 22%
Centro 30 11%
Valle de Tumbaco 6 2%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

23%

41%

Norte @ Sur mECentro EValle de los Chillos @ Valle de Tumbaco

Gréfico 6-3. Sector en el que reside
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Analisis

En cuanto al sector en que los encuestados residen se refiere se constatd que el 41% de estos residen
en el Sur de la ciudad, mientras un 23% en el Norte de la misma, el 22% de ellos vive en el Valle de
los Chillos, mientras el 11% en el Centro de la ciudad, finalmente un 2% reside en el Valle de
Tumbaco.

Interpretacion
De acuerdo al sector en donde reside se pueden generar diversas estrategias en el caso de los

encuestados la mayoria de estos residen en el Sur de la ciudad, se puede pensar que el publico que
asiste a los teatros o0 que contrata este tipo de servicios estan ubicados en esta zona, las costumbres
que se dan de sector en sector son diferentes, asi que en este sentido se debera tomar en cuenta estas

variables para generar estrategias efectivas.
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Seccion 2 / Preguntas de interés
Pregunta 7. Sefiale las redes sociales en las que tiene una cuenta activa.

Tabla 7-3: Redes sociales cuenta activa

Variables Fa Fr
WhatsApp 252 23%
Facebook 249 23%
E-mail 200 18%
Instagram 140 13%
YouTube 97 9%
Twitter 72 7%
LinkedIn 44 4%
Tik Tok 37 3%
Total 1091 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

23% 23%

- 18%
Anélisis °

13%

9%

7%

—| 4% 3%

Fr
WhatsApp & Facebook EE-mail | Instagram

@ YouTube mTwitter LinkedIn mTik Tok

Grafico 7-3. Redes sociales cuenta activa
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Las redes sociales en la que los encuestados tienen cuentas activas la lideran WhatsApp y Facebook
con un 23%, seguido por E-mail con un 18%, le sigue Instagram con un 13%, en cuanto a 9% le
corresponde a Youtube, mientras que Twitter con un 7%, al final tenemos a LinkedIn con un 4%y a
Tik Tok con un 3%.

Interpretacion
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Segun los datos que se pudieron recopilar en cuanto a las redes sociales en la que los clientes tienen
cuentas activas, permitird encaminar cuéles seran las redes a las que se pueden apuntalar estrategias
de comunicacién y de marketing digital, tomando en cuenta cada una de las caracteristicas que
funcionarian en estas, las que considerando las que mayormente tienen los encuestados como

WhatsApp, Facebook y su E —mail, se podrian focalizar principalmente en estas redes.

Pregunta 8. ;En qué momento del dia navega por internet con mas frecuencia?

Tabla 8-3: Momento del dia que navega con mas frecuencia

Variables Fa Fr
Noche 191 45%
Tarde 103 24%
Mafiana 92 22%
Medio dia 41 10%
Total 427 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Anadlisis

0
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24%
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Grafico 8-3. Momento del dia que navega con mas frecuencia
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Respecto al momento del dia en que los encuestados navegan en internet se determiné que un 45%
lo realiza en la noche, el 24% corresponde a la tarde, mientras que el 22% lo hace en la mafiana, y
finalmente un 10% navega al medio dia.

Interpretacion

Los datos recopilados permiten conocer el momento en el que los encuestados tienen mayor
disponibilidad de tiempo para navegar en internet y redes sociales, la noche con un mayor porcentaje
orienta a que el horario en que se podria subir contenido e informacion relevante pueda ser tomado
en cuenta en este tiempo, ya que es alli donde se podra hablar de que existira mayor tréafico,

interaccion y alcance en los contenidos que se publican.

24



Pregunta 9. ¢ Cuéntas horas al dia navega por internet?
Tabla 9-3: Horas de navegacion

Variables Fa Fr
1-3 horas 128 48%
4-6 horas 71 27%
Menos de 1 hora 34 13%
7-9 horas 20 7%
Mas de 9 horas 14 5%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Anadlisis

48%

27%

1-3 horas4-6 horas I\ﬁnos de 1 hora 7—%horas l\/Iéque 9 horas

Gréfico 9-3. Horas de navegacion
Realizado por: Granda Nevis, 2021

El tiempo en que los encuestados navegan en internet corresponde a un 48% de 1-3 horas, un 27%
de 4-6 horas, menos de 1 hora con un 13%, el 7% corresponde a un rango de 7-9 horas y finalmente
un 5% més de 9 horas al dia.

Interpretacion

Los encuestados respondieron que el tiempo de navegacion prevaleciente esta entre 1-3 horas, lo

mismo que debe ser aprovechado, tomando en cuenta cual es el horario de preferencia en gue estan
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navegando en redes sociales, pues de este modo en este tiempo se generara contenido que sea
atractivo y que su tiempo de procesar no sea demasiado extenso, con esta informacion también se

tiene mayor conocimiento acerca de los clientes y el interés que le dan a navegar por internet.

Pregunta 10. ¢Cual es el medio de comunicacion digital por el cual recibe alguna informacion sobre

servicios?
Tabla 10-3: Medios digitales reciben informacion de servicios
Variables Fa Fr
Redes sociales 202 40%
Correo electrénico 168 33%
Mensajes de texto 62 12%
Llamadas 47 9%
Paginas web 29 6%
Total 508 100%
Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
Analisis
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Gréfico 10-3. Medios digitales reciben informacion de servicios
Realizado por: Granda Nevis, 2021

De acuerdo a los datos obtenidos se tiene que el medio digital por el cual reciben informacion los
encuestados mayormente son las redes sociales con un 40%, seguido de un 33% a través del correo
electrénico, asi como mensajes de texto con un 12%, finalmente las llamadas con un 9% y el 6% de
paginas web.

Interpretacion
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Segun los datos obtenidos se deberdn encaminar estrategias de promocién, y publicidad a través de
redes como las redes sociales y el correo electrénico, que son 2 variables que tienen el mayor
porcentaje, es por ello que se deberan implementar estas estrategias con el fin de que sean efectivas

para los clientes y que la informacion sea recibida y tenga la aceptacién que se requiere.

Pregunta 11. ;Qué tipo de contenido le interesa encontrar en medios digitales?

Tabla 11-3: Tipo de contenido en redes sociales

Variables Fa Fr
Contenido de valor (tutoriales, curiosidades) 202 42%
Informacidn acerca de productos y servicios 168 35%
Contenido educativo/informativo 62 13%
Contenido de entretenimiento 47 10%
Total 479 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Gréfico 11-3. Tipo de contenido en redes sociales
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Andlisis

De acuerdo al contenido que le interesa vera a los encuestados se pudo determinar que el 42% esta
interesado en un contenido de valor (tutoriales, curiosidades), el 35% en informacion acerca de
productos y servicios, mientras que el 13% en contenido educativo/ informativo, y finalmente el 10%
se interesa por contenido de entretenimiento.

Interpretacion

Referente a los resultados obtenidos segun el interés que tienen los encuestados existe una inclinacion

evidente por un contenido de valor, esta variable se tomara en cuenta y servira para que la empresa
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Trompos y Garabatos pueda crear estrategias para lograr un mejor posicionamiento en sus
plataformas digitales, resulta destacable el hecho de que al ser tratarse de servicios artisticos se puede

trabajar con un amplio contenido que tenga que ver con el interés de los mismos.

Pregunta 12. ; Alguna vez ha contratado algln servicio artistico (obras de teatro, mimos, activaciones
de marca, capacitaciones, talleres, entre otros)?

Tabla 12-3: Contratacion de servicios artisticos

Variables = Er
No 160 60%
Si 107 40%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Anadlisis
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Graéfico 12-3. Contratacion de servicios artisticos

Realizado por: Granda Nevis, 2021
Segun los datos obtenidos en busqueda de si los encuestados han contratado o no algun tipo de
servicios artistico se pudo determinar que el 60% de ellos No ha contratado uno de estos servicios,
mientras que el 40% Si.
Interpretacion
Con estos resultados de si los encuestados han contratado o no algln servicio artistico y teniendo en

cuenta que mas de la mitad de ellos no a han tenido un acercamiento con este tipo de servicios, es
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aqui donde se debe tomar esta informacion para buscar estrategias con las que se puedan visibilizar

mas estos servicios y que las personas puedan interesarse en contratarlos.

Pregunta 13. Coloque el nombre de la empresa/grupo artistico/productora que le presté este servicio
1

Tabla 13-3: Primera mencion

Primer Mencion Fa Fr

Trompos y Garabatos 32 68%
Corporacion escénica Arteluz 3 6%
Eclipse Solar 2 4%
Amaru titeres 2 4%
Piloso y Malatinta 1 2%
Quito Eterno 1 2%
Humor y Vida 1 2%
Playkusi 1 2%
Mercyproducciones 1 2%
Cactus Azul 1 2%
El aplauso 1 2%
Pisarte 1 2%
Total 47 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Grafico 13-3. Primera mencion
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Andlisis
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Los datos que se recabaron fueron que Trompos y Garabatos tiene un porcentaje de 68% de mencién,
seguido por Corporacién escénica Arteluz con un 6%, asi como Eclipse Solar y Amaru titeres con
un 4%, finalmente el 2% le corresponde a Piloso y Malatinta, entre otros.

Interpretacion

En cuanto a la primera mencion el porcentaje mayor fue para Trompos y Garabatos que en este caso
debera aprovechar el posicionamiento que tiene y se deber&n generar estrategias que permitan

mantenerlo y que los clientes también estén predispuestos a contratar sus servicios artisticos.

Pregunta 14. Coloque el nombre de la empresa/grupo artistico/productora que le prestd este servicio
2
Tabla 14-3: Segunda Mencién

Segunda Mencion Fa Fr

Trompos y Garabatos 7 38,9%
Corporacion escénica Arteluz 2 11,1%
Kaprichitos 1 5,6%
La Lumbrera 1 5,6%
Quito Eterno 1 5,6%
La Morcilla 1 5,6%
Los viajeros 1 5,6%
Pichotsqui 1 5,6%
Piloso u Malatinta 1 5,6%
llusién Arte 1 5,6%
Space Eventos 1 5,6%
Total 18 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Gréfico 14-3. Segunda Mencién
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Andlisis

De acuerdo a los datos presentados en la segunda mencién Trompos y Garabatos obtuvo un 38,9%
de mencion, mientras que Corporacion escénica Arteluz un 11,1% y finalmente un 5,6% Kaprichitos,
la Lumbrera, entre otros.

Interpretacion

Con los resultados se puede determinar que Trompos y Garabatos mantiene el liderazgo de
menciones, es por ello que de la misma forma hay que fidelizar a estos clientes y lograr que se
mantengan contratando los servicios ofertados por la empresa.

Pregunta 15. Coloque el nombre de la empresa/grupo artistico/productora que le prestd este servicio
3

Tabla 15-3: Tercera Mencién

Tercera Mencion Fa Fr

Jumpinpon 1 20%
La pata Rota 1 20%
Los Recre Animados 1 20%
Los Viajeros 1 20%
Ufia de Gato 1 20%
Total 5 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Analisis

Jumpinpo La pata
H Los Recre Animad@ Los
Viajeros
=]
Gréfico 15-3. Tercera Mencion
Realizado por: Granda Nevis, 2021
Los resultados que hacen referencia a la tercera mencién tuvo un porcentaje igual para todos quienes
la conforman con un 20% para Jumpinpon, La Pata Rota, Los Recre Animados, Los Viajeros, Ufa
de Gato.
Interpretacion
De acuerdo a la informacion que se pudo recabar en la tercera mencién no existen demasiadas
agrupaciones o0 empresas que han prestado estos servicios, esto puede darse a que los encuestados no

recordaron los nombres ya que no existe posicionamiento por parte de estas agrupaciones.
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Matriz de Orden Mental

Tabla 16-3: Matriz de orden mental Trompos y Garabatos

Primera mencién

Segunda mencién

Tercera mencion

Primer lugar

Trompos y Garabatos
32%

Trompos y Garabatos
39%

Jumpinpon 20%,

La pata Rota 20%,
Los Recre Animados
20%,

Los Viajeros 20%,
Ufa de Gato 20%,

Segundo lugar

Corporacion escénica
Arteluz 6%

Corporacion escénica
Arteluz 11%

Tercer Lugar

Solar 4%

Amaru titeres 4%

Eclipse

llusién Arte,
Kaprichitos, entre
otros 50%

Fuente: PEA de ciudad de Quito

Realizado por: Granda Nevis, 2021

Interpretacion

Trompos y Garabatos ocupa el primer lugar de la primera mencidn siendo este el mejor lugar mental
gue una empresa aspira alcanzar en el mercado. Son muy pocas personas las que recuerdan la tercera

mencion a diferencia de la primera y segunda.
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Pregunta 16. ;Qué servicio fue el que contrat6? Mencionelo

Tabla 17-3: Servicios contratados

Variables Fa Fr
Teatro 31 35%
Animaciones 20 23%
Otros 18 20%
Talleres/ Capacitaciones 9 10%
Mimos 6 7%
Activaciones de marca (BTL) 4 5%
Total 88 100%
Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Grafico 16-3. Servicios contratados

Realizado por: Granda Nevis, 2021

Segun los datos obtenidos se tiene que los servicios que mas contratan 0 mas acogida tienen son el

teatro con un 35%, el 23% correspondiente a las animaciones, seguido por otros con un 20%, talleres-

capacitaciones con un 10%, mimos 7% Yy el 5% corresponde a activaciones de marca.

Interpretacion
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De acuerdo a la informacién recabada se pudo determinar que existe una inclinacion en la que
prevalece el teatro como el eje principal y lo que mas les Ilama la atencion consumir a los clientes,

las estrategias deberian enfocarse en potencializar las obras que la empresa tiene.

Pregunta 17. Podria explicar el por qué

La mayoria de los encuestados no han contratado servicios artisticos pues su principales razones es
que no ha existido necesidad por parte de ellos, falta de ingresos econdmicos, desinformacion, o por
no haber tenido la oportunidad o un acercamiento para realizar la contratacion de los mismos.
Pregunta 18. ¢En el caso de tener que contratar servicios artisticos, por qué lo haria?

Tabla 18-3: Contratar servicios artisticos

Variables Fa Fr

Eventos personales 123 30%
Eventos corporativos 120 29%
Recomendaciones 78 19%
Por gusto 49 12%
Por curiosidad 23 6%
Por tradicion 17 4%
Total 410 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

30 29
!
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6
4
H Eventos Eventos corporativos
personales
EPor EPor

Graéfico 17-3. Contratar servicios artisticos
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Andlisis

Los datos arrojados por esta pregunta dieron como resultado que un 30% de requerir servicios de
este tipo lo harian por eventos personales, seguido por un 29% por eventos corporativos, por
recomendaciones un 19%, mientras que un 12% por gusto, y finalmente un 6% por curiosidad y un

4% por tradicion.
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Interpretacion

Segun los resultados que se presentaron se puede conocer que los encuestados en el caso de tener
que contratar servicios artisticos principalmente lo harian al tener un evento personal, y seguido
eventos corporativos, es por ello que la empresa también deberia generar contenidos que le hagan
saber al pablico objetivo que la empresa presta estos servicios y de esta forma ellos puedan elegir y
contratar los servicios en la empresa.

Pregunta 19. Sefiale los aspectos que usted considera importantes al momento de contratar servicios

artisticos
Tabla 19-3: Aspectos importantes
Variables Fa Fr
Calidad del servicio 218 34%
Precio 144 22%
Experiencia 126 19%
Variedad de servicios 90 14%
Recomendaciones 71 11%
Total 649 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

14% 34%

19%

22%

mE Calidad del servicio EPrecio Experiencia

Variedad de servicios Becomendaciones

Gréfico 18-3. Aspectos importantes
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Andlisis

Segun los datos arrojados por los encuestados de acuerdo a los aspectos que consideran importantes
esta la calidad del servicio con un 34%, mientras que el precio con un 22%, el siguiente aspecto como
es la experiencia con un 19% y finalmente la variedad de servicios con un 14% y recomendaciones
11%.

Interpretacion
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El aspecto més importante para los encuestados fue la calidad del servicio seguida por el precio, con
esto quiere decir que en un porcentaje los clientes pueden llegar a ser sensibles a este, lo que se debe
plantear como estrategia es un precio que vaya acorde a la calidad de servicio que en este caso brinda
la empresa, posicionar y mantener el trabajo en este caso digital con el que ellos podran tener una
percepcion del trabajo que se les ofrece.

Pregunta 20. ¢Ha escuchado o conoce la empresa Trompos y Garabatos, dedicada a la prestacién de
servicios artisticos como obras de teatro, mimos, BTL, entre otros de la ciudad Quito?

Tabla 20-3: Escuchado sobre la empresa Trompos y Garabatos

Variables Fa Fr
Si 178 67%
No 89 33%
Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

33%

67%

Si —No

Gréfico 19-3. Escuchado sobre la empresa Trompos y Garabatos
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Anélisis

En el caso de esta pregunta de si los encuestados han escuchado o conocen Trompos y Garabatos un
67% respondid que si la conocen mientras que un 33% no ha escuchado sobre la misma.
Interpretacion

Esta pregunta permitié determinar el nivel de posicionamiento que tiene la empresa Trompos y
Garabatos, la misma que tuvo un resultado positivo ya que mas de la mitad de los encuetados tienen

conocimiento o han escuchado acerca de esta, las propuestas a generarse deben estar basadas en
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mantener este posicionamiento y generar mas visibilizacion para aquellas personas que no han

logrado conocer ain a la empresa.

Pregunta 21. ¢{Alguna vez ha contratado los servicios que oferta la empresa Trompos y Garabatos?

Tabla 21-3: Contratado a Trompos y Garabatos

Variables Fa Fr
No 114 43%
Si 64 24%
Total 178 67%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Anadlisis

64%

mNo mSi

Graéfico 20-3. Contratado a Trompos y Garabatos

Realizado por: Granda Nevis, 2021
Con respecto a la pregunta los datos que se pudieron obtener en cuanto a si han contratado la empresa
en un 43% no han contratado algin servicio que oferta Trompos y Garabatos, y un 24% si lo
realizado.
Interpretacion
Segun los datos obtenidos los encuestados mayormente no han contratado algin servicio que la
empresa oferta, esto puede deberse a varios factores como el desconocimiento de cuéles son estos o

gue ha existido poca difusidn sobre estos, las estrategias deberan encaminarse a la transmision de

37



informacion acerca de todos aquellos y también motivar a los clientes a que elijan a Trompos y

Garabatos para brindar este servicio.

Pregunta 22. Califique la calidad del servicio que usted recibe o ha recibido de Trompos y Garabatos

Tabla 22-3: Calidad del servicio

Escala de valoracion Fa Fr

5 estrellas 53| 83%
4 estrellas 10| 16%
3 estrellas 1 2%
2 estrella 0 0%
1 estrellas 0 0%
Total 64| 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

,ae = 0,
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83%
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Gréfico 21-3. Calidad del servicio
Realizado por: Granda Nevis, 2021

En cuanto a la calificacion que se le dio al servicio que oferta Trompos y Garabatos se obtuvo que

un 83% le dio una calificacion de 5 estrellas, el 16% de 4 estrellas y un 2% le otorgo 3 estrellas.

Interpretacion
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Esta pregunta fue respondida por clientes de la empresa, quienes ya han tenido una experiencia previa
y calificaron como les parece la calidad del servicio que la empresa les ha brindado, las respuestas
fueron positivas ya que su calificacion fue de 5 estrellas, la cual tiene una calificacion media de 4,81
estrellas en promedio, la empresa debe seguir manteniendo y cada vez mejorando, asi como

adaptandose a las nuevas necesidades que vayan surgiendo por parte de sus clientes.

Pregunta 23. ;Qué tan probable es que recomiende los servicios que oferta Trompos y Garabatos a
sus familiares, amigos, colegas?
Tabla 23-3: Recomendar los servicios de Trompos y Garabatos

Fa Fr
Variables
Promotores 54 84%
Pasivos 10 16%
Detractores 0 0%
Total 64 100%
Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021
0%
16%
84%

Promotoreﬁfasivos Detractores

Gréfico 22-3. Recomendar los servicios de Trompos y Garabatos
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Analisis
Para esta pregunta donde se conoce la probabilidad de que recomienden los servicios de Trompos y
Garabatos y con un 84% la empresa cuenta con clientes promotores y un 16% de clientes pasivos.

Interpretacion
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Con esta pregunta se pretende conocer cual es el tipo de cliente con el que cuenta la empresa, a pesar
de que mayormente cuenta con clientes que recomendarian a la empresa, hay otro quienes son
indiferentes a hablar o recomendar los servicios de esta, se deben mantener a los clientes promotores
y se deben implementar estrategias para que estos clientes pasivos se sientan motivados a dar

referencias y recomendaciones acerca de la empresa.

Pregunta 24. ¢ A través de qué medios tuvo conocimiento sobre la existencia de los servicios de la
empresa Trompos y Garabatos?

Tabla 24-3: Conocimiento de la empresa

Fa Fr
Variables
Recomendaciones 46 49%
Redes sociales 35 38%
Material POP (volantes, afiches) 6 6%
Medios tradicionales (radio, television) 6 6%
Total 93 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

50%
38%

Recomendaciones
Redes sociales
B Material POP (volantes, afiches)
B Medios tradicionales (radio, television)
Gréfico 23-3. Conocimiento de la empresa
Realizado por: Granda Nevis, 2021
Anélisis
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Los medios por los que los clientes han tenido conocimiento de la existencia de Trompos y Garabatos
en un 49% a través de recomendaciones, un 38% correspondiente a redes sociales, y un 6% tanto
material POP (volantes, afiches) y medios tradicionales (radio, television).

Interpretacion

Con esta pregunta donde se da a conocer cuél es el medio por el que los clientes tuvieron
conocimiento de la empresa prevalece en las recomendaciones, es aqui donde se deben implementar
estrategias de comunicacion a través de las redes sociales, ya sea por su bajo costo y su gran alcance,
obviamente sin descuidar las recomendaciones o el boca oido que se pueda generar por parte de sus

clientes.

Pregunta 25. Le gustaria recibir informacion acerca de los servicios gque realiza la empresa Trompos
y Garabatos

Tabla 25-3: Recibir informacién

Fa Fr

Variables
Si 188 70%
No 79 30%

Total 267 100%

Fuente: PEA de ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

30%

70%

I:|Si No

Gréfico 24-3. Recibir informacion
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Anélisis

Con respecto a los datos obtenidos se determind que un 70% si esta dispuesto y le gustaria recibir
informacion acerca de los servicios que oferta la empresa, mientras un 30% no esta interesado en la
misma.

Interpretacion
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Con esta pregunta se pueden plantear varias estrategias de comunicacion digital, ya que al estar

predispuestos a recibir informacion se estableceran pardmetros para de ser el caso cada una de las

estrategias sean llevadas a cabalidad y exitosamente.

Hallazgos de la encuesta
Tabla 26-3: Hallazgos de la encuesta

Preguntas Resultados

Sexo Segun el ndmero de personas que se
encuestaron de la empresa Trompos Yy
Garabatos se pudo determinar que el 64% de
encuestadas son mujeres

Edad Se pudo notar que el 34% de los encuestados

estan en un rango de edad de 27-35 afios.

Formacion académica

Se pudo determinar que el 55% de encuestados
tienen un nivel de formacion académica de

tercer nivel.

Nivel de ingresos

Con respecto al nivel de ingresos un 39%

corresponde a un rango de 0-400 délares.

Sector en el que reside

Se determind que el 41% de estos residen en el

Sur de la ciudad

Sefiale las redes sociales en las que tiene una

cuenta activa

Las redes sociales en la que los encuestados
tienen cuentas activas la lideran WhatsApp y

Facebook con un 23%.

¢En qué momento del dia navega por internet

con mas frecuencia?

Respecto al momento del dia en que los
encuestados navegan en internet se determind

que un 45% lo realiza en la noche.
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¢Cuantas horas al dia navega por internet?

El tiempo en que los encuestados navegan en
internet corresponde a un 48% de 1-3 horas.

¢Cudl es el medio de comunicacion digital por
el cual recibe alguna informacion sobre

servicios?

El medio digital por el cual reciben informacion
los encuestados mayormente son las redes

sociales con un 40%.

¢Queé tipo de contenido le interesa encontrar en

medios digitales?

De acuerdo al contenido que le interesa vera a
los encuestados se pudo determinar que el 42%
esta interesado en un contenido de valor

(tutoriales, curiosidades).

¢Alguna vez ha contratado algin servicio
artistico (obras de teatro, mimos, activaciones

de marca, capacitaciones, talleres, entre otros)?

Se pudo determinar que el 60% de ellos No ha

contratado uno de estos servicios artisticos.

Coloque el nombre de la empresa/grupo

artistico/productora que le prestd este servicio 1

Los datos que se recabaron fueron que Trompos
y Garabatos tiene un porcentaje de 68% de

mencion.

Cologue el nombre de la empresa/grupo

artistico/productora que le presté este servicio 2

De acuerdo a los datos presentados en la
segunda mencion Trompos y Garabatos obtuvo

un 38,9% de menciodn.

¢Qué servicio fue el que contratd? Mencidnelo

Los servicios que mas contratan 0 mas acogida

tienen son el teatro con un 35%,

Podria explicar el por qué

La mayoria de los encuestados no han

contratado  servicios artisticos pues su
principales razones es que no ha existido
necesidad por parte de ellos, falta de ingresos
economicos, desinformacion, o por no haber
tenido la oportunidad o un acercamiento para

realizar la contratacion de los mismos

¢En el caso de tener que contratar servicios

artisticos, por qué lo haria?

Los datos arrojados por esta pregunta dieron
como resultado que un 30% de requerir
servicios de este tipo lo harian por eventos

personales.

Seflale los aspectos que usted considera
importantes al momento de contratar servicios

artisticos

Segun los datos arrojados por los encuestados
de acuerdo a los aspectos que consideran
importantes esta la calidad del servicio con un
34%.
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¢Ha escuchado o conoce la empresa Trompos y
Garabatos, dedicada a la prestacion de servicios
artisticos como obras de teatro, mimos, BTL,

entre otros de la ciudad Quito?

En el caso de esta pregunta de si los encuestados
han escuchado o conocen Trompos y Garabatos

un 67% respondi6 que si la conocen.

¢Alguna vez ha contratado los servicios que

oferta la empresa Trompos y Garabatos?

Con respecto a la pregunta los datos que se
pudieron obtener en cuanto a si han contratado
la empresa en un 43% no han contratado algun

servicio que oferta Trompos y Garabatos.

Califique la calidad del servicio que usted

recibe o ha recibido de Trompos y Garabatos

En cuanto a la calificacion que se le dio al
servicio que oferta Trompos y Garabatos se
obtuvo que un 83% le dio una calificacion de 5

estrellas.

¢Qué tan probable es que recomiende los
servicios que oferta Trompos y Garabatos a sus

familiares, amigos, colegas?

Para esta pregunta donde se conoce la
probabilidad de que recomienden los servicios
de Trompos y Garabatos y con un 84% la

empresa cuenta con clientes promotores.

¢A través de qué medios tuvo conocimiento

sobre la existencia de los servicios de la

empresa Trompos y Garabatos?

Los medios por los que los clientes han tenido
conocimiento de la existencia de Trompos y
Garabatos en un 49% a traves de

recomendaciones.

Le gustaria recibir informacién acerca de los
servicios que realiza la empresa Trompos y

Garabatos

Con respecto a los datos obtenidos se determind
que un 70% si esta dispuesto y le gustaria recibir
informacion acerca de los servicios que oferta

la empresa.

Fuente: PEA de la ciudad de Quito
Realizado por: Granda Nevis, 2021

3.1.2  Anélisis e interpretacion guia de la entrevista

1. ¢Cuadles son las fortalezas con las que cree que cuenta su empresa?

La fortaleza con la que mayormente cuenta la empresa es la larga trayectoria que tiene esta en la

escena artistica, puesto que lleva 22 afios prestando servicios artisticos, y entre ellos el punto fuerte

gue va de la mano se refiere a que existen muchos trabajos tanto de teatro, mimo, titeres que se

pueden difundir, ya que es un material propio con el que la empresa cuenta.

2. ¢De qué manera ha aplicado la empresa estrategias de marketing?
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Sin contar este Ultimo afio y especificamente el mes de diciembre de 2020 que fue donde se visibilizo
mayormente los frutos de aplicar marketing a través de las redes sociales, la empresa antes realizaba
estrategias empiricas para la difusion y la prestacion de sus servicios artisticos que de una u otra
forma a ellos desde su desconocimiento lo han llevado acabo y les afuncionado.

3. ¢La empresa Trompos y Garabatos cuenta con pagina web o tiene presencia en redes

sociales?

Si cuenta con una péagina, y redes sociales lo ha tenido hace mucho tiempo atrés, lo que resalto es
gue en la actualidad se la maneja con mucha méas personalidad, informacién adecuada acerca de los
servicios que la misma ofrece, la presencia en las plataformas virtuales ahora que esta en auge se le
ha dado mas empoderamiento y una de las consideraciones es que esta presencia también se debe a
gue la empresa tiene una trayectoria que eso va de la mano para que exista dicho reconocimiento
virtual. Esto ha permitido que se adapte mas a la parte corporativa o de imagen ya que actualmente
han existido més solicitudes a través de estos medios solicitando los servicios.

4. ¢Considera importante que la empresa aplique estrategias de Marketing Digital?

Es importante ya que permite que se lleguen a otros status y al referirse a esto hace hincapié en que
se refiere a organizaciones gubernamentales, privadas, ONG, municipios y la aplicacion de estas
estrategias ha permitido o permitird que se fortalezca el trabajo que la agrupaciéon ha venido

realizando, cabe mencionar que la empresa ha visto mayores resultados de esto en el Gltimo afio.
5. ¢Laempresa cuenta con personal capacitado para el manejo de redes sociales?

En el Gltimo afio la empresa cuenta con personas capacitadas en el manejo de las redes sociales, ya
gue anteriormente se lo realizaba de una forma mucho mas empirica, ya que ahora se tiene mas

conocimiento y que la persona encargada va fortaleciendo el trabajo que ya tiene el grupo.
6. ¢La organizacion cuenta con un capital para invertir en marketing digital?

Para actividades muy puntuales existiria ese presupuesto, en el &mbito de querer publicitar un evento,
una obra en especifico, en este caso no cuenta con un presupuesto para promocionar a la agrupacion
no, pero si para como ya se lo mencionaba estas actividades concretas (espectaculos, talleres, entre

otros).
7. ¢Segln su opinién la empresa se encuentra posicionada en el mercado?

De una u otra forma tener una trayectoria de 22 afios le ha dado posicionamiento en el mercado
puesto que las actividades que se han desarrollado a lo largo del tiempo le ha permitido tener
reconocimiento dentro del mercado.

8. ¢Cuales son las empresas de su competencia?
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Dentro de las artes escénicas todos y nadie son nuestra competencia ya que cada uno se dedica a
realizar su actividad y cada agrupacion tiene su propia técnica y sus propios clientes, nombrar a

uno u otro no tendria cabida ya que cada quien tiene sus particularidades.

3.2 Discusién de resultados

De acuerdo a la informacion recabada tanto en la aplicacidn de las encuestas como de la entrevista
realizada al director de la empresa, Trompos y Garabatos cuenta con posicionamiento dentro del
mercado del cual es parte, sin embargo la aplicacion de estrategias virtuales se ha venido dando
paulatinamente, esto ha significado que para la empresa también se convierta en un proceso de prueba
y error, a pesar de que ya cuenta con una cartera de clientes solida esta no ha sabido buscar las formas
adecuadas de mantener a todos los clientes que han contratado sus servicios, y que a pesar de contar
con clientes promotores estos los recomiendan a través del boca oido, y no de manera significativa a
través de las redes sociales, en la actualidad el manejo de las redes y medios digitales se lo lleva de

forma més profesional y ordenada y esto le ha traido beneficios de marca y posicionamiento digital.

3.3 Propuesta

Con lainvestigacion antes realizada se planted un modelo de Plan de Marketing Digital que se aplico

en la empresa, el mismo que se lo encuentra en el capitulo Il. A continuacion, se detall6

Diagnéstico o Tacticas
situacional ‘
Planteamiento ‘ &/ Plan de
Objetivos O accion
Estrategias Fo Control

Figura 1-3. Plan de Marketing Digital
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Resefia de la empresa

El Grupo Trompos y Garabatos nace en el afio de 1998, los fundadores son Walter Carrillo, Galo
Granda y Byron Torres, inicialmente este grupo pertenecia a una organizacion ACJ, antes de
formarse como una agrupacion independiente tenian que pensar en un nombre que relacione su
trabajo de aquel entonces solo con la nifiez y cada una de sus personalidades la anécdota es que

mientras pensaban nombres Walter se daba vueltas y vueltas y de un comentario de Byron que le
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dijo que dejara de hacerlo que parecia un trompo y se acercé a Galo y viendo que tenia muchos
nombres escritos le dice y tu con tus garabatos y es de esa combinacion surgié el nombre de la
agrupacion.

En el 2000 buscan un espacio propio para ensayar y también ganaron un premio para ir a representar
a Ecuador en Alemania, al regresar al pais a partir del afio 2002 la agrupacién viene desarrollando su
guehacer artistico cultural en el Centro Cultural La Marin en donde empieza con sus creaciones
mucho mas profesionales de obras de teatro, titeres, musica y danza.

En el afio 2009 el grupo decide alinearse por el mimo y el trabajo gestual, un paso importante es que
en el afio 2011 crea el primer Encuentro Internacional de Mimo y Pantomima “La Alegria del
Silencio” y desde aquellas épocas siguen trabajando y ofertando servicios artisticos hace ya 22 afios

con creaciones de obras propias, y han participado en festivales nacionales e internacionales.

3.3.1 Diagnostico de la situacion actual

3.3.1.1 Matriz FODA

Segun (Espinosa, 2019) la matriz de analisis DAFO “permite identificar tanto las oportunidades
como las amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra
empresa”. Es por ello que se plante6 el FODA correspondiente de la empresa.

Tabla 27-3: Matriz FODA

F Fortalezas (@) Oportunidades
1 | Larga trayectoria artistica 1 | Formacion de publicos
2 | Experiencia en areas sociales 2 | Eliminacion del IVA para artistas
Equipo actoral profesional Convocatorias artisticas a nivel nacional e
3 3 | internacional.
GAD’s, Juntas Parroquiales, Juntas provinciales
Elementos escenograficos propios estan obligados a designar un presupuesto para
eventos culturales.
5 | Credibilidad y reconocimiento laboral 5 | Fomento de espacios culturales
Responsabilidad en las actividades
6 |laborales
Contactos en Instituciones publicas y
privadas
Amplio repertorio de obras
Organizador anual del Encuentro
Internacional de Mimo y Teatro Gestual
g | “La Alegria del Silencio”
10 | Amplia cartera de servicios
D Debilidades A Amenazas
Desconocimiento tecnologico en cuanto No cumplimiento de la Ley de Cultura
al uso de nuevas plataformas digitales
2 | Inexistente presupuesto anual 2 | No existen auspiciantes
3 | Insostenibilidad de elencos 3 | No existen politicas publicas culturales
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Falta de compromiso e inconstancia

Falta de publicos

4 | actoral 4
Escasa gestién de la comunicacion .
5 | digital 5 | Recorte presupuestario para cultura
e, - No se pueden realizar contratos con instituciones
Falta de fidelizacion de publicos educativas pablicas
7 | No existe un manager Competencia desleal
Servicios sustitutos
Restricciones de eventos publicos por COVID
9 (19
10 | Dificil situacién econdmica a nivel pais.
11 | Rebrote de COVID 19

Fuente: Trompos y Garabatos

Realizado por: Granda Nevis, 2021

3.3.1.2 Matriz de Evaluacion Factores Internos Trompos y Garabatos

De acuerdo a (Gehisy, 2016) la MEFI “se realiza a través de una auditoria interna para identificar

tanto las fortalezas como debilidades que existen en todas las areas del negocio”, asi como sirve para

formular estrategias, ya que resume y evalla las principales fortalezas y debilidades en areas

funcionales de una organizacion ofreciendo una base para identificar y evaluar las relaciones entre

ellas. La calificacion se la planted considerando 1: debilidad mayor, 2: debilidad menor y 3: fortaleza

menor, 4: fortaleza mayor, a cada una de los factores. Es por ello que se plante6 la matriz EFI

tomando en cuenta las variables controlables por parte de la organizacion, planteadas en el FODA.

Tabla 28-3: Matriz Evaluacion Factores Internos

Matriz de Evaluacion Factores Internos (MEFI)

Puntuacion
Fortalezas Peso Calificacion | ponderada
Larga trayectoria artistica 0,08 4 0,32
Experiencia en areas sociales 0,07 3 0,21
Equipo actoral profesional 0,06 3 0,18
Elementos escenogréaficos propios 0,06 3 0,18
Credibilidad y reconocimiento laboral 0,07 2 0,14
Responsabilidad en las actividades laborales 0,06 3 0,18
Contactos en Instituciones publicas y privadas 0,05 3 0,15
Amplio repertorio de obras 0,05 3 0,15
Or_ganizador anual del Encuentro Internac.ional_ de 008 4 032
Mimo y Teatro Gestual “La Alegria del Silencio” ’ '
Amplia cartera de servicios 0,06 3 0,18

Puntuacion
Debilidades Peso Calificacion | ponderada
noves plaatommas dgiaies 004 ’ 008
Inexistente presupuesto anual 0,04 1 0,04
Insostenibilidad de elencos 0,07 3 0,21
Falta de compromiso e inconstancia actoral 0,05 2 0,1
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Escasa gestion de la comunicacion digital 0,05 3 0,15
Falta de fidelizacién de publicos 0,04 3 0,12
No existe un manager 0,07 1 0,07
Total 1 2,78

Fuente: Trompos y Garabatos
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Interpretacion

La puntuacidn total tras realizar la matriz fue de 2,78 lo que indica que Trompos y Garabatos es una

empresa con una posicion interna sélida, pasando por un puntaje superior a 2,5 reflejando un buen

control de sus recursos. Se resaltan como fortalezas mas importantes su “larga trayectoria artistica”

y la “organizacién anual del Encuentro Internacional de Mimo y Teatro Gestual La Alegria del

Silencio” y en cuanto a las debilidades resalto la “Insostenibilidad de elencos”.

3.3.1.3 Matriz Evaluacion Factores Externos Trompos y Garabatos

La matriz EFE resume y evalla la informacion politica, econdmica, social, cultural, tecnologica y

ambiental y calcula los resultados a través de las oportunidades y amenazas identificadas en el

entorno. (Gehisy, 2016)

Tabla 29-3: Matriz Evaluacion Factores Externos

Matriz de Evaluacion Factores Externos (MEFE)

Puntuacion
Oportunidades Peso Calificacion | ponderada
Formacidn de publicos 0,08 3 0,24
Eliminacion del IVA para artistas 0,07 4 0,28
Convocatorias artisticas a nivel nacional e internacional. 0,08 4 0,32
GAD’s, Juntas Parroquiales, Juntas provinciales estan
obligados a designar un presupuesto para eventos
culturales. 0,08 3 0,24
Fomento de espacios culturales 0,08 3 0,24

Puntuacion
Amenazas Peso Calificacion | ponderada
No cumplimiento de la Ley de Cultura 0,05 3 0,15
No existen auspiciantes 0,04 3 0,12
No existen politicas publicas culturales 0,04 3 0,12
Falta de publicos 0,05 3 0,15
Recorte presupuestario para cultura 0,03 2 0,06
No se pueden realizar contratos con instituciones
educativas publicas 0,05 2 0,1
Competencia desleal 0,05 1 0,05
Servicios sustitutos 0,06 1 0,06
Restricciones de eventos publicos por COVID 19 0,06 3 0,18
Dificil situacion econémica a nivel pais. 0,07 2 0,14
Rebrote de COVID 19 0,11 2 0,22
Total 1 2,67

Fuente: Trompos y Garabatos

Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Interpretacion

En la empresa Trompos y Garabatos los factores que mas le afectan en la ponderacion es de 0,11,
siendo la variable: rebrote de COVID 19, considerado que es una variables que esta totalmente fuera
del control de la empresa, y que puede tener cambios abruptos de un momento a otro y con esto los
clientes de la empresa se veran limitados a poder realizar la contratacidn de este tipo de servicios ,
por otra parte la empresa esta aprovechando las oportunidades mediante la postulacion a
convocatorias artisticas tanto nacionales como internacionales y la eliminacién del IVA para artistas,
es asi que el puntaje total obtuvo un peso ponderado de 2,67 lo que quiere decir que esta

aprovechando sus oportunidades y contrarrestando las amenazas que pueden suscitarse.

3.3.1.4 Matriz IE
Para (Castellanos, 2015) la matriz Interna Externa “representa una herramienta para evaluar a una
organizacién, tomando en cuenta sus Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y sus Factores
Externos (Oportunidades y Amenazas), cuantificando un indice que se puede graficar y ubicar en
uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz”.

e Silaesfera se encuentra en los cuadrantes I, 11 o 1VV: Crecer y construir.

e Si la esfera se encuentra en los cuadrantes I11, VV o VI: Retener y mantener.

e Sij laesfera se encuentra en los cuadrantes VI, VIl o IX: Cosechar o desinvertir.

Y X
EFI EFE Burbuja
2,78 2,67 2,78

Resultado Matriz EFI

4,00 3,00 2,00 1,00
4,00

3,00

2,78

2,00

Resultados Matriz EFE

1,00

Gréfico 25-3. Matriz IE
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Interpretacion
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De acuerdo al resultado se obtuvo que la empresa se encuentra en una puntuacion media, ya que se
encontré entre los cuadrantes V y Il la recomendacion es mantener y crecer, el resultado obtenido
fue de 2,78 en cuanto a sus factores internos y externos.

Como resultado se deberan plantear estrategias que permitan el crecimiento de la empresa tomando

en cuenta cada uno de estos factores y plantear los mejores métodos de mejora para esta.
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3.3.1.5 Matriz RMG

Una vez recopilada y procesada la informacion se obtuvo como resultado que Trompos y Garabatos
esta ubicado en situacion pared, pues en este caso la matriz se sitla en una puntuacion que oscila
entre uno y dos puntos en el eje vertical que representa el grado de competitividad y de aceptacion o
rechazo que tiene la empresa, mientras que en su eje horizontal que mide el grado de autonomia y
profesionalismo con respecto al area de marketing esta obtuvo una valoracion de cuatro puntos lo
gue da como resultado que la empresa tiene una solidez en cuanto a su reconocimiento y solidez, sin
embargo para conseguir la excelencia completa es necesario la generacion de estrategias en medios
digitales para posicionarla de mejor manera.

En la situacién en la gue se encuentra actualmente la empresa puede ser preocupante, pues esta tiene
una imagen deteriorada y negativa, pues ha caido en el conformismo y la comodidad sin realizar
acciones de mejora para la misma, por tanto, es necesario que la empresa ante la situacion en la que
se encuentra busque mecanismos para escalar o derrumbar esta pared y de este modo poder crear una

imagen positiva.
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NIVEL DE AUTONOMIA Y PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Figura 2-3. Matriz RMG
Fuente: RMG, 2021
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3.3.1.6 Diagnostico de Marketing Digital

De acuerdo a los resultados obtenidos en cuanto a los elementos internos con los que cuenta la

empresa esta tiene varios de estos, sin embargo el manejo que se les da no es el adecuado, es por ello

que las estrategias debe ir orientados a un uso correcto y de forma que los elementos con los que no

cuente la empresa también puedan ser implementados de manera en que pueda posicionarse en los

medios digitales.
Tabla 30-3: Matriz de Diagndstico de Marketing Digital

Sitio Web

Blog

Redes sociales

La empresa cuenta con
una pagina web en la que
se incluye la informacion
relevante de la misma,
pero no se le ha dado la

Cuenta con un blog pero
no se han realizado
publicaciones, ni
contenido, no es una
herramienta  que la

Cuenta con cuentas en
Facebook e Instagram
las cuales se las
mantienen activas, pero
no se publica contenido

analitica en cuanto a su
sitio web, no ha definido
objetivos que tengan que
ver plataformas web es
decir a descuidado este
aspecto que es
imprescindible paratoda
empresa.

visibilidad que merece y empresa ha aprovechado, diario, actualmente
Si | tampoco se ha generado | Si | ya que existe | Si | existe un plan de
una pestafia que pueda desconocimiento de contenidos.
incluir contenido como debe manejarse y En Facebook cuenta con
interactivo  con  los que tipo de contenido 875 seguidores
usuarios. deberia ir dentro del Instagram  tiene 293
Se lo creo con la mismo. seguidores.
plataforma Wix y ain no El tiempo de respuesta es
cuenta con hosting ni normalmente de menos
dominio. de 1 hora.
SEO E-mail marketing Publicidad digital
Si | Al buscar el nombre dela| No | La empresa no ha| No | Nunca se ha pagado
empresa la posicion que implementado  ninguna ningun tipo de
ocupa es de las primeras, estrategia de  e-mail publicidad en sus redes
salen sus redes sociales, marketing. sociales, pero se lo ha
las entrevistas y el Cuenta con una base de pensado hacer,
material digital que tiene correos pero nunca ha lastimosamente por falta
la empresa. hecho nada con ellos. de desconocimiento no
se ha llevado a cabo este
tipo de herramienta.
Analitica web
No| La empresa no ha
realizado ninguna

Fuente: Trompos y Garabatos

Realizado por: Granda Nevis, 2021
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3.3.1.7 Matriz Perfil Competitivo

La Matriz de Perfil Competitivo segun (Pérez M. , 2021) identifica a los principales competidores de

la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la

posicion estratégica de la empresa. Los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas;

las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.
Tabla 31-3: Matriz Perfil Competitivo

Corporacion escénica .
Trompos y Garabatos Eclipse Solar
Factores Peso POS Y Arteluz P
criticos ... .. | Puntuacion ... ., | Puntuacion ... .| Puntuacion
Calificacion Calificacion Calificacion
ponderada ponderada ponderada
Trayectoria 0,11 4 0,44 0,44 0,44
Posicionamiento | 0,14 3 0,42 2 0,28 2 0,28
Precios | 0086 1 0,06 0,06 0,06
Calidad del
Servicio 0,13 3 0,39 3 0,39 2 0,26
Elementos
oropios 0,07 2 0,14 2 0,14 3 0,21
Imagen Marca | 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
Atencion
Cliente 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
Experiencia | 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32
Cantidad de
Servicios 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18
Pdblicos | 008 2 0,16 2 0,16 2 0,16
Manejo de redes
sociales 0,1 3 0,3 2 0,2 1 0,1
Total 1 2,69 2,45 2,29

Fuente: Trompos y Garabatos
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Interpretacion

Trompos y Garabatos tiene un fuerte nivel competitivo, superando el promedio de 2,5 sin embargo

es importante destacar la puntuacion ponderada de Corporacion escénica Arteluz, esta préxima a

alcanzar la media de lo que se espera y puede llegar a tener un fuerte nivel competitivo. Entre las

principales fortalezas de la empresa se encuentra el posicionamiento y la calidad de los servicios y

como puntos a trabajar se encuentra el manejo de redes sociales y la imagen de marca.
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3.3.2 Definicion de objetivos

Objetivo General:
e Estructurar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa
Trompos y Garabatos.
Objetivos especificos:

e Incrementar en un 30% el nimero de seguidores en redes sociales de noviembre de 20220
a febrero de 2021.

e Aumentar en un 10% la venta de boletos a las presentaciones artisticas durante el periodo
diciembre 2020 hasta febrero 2021.

e Crecer en un 10% las contrataciones de servicios artisticos de diciembre de 2020 amayo
2021.

e Mejorar en un 15% el engagement con los clientes en redes sociales de noviembre de 2020
a febrero de 2021.

3.3.3 Estrategias

Una vez realizado un estudio de mercado en el cual a través de la aplicacion de encuestas y entrevista,
un diagnostico de la situacion actual de la empresa, se plantean estrategias que le permitiran a
Trompos y Garabatos mejorar su posicionamiento empresarial en los medios digitales mediante la
implementacién de estrategias de marketing digital.

Manual d ﬁ?«m @ o
marca '- ........ msg'.- o u

o ‘.
l. | -
- 360' I

Estrategias de

Marketing Digital

Inbound ,u-_\.,ggf s '-. BI
SR e a7 | o
Marketing Nt @ 3 --

. zoom

Figura 3-3. Estrategias de Marketing Digital
Realizado por: Granda Nevis, 2021
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Tabla 32-3: Manual de marca

Estrategia N° 1

Manual de marca

Objetivo

Elaborar un manual de marca que permita recabar informacion relevante de

la aplicacion de la marca

Descripcion

Establecer un manual de marca que sera el documento o guia que recoge el
concepto de marca, las normas de disefio y la redaccion de documentos.
Partiendo de que es una de las problematicas que se debera considerarpara

la aplicacion de la marca, en el ambito online.

Tactica

Manual de marca que contenga: arquitectura, area de proteccion, colores
corporativos, tamafios minimos de reproduccion, tipografia corporativa,

normas de uso y aplicaciones.

Responsable

Jefa de Marketing

Frecuencia Se lo elaborard una sola vez
A nivel interno, para que la empresa sepa como aplicar correctamente la
Alcance
marca
Estimacion
o $100
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

Siempre que sea posible se aplicara la

marca en su version principal. En el caso
que no sea posible por razones técnicas
se utilizara la version en blanco y negro.

';;m@@s ) &S Q
gamba 0%

Tu felicidad habla por nosotros

ﬁgne%j%

5am o os

ﬁn@@w‘%

Tu felicidod habla por n

50?(260 oS

21| Versiones correctas

Figura 4-3. Versiones correctas- manual de marca
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Tabla 33-3: Marketing de contenidos

Estrategia N° 2 Marketing de Contenidos
st Aumentar el engagement con los clientes de la empresa publicando

Objetive contenido de valor en sus redes sociales
Videos: Creacion de videos que puedan evidenciar los servicios que la
empresa oferta de una forma vistosa, con musica que llame la atencion, asi
como informacién relevante dentro del video, acompafiado de un copy
atractivo para generar mayor interaccion.
Plantilla: crear una plantilla que se pueda personalizar de acuerdo a las

Descripcion temporadas importantes del afio, en la cual exista una distribuciéon de
espacio tanto para texto como imagen.
Infografia: Publicar infografias con informacion acerca de sus servicios,
contenido atractivo para los clientes, o dar a conocer los proximos eventos
que la empresa pueda llegar a tener, tomando en cuenta que debe ser
atractivo visualmente.
Plantilla

Tactica Infografia
Videos

Responsable Jefa de Marketing

Frecuencia Se lo realizara 3 veces por semana en sus redes sociales

Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales

Estimacion
$50

Econdmica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

+ o8 °

» Teatro y Mimo Trompos y
Garabatos

2 e
No te lo puedes perderies
¥ Estaremos presentando nuestra obra “TAITA

PENDEJADAS" a través de Facebook Live @ de la
pagina de la Secretaria de Cultura Quito.

& ;Cudndo? Este sabado 05 de diciembre
al iHorario? A partir de las 10am

Celebramos a #Quito desde nuestras casas, el
arte y Ia cultura no podian faltar. &

WCré... Ver mas

Editar

Sabado 05 | 10h00

Diciembre oD S0 s ssimpaRtdo

Q© Me encanfd) Comentars> Compartir
Facebook

Secretaria de Cultura Quito < “iaee

#TuFelicidadHablaPorNosotros @ @ @

Figura 5-3. Publicacion espectéaculo
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rrOMEOS, iCotiza con ‘
. Teatroy Mimo Trompos y
ar o nOSOtI‘OS.’ Garabatos

)

% iLlegamos para alegrar tus eventos!

##Tenemos personajes navidefios para toda
ocasion... ww
Realizamos agasajos de forma presencial y
virtual..

Corporativos
@5ociales

Nos adaptamos con todas las normas de
bioseguridad
11{ESCRIBENOS Y COTIZA CON NOSOTROS!

#QueQuitoViva #TromposYGarabatos #Ecuador
#Quito #Sangolqui #QuedateEnCasa
#TuFelicidadHablaPorNosotros
#valledeloschillos #familia #arte
#LaAlegriaDelSilencio #nifios #difusion
#navidad #eventos2020 #teatro Ver menos

Editar

+ © 8 -

, Teatroy Mimo Trompos y
Garabatos

NUESTROS SERVICIOS
CONOCE LOS SERVICIOS QUE TENEMOS PARA

A 5 R
O Me ta © Comentara Compartir == v

A continuacién
- g LES ESPERAMOS ©

Teatro y Mimo Trompos y.

DM-AN-ANA @ -
%> No te puedes.
Teatro y Mimo Trom;

Participaciones
nacionales e...
Teatro y Mimo Trom;

Figura 7-3. Video en Fan page
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Tabla 34-3: Storytelling

Estrategia N° 3 Inbound Marketing

Objetivo Disefiar un video contando una historia que genere en el pablico una
conexién con nuestra empresa.
Crear un video corto que cuente una historia, redactar un guién en el cual
conste el mensaje que se quiera transmitir y de esta forma conectar con los

Descripcion clientes reales y potenciales de una forma diferente, se pretenderia que se
muestre la perspectiva de un artista en el escenario y cuando deja de estarlo,
mostrandose la vulnerabilidad y valorar la profesién gue se desempefia.

Tactica Storytelling

Responsable Jefa de Marketing

Frecuencia Se lo realizara una sola vez, a ser publicado en las redes sociales.

Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales

Estimacion

. $150
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

PRODUCCION: Trompos y Garabatos

GUION STORYTELLING

FECHA: mayo 2021

FORMATO: Video

DURACION: 1 minuto y medio

Escena 1 Plano: Primer plano

Escena 2 Plano: General

Escena 3 Plano: Medio corto

A

b

Accién: Musica de fondo donde
se muestre el rostro del protagonista
al despertar

Accién: Se muestra la dualidad y cotidianidad

Accién: Camara rapida de como va llegando el

de un artista, se muestran acciones propias de
la vida, y alli mismo se refleje el trabajo diario
de preparacion del mismo artista.

publico al teatro, y se muestra al artista cuando

se esta_preparando para salir a escena, con
naturalidad.

Escena 4 Plano: americano

Escena 5 Plano: General

Escena 6

El arte, también es una
profesion.
Valéralo, consumelo,
compartelo.

Accion: Escena del artista frente a las luces y el

Accion: Volver a la cotidianidad, el dia a dia

Mensaje final: El arte, también es una

publico, que se refleje la atenciéon méxima

después de un espectaculo. Hacer hincapié en
los aplausos y la adrenalina del momento.

iFigura 8-3. Guion de Storytelling

donde estos artistas son invisibilizados y
pasan a ser un ser mds de la sociedad.

59

profesidn. Valéralo, consimelo,

compartelo.
Trompos y Garabatos.




Tabla 35-3: Catalogo virtual

Estrategia N° 4

Catalogo virtual

Obijetivo

Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa para que recuerde y se

relacione con la misma.

Descripcion

Disefiar un catalogo usando aplicaciones como llustrador y Flipsnack que
permitan detallar cada uno de los servicios que oferta la empresa y se pueda
distribuir de manera digital, en ella se podran encontrar iméagenes que vayan
acorde con lo que quiere transmitir laempresa y descripciones que impacten

de cada servicio.

Téctica

Disefio de un catéalogo virtual con los servicios que oferta la empresa.

Responsable

Jefa de Marketing

Se lo realizara una sola vez pero se lo compartira y se anclara a sus

Frecuencia o )
plataformas digitales las veces que se requiera.
Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales
Estimacion
_ $10
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

g“f;@i;? NUESTROS

SERVICIOS

CERCADETI

Figura 9-3. Portada catalogo digital
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Obras de teatro

Ofrecemos obras teatrales, de titeres,
mimo, clown y tematicas. Nos
adaptamos & diferentes campanas de
empresas publicas ¥ privadas,
instituciones educativas, ONG,
Conlamos con un amplio repartorio de
espectaculos propios para  espacios
ablertos y cerrados.

Organizacién de
eventos

Somos los mejores para la organizacion
de tus eventos, ya sea en espaclos
abiertos o cerrados. Contamos con
animadores, zanqueros, batucadas,
globoflexia, caritas pintadas, saltarines,
horas locas decoraciones y todo lo que
te puedas imaginar.

Creaciones de
elementos
escenograficos

Conocemos que encontrar alementos
que se adaplen a lo que estamos
buscando no es tarea facil por eso
somos los mejores an la creacion de
munecones, titeres, escenografias y
mucho mas.

Figura 10-3. Catalogo con servicios
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Mimos

- Estamos especializados en el mimo y el
“arte de la no palabra. Si necesitas un
;'mimo para realizar entregas,
 propuestas de matrimonio,
- activaciones publicitarias, Q
- espectaculos completos somos todo lo
' que estas buscando.

Activaciones
de marca

Las nuevas estrategias de publicidad |
‘han venido para quedarse, impulsamos
tu marca a traves de publicidad BTL,
contamos con el personal capacitado |
para hacerlo

Capacitaciones

Sabemos lo importante que es mantener
nUestro cuerpo y mente sana, por eso
realizamos  capacitaciones que te
ayudaran a descubrir nuevas formas de
hacer arte, ser mas productivo y generar
un ambiente de confianza con los tuyos.




Tabla 36-3: Publicidad digital

Estrategia N° 5

Publicidad digital

Obijetivo

Aumentar el engagement con nuestra comunidad para gue puedan asistir e

interesarse por los eventos a darse.

Descripcion

A través de las redes sociales Facebook e Instagram crear diferentes post
que le permitan a los usuarios participar del sorteo y también responder al
evento de la Fan Page que tiene como fin que asistan a los eventos que se

realizardn, estos pueden ser virtuales o presenciales.

Téctica

Creacion de sorteos

Creacion de eventos

Responsable

Jefa de Marketing

Se lo realizara cada vez que la empresa tenga actividades que quiera

Frecuencia ] .
promocionar y en los eventos y fechas especiales.
Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales
Estimacion
. $20
Econdmica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

"8\ PARTICIPA Y GANA V

«
0¥ 4Cf 02
=) By )

*» 03 FEBRERO » »
#TuFelicidadHablaPorNosotros va

797 187 i T
Personas zlcanzadas Interacciones Promocionar publicacion

O0® T y 10 personas mas 66 veces compartido

Figura 11-3. Sorteo en redes sociales
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. Taita Pendejadas ONLINE y PRESENCIAL

Detalles

@~ 22 personas respondieron

M Evento de Teatro y Mimo Trompos y Garabatos
> Evento online

o Viernes, 5 de febrero de 2021 a las 18:00 UTC-05

& Precio: gratuito

&Y Publico - Cualquiera dentro y fuera de Facebook

» Febrero se viene con grandes sorpresas 4

Disfruta del monélogoe teatral del personaje #quitefio Eliseo
Sandoval..." iy
;Quieres saber mas? = Acompafanos..
@ Viernes 05 de febrero 2021
« Centro Cultural La Chuquiragua
518:00 pm
$5,00 PRESENCIAL . $3 VIRTUAL

Puedes escribirnos para separar tu entrada.
+2 NO TE LO PIERDAS, ACOMPANANOS !!! &

#QueQuitoViva #TromposYGarabatos #Ecuador #teatro #Quito

#° Editar » iy -

Estadisticas

Ultimos 7 dias: 23 de ene - 30 de ene

ah *

Personas alcan... Respuestas

2.107 22

+2.107 Gltimos 7 dias +22 dltimos 7 dias

© 4
Publico Seguimiento d...

Hombres 25 a 34

20% del alcance total

Agregar enlace
de boletos

Ver mas

Promocionar tu evento

Promociona tu evento para vender mas entradas.

S

Figura 12-3. Informacion de evento fan page

5

VIERNES, 5 DE FEBRERO DE 2021 A LAS 18:00 UTC-05

Taita Pendejadas ONLINE y PRESENCIAL

Gratis - Evento online

Informacion Conversacion

Detalles

@~ 22 personas respondieron
M Evento de Teatro y Mimo Trompos y Garabatos
5 Evento online

@ Viernes, 5 de febrero de 2021 a las 18:00 UTC-05

Ao oo i

s e

2 Editar » iy -

Estadisticas
Ultimos 7 dias: 23 de ene - 30 de ene

F13 *

Personas alcan... Respuestas

2.107 22

Figura 13-3. Creacion de evento
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Tabla 37-3: Cufia publicitaria digital

Estrategia N° 6

Cufia publicitaria digital

Objetivo

Crear una cufia publicitaria para dar a conocer los servicios que oferta la
empresa.

Descripcion

Se grabara una cufia publicitaria en la cual se daran a conocer cada uno de
los servicios que ofrece la empresa, se lo acompafara de todos los
elementos sonoros que lo hagan llamativo, debe contar con una voz que

tenga experiencia en ese &mbito.

Tactica

Grabacidn de una cufia para redes sociales

Responsable

Jefa de Marketing

Se lo realizara 1 vez, pero también se puede crear cada que se desee

Frecuencia o . o
publicitar un evento o una presentacion especifica.
Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales
Estimacion
_ $20
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

@ LogicProX Archivo Edicién Pista

Navegar Grabar Mezcla Visualizaci Ventana 1 Ayuda @ m

.,))

52% @) B Jue09:01 Q @ =

®_®
SHONON=E Eot

Biblioteca
-HM|M1

Sonidos

Drums and Percussion

£ kgj - Pistas

Edicién Funciones Visualizacién

Audio 1
M s ] ‘q

Grand Piano and Strings
M S R @

P

Electric Guitar and Bass

Experimental

Guardar..

Bnce
M

Stereo Out

Figura 14-3. Programa edicion cufia
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Tabla 38-3: Imagen 360

Estrategia N° 7 Imagen 360
Objetivo Capturar fotografias 360° con el fin de brindarles a los usuarios de redes
sociales una experiencia mas cercana con la empresa.
A través de Google Street View se tomaran fotografias en 360 de los
o espectaculos que se realicen, asi como también de los servicios que se
Descripcion ) ] )
oferten para subirlas a sus redes sociales y que los usuarios puedan conectar
con este tipo de contenido.
Tactica Fotografiar espectaculos en 360 a través de su version gratuita.
Responsable Jefa de Marketing
. Se lo realizard 1 vez cada 6 meses y también cada vez que se tenga un
Frecuencia . o
evento 0 una presentacion artistica.
Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales
Estimacion
. $0
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

» Teatroy Mimo Trompos y
Garabatos

da O
<]

;Qué es el arte sin su publico? =
&4 El pablico nos impulsa a seguir creando, nos
fortalece, nos nutre... los artistas agradecemos y
valoramos a la gente que nos deja vibrar con
ellos cuando estamos en escena... 'y

SEGUIMOS TRABAJANDO POR USTEDES!
Nos vemos pronto....q®

... Ver mas

Editar

Og 18 7 vece

© Me encanfa) Comentars> Compartir == »

Comentar como Teatr... © @ @ @

Figura 15-3. Fotografia de espectaculo en lugar cerrado
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Figura 16-3. Fotografia de espectaculo en lugar abierto
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Tabla 39-3: WhatsAp

p Business

Estrategia N° 8

WhatsApp Business

Mantener una comunicacion directa y sincrénica con los clientes de la

Objetivo
empresa.
Creacion de una cuenta empresarial a traves de la aplicacion WhatsApp
Business en la que se afiadird informacion de la empresa como direccidn,
Descripcion horario de apertura, se configurara los mensajes de bienvenida, respuestas
rapidas y de ausencia, en la misma también se encontrara un catalogo de los
servicios que oferta la empresa.
Téctica Creacion de perfil empresarial

Responsable

Jefa de Marketing

Se lo creard una sola vez y se estara compartiendo informacién y

Frecuencia ) ) » )
actualizando la informacion cada gue exista un evento nuevo.
A nivel externo e interno, para todos los clientes tanto reales como
Alcance .
potenciales
Estimacion
o $0
Economica
Realizado por: Granda Nevis, 2021

-y
rOMOECS Y %

arabatos

Tu felicidad habla por nosotros

ITOMPOsS 'y Garabatos

+593 98 787 6278
Cuenta de empresa

Empresa dedicada ala
prestacién de servicios
artisticos.

Pichincha s/n y Mejia

Arte y ocio

Info.

Figura 17-3. Creacion perfil empresarial
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Trompos y G... GUARDAR

#s Arteyocio /
(D Domingo Cerrado /
Lunes 9:00a.m. -
5:00 p. m.
Martes 9:00a.m. -
5:00 p. m.
Miércoles 9:00a. m. -
5:00 p. m.
Jueves 9:.00a.m. -
5:00 p. m.
Viernes 9:00a.m. -
5:00 p. m.

Sabado Cerrado

1posygarabatoss@gmail.com X

Figura 18-3. Configuracion de horarios

< Administrador de catalo.. &2

| rompos Y Garaba:s

Creacion de elementos escen...
Realizamos elementos
escenograficos para obras teatrale...

Obras de teatro

Contamos con un repertorio amplio
de obras de teatro, mimo, titeres, y ...

Mimos

Somos especialistas en el mimo y el
arte de la no palabra....

Activaciones de marca

Impulsamos tu marca a través de
estrategias BTL, murgas, zanquero...

Organizacion de event
Nos encargamos de organiz (o]
lo que necesitas para tu evento, ya ...

Figura 19-3. Catalogo de WhatsApp
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Tabla 40-3: E-mail marketing

Estrategia N° 9

E-mail marketing

Obijetivo

Aumentar la contratacion de los servicios artisticos que oferta la empresa

Trompos y Garabatos.

Descripcion

Mediante SendinBlue (plataforma especializada en campafas de e-mail
marketing) se disefiara una plantilla en la cual se mostrara informacion
relevante acerca del servicio o presentacion que la empresa vaya a ofertar,

esto con un asunto llamativo para los clientes.

Téactica

E-mail

Responsable

Jefa de Marketing

Se lo realizara cada vez que la empresa tenga actividades que quiera

Frecuencia ) )
promocionar y en los eventos y fechas especiales.
Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales
Estimacion
. $25 mensuales
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

De : Trompos y Garabatos <tromposygarabatoss@gmail.com>

' : € ii0BSEQUIA
© 1jOBSEQUIA DETALLES ACOMPANADO DE DETALLES
UN MIMO!! © ACOMPARADO DE
- UN MIMO!! ©

‘ T?ném ‘ g Cotiza con\

50’”0‘50‘ nosotros
Mimo  Delalles

: tromposygarabatoss@gmail.com
Asunto : §&jjOBSEQUIA DETALLES ACOMPANADO DE UN MIMON@

<’ d Cotiza con'

nosotros

Mimo  Delalles

©;APROVECHA
NUESTRAS OFERTAS -

Figura 20-3. Vista previa del e-mail
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@ Campaiias Automation Transaccional Contactos = 0 Trompos y Gara... ~

@& Tablero

Campafias de E-mail Crear una campafia de e-mail
& Email
M Plantillas Todos (1) Enviado (0) Borradores (0) Progran 1) Suspendidas (0) En proceso de envio (0) Archivadas (0)
Lul  Estadisticas Q 1-1de1 < >
£ Ajustes _—

(v) iFelicitaciones! su campana fue creada con éxito.
Plan Gratuito Su campaiia estd a la espera de ser enviada.
= Campaiias Destinatarios Lectores Clickers Bajas
iSorteo! 0

0 Créditos SMS #1 + Programada e 0 0% 0 0

Caducidad: Nunca Suspender - Vista

Obtener mas crédito

Lineas por pagina | 25 v| 1-1del < >

Figura 21-3. Envié de campafia

¢ DISFRUTA CON EL TAITA PENDEJADAS YA SEA VIRTUAL O PRESENCIAL s & © recitidos x -

¢ Trompos y Garabatos 2 través de sendinblue.com jue, 21 en

parami «

20:08 (hace 12dias) Yy &

¢Quieres conocer a Eliseo Sandoval?

TROMPOS Y GARABATOS

Figura 22-3. Recibido del e-mail
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Tabla 41-3: Blog

Estrategia N° 10 Blog

Obijetivo Incrementar el posicionamiento en medios digitales

Mediante Blogger se creara un perfil en donde se crearan entradas con
Descripcion temas artisticos, se afiadirdn imagenes, se gestionard comentarios y la

vinculacién con otros blogs.

Tactica Creacion de blog con temas de interés artistico

Responsable Jefa de Marketing

Frecuencia Se debe actualizar 2 veces por mes

Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales

Estimacion
. $0
Economica

Realizado por: Granda Nevis, 2021

martes, 29 de septiembre de 2020 Buscar este blog

[ Buscar |

Trompos y Garabatos

La educacion a través del arte EFREN’S

Las artes contribuyen en la formacién humana de los individuos, cuando
empezamos a involucrarnos con ellas la forma en que vemos el mundo cambia
significativamente. Cuando exploramos cuales son los beneficios que esta nos
otorga a nivel educativo nos lleva a cuestionarnos el jPor qué no es algo con lo
que podemos involucrarnos mas a menudo?, la respuesta es clara, como sociedad
ecuatoriana aln no exploramos cuales son las ventajas que tendriamos por medio

de esta. E

Crecer no tiene limites

Comercial Los Angeles

COMERCIAL Los ANGELES

Al estimular la motricidad, la imagen corporal, el espacio, el tiempo, la emocion y el ACABADES DE CONSTARCCION ¥ MATERIAL ELECTRICO
pensamiento, logra desarrollar habilidades que fortalecen su estructura y les permite
enfrentarse e interactuar en la sociedad de una manera mas coherente y mas fuerte

Figura 23-3. Entrada de blog
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INU TiAy COLIETIAI IS, ™

Inicio

Suscribirse a: Entradas (Atom)
Trompos y Garabatos catidlogo

w¢ flipsnack

® NUESTROS
SERVICIOS

Figura 24-3. Catalogo afiadido

LTI
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Tabla 42-3: Live streaming

Estrategia N° 11 Live streaming
o Generar engagement con los clientes reales y potenciales a través de
Objetivo ) o
presentaciones artisticas.
Mediante la plataforma Zoom transmitir presentaciones artisticas o shows
Descripcion personalizados en los cuales se cobrara una entrada y se mostraran
diferentes obras de teatro, mimo, entre otras.
Tactica Live streaming via Zoom de show o presentaciones artisticas
Responsable Director y Jefa de Marketing
Frecuencia En fechas especiales y estrenos de obras
Alcance A nivel externo, para todos los clientes tanto reales como potenciales
Estimacion
_ $0
Economica
Realizado por: Granda Nevis, 2021

Sabina Tapia

Sandunguita

Jennyfer Flores Elizabeth Consuegra

Naya Martinez Steven Daniel Rosario Lizano Irene Sarmiento

Figura 25-3. Pablico asistente del espectaculo via Zoom
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Y v 22

Reactivar audic Iniciar video  Compartir  Participantes Mas

Figura 26-3. Transmision del espectaculo
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3.3.4 Presupuesto

Tabla 43-3. Presupuesto estrategias

':c;m@@s ej £

Tu felicidad habla por

5ambatos

PRESUPUESTO
Estrategias Valor Mensual Valor Total
Manual de marca $100 $100
Marketing de Contenidos $50 $ 250
Inbound Marketing $ 150 $ 150
Catalogo virtual $10 $ 10
Publicidad digital $20 $ 60
Imagen 360 $0 $0
WhatsApp Business $0 $0
E-mail marketing $25 $75
Cufia publicitaria digital $20 $20
Blog $0 $0
Live streaming $0 $0
Total $ 375 $ 665
Realizado por: Granda Nevis, 2021
3.3.5 Plan de accion
Tabla 44-3: Plan de accién
lrom@cas cj )
ﬁam%agu 05
PLAN DE ACCION
nov-20 dic-20 ene-21 feb-21 mar-21

Estrategias

Sl

S2|S3|S4|S1|S2

S3

Manual de marca

E-mail marketing

Cufa publicitaria digital

Marketing de Contenidos

Inbound Marketing

Catélogo virtual

Publicidad digital

Imagen 360

WhatsApp Business
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Blog

Live streaming

Realizado por: Granda Nevis, 2021

3.3.6 Control

Tabla 45-3: Control (indicadores)

rOMEOS Y %
arcbatos

Tu felicidad habla por nosotros

Control (Indicadores)

Objetivos de Nivel de cumplimiento a
Marketing KPI Periodicidad Meta Febrero 2021
Posicionamiento | N° de seguidores en redes
sociales Cuatrimestral 30% 125%
Ventas N° de entradas \_/endidas Trimestral 10% 20%
N° de contrataciones Semestral 10% 17%
Fidelizacion % engagement Cuatrimestral 15% 35,7%

Realizado por: Granda Nevis, 2021
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CONCLUSIONES

Se determiné tedéricamente la importancia del plan de marketing digital y los beneficios que aporta
este en el sector de los servicios artisticos, asi como modelos comparativos de planes y estrategias,

que fueron los principales factores tomados en cuenta para lograr un posicionamiento en el mercado.

En el diagndstico situacional se determiné las oportunidades y fortalezas que la empresa no estaba
aprovechando al maximo para contrarrestar sus debilidades y amenazas, y que las estrategias que
estaba aplicando debian encaminarse de mejor manera y plantearse otras con las que se logre la

satisfaccion de sus clientes reales y potenciales.
La propuesta planteada ayudara a mejorar el posicionamiento de la empresa Trompos y Garabatos,

ya que los objetivos se pudieron medir y controlar de acuerdo a los KPI planteados, y de esta forma

conocer cudl fue el alcance que se tuvo con cada una de las estrategias y tacticas que se aplico.

7



RECOMENDACIONES

La empresa Trompos y Garabatos debe efectuar méas investigaciones que le que aporten de manera
significante informacion actualizada de su publico objetivo para seguir aprendiendo y mantener su

posicionamiento en el mercado de los servicios artisticos de la ciudad de Quito.

Es conveniente que la empresa pueda monitorear los resultados de las diferentes técnicas que se
aplicaron y que de esta forma pueda contrarrestar los aspectos negativos que esta pueda tener, por
medio de las herramientas proporcionadas para controlar los diversos factores que influyen en el

desempefio de la empresa.
Se recomienda seguir con la ejecucion de la propuesta planteada en el plan de marketing digital ya

gue le permitiran contrarrestar las diferentes dificultades y podran lograr el objetivo propuesto que

es el posicionamiento de la empresa Trompos y Garabatos.
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GLOSARIO

e Marketing de contenidos
Técnica de mercadeo a medio y largo plazo, consistente en ofrecer contenidos (textos, audios, videos,
imagenes...) utiles y relevantes para el publico objetivo. Se fundamenta en la relacion de confianza
gue se genera entre vendedores y potenciales clientes, prescindiendo de los tradicionales mecanismos
publicitarios masivos. (Albarran, 2014, pag. 12)

e Neuromarketing
Técnica especializada en investigaciéon de marketing, que utiliza mediciones biométricas para
analizar los efectos que la publicidad y otras acciones de comunicacion provocan en el cerebro
humano. (Albarran, 2014, pag. 32)

e Engagement
Palabra inglesa que puede traducirse como “compromiso”, “contrato” o “cita”. En redes sociales, se
define como la accion que genera un vinculo emocional entre el usuario y sus fans o seguidores,
incitando a éstos a interactuar y compartir el contenido. (Albarran, 2014, pag. 16)

e Posicionamiento
El posicionamiento es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una
idea, un pais o, incluso, un individuo, en un hueco de la mente humana. (Mir, 2015, pag. 15)

e Creatividades
Los diferentes soportes creativos que configuran una campafia de publicidad. Es habitual que los
soportes, al reclamar al anunciante los mensajes a emitir en una campafia, se refieran a ellos como
"los materiales" o “las creatividades”. (Le6n, 2018, pag. 18)

e Hashtag
El Hashtag es una palabra o frase precedida por el simbolo #. Los Hashtags son Utiles en tus
estrategias de redes sociales, debido a que generan una mayor visibilidad en el sitio. (Gonzélez, 2013,
pag. 21)

e KPIs (Key Performance Indicators)
Traducido como “Indicadores clave del desempeiio”, este acrénimo inglés se refiere a los indicadores
principales del funcionamiento de un proceso con el fin de alcanzar los objetivos marcados. En
marketing digital pueden ser clics, visitas, altas en formularios, ventas, visionados de video, apertura
de emails, etc. (Ledn, 2018, pég. 40)

e Insight
El Insight es lo que nos mueve a actuar de cierta manera. Surgen después de una investigacion

profunda, ya que son verdades ocultas. (Gonzalez, 2013, pag. 43)
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e  WhatsApp Marketing
Es la estrategia de marketing que utiliza a WhatsApp como medio de comunicacion. El uso de esta
estrategia nos posibilita iniciar conversaciones con clientes, o posibles clientes, ademés de crear una
relacion mas personalizada con ellos. (MKT University , 2020)

e Fan Page
Pagina de fans en algunas redes sociales, como Facebook. A diferencia de los perfiles, las fanpage
estan orientadas a empresas, marcas 0 personas relevantes y preparadas para desarrollar estrategias
de marketing a través de ellas. (Albarran, 2014, pag. 30)

e Poblacion econémicamente activa (PEA)
Personas de 15 afios y méas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o aunque no
trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas que no tenian empleo pero estaban disponibles
para trabajar y buscan empleo (desempleados). (INEC, 2016, pag. 7)

e Analitica Web
Es una disciplina del marketing digital encargada de recolectar, clasificar, estudiar y analizar, toda
la informacion relevante para un proyecto digital, con el propdsito de buscar estrategias que se
puedan implementar para mejorar sus indicadores. (MKT University , 2020)

e Copy
Es el conjunto de palabras, frases creativas, conceptos, slogans y demas textos que se utilizan durante
la estrategia de comunicacién publicitaria. En pocas palabras, un copy es aquella frase que asocian
el producto con la marca y a su vez logran que el cliente se enganche con una idea. (MKT University
, 2020)

e Infografia
Es una herramienta visual compuesta por imagenes, vectores 0 composiciones que representa,
resume o explica una situacién, fenémeno o proyeccion. En marketing, las infografias son Gtiles para
explicar algo de manera dindmica y sencilla. (MKT University , 2020)

e Lead
Un posible cliente que capturamos gracias a una campafia o accion de marketing, es decir, alguien
que se ha interesado por obtener lo que estas ofreciendo. Un lead, puede llegar por diferentes medios
como una llamada, un registro en una landing, un contacto de chat, entre otros. (MKT University ,
2020)
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ANEXOS

ANEXO A
Anteproyecto

1 TITULO
Plan de Marketing Digital para Posicionar la empresa "Trompos Y Garabatos" de la ciudad de Quito.
2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 Planteamiento del problema

Cuando se hace referencia al sector cultural o artistico se delimita mucho cuales son los objetivos
gue estos tienen, se los encasilla en que su funcionalidad y aplicacién esta dirigida para un grupo
determinado de personas, pero lo que no se dice es que en este ambiente existen multiples
aplicaciones que también contribuyen y son parte de la economia de nuestro pais. Una de las partes
imprescindibles dentro de la sociedad tiene que ver con el aspecto artistico cultural, y es de alli de
donde surgen los servicios de esta indole, mismos que se han visto fuertemente afectados por la
situacion actual del Covid-19 que se esté atravesando.

Trompos y Garabatos es una organizacion que se dedica a la prestacion de servicios artistico-
culturales, fue fundada en 1998 en la ciudad de Quito, actualmente cuenta con experiencia de 22 afios
dentro de este mercado. A pesar de su larga trayectoria la organizacion se ha visto afectada por la
pandemia actual que se vive en nuestro pais y el mundo, y esto se ha visto reflejado en su disminucion
considerable de ingresos, pues la contratacion de sus servicios ha reducido drasticamente.

De este modo se ha determinado que la problematica que actualmente atraviesa la organizacién se
debe a que existe una alta rotacion de personal, en este caso el elenco no se mantiene por tanto tiempo,
asi como la existencia de una competencia alta y desleal y otro de los factores que mas aqueja a este
tipo de servicios es la falta de formacion de publicos, la desvalorizacion que se da en el &mbito
cultural y que ahora existen nuevas preferencias de entretenimiento por parte de la poblacion, y
finalmente la organizacidn no tiene una presencia vigente en sus redes sociales, esto puede traer
consigo consecuencias tales como que la organizacion desaparezca, que pierda credibilidad,
identidad cultural, aumento de desempleo en la ciudad y el pais.

Es alli donde surge la necesidad de que “Trompos y Garabatos™ desarrolle estrategias de marketing
digital que le permitan posicionarse de mejor manera dentro del mercado y que se vuelvan a generar

contrataciones de sus servicios.

2.2 Formulacién del problema

¢Coémo contribuye un plan de marketing digital en el posicionamiento de la empresa Trompos y

Garabatos?
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2.3 Sistematizacion del problema

¢De qué manera las estrategias de marketing digital permitiran el posicionamiento de una empresa?
¢Por qué es importante el posicionamiento de una marca?

¢Cudles son los beneficios del marketing digital para posicionar la empresa Trompos y Garabatos?
¢Cual es el segmento al que quiere llegar la empresa?

¢Cuanto conoce el pablico sobre Trompos y Garabatos?

¢Cuales condiciones mejoraran al implementar estrategias de marketing digital en la empresa?
¢Qué estrategias de marketing digital se utilizaran para difundir la marca?

3 OBJETIVOS

3.1 General

Disefiar un plan de marketing digital para posicionar la empresa "Trompos y Garabatos" de la
ciudad de Quito, periodo 2020 - 2021

3.2 Especificos
o Desarrollar una revision bibliogréfica entorno al Marketing digital para fundamentar
tedricamente la propuesta.
e Evaluar la situacion actual de la empresa mediante la aplicacion de métodos y técnicas de
investigacion que permita establecer su posicionamiento real.
e Estructurar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa
Trompos y Garabatos.

4 JUSTIFICACION

La justificacién del trabajo de integracion se lo realiza atendiendo las necesidades identificadas en la
empresa Trompos y Garabatos, a continuacion se detalla cada enfoque que se considerara para la
misma: tedrico, metodoldgico y practico social.

4.1 Justificacidn teorica:

La investigacion propuesta se apoyara en aplicaciones tedricas y de conceptos basicos, acerca de
endomarketing, marketing digital, mercado, competencia, posicionamiento, entre otros, para de esta
forma dar una respuesta acerca de la situacion actual en la que la empresa se encuentra, pues de este
modo esto permitird que se puedan contrastar diferentes criterios acerca de la teoria y de este modo
analizarlos en la posteridad segln el contexto de la organizacion.

4.2 Justificacion metodoldgica:

Para alcanzar los objetivos de estudio, se acudira a la aplicacion de técnicas de investigacion que
seran aplicadas en diferentes etapas de la misma, varios de estos métodos nos permitiran establecer

estrategias de marketing digital, que puedan ayudar al posicionamiento de la empresa, asi como
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permitirle generar mayores ingresos econdémicos, asi también el disefio que se aplicara nos permitira
llegar a las conclusiones de toda la investigacion ya que estara basada en técnicas que validen la

informacion obtenida en toda la investigacion que gira en torno a la empresa.

4.3 Justificacién practica social

Finalmente se podra establecer estrategias propositivas que contribuyan de mejor manera las
acciones que se deben aplicar en la organizacion, asi como las conclusiones que se obtendran entorno
a la investigacion, la misma que ayudard a realizar cambios internos para que se empiecen a generar
nuevas politicas y aplicacion de nuevas habilidades para lograr el cumplimiento de sus objetivos.
La empresa Trompos y Garabatos con el trabajo propuesto se vera beneficiada en aspectos digitales
y de posicionamiento, ya que este plan de marketing digital le permitird estar en vigencia y

adaptandose a las nuevas necesidades de los clientes.
5 MARCO TEORICO REFERENCIAL
5.1 Antecedentes de Investigacion

El presente trabajo se realizard ya que anteriormente en la empresa no se ha desarrollado una
investigacion sobre el tema, es por ello que se ha considerado algunos ejemplos de empresas en las
cuales se han realizado esta investigacion, tomando en cuenta los objetivos, hipdtesis y conclusiones

de las mismas, es asi que a continuacion se detalla cada una de estas:

Espejo Velasco Steven en su trabajo de titulacion con el tema “Plan De Marketing Digital para la
empresa “Post Sport”, de la ciudad de Ambato”. Presentado en el afio 2019 en la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing digital que permita
posicionar en el mercado la empresa “Post Sport” en la ciudad de Ambato, el mismo que aportara a
la generacién de estrategias que contribuyan a que la empresa genere una conexion con su publico
objetivo a través de la aplicacion de marketing digital, y con ello distinguirlo de su competencia.
(Espejo, 2019)

El trabajo de post grado titulado “Plan de marketing digital para posicionar a las empresas de
seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil” presentado en el afio
2019 en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) por Lenin Ernesto Avellan Roca
tiene como hipotesis que la implementacion de estrategias de Marketing Digital a traves de redes
sociales influye positivamente en el Posicionamiento de las empresas de Seguridad y Salud
Ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil, en el cual nos permite tener un enfoque mas
amplio de como la aplicaciéon de estas contribuye a que el objetivo que se pretende alcanzar se

cumpla. (Avellan, 2019, pag. 74)

El trabajo de titulacion denominado como “Plan de Marketing para el posicionamiento de la

empresa” INICIA” en la ciudad y provincia de Loja en el periodo 2017” realizado en el afio 2018
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en Universidad Internacional Del Ecuador (UIDE) por Laura Melissa Paladines Ramirez, tiene como

conclusion:

Las estrategias de marketing digital, contribuyen a la empresa, pues por medio del uso de redes
sociales y plataformas tecnoldgicas que estan a la vanguardia de la tecnologia, se pueden difundir
con mayor precision las obras y disefios realizados por la empresa, llegando de esta manera a otras

ciudades en donde buscan potencializarse y expandirse (Paladines, 2018, pag. 142)

El presente trabajo contribuird a que las investigaciones venideras acerca del marketing digital, ya
gue como se presenta anteriormente las estrategias que se pueden implementar de este ayudan a que
las empresas generen un posicionamiento en el mercado, generandoles ventajas competitivas frente

a la competencia que exista con las mismas.

5.2 Marco tedrico
5.2.1 Marketing Tradicional vs Marketing Digital
5211 Marketing Tradicional

El marketing tradicional ha existido con un objetivo principal de que se genere una venta inmediata,
que no tiene nada que ver con generar una relacion entre la marca con los clientes, este no cumple el
fin de generar dicha afinidad, es por ello que es necesario conocer una definicion formal que permita

sustentar lo antes mencionado.

El marketing tradicional como lo mencionan (Rivera & Garcillan, 2014) es “la ciencia social que
estudia todos los intercambios que envuelven una forma de transacciones de valores entre las partes,
que se busca conocer, explicar y predecir como se forman, estimulan, evalian y mantienen los

intercambios que implican una transaccion de valor”.

Otro criterio de (Kotler & Armstrong, 2003) sefiala que “es la ciencia y el arte de explorar, crear y

entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad”.

Ahora bien, de acuerdo a los criterios antes expuestos en ninguno hace referencia a generar una
relacion entre la empresa con el cliente como se mencionaba, es decir se basan solamente en
satisfacer una necesidad a cambio de generar mayor utilidad o realizar un intercambio de valor, a
pesar de que ahora se sabe gue este argumento ya no se usa como tal y que ha perdido vigencia con

el paso de los afos.

5.21.2 Marketing Digital
Para Moro, 2013, p. 25 “El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de

cada una de las estrategias empleadas.”
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Se debe considerar que las estrategias que se pensaran para ser aplicadas dentro del marketing digital
estan orientadas al mundo online, asi como también permiten que exista una personalizacion de
acuerdo a lo que busque cada usuario o publico objetivo y los medios por los cuales se realizan estas
aplicaciones deben estar conectadas a internet y estas pueden ser Smartphone, Tablet o cualquier
dispositivo movil. (Selman, 2017)

Este tipo de marketing nos permite que se generen conexiones entre los clientes y la empresa, esto
se da pues el tipo de contenido les llega de manera mucho mas directa, y se adapta a lo que ellos
esperan o buscan de la empresa.

Dentro de este es basico considerar que como en el marketing tradicional existen las 4P en el
marketing digital se encuentran las 4F que se encuentran detalladas a continuacion:

52121 Flujo

El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido
por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha planeado. (Selman, 2017)
5.21.2.2 Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera, previenes que
abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su atencion y evitar que abandone la
pagina. (Selman, 2017)

5.2.1.2.3 Feedback

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza con él. Las
redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto. (Selman, 2017)

5.21.2.4 Fidelizacion

Una vez que has entablado una relacién con tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr que esa
relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos
atractivos para el usuario. (Selman, 2017)

5.2.2 Caracteristicas del Marketing Digital

Resulta importante mencionar algunas cualidades propias del marketing digital, estas permiten
conocer dichas particularidades que la hacen diferente al marketing tradicional, y comprender

asimismo la esencia de este en la actualidad.

Algunas de las caracteristicas segun (Shum Xie, 2019, pp. 37-38) que se tiene en el marketing digital

son:
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Tabla 5. Caracteristicas del Marketing Digital

Caracteristicas

Analisis

Personalizado

Permite crear estrategias adaptadas a la medida de la marca, aunque todas las marcas utilicen

los mismos canales de comunicacion.

Comunicacion directa y

bidireccional

El tener contacto directo con los consumidores facilita tener una comunicacion mas fluida,
répiday en tiempo real. Esto permite conocer al momento las opiniones, dudas o sugerencias

de los consumidores hacia la marca.

Datos mas precisos

Permite recolectar y analizar la informacion que ofrecen los usuarios, con lo cual se puede

lograr construir una base de datos completa, segmentada y personalizada para la marca.

Masivo y viral

Con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar a muchas personas usando los
medios de comunicacién masiva, asi como medios digitales y posicionandose en los motores

de busquedas en el menor tiempo posible.

Es experiencia y

emocioén

El marketing digital, al ser personalizado, tiene una oportunidad Unica de identificar e
individualizar el mensaje para cada persona involucrando las emociones, experiencias,
sentimientos y vivencias. Esto permite aumentar la confianza del cliente hacia la marca y

mejora la credibilidad e incrementa la posibilidad de adquirir un producto.

Es capaz de integrar tres

mundos

El marketing digital es capaz de integrar tres mundos en paralelo, esto significa que fusiona
el mundo fisico, digital y virtual. Los medios fisicos siempre existiran y nos ayudan conectar
con las personas cara a cara. EI mundo digital nos permite conocer las diferentes facetas que
posee la persona, que por miedo, pena, vergiienza o presion social no es capaz de mostrarlo.
Y el mundo virtual convierte al mundo digital en un mundo tridimensional, capaz de generar

recorridos reales dentro de un mundo creado

Elaborado por: Nevis Granda (2020)

Fuente: Shum Xie, 2019, pp. 37-38

5.2.3 Herramientas del Marketing Digital

Las herramientas del marketing digital permiten mecanizar de mejor manera alguna o tarea que se

desempefia manualmente, tomando en cuenta el tiempo de ejecucion y la priorizacion de las

actividades mas estratégicas que se pretenda implementar. Por otra parte, segun (Lipinski, 2020) con

las herramientas, es posible abordar un gran volumen de informacion, acelerando los procesos y

mejorando los resultados.
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Tabla 6-5. Herramientas de Marketing Digital

Herramienta Definicién

Webs Interactivas En un sitio de interactividad los usuarios pueden crear un espacio en donde existe colaboracion con la
empresa.

E-mail Marketing Es él envi6 en gran cantidad de e-mails, que son creados para enviar promociones y enlazar al cliente

para incitar a comprar al clientes productos o servicios que ofrece la organizacion.

SEM. Son las siglas en inglés de Search Engine Marketing. Siguiendo la ténica de esta web, las técnicas

SEM buscan obtener un mejor posicionamiento en los buscadores de Internet

SEO Es un término que corresponde a las siglas en inglés Search Engine Optimization, lo que en espafiol

serfa optimizacion para los motores de blsqueda.

Redes Sociales En este tipo de redes el contacto con la persona es directo al ser una red de interactividad personal con

el cliente. Para mantener contacto en la red y establecer comunicacion diversa.

Blogs Corporativos Este tipo de sitios son empresariales en donde se publica informacién que se de interés para los
usuarios.

E-Encuestas Es una herramienta que sirve para conocer, medir y profundizar la situacidn que se propone.

Podcasting Se establece archivos de audios gratis que se puede descargar por los usuarios en un sinnimero de
dispositivos.

Mercados Sociales Esta herramienta es utilizada para compartir y tener una clasificacion de elementos de interés comuan.

Elaborado por: Nevis Granda (2020)
Fuente: (Vallejo, 2013)

5.2.4  Estrategias de Marketing Digital

Al referirse a estrategias de marketing digital se puede constituir como una serie de acciones que
permiten dar cumplimiento a los objetivos trazados con anterioridad, conllevan aspectos como crear
contenido de valor, difundir en las redes sociales, gestionar correo, campafias de anuncios pagados,

webinars, entre otras. Por detallar algunas estrategias se puede mencionar:

Algunas de estas estrategias son planteadas por (Selman, 2017, pags. 137-139) para una mejor

comprension, y se las detalla a continuacion:

5.24.1 Anuncios de pago
Es el uso de banners anuncios de texto colocados en sitios web o blogs de terceros con el fin de dirigir

trafico a tu sitio web.

90



5.24.2 Marketing en redes sociales
Es el envio de mensajes en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram LinkedIn, Entre otras

para conseguir clientes para un producto o servicio.

5.24.3 Video marketing
Es la publicacién de videos en redes como YouTube o Vimeo, con el objetivo de promocionar

producto o servicios.

5244 Infografias con los beneficios de tu producto o servicio
Se puede sintetizar toda la informacidn relacionada con el producto, servicio 0 marcay la clave esta
en buscar que sea un disefio creativo, agradable a la vista, original, poco recargado y tener la premisa

en mente de que “menos es mejor”. (Tomas & Cardona, 2019, pag. 33)

5.245 Marketing de afiliado y patrocinio
El marketing de afiliado consiste en promocionar productos o servicios de empresas. Estas pagan por
cada visitante o cliente enviado a su pagina web. (Selman, 2017)
Mientras que el patrocinio segun (Marquéz, 2014, pag. 102) es una estrategia de marketing donde
“el anunciante realiza una aportacion econdémica previamente negociada, a cambio de que se aloje
publicidad o se facilite la presencia corporativa en las paginas de manera destacada. Se suele aplicar
a determinados servicios o secciones dentro de la web”

5.2.4.6 Webinars
Los webinars son formaciones digitales que se realizan en directo en linea. Suelen ser gratuitos, y en
ellos las empresas aportan su conocimiento y experiencia a los usuarios que se han registrado. (Tomas
& Cardona, 2019, pag. 38)

5.24.7 Storytelling
Lanzar un producto ya no va de hablar sobre los beneficios de tu novedad, sino de hacer storytelling.
El storytelling o el arte de contar historias es una técnica que se utiliza para tratar de “vender”
contando historias sobre el producto o sobre la marca. (Tomés & Cardona, 2019, pag. 44)
Es una herramienta que nos va a permitir conectar con nuestro pablico objetivo de una forma mucho
mas cercana y que ademas nos va a permitir diferenciarnos de nuestra competencia.

52438 Marketing de contenidos
Es una estrategia promocional que emplea la generacion y publicacion de contenidos con el medio
de atraer la atencién de los usuarios, posicionarnos como referentes en nuestro sector, ganarnos su
confianza y merecer su fidelidad. (Domene, 2014, pag. 343)
5.2.5 Posicionamiento digital

5.25.1 Posicionamiento Organico en buscadores (SEO)
Es imprescindible para cualquier empresa actual, ya que segin (Pérez, 2018, pég. 8), los internautas
no suelen ir méas alla de las dos primeras paginas de resultados, salvo en casos de busquedas muy

especificas.
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Para realizar un buen posicionamiento SEO es sumamente importante ya que los que se encargan de
posicionar en este caso a la empresa podrian ser los mismos clientes o usuarios, ya que uno de sus
principales objetivos también serd la atraccion de clientes potenciales asi como el aumentar las
ventas.
Algunas herramientas de SEO son:

e Google Webmaster Tools

e Google Analytics

e Screaming Frog SEO Spider

e Majestic SEO

e Google Trends

e Open Site Explorer

e Google Adwords Keyword Planner

e Raven

5.25.2 Posicionamiento pagado (SEM)
SEM (SEARCH ENGINE MARKETING) segln lo manifiesta Prat, 2013, pag. 104 se refiere al
marketing especializado en las herramientas de busqueda, cuyo objeto es optimizar la visibilidad de

un sitio web en los buscadores mediante un conjunto de técnicas de marketing especificas.

5.2.6  Plan de Marketing

Un plan de marketing online normalmente y de acuerdo al criterio de (Docavo, 2010, pag. 5) parte
de la aplicacién de los principios de marketing tradicionales para definir como se pueden explotar
las nuevas tecnologias en la actividad comercial de la empresa de manera rentable.

Es asi que claramente existe un paso a paso a seguir de acuerdo al criterio que cada autor o

investigador lo requiera
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Analisis
de

Objetivo

Estrategia

Figura 2-1. Modelo de Planificacion basado en metodologia SOSTAC

Fuente: Docavo, 2010, p 5

Por otra parte es necesario acotar que existen diferentes criterios de como puede ser el paso a paso

de como se elabora un plan de marketing digital, cada uno de los autores tendra un esquema en el

cual se puede trabajar, a continuacion se presenta dos puntos de vista que pueden servir de contraste

para nuestra investigacion.

Tabla 7.-5 Modelos comparativos de Plan de Marketing Digital

Paso a

(Docavo, 2010)

(Sainz de Vicufia, 2018) (Shum, 2019)
paso

Anélisis de la situacion interna y e Andlisis de la situacion
Anélisis de la marca

externa

. L Conocer los objetivos de la Objetivos
Diagnostico de la situacién
Elementos empresa
Objetivos de marketing (off y . Estrategias
] Analizar el mercado

online)

Definir el segmento del cliente Técticas

Estrategias de marketing o
objetivo

Planes de accion Analizar el mercado digital

Establecer los objetivos de

marketing

Definir actividades, KPI'y

presupuestos

Iniciar las actividades definidas

Seguimiento  del plan de

marketing

Elaborado por: Nevis Granda (2020)
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5.2.6.1 Obijetivos del plan de marketing digital
Los objetivos es uno de los factores clave en la implementacion de un plan de marketing digital. En
el mundo online los objetivos generales se pueden resumir en cinco grupos sobre los que desarrollar
las estrategias y tacticas de marketing
A continuacion se detallas los cinco grupos en los cuales (Docavo, 2010, pag. 9) los ha acoplado para
gue se cumplan o se establezcan dentro del plan:

e Vender: utilizando internet como herramienta para incrementar las ventas, bien a través de
la venta directa (comercio electrénico) o mediante la generacidn de contactos cualificados
para cerrar la venta fuera del entorno digital.

e Servir: utilizando internet como una herramienta para ofrecer servicios pre y post venta a los
usuarios/clientes.

e Hablar: utilizando internet como una herramienta para acercarse al cliente, estableciendo
didlogos, aprendiendo sobre ellos, preguntandoles sobre sus necesidades e inquietudes, etc.

e Abhorrar: utilizando internet para reducir costes de servicio mediante la automatizacion de
procesos operativos.

e Impactar: utilizando internet como una herramienta para construir y extender la presencia de
marca en el mundo digital.

5.3 Marco conceptual

5.3.1 Marketing de contenidos

Técnica de mercadeo a medio y largo plazo, consistente en ofrecer contenidos (textos, audios, videos,
imagenes...) utiles y relevantes para el publico objetivo. Se fundamenta en la relacion de confianza
gue se genera entre vendedores y potenciales clientes, prescindiendo de los tradicionales mecanismos

publicitarios masivos. (Albarran, 2014, pag. 12)
5.3.2  Neuromarketing

Técnica especializada en investigacién de marketing, que utiliza mediciones biométricas para
analizar los efectos que la publicidad y otras acciones de comunicacion provocan en el cerebro
humano. (Albarran, 2014, pag. 32)

5.3.3 Engagement
Palabra inglesa que puede traducirse como “compromiso”, “contrato” o “cita”. En redes sociales, se
define como la accion que genera un vinculo emocional entre el usuario y sus fans o seguidores,

incitando a éstos a interactuar y compartir el contenido. (Albarran, 2014, pag. 16)

5.3.4 Posicionamiento

El posicionamiento es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una

idea, un pais o, incluso, un individuo, en un hueco de la mente humana. (Mir, 2015, pag. 15)
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5.3.5 Creatividades

Los diferentes soportes creativos que configuran una campafia de publicidad. Es habitual que los
soportes, al reclamar al anunciante los mensajes a emitir en una camparnia, se refieran a ellos como

"los materiales" o “las creatividades”. (Leon, 2018, pag. 18)

5.3.6 Hashtag

El Hashtag es una palabra o frase precedida por el simbolo #. Los Hashtags son tiles en tus
estrategias de redes sociales, debido a que generan una mayor visibilidad en el sitio. (Gonzalez, 2013,
pag. 21)

5.3.7 KPIs (Key Performance Indicators)

Traducido como “Indicadores clave del desempeno”, este acronimo inglés se refiere a los indicadores
principales del funcionamiento de un proceso con el fin de alcanzar los objetivos marcados. En
marketing digital pueden ser clics, visitas, altas en formularios, ventas, visionados de video, apertura
de emails, etc. (Ledn, 2018, pag. 40)

5.3.8 Insight

El Insight es lo que nos mueve a actuar de cierta manera. Surgen después de una investigacion

profunda, ya que son verdades ocultas. (Gonzalez, 2013, pag. 43)

5.3.9 Fan Page
Pagina de fans en algunas redes sociales, como Facebook. A diferencia de los perfiles, las fanpage
estan orientadas a empresas, marcas 0 personas relevantes y preparadas para desarrollar estrategias

de marketing a través de ellas. (Albarran, 2014, pag. 30)
6 MARCO METODOLOGICO

6.1 Enfoque de investigacion

6.1.1 Mixto

De acuerdo al criterio de (Bryman, 2006) los enfoques mixtos se basan en el “empleo simultaneo de
métodos cualitativos y cuantitativos en términos de lenguajes, técnicas, y conceptos”.

Es asi que para la presente investigacion se utilizard un enfoque mixto ya que con la informacion
recabada se puede determinar variables cualitativas que permitiran llegar a conclusiones acerca de la
empresa, asi mismo es de caracter cuantitativo pues se aplicard una encuesta a cierto nimero de
participantes que posteriormente generaran informacion numérica que finalmente sera interpretada
y analizada, para con esto poder dar soluciones reales a las problematicas que se estén

experimentando en la organizacion.

95



6.2 Nivel de Investigacion

6.2.1 Exploratorio

El nivel exploratorio “Sirve para proporcionar al investigador un panorama amplio y general acerca
del fendmeno que desea investigar. Es una etapa previa de la investigacion y tiene como finalidad
sentar las bases y dar los lineamientos generales que permitan que nuestro estudio sea lo mas
completo posible.” (Bernal, 2006)

Tomando en consideracion el criterio anterior se puede determinar que se trata de una investigacion
exploratoria pues se realiza una recopilacion de informacién relevante que permite conocer las
falencias y aciertos que esta tiene.

6.2.2 Descriptiva

Para (Sabino, 1986) la investigacion descriptiva “trabaja sobre realidades de hechos, y su
caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacién correcta. Para la investigacion
descriptiva, su preocupacién primordial radica en descubrir algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permitan poner de
manifiesto su estructura 0 comportamiento”

De acuerdo a la definicién antes mencionada nuestra investigacion se dara también de forma
descriptiva ya que se utilizara técnicas y herramientas que permitiran tener datos mucho mas
concretos, que permiten generar un diagnostico méas acertado acerca de la situacion de la empresa
6.2.3 Explicativa

Segun el criterio de (Diaz, 2009, pag. 182) la investigacion explicativa “estd dirigida a responder
cuales son las causas de los eventos fisicos y sociales (...) Su interés se centra en explicar por qué
ocurre un fenémeno y en qué condiciones se manifiesta este”.

La investigacion tendra un enfoque explicativo pues permitira dar una respuesta a las causas y
consecuencias que sitan a la empresa en las condiciones actuales, con esto se podra determinar los

criterios a mejorar, y como estos se deben aplicar.

6.3 Disefio de investigacion

Esta investigacion responde a un disefio de tipo no experimental puesto que segun (Hernandez
Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006) esta se define como “la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables”. Esto quiere decir que, en la investigacion no se hara variar a
las variables intencionalmente sino se observara y definira segan la informacién recabada.

Del mismo modo segun la intervencion de campo que se realizara en la investigacion y apoyandonos
nuevamente en los criterios de los autores se trata de una investigacion transversal puesto que esta
se refiere a un disefio donde “se recolectan datos en un solo momento, un tiempo Unico, su proposito
es describir variables y su incidencia de interrelacion en un momento dado” (Herndndez Sampieri,

Fernandez, & Baptista, 2006).
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6.4 Tipo de investigacion

Al referirse a investigacion documental de acuerdo con (Mijangos & Cruz, 2016) quiere decir que se
trata de que estaré “basada en la revision de documentos, manuales, revistas, electronicos, periédicos,
recolectar informacion adecuada, asi como documental bibliogréafico y documental web, péaginas
digitales.”

Por otra parte (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2006) menciona que la investigacion de
campo “consiste en la recoleccion de todos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad
donde ocurren los hechos no controla variables alguna”

Asi que de acuerdo a los criterios antes mencionados se dice que el tipo de investigacion a aplicarse
sera tanto documental en primera instancia, ya que se sustentara en una revision bibliografica y del
mismo modo sera de campo ya que se utilizaran técnicas como la encuesta para enriquecer de mejor

manera la investigacion.
6.5 Poblacion y muestra

6.5.1 Poblacién

Se entiende como “la suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de
caracteristicas y que constituyen el universo para el propdésito del problema de la investigacion de
mercados” (Malhotra, 2004). Es decir, que la poblacion es el total de individuos con caracteristicas

similares, de interés para el investigador.

En la presente investigacion se toma en cuenta la poblacién tanto de las parroquias rurales como
urbanas de la ciudad de Quito, debido a que el mercado potencial y donde se encuentra ubicada la
empresa Trompos y Garabatos. Se considerd la edad entre 27 y 60 afios de la ciudad antes
mencionada, y de igual forma el nivel de educacion de esta poblacion tomando en cuenta individuos

con nivel superior y de postgrado.

Tabla 8.-6 Estratificacion de la poblacion Quito

Nivel de Educacion Rango de edad Poblacién afio 2010 Poblacién afio 2020
Superior 27 a 60 afios 280689 332227

Postgrado 27 2 60 afios 42596 50417

Total 323285 382644

Elaborado por: Nevis Granda (2020)
Fuente: INEC\CPV2010\BasePub\CPV2010ECU_Pub.dic

6.5.1.1 Proyeccién poblacién afio 2020
Para proyectar la poblacion de la ciudad de Quito se tomd en cuenta las parroquias urbanas y rurales
de la misma (323285) y se proyect6 al afio 2020 con tasa de crecimiento poblacional del 1,7% de

acuerdo al censo 2010.
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La formula utilizada para la proyeccién es la siguiente:

Pf = Pi(1+ )"

Donde:

Pf = Poblacion final o proyectada 382644
Pi = Poblacion inicial 323285
i = tasa de crecimiento poblacional 1,7%

n = afio a proyectar 2020(10)

Pf =323285 (1 +0.017)10
Pf =323285 (1.017)10
Pf = 382644
6.5.2  Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacién total a la cual se va a estudiar y de la cual se

va a recopilar informacion.
6.5.2.1 Tipo de muestreo

Se aplicara el muestreo no probabilistico, especificamente, de conveniencia ya que se lo aplicara de
acuerdo al criterio del investigador, ya que las caracteristicas seran homogéneas, pues estan dirigidas

a individuos con caracteristicas similares.
6.5.2.2 Célculo de la Muestra

La férmula de la muestra se ha aplicado a un universo finito, con el 95% de confianza y 5% de error,

y con los valores obtenidos de la encuesta piloto (p y q) donde:

Z2xpxq*x N
e2x (N-1)+Z2xp=xq

Doénde:

n= Tamarfio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% 1.96
p = Variabilidad positiva 0.78
g = Variabilidad negativa 0.22
N = Tamafio de la poblacion 382644
e = Precision o el error 0.05
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(1,96)2(0,78)(0,22)(382644)
(0.05)2(382644 - 1) + (1.96)2(0,78)(0,22)

_252,246.02667264
"~ 957.26671856

n=263.50
n =267 encuestas

6.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

6.6.1 Meétodos de investigacion
Los métodos que se empled en la investigacidn son los siguientes:

6.6.1.1 Deductivo-inductivo
Segun lo manifiesta (Mora, 2007) cuando se habla de método deductivo-inductivo es que es un
“procedimiento logico formal que parte de principios universales (método deductivo) y que luego
aplica a hechos o casos concretos, 0 que procede a la inversa (método inductivo), esto es, que parte
de hechos y datos concretos para de alli inferir l6gicamente conclusiones o generalizaciones de
caracter méas universal.
En la investigacién se utilizara el método deductivo-inductivo para llegar desde la informacién
general que se pueda recopilar hasta las particularidades que se tenga, es decir permitira conocer las
estrategias se puedan aplicar en la empresa.

6.6.1.2 Analitico — sintético
Al referirnos a este método se dice que hace referencia a un “método filosofico dualista por medio
del cual se llega a la verdad de las cosas, primero se separan los elementos que intervienen en la
realizacion de un fendbmeno determinado, después se retinen los elementos que tienen relacion légica
entre si hasta completar y demostrar la verdad del conocimiento”. (Robles, 2009)
De acuerdo con lo manifestado anteriormente en la investigacion se aplicara el método analitico y
sintético en primera instancia para establecer las causas y consecuencias de la problematica que tiene
la empresa, es decir realizar un andlisis de cada variable para de esta manera llegar a resumir esta
informacion y poder construir nuevas formas de comprensién acerca de la investigacién y sus

problematicas, para asi llegar a la conclusion de la misma.
6.6.2  Técnicas de investigacion

6.6.2.1 Encuesta

Esta técnica permitird que se recopilen datos verdaderos que contribuiran a adquirir informacion
acerca del comportamiento, los gustos, las preferencias de los clientes frente al servicio otorgado, asi

mismo se podrén establecer estrategias de acuerdo a la informacion antes mencionada. La misma se
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aplicara a una poblacion seleccionada que tiene caracteristicas similares y se tomara en cuenta tanto

a clientes actuales como potenciales.
6.6.2.2 La Entrevista

Se aplicara con preguntas abiertas al director de la empresa con la finalidad de respaldar la
investigacion y conseguir la informacion de manera confiable, la misma que permitira conocer la

situacion actual de la empresa.
6.6.3 Instrumentos de investigacion
Para la investigacion se uso los siguientes instrumentos de investigacion:

e Cuestionario

e Guiade la Entrevista.

7 CRONOGRAMA

Tiempo en meses y semanas

N° ACTIVIDADES Noviembre Diciembre Enero Febrero

1|23412341234123

Presentacion y aprobacion del tema

Disefio del anteproyecto

Presentacion y aprobacion del anteproyecto

Desarrollo del capitulo I: Marco teérico referencial

Desarrollo del capitulo I1: Marco metodoldgico
Desarrollo del capitulo I11: Marco de resultados y propuesta

OO IW|IN |-

8 | Conclusiones y recomendaciones

Elaborado por: Nevis Granda
*Este cronograma esta sujeto a cambios, por motivo de normal desarrollo de la investigacién, y se

tomara como criterios que puede ser de mayor 0 menor tiempo.

ANEXO B
CUESTIONARIO

Obijetivo: Determinar el perfil del cliente respecto al uso de medios digitales para la formulacién
de un Plan de Marketing Digital para la empresa Trompos y Garabatos de la ciudad de Quito.

*QObligatorias

Datos informativos:
1. Sexo *

O Hombre

O Mujer
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2. Edad *
() 27-35
() 36-44
() 45-53

O 54 en adelante

3. Formacién académica *
Q Primaria
(_) Secundaria
Q Tercer Nivel

Q Cuarto Nivel

4. Ocupacién *
O Empleado publico
Q Empleado privado
Q Negocio propio
O Estudiante
Q Amas de casa

O Desempleado

5. Nivel de ingresos *
() 0-400
(L) 401-800
() 801-1200

O 1201 en adelante

6. Sector en el que reside *

Q Norte
() sur

Q Centro

() WValle de los Chillos
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10.

O Valle de Tumbaco

Seccién 2

. Senfale las redes sociales en las que tiene una cuenta activa. *

Puede elegir varias opciones
D Facebook

I:] E-maiID

Instagram

D WhatsApp

D LinkedIn

D Twitter|:]

Youtube[j Tik

Tok

. ¢En qué momento del dia navega por internet con més frecuencia? *

Puede elegir varias opciones
D Mafiana

[ | Medio dia

[ Tarde

D Noche

. ¢Cuéntas horas al dia navega por internet? *

O Menos de 1 hora

(_) 1-3horas
Q 4-6 horas
Q 7-9 horas

O Mas de 9 horas

¢ Cuél es el medio de comunicacion digital por el cual recibe alguna informacion sobre

servicios? *

Puede elegir varias opciones
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11.

12.

13

14

15

16.

17

18.

D Correo electrénico
D Redes sociales
D Llamadas

D Mensajes de texto

I:] Paginas web

¢ Qué tipo de contenido le interesa encontrar en medios digitales? *
Puede elegir varias opciones

I:] Informacidn acerca productos y servicios

D Contenido de valor (tutoriales, curiosidades)

D Contenido de entretenimiento

D Contenido educativo / informativo

¢Alguna vez ha contratado algln servicio artistico (obras de teatro, mimos, activaciones de

marca, capacitaciones, talleres, entre otros)? *
O si
() No

. Coloque el nombre de la empresa/grupo artistico/productora que le presto este servicio

*

Empresa/grupo artistico/productora 1

. Empresa/grupo artistico/productora 2

. Empresa/grupo artistico/productora 3

¢ Qué servicio fue el que contrat6? Mencidnelo *

. Podria explicar el por qué

¢En el caso de tener que contratar servicios artisticos, por qué lo haria? *
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19.

20.

21.

22.

23.

Puede elegir varias opciones
Por curiosidad

Eventos corporativos

Por gusto

Eventos personales

Por tradicion

Recomendaciones

OO000od

Sefiale los aspectos que usted considera importantes al momento de contratar

servicios artisticos *

Puede elegir varias opciones
D Precio

D Calidad del servicio

D Experiencia

D Variedad de servicios
(] Recomendaciones

¢Ha escuchado o conoce la empresa Trompos y Garabatos, dedicada a la prestacion de

servicios artisticos como obras de teatro, mimos, BTL, entre otros de la ciudad Quito? *
O si
() No

¢Alguna vez ha contratado los servicios que oferta la empresa Trompos y Garabatos?

*

() si
() No

Califique la calidad del servicio que usted recibe o ha recibido de Trompos y Garabatos*

* % & % &

¢ Qué tan probable es que recomiende los servicios que oferta Trompos y Garabatos a sus

familiares, amigos, colegas? *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada probable Muy probable

24. (A través de qué medios tuvo conocimiento sobre la existencia de los servicios de la

empresa Trompos y Garabatos? *

Puede elegir varias opciones

D Redes sociales

D Material POP (volantes, afiches)

D Medios tradicionales (radio, televisién)
D Recomendaciones

25. Le gustaria recibir informacion acerca de los servicios que realiza la empresa Trompos 'y

Garabatos *
() si
O No

26. Cologue su correo para comunicarnos con usted *

ANEXO C

GUIA DE LA ENTREVISTA
Objetivo: Determinar particularidades relevantes que permitan recabar informacion acerca del

marketing digital en la empresa Trompos y Garabatos.

9. ¢Cuaéles son las fortalezas con las que cree que cuenta su empresa?

10. ¢De qué manera ha aplicado la empresa estrategias de marketing?

11. ¢;Laempresa Trompos y Garabatos cuenta con pagina web o tiene presencia en redes sociales?
12. ;Considera importante que la empresa aplique estrategias de Marketing Digital?

13. ¢Laempresa cuenta con personal capacitado para el manejo de redes sociales?

14. ;La organizacion cuenta con un capital para invertir en marketing digital?

15. ¢Segun su opinidn la empresa se encuentra posicionada en el mercado?

16. ¢Cuadles son las empresas de su competencia?
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ANEXO D

Fichas validacion de expertos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO e T
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

oy
CARRERA DE MERCADOTECNIA v

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (2) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus

conocimientos ¥ expensncia en ¢l tema de Marketing e investizacion, la presents ficha
tiene como objetivo pnnapal validar el cuestionario

Datos del experto:
| Nombres: y Apellidos: Denise Liliana Pazio
Grado Académico: Magtster s Gestica Emprosanial
Experiencia (adec): 13 adios
In:titucion: Escusls Supenior Poltecmica de Cumborazo

Responzable de la ficha de validacien: Novis Dayanara Granda Ortsga

Instruccion: Lusgo del analisis del instrumento de investigacita “cusstiomanio”, lo solicitamoes
comadidamaente que e base 2 su criterio profesional, valide of mismo, pmsnmqlxam
Nota: Por cada cnterio establecido, considare la escalade 1 2 5, domde “1” es totalments ca
desacuerdo ¥ 5" totalmente do acuerdo

1. Totalments en 4+ Do 5. Torakmente de
desacusrdo ml’ml acuardo acuerdo

mdo@m&
a!nso&m&ndpbsptah X
Sommubcicn do un Phn do Marksting
Digal para 1a exopresa Trompos ¥
Gerabatos do & cradad do Qato™

Valider ds imencion y chiatividad X

Prosantacicn y forzmbaad dal
sTumento

Clridad yutiimacion do un kangaxie
smepnds

Cobarencia antre pregumtas, akermatva
de respussta ¥ escalas wilizades

Grado do @Scultad del mstromento X
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Subtotal | | | |30
30

TOTAL FINAL

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El insthrumento no es valido, debe ser reformulade.
De 8 a 15: El mstrumento no es valido, debe ser medificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido. pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es valido. debe zer aplicado.

Se adjunta el ink donde puede observar el instrumento mencionado en el siguiente enlace:

UMVkhOUidu

DENISE Fimado dighalments

LILIANA por ngz LILIANA
PAZMIF GARZON
PAZMIRO Fochy; 2021.01.07

GARZON 085214 -0500"
Foma del experto
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experniencia en el tema de Marketing e investizacion, la presente ficha
tiene como objetivo principal validar el cuestionario

== Datos del experto:
Nombre: y Apellidoz: | ¥olwnda Pamicia Moncayo Sanches
Grado Académice: Cuarto nivel
[ Experiencia (adez): 15 aion
In:Gtucos: Emprosa pubhica y prvada

Rezponsable de 1s ficha de validacién: Novis Dayanara Granda Ortoga
Inzeruccion: Lusgo del analisis del imstrumento de investigacion “cuestionario”, e solcitamos
comedidaments quo ea base a su criterio profesional, valide ol mismo, p:nsnoumapbcmﬁn.

Nota: Por cada criterio esteblocido, considere la sscalade 1 2 5,

desacusrdo ¥ “3" totakmente do acusrdo

donde “17 ez totalmente sn

1. Totalments en 2. En : 4. Ds 5. Toralmente de
desacuardo dssacoardo | 3+ Indifercate acuerdo acusrdo
Criterio de validacion 3 m‘—z 3 .‘—5— Obzervacione: y'o Tugerencias
Er 2 chjetrvo de
“Detarnainar ol del chante respecto
al wo do medos digtalen pana ia 3| |2 ogmts 10 dobars sdansSoar coal o3
Socomlacica de 1 Plan do Markstng 1a =d social do predarencia.
Diginl pan s empresa Trompos ¥
Gerabatos de la cudad de Quaio™
Valides de intencitn y chjetivadad 5
Prowantacitn y formabidad del 5
ztumento
Claridad y stbizacita do un lengayje 5
apropiado
Si |a encussta Bogn 2 uma wmadhad de
Coharencia antre progaxty:, altemativas 3 IEGse0 qus % ot fuaa de a
de escalas utibzades delmitacian sa ka No. G.mu
respossta y FTenm
Grado de dificaitad dal mstrumanso 5
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Subtotal 8 z
TOTAL FINAL 28
Puntuacion de Validacion

De 1 a 7: El instrumento no es valido. debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido. pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado.

Se adjunta el link donde puede observar el instrumento mencionado en el siguiente enlace:
https://forms office com/Pages/ResponsePage aspx?id=EGf41-

EBHUaFmXWNSFQuK 2T SNObX AtFPnvDMEVKREKZUNIVIWTDRDOIRTVIFSUOUIR0IG

TUpIMOxOUidu

Pirms wam v v
YOLANDA PATRICIA
MONCAYO SANCEEL

Firma del experto
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO Vo T
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ‘m '
CARRERA DE MERCADOTECNIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO
Estimado (a) profesional Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e mvestigacion, 1a presente ficha
tiene como objetivo principal validar el cuestionario

= Datos del experto:
Nombres y Apellidos: Luz Manbel Vallejo Chavez
Grado Acadeémico: Doctar (PE.D)
[ Experiencia (aBos): 13 abos docente a mvel supersor
Institucion: Escuela Supenior Politecnica de Chimborazo

Ruponsabkdehﬁthdtvahdxm Nevis Dayanara Granda Ortega

Instraccion: Luego del analisis del instrumento de mvestigacion “cuestionario™, le soliditamos
comedidamente que en base a su criterio profesional, valide el mismo, pmmcmaphcmon
Nota: Por cada criterio establecido, comsidere la escala de 1 a 5, donde ™17 es totalmente en
desacuerdo y 5™ totalmente de acuerdo

1. Totahmente en 2 En 3. Ind 4 De |35 Toralmentede
desacuerdo desacuerdo z — acuerdo acuerdo

Critesio de validaci - zl-’;u:jo - IOb:m;lo:-g«eldn

[ El mstrumanto responds al objetive 8 - Determinar o)
pardl dal cliemto respecto al uso de medics digitales para
la formmiacion de un Plan de Marketing Digital para Ia

res2 Garabatos™
Validsz de intencica y objetividad x
Presentacica v formabdad del mstramepto
Claridad y utilizacico de un laoguaje apropiado x Pregunta 10.. renvisar
Coberancia entre proguntas, altermativas de respussta y
sscalas uslizadas =

Grado de dificulnd del mstrumento x

Muy mtuncionado al solictar ¢l
correc det eocuestado

Subtortal 16| 10
TOTAL FINAL 26 |
Puntaacion de V on
De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.

Del6a 22: Elmsuumogs_nﬂp,paodﬂ:eserm
De 22 a 30: El instrumento es valido, dsbe ser aplicado.

Se adjunta el lirk donde puade observar el instrumento mencionado en &l siguiente enlace:
https/forms office com/Pages ResponsePaze aspeTid=EGH 1-
EBHUaFm{WNSFQuE2L SNObXAF PoyDMEVEREEZUNZNKTFAZTIZT 1 pXVDRESzFOT

110



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS
PARA EL APRENDIZAJE Y LA DBRAI
INVESTIGACION

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS
REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 29/ 10/ 2021

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: NEVIS DAYANARA GRANDA ORTEGA

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MARKETING

f. Analista de Biblioteca responsable: Ing. CPA. Jhonatan Rodrigo Parrefio Uquillas. MBA.

29-10-2021
1742-DBRA-UTP-2021




