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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing digital, disefiando
estrategias y tacticas que contribuyan al posicionamiento del emprendimiento Hawik en la ciudad
de Riobamba para el afio 2022. Por otra parte, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cualitativo y cuantitativo con un nivel de caracter descriptivo, puesto que se buscd medir cada
variable que interviene en el tema de estudio de forma independiente, ademas se ocup6 un disefio
no experimental, transversal, tipo documental de campo, empleando los métodos deductivo,
inductivo, analitico y sintético. La muestra para el estudio fue de 383 personas, se aplicd la técnica
de la observacion, documental, entrevista, grupo focal y la encuesta, siendo esta Gltima sometida
a un proceso de validez y confiabilidad para garantizar fiabilidad en su utilizacion. Se obtuvo
como resultado que las estrategias de marketing digital son influyentes en redes sociales como
Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, YouTube, ya que son medios de comunicacion y
comercializacién que permiten posicionar una marca en el mercado, en base al mismo se logr6
sustentar la idea a defender que el plan de marketing digital incide en el posicionamiento del
emprendimiento Hawik, puesto que coincide con otros trabajos de investigacion. De este modo
se concluy6 que el marketing digital si repercute en el posicionamiento de las organizaciones,
debido que facilita a promover una marca de manera efectiva, por esta razon se enfatiza que las

estrategias digitales deben ser disefiadas de acuerdo a los gustos y preferencias del consumidor.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>; <MARKETING
DIGITAL>; <PLAN DE MARKETING>; <ESTRATEGIAS DIGITALES>;
<HERRAMIENTAS DIGITALES>; <POSICIONAMIENTO>; <RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The objective of this work was to develop a digital marketing plan, designing strategies and tactics
that contribute to the positioning of Hawik entrepreneurship in the city of Riobamba for the year
2022. On the other hand, the research was developed under a qualitative and quantitative approach
with a descriptive character level, since it sought to measure each variable involved in the subject
of study independently, also a non-experimental, cross-sectional, field documentary type design
was used, using deductive, inductive, analytical and synthetic methods. The sample for the study
was 383 people, and the techniques of observation, documentary, interview, focus group and
survey were applied, the latter being subjected to a process of validity and reliability to ensure
reliability in its use. It was obtained as a result that digital marketing strategies are influential in
social networks such as Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, and YouTube, since they are
means of communication and marketing that allow positioning a brand in the market, based on
the same it was possible to support the idea to defend that the digital marketing plan affects the
positioning of the Hawik venture since it coincides with other research works. Thus, it was
concluded that digital marketing does have an impact on the positioning of organizations, because
it facilitates the promotion of a brand effectively, for this reason, it is emphasized that digital

strategies should be designed according to the tastes and preferences of the consumer.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>; <DIGITAL
MARKETING>; <MARKETING PLAN>; <DIGITAL STRATEGIES>; <DIGITAL TOOLS>;
<POSITIONING>; <RIOBAMBA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

El marketing digital es un medio de comunicacién y comercializacién que utilizan las empresas
para darse a conocer en el mercado de manera efectiva, de este modo pueden ganar

posicionamiento y ser mas competitivas a nivel local, nacional e internacional.

La publicidad digital en Ecuador ha ido aumentando desde la aparicién del internet, dando paso
a una nueva era de marketing, donde las herramientas y estrategias digitales son imprescindibles
para promocionar una marca. En Riobamba como otras ciudades del pais el marketing digital

juega un papel importante para lograr entablar una relacién con el consumidor.

En la ciudad de Riobamba se evidencian algunas pequefias y medianas empresas (pymes), con
escasa utilizacién de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICS), ocasionando
una desigualdad en el entorno empresarial, puesto que las grandes empresas utilizan medios
digitales para darse a conocer en el mercado, obteniendo un alto grado de participacion, a
diferencia de las pequefias empresas que se ven consumidas por la competencia. La pregunta
central del trabajo es ;Coémo contribuye el plan de marketing digital para el posicionamiento del
emprendimiento Hawik en la ciudad de Riobamba? La idea a defender es que el plan de marketing
digital influye en el posicionamiento del emprendimiento Hawik. El objetivo principal es elaborar
un plan de marketing digital, disefiando estrategias y tacticas, que contribuyan al posicionamiento
del emprendimiento Hawik en la ciudad de Riobamba para el afio 2022. Los resultados obtenidos
con la investigacion resaltan que las estrategias de marketing digital son influyentes en redes
sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, YouTube, ya que son herramientas que

permiten comercializar y comunicar un producto de forma eficiente.

Para llevar a cabo el estudio, el trabajo se ha estructurado en 3 capitulos. En el CAPITULO |
“Marco tedrico referencial” se realiza una indagacién documental acerca de los antecedentes de
investigacion y de los aspectos del marketing digital y posicionamiento para orientar la propuesta.
En el CAPITULO Il “Marco metodologico” se especifica la metodologia empleada para llevar
a cabo la investigacion, también se detallan los resultados obtenidos y el sustento de la idea a
defender. Finalmente, en el CAPITULO 111 “Marco propositivo” se elabora el esquema de la
propuesta compuesto de un analisis situacional, objetivos, anélisis del mercado, segmentacion de
mercado, estrategias, cronograma de actividades, seguimiento y control, presupuesto, plan

operativo anual (POA) y el calculo del retorno sobre la inversion (ROI).



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 Antecedentes de Investigacion

Desde hace varias décadas la aplicacion del marketing digital ha resultado beneficioso,
contribuyendo a la comunicacion eficiente en masas e implementando una nueva manera de
recibir y enviar dinero (transacciones comerciales electrénicas). A partir de ese momento

cambiaria la manera de comercializar un producto.

En la presente seccidn se van a describir trabajos de grado y articulos cientificos que han abordado
la implementacion de estrategias del marketing digital en el entorno empresarial, los mismos

contribuiran como base para la investigacion.

El primer antecedente recolectado para la investigacion es el proyecto de grado por (Moyano, 2018),
cuyo objetivo fue implementar estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca
“Soy Soya”. La investigacion se basé en una metodologia de enfoque mixto, con un alcance
descriptivo, analitico y correlacional. El estudio tuvo como resultado que las redes sociales y
medios digitales son un factor que influye en la decision de compra del consumidor, por esta
razon se determind que las estrategias digitales permiten al usuario conocer mas de cerca la marca

de una empresa.

Por otra parte, en el trabajo de titulacion de los autores (Balcazar y Marulanda, 2019), tuvo como
objetivo analizar el impacto del marketing digital como contribucién al crecimiento de los
emprendedores. La investigacion se basé en una metodologia de enfoque descriptivo, con un
disefio experimental, deductivo. El estudio tuvo como resultado que las estrategias de marketing
digital en redes sociales ayudan a informar, comunicar, persuadir, fidelizar y Ilamar la atencién
del cliente para un consumir un producto o servicio, por ello se concluyé que el marketing digital

es el medio que permite llegar a las empresas hacia el consumidor de manera eficiente

En cuanto al articulo cientifico realizado por los autores (Calderén et al., 2020), se enfocd en disefiar
un plan de marketing digital que favorezca el mejoramiento de las ventas en la empresa Ebano
Muebles de la ciudad de Loja-Ecuador para el afio 2020, La metodologia aplicada estuvo
compuesta por un enfoque mixto de alcance descriptivo - explicativo, no experimental. La
investigacion tuvo como resultado que la empresa puede incrementar su nivel de ventas y cuota
en el mercado con la aplicacion del plan de marketing digital. Por esta razon, se preciso que la

implementacion de estrategias digitales contribuye al posicionamiento de marca en el mercado.



De la misma forma en el trabajo de titulacion del autor (Meza, 2018), tuvo como objetivo determinar
la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Dany Dent Santa Anita
para el afio 2018, para llevar a cabo el mismo, empleo una metodologia de nivel descriptivo, no
experimental, con un disefio transaccional - correlacional, no probabilistico. El estudio demostrd
que el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
Dany Dent Santa Anita, mediante la comprobacién de la hipotesis a través del coeficiente de
correlacion de Pearson, de este modo se concluyd que existe una relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento, suscitando que las empresas deben gestionar un proceso estratégico

de marketing digital para lograr una comunicacion y promocion efectiva.

En el articulo cientifico de los autores (Mackay et al., 2021), su objetivo fue analizar la importancia
del marketing para el posicionamiento de los emprendimientos en Ecuador para determinar cuales
son las practicas de marketing que han sido efectivas en el tiempo de pandemia. La metodologia
empleada fue de tipo documental, analitica, en el estudio se obtuvo como resultado que la
presencia en redes sociales, un adecuado disefio del sitio web, contar con una tienda virtual, son
formas con las que puede posicionarse una marca en el mercado, por ello se determind que el
marketing digital y sus diferentes técnicas son importantes para el posicionamiento de los

emprendimientos.

De igual importancia, en el trabajo de titulacion de la autora (Pardo, 2021), tuvo como objetivo
determinar la incidencia de las estrategias del marketing digital en el posicionamiento de los
centros médicos privados de Quito. La investigacion se basé en una metodologia de enfoque
mixto, con un alcance descriptivo - correlacional. El estudio tuvo como resultado que las
estrategias de marketing digital inciden en el posicionamiento de los centros médicos, mediante
la comprobacidon de hipotesis, a través del estadistico chi cuadrado, por esta razén se concluy6
que la implementacion de estrategias digitales en combinacion con acciones tradicionales

contribuye al posicionamiento de centros médicos.

En la actualidad el marketing digital resulta de vital importancia para que un emprendimiento
logre crecer en el mercado, ya que las tendencias de hoy en dia apuntan a que las estrategias
digitales resultan mas convenientes que el marketing tradicional. Esta conclusién estaria
fundamentada en la revision que se ha realizado sobre los antecedentes de las investigaciones

acerca del marketing digital.



1.2 Marco tedrico

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo “Elaborar un plan de marketing digital,
disefiando estrategias y tacticas que contribuyan al posicionamiento del emprendimiento Hawik
en la ciudad de Riobamba”; razon por la cual, se requieren delinear los aportes tedricos méas
representativos, que permitiran el logro de tal objetivo. Inicialmente se introducira el tema del
marketing de una manera general para entender sus funciones, evolucién y componentes, luego
se abordara el tema del marketing digital, esto con el fin de conocer sus caracteristicas,
herramientas, estrategias, indicadores, y modelos, el analisis de este Ultimo permitira seleccionar
el esquema de la propuesta con el cual se va a trabajar en el capitulo 111 y finalmente dentro de
este capitulo se incluird el posicionamiento para especificar sus categorias, actividades y

estrategias.
1.2.1 Marketing

El concepto de marketing esté establecido en la sociedad y se lo utiliza dia a dia para tratar temas
acerca del producto, precio, promocion y distribucion, este engloba todas las actividades para dar
a conocer una marca en el mercado, a través de la satisfaccion del cliente por medio de un

producto o servicio.

“El marketing esta principalmente enfocado al cliente por lo que requiere de numerosos estudios
sobre el comportamiento de compra, necesidades, tendencias, cambios en los gustos, habitos de

compra y medicaciones generales en la sociedad que afectan al consumo” (Sanchez, 2019, p.12).

En otras palabras, el marketing se encarga de estudiar al consumidor identificando sus principales
necesidades y los factores que podrian incidir en su decisién de compra, esto con el fin de lanzar

nuevos productos al mercado o realizar estrategias de manera exitosa.
1.2.1.1 Evolucion del Marketing

El marketing ha ido evolucionando a través del tiempo debido a los cambios constantes que
existen en los aspectos sociales, tecnolégicos, econémicos, politicos, entre otros, por lo que el
marketing actual es el resultado de la adaptacion al nuevo entorno empresarial y a las necesidades

del cliente que son cambiantes.

A continuacién, se describira cada etapa del marketing que existe hasta la época actual:



Marketing 1.0

Esta etapa se basaba en generar que el pablico consumiera de manera masiva, donde hacia
creer al cliente que necesitaba el producto. EI Marketing 1.0 surge en una época donde la
produccion en masa (tras la Revolucién Industrial) estaba en pleno alce y no habia
criterios para el consumo, simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar

las diferentes caracteristicas de los productos o servicios. (Suarez, 2018, p.115)
Marketing 2.0

Durante esta etapa el cliente ya no realiza la compra de manera irracional, para esta etapa
evolutiva ya se sabe que las personas adquiriran el producto para satisfacer una necesidad
existente antes los demas productos que se encuentran en el mercado. Esta etapa se
enfocaba al desarrollo de estrategias con base al consumidor, realizando estudios de
mercado con el fin de conocerlo y satisfacer sus necesidades, ademas que se le daba

importancia a sus sentimientos y su capacidad de evaluar diferentes productos. (Barrionuevo,
2021)

Marketing 3.0

Con ayuda de las nuevas de las tecnologias modernas fue como surgi6 el Marketing 3.0,
se puede adaptar para utilizarlo como una herramienta estratégica de marketing dando a
las empresas la posibilidad de contribuir a la mejora de la sociedad, poniendo el
consumidor en un rol central en la toma de decisiones. Debido al gran desarrollo en
tecnologia, el consumidor puede buscar con facilidad informacion respecto al producto,
anteriormente era imposible realizar esta accion, es por ello que el consumidor se volvid
cada vez mas exigente, al elegir las caracteristicas de su producto o servicio, debido a que
esta en constante informacién, referente a los cambios que estan en la sociedad y el

mercado. (Kotler et al., 2019, pp.156-166)
Marketing 4.0

El marketing 4.0 tiene como objetivo generar confianza y fidelizar al cliente, combinando
e integrando lo mejor de los medios offline del marketing tradicional y la interaccion online
gue proporciona el marketing digital. Es por ello que en esta etapa ambas se unifican para
asi poder interactuar de ambas formas en medios digitales como de forma tradicional,

para conocer cudles son las necesidades del cliente y sus necesidades emocionales. (Kotler,
etal., 2021, pp.54-60)



Marketing 5.0

Hoy en dia nos encontramos en una fase 5.0 caracterizada por un entorno digital en el que
los consumidores tienen sus propios influencers, siendo necesarias herramientas como la
inteligencia artificial, los robots, la realidad aumentada o la realidad virtual para mejorar
la experiencia de compra y la relacién con el cliente, en este aspecto se incluye el uso de
las aplicaciones moviles, que al sincronizarse, almacenan datos de voz, visitas,
publicaciones, lo cual genera una base de informacidn, con lo consecuente es la forma en

que, con la inteligencia artificial, llega la informacion de manera precisa y concisa.
(Sandoval, 2020, et al., p.256)

El marketing seguira adaptandose constantemente a los cambios que existan en la sociedad y en
el entorno empresarial sin dejar de lado su principal objetivo que es satisfacer al cliente,
actualmente el marketing también se encuentra en medios digitales lo que ha permitido crear una

relacion mas cercana entre el consumidor y la marca.
1.2.1.2 Funciones del marketing

El marketing tiene como funcién primordial el conectarse con la sociedad ya que es la pieza clave
gue determinara el éxito de una empresa, a la vez que es vinculo de comunicacién entre la relacion

del mercado y un negocio.

Segun (Romero, 2012), “Una de las funciones del marketing consiste en el analisis, planificacion,
gjecucién y control de acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar
los objetivos perseguidos y la satisfaccion del consumidor”. Asi mismo, (Kotler, 2003) sefiala que,
“la mercadotecnia es la funcién de la empresa que se encarga de definir los clientes meta y la

mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de manera competitiva y rentable”.

Las principales funciones del marketing, segun (Martinez, 2010), se pueden evidenciar en el Grafico
N.° 1-1, las mismas contribuyen para que un negocio pueda lanzar nuevos productos al mercado

de manera efectiva.



Investigacion de mercado
Se puede definir como la recopilacion
y analisis de informacién en lo que
respecta al mundo de las empresas y
mercados  realizados de forma
sistematica 0 expresa, para poder
tomar decisiones dentro del campo que
es el marketing estratégico y operativo.

Desarrollo de nuevos productos
Es un elemento esencial en la
supervivencia y crecimiento de toda
empresa, involucrando tecnologias y
necesidades de mercado cambiantes
que hacen mas antiguos a los
productos existentes.

La introduccién al mercado de un nuevo producto
Para que un producto tenga muy buena aceptacion
dentro del mercado es esencial tener los canales de
distribucion méas apropiados y establecer buenas
estrategias de promocién y publicidad. Si este
producto es rentable tanto para distribuidores como
para los clientes, esto permitird que el producto se
mantenga en el mercado por un largo tiempo
cumpliendo con la demanda exigida.

Grafico 1-1: Funciones del Marketing
Fuente: (Martinez, 2010, pp.19-21)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Se puede decir entonces, que la principal funcion del marketing es la recopilacion, andlisis e
interpretacion de los factores que inciden sobre el mercado, para lograr generar estrategias que
permitan satisfacer las necesidades de los consumidores, buscando siempre generar rentabilidad
para la empresa.

1.2.1.3 Marketing mix

El marketing mix es un concepto utilizado para describir las denominadas 4P que se utilizan para
conocer y definir a fondo los cuatro puntos mas relevantes del marketing de toda empresa. Su
funcidén primordial es la satisfaccion del cliente mediante el disefio del producto, estableciendo

precios, eligiendo los canales de distribucion y las técnicas de comunicacién mas adecuadas.

“Las variables de marketing permiten estudiar el producto, precio, promocion y distribucién de
una empresa desde el enfoque de marketing y ventas permitiendo adoptar una estrategia de

marketing adecuada y exitosa” (Sanchez, 2019).

Los objetivos del marketing consisten en:

> Alcanzar las metas > Conseguir una buena > Tg;@gggﬁﬁ:iggrls'srggﬁtﬁr?: >
marcadas. posicion de mercado. imagen positiva.

Grafico 2-1: Objetivos del marketing
Fuente: (Sanchez, 2019)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

La definicién de cada variable del marketing mix se detalla a continuacion en el Grafico N.° 3-1,

las mismas al ser utilizadas de manera conjunta permiten a la organizacion impulsar su actividad

de venta y posicionamiento.



Precio

« Se conoce como precio, aquella cantidad
monetaria que se cobra por un producto
o servicio. El precio se caracteriza por su
flexibilidad, ya que puede ser
modificado en un corto periodo de

tiempo.

Promocion Producto

« Esta variable aglutina el conjunto de « El producto es el elemento principal
herramientas y actividades que se ofrecido al cliente para satisfacer una
utilizan para comunicar los beneficios y necesidad en el que ciertas variables
ventajas del producto con el objetivo de tales como los atributos fisicos, servicios
atraer y convencer a los clientes para la adicionales, disefio son decisivos a la
adquisicion del producto. hora de diferenciarse de la competencia.

Plaza

« Se refiere a todas aquellas actividades
que permiten poner el producto a
disposicion del consumidor objetivo.

Grafico 3-1: Variables del marketing mix
Fuente: (Sanchez, 2019)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

En resumen, el marketing mix, busca englobar aspectos internos de una organizacion, por medio
de estrategias, para una adecuada toma de decisiones en el mercado. Su finalidad es armonizar
cada componente interno dentro de una empresa, para mejorar la participacion en el mercado,

innovacion, distribucién y comunicacion.
1.2.2 Segmentacién de mercados

La segmentacion de mercado es cominmente utilizada cuando una empresa quiere emplear todos

sus esfuerzos de marketing, en lo que se conoce como mercado meta.

Desde la perspectiva del marketing un mercado es un grupo de personas con una necesidad
por satisfacer y que estan dispuestas a comprar un producto o servicio ofertados por una
determinada empresa. Las organizaciones identifican los grupos de individuos que son de
interés y los agrupan homogéneamente mediante una actividad llamada segmentacion de
mercados para llegar a clientes que necesitan adquirir un mismo producto. (Juarez, 2018,
p-13)



A continuacién, se detalla la clasificacion de las variables para una segmentacion de mercado

propuestas por (Valderrey, 2011; citado por Juarez, 2018, p.13):

Tabla 1-1: Tipos de segmentacion

Tipo Detalle

Segme,n_tauon Regidn, tamafio del mercado, clima, densidad de poblacion.
geogréfica

Segmentacion Edad, genero, ingresos, ciclo de vida de familia, clase social, nivel de
demografica educacion.

Segmentacion Personalidad, estilo de vida, preferencia de consumo y valores.

psicogréafica
Comportamental  Ocasidn de uso, frecuencia de uso, beneficios buscados y utilizacion del
producto final.

Fuente: (Juérez, 2018, p.13)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.2.1 Importancia de la segmentacion de mercado

La oferta y la demanda crecen de manera diversa, pero ofrecer un producto que satisfaga
favorablemente a todos los consumidores de manera indiscriminada seria poco préactico,
para no decir imposible. Es necesario entonces, subdividir ese gran mercado heterogéneo
en partes mas pequefias y mas especificas, con el fin de lograr una porcién homogénea del

mercado, donde se pueda trabajar su producto de manera estratégica y eficaz. (Ciribelli y
Montes, 2015)

El objetivo principal de la segmentacion de mercados, es llegar al publico objetivo de una empresa
acertadamente, ofreciéndoles un producto en base a sus necesidades. De esta forma, se puede
definir el perfil del consumidor de acuerdo a sus caracteristicas geogréaficas, demogréficas,

psicograficas y comportamentales.
1.2.3 Marketing relacional

Este tipo de marketing se resume en entender al cliente, valorando su inteligencia, corazon y
espiritu, no solo se busca crear y producir un producto, en el marketing relacional los clientes son
el foco de atencion, debido a que, si una empresa no conoce los gustos, deseos y necesidades sera

imposible lograr fidelizarlos.
Para entender mejor el marketing relacional, es necesario destacar lo siguiente:

Consiste en establecer canales permanentes de comunicacién con el consumidor, de forma
que este, aun cuando no compre directamente en cada visita, adquiera el habito de
interrelacionarse con la marca, habito que una vez establecido, aporta resultados positivos

directos e indirectos a la promocion y en general a la marca. (Moro y Rodes, 2014)



Segun (Payne y Frow, 2006; citados por Juérez, 2018, p.136), “El marketing relacional seguira siendo uno
de los campos que tendra que reinventarse continuamente no solo en torno a las caracteristicas
cambiantes de los stakeholders sino en las ldgicas que subyacen a la base de la percepcion de

valor creado por parte de los clientes”

El marketing relacional esta fuertemente relacionado con la parte emocional del cliente, busca
hacerle sentir importante para la empresa, las estrategias del marketing relacional se enfocan en
la retencion de clientes, introduccion de nuevos productos o marcas, posicionamiento, a través

del conocimiento integral de gustos y preferencias.
1.2.4 Marketing digital

El marketing digital ayuda a difundir un producto en el entorno online de manera efectiva, sin la
necesidad de contar con mucho presupuesto, esta disciplina es ideal para empresas 0 hegocios que
se encuentran en crecimiento y desean innovar en el mercado, razon por la cual en esta seccion
se presentaran los aspectos mas relevantes del marketing digital y como puede ser aplicado dentro

de una organizacion.

“Cabe resaltar que el marketing digital, no deja de ser marketing solamente por estar aplicado a

un entorno virtual, debido que de igual modo su objetivo es satisfacer las necesidades del cliente”
(Vidal, 2016, p.61).

1.2.4.1 Origen del marketing digital

En la década de los 90, fue utilizado el marketing digital por primera vez como definicion,
y se referia principalmente hacer publicidad, sin embargo, con el surgimiento de nuevas
herramientas sociales, y moviles, se fue expandiendo y para los afios 2000 y 2010, poco a
poco se fue creando el concepto de crear una experiencia que involucre a los usuarios, el

cual hizo que cambie su concepto de lo que es ser cliente de una marca. (Bricio et al., 2018,
p.104)

El marketing digital nace con la ampliacion del internet comercial, desarrollado nuevas formas
de promocionar y comercializar un producto a través de canales digitales como los sitios web,

redes sociales, plataformas de social media, correo electronico, aplicaciones moviles, entre otros.
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1.2.4.2 Evolucion de la web

Las tecnologias de la informacion y comunicacion (TICS) han ido evolucionando a través del
tiempo, ocasionando diversos cambios que afectan directamente a las necesidades de las personas
y organizaciones. La web se ha ido adaptando a la manera de comunicarse y acceder a informacion

por parte de los usuarios, pasando por distintas etapas las cuales van a ser detalladas a

continuacion:

Tabla 2-1: Evolucién de laweb 1.0 a 5.0

Web Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0 Web 5.0

Caracteristicas Este tipo de Es un Toda la Interaccién en Se transmite
web es disefiado informacion  se tiempo real. de  manera
solamente centrado en el genera, se sensorial y
lectura usuario gestiona y se emotiva.

difunde online.

Usuarios Los usuarios El usuario Define la Interactia de Interactuar
no  pueden tiene la informacion que manera con el
interactuar capacidad es relevante completa y contenido que
con el para mediante personalizada, responda a
contenido de interactuar sistemas de sin sus
la pagina con las recomendaciones. limitaciones. emociones 0

aplicaciones y cambiar en
contenido de tiempo real la
la pagina expresion
facial de un
“avatar”
wikipedia Facebook Sapien Netflix
Ejemplos spacejam MySpace Steemit iTunes Avatar 5D

Fuente: (Estrade, 2012)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

El marketing digital se ha ido ajustando a la evolucidon de la web, debido a que los esquemas del
marketing generalmente se amoldan a cada medio, por lo que a medida que sigue avanzando la

web continuamente también lo hace el marketing digital.
1.2.4.3 Caracteristicas del marketing digital

En el gréfico N.° 4-1, se puede observar las caracteristicas del marketing digital, las mismas

ayudan a comprender su esencia en la actualidad.
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Personalizado

Permite crear estrategias adaptadas a la
medida de la marca, aunque todas las
marcas utilicen los mismos canales de
comunicacion.

Es capaz de integrar tres mundos Comunicacion directa y bidireccional

El marketing digital es capaz de integrar El tener_contac}to qll_recto con los

tres mundos en paralelo, esto significa que consumidores facilita tener una co-
fusiona el mundo fisico, digital y virtual. :gglnlcacmn mas fluida, rapida y en tiempo

atos mas precisos
Permite recolectar y analizar la

Experiencia y emocion informacion que ofrecen los usuarios con
El marketing digital, al ser personalizado, lo cual se puede lograr construir una base
tiene una oportunidad Unica de identificar de datos completa, segmentada y
e individualizar el mensaje para cada personalizada para la marca y asi tener la
persona. capacidad de crear una campafa
publicitaria, precisa, dirigida al publico
bjetivo.
Masivo y viral

Con poco presupuesto y mucha
creatividad se puede alcanzar a muchas
personas usando los medios de
comunicacion masiva y posicionandose en
los motores de busquedas.

Grafico 4-1: Caracteristicas del marketing digital
Fuente: (Shum, 2019)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Los medios digitales aportan beneficiosamente con informacion relevante de las personas en
donde las empresas la pueden utilizar para el mejoramiento continuo de sus productos y crear

campanas publicitarias efectivas basadas en los gustos, preferencias, estilos y requerimientos.
1.2.4.4 Las 4 F del marketing digital

Segun (Selman, 2014), asegura que “Las 4P del Marketing tradicional (Producto, Plaza, Precio y
Promocion) se traducen en 4F cuando se habla de Marketing digital, es decir en flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion”
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Flujo: El Flujo es
la dinamica 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,
segln se ha
planeado

Funcionalidad: La
navegabilidad tiene
que ser intuitiva y

facil para el
usuario; de esta
manera, se
previene que
abandone la pagina
por haberse

perdido. El sitio
debe captar su
atencion 'y evitar
que abandone la
pagina.

Feedback: Debe
haber una
interactividad con
el internauta para
construir una
relacién de
confianza con él. Si
el usuario esta en
estado de flujo y
mantiene su
navegacién gracias
a la funcionalidad,
llega el momento
de dialogar, de
sacarle partido al
usuario a través de
sus conocimientos

Fidelizaciéon: Una
vez que se ha
mantenido esa
conversacién  con
el cliente, éste sera
MAas propenso a ser
fiel a la marca por
el mero hecho de
haber demostrado
interés  por  sus
necesidades.

y experiencia.

Grafico 5-1: Las 4F del Marketing Digital
Fuente: (Selman, 2014)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Las 4F del marketing digital se basan crear un proceso de interactividad con el usuario, con el fin
de formalizar una relacion empresa-cliente, el objetivo principal es llegar a la fidelizacion a través

de los atributos de valor brindados durante el proceso de compra.

1245 Las 4’C del Marketing digital

Es importante integrar las estrategias del marketing digital, dentro de las 4Ps, del marketing mix,
es por ello que en el Grafico N.° 6-1, se muestra la transicion de las variables del marketing mix

al entorno digital.

El modelo de las 4Cs, se centra en todo aquello que rodea al cliente, como sus necesidades o
su motivacion de compra, entre otras, para lograr establecer un vinculo mas estrecho entre
organizacion y cliente, y de esta forma lograr una mayor cercania con este, llegando a

establecer un dialogo con él. (Lauterborn, 2008; citado por Vidal, 2017, p.61)
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Precio

Producto Costo
Propnli)zgon Cliente
Comodidad
Conversion

Grafico 6-1: Transicion de las 4Ps a las 4Cs
Fuente: (Vidal, 2017)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

La definicion de las 4’C del marketing digital se detallan a continuacion en el Grafico N.° 7-1, las
cuales son: costo, cliente, comodidad, conversion, estas tratan de entablar una relacion con el
consumidor para conocer cuales son sus necesidades e intereses para asi producir un producto que
esté acorde a lo necesitado.

Cliente: Es el eje de la estrategia y la marca debe aportarle una
propuesta de valor diferenciada en todo el proceso de venta,
desde su primer acercamiento con la campafia de marketing hasta
la venta y sin olvidar el servicio posventa.

~

Conversion: El objetivo es establecer relaciones cercanas. Las \/
marcas persiguen la comunicacién bidireccional y personalizada

con su publico objetivo a través de sus canales favoritos, entre

los cuales, las redes sociales juegan un papel fundamental.

Comodidad: Se trata de ofrecer un proceso de compra sencillo,
bien organizado y que ahorre tiempo al consumidor.

h

Costo: Va maés alla del precio pagado por el consumidor, ya que \/
engloba otros elementos que pueden provocar su rechazo a

realizar finalmente la compra, es decir, analiza los impedimentos

que tiene el consumidor para realizar la compra.

Grafico 7-1: Las 4’C del Marketing
Fuente: (Sevilla, 2020)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.4.6 Importancia marketing digital

Hay que mencionar, el crecimiento rapido que ha tenido la tecnologia en el &mbito empresarial,
su cambio es tan dréstico que la forma de comunicarse es muy distinta a la de afios pasados, hoy
hablamos de un marketing digital como una herramienta primordial para el desarrollo y
crecimiento organizacional debido a que una gran cantidad de personas estan vinculadas con el

internet.
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El marketing digital engloba todas aquellas acciones que puede desarrollar la empresa para
incrementar sus ventas o el recuerdo de marca a traves de medios digitales. La necesidad de
gue las empresas integren estas acciones en sus estrategias de marketing global vendra

condicionada por el nivel de demanda por su pablico objetivo. (Cubillo y Gonzales, 2014)
1.2.5 Herramientas marketing digital

En este apartado se presentaran las distintas herramientas de marketing digital que existen hasta
la actualidad, estas pueden ser aplicadas en estrategias de producto, precio y promocion online,
también algunas herramientas detalladas funcionan indistintamente de lo que busque la

organizacion.
1.2.5.1 Herramientas del producto online

“La estrategia del producto online consiste en brindar la posibilidad a la empresa de presentar el
producto sin haberlo desarrollado aun, sin ensayar diferentes presentaciones, etc.” (Vértice, 2010;
citado por Beltran, 2020, p.42). Por otra parte, “cuando se trata de llevar el producto a lo digital, se debe
evidenciar la propuesta Unica de valor, asi como asegurar que los dos estén asociadas desde el
principio” (Mejia, 2017).

En el Grafico N.° 8-1 se detallan las herramientas para las estrategias del producto online,
propuestas por (Alonso, 2011; citado por Beltran, 2020, p.42), las cuales contribuyen no solamente en el

posicionamiento, sino también en el desarrollo del negocio.
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Search Engine Marketing| |Search engine optimization
(SEM): Esta conectada a los| [(SEO): Su principal objetivo es
mecanimos de busqueda Las mejorar el posicionamiento de
Marketing viral o boca a acciones tienen como objetivo cualquier tipo de web dentro de

boca: Incentiva a transmitir un mejorar la visibilidad del buscadores como Google, o

mensaje comercial a otros. website en la blsqueda, utiliza ubicar la web en el primer lugar
como estrategia el SEO, links de la blsqueda cuando se
patrocinados y otras buscan términos o palabras
herramientas. clave relacionadas con esta

Google My Business: Es la
utilizacion del SEO local con
el fin de dar mas visibilidad al Configuradores/verificadores:
negocio. Esta herramienta| |[Es un software que permite al
gratuita posiciona los negocios usuario comprador personalizar el
en el buscador Google| [producto, con las opciones
utilizando  servicios como| |disponibles que se tienen.
Google Maps; es especial para
pequefios negocios.

E-encuestas: Ayudan en la
labor de investigacién de
marketing y con la relacion
con los clientes, la evaluacion
de procesos y a fin de conocer
nuestro entorno competitivo.

Custome relationship
management (CRM): La
gestion de relaciones con los
clientes se basa en conocer al
cliente lo méximo posible.

Grafico 8-1: Herramientas del producto online
Fuente: (Beltran, 2020, p.42)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.5.2 Herramientas de promocién digital

“Las herramientas de promocion digital, se asocian con las estrategias de precios promocionales,
debido que estas fomentan la primera compra en el cliente, bajo ciertos términos de caducidad, lo

gue provoca un sentido de urgencia en cada uno de ellos” (Beltran, 2020, p.43).

Segun (Strauss y Frost, 2012; citados por Beltran 2020, p.45), “Para aplicar una estrategia de promocion
digital, se debe considerar una comunicacién integrada de marketing que permita planificar,

ejecutar y monitorear las comunicaciones”
A continuacidn, se detallan las distintas herramientas de promocion digital:

Tabla 3-1: Herramientas de promocion digital
Herramientas de promocidn digital
Microsites promocionales Es una web disefiada para funcionar como
suplemento de un sitio web principal, con el
proposito de ofrecer informacion detallada sobre
un producto o promociones determinadas.

Apps Aplicaciones disefiadas para educar, entretener o
ayudar en la vida diaria de los usuarios o
consumidores.
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Cupones electrdnicos o e-cupons

Se busca que el comprador prefiera una marca, un
producto o una tienda a cambio de un descuento,
una muestra o un producto gratis

Podcasting

Archivos de sonido que se crean con el fin de ser
descargados o distribuidos, mediante un sistema
de sindicacion de contenidos RSS.

Display Ads

Anuncios que contienen graficos, texto, imagen o
solo alguno de los anteriores y se presentan en
diferentes tamafios. Entre sus formatos
encontramos los pop-ups, botdn y skyscraper.

Reach media ads.

Todos los anuncios de esta categoria son
interactivos y se ofertan bajo el modelo de clic,
llevando al usuario al sitio web del anunciante. A
algunos se les incorporan juegos, otros tienen
menld desplegable, casillas de verificacion y
cuadros de busqueda. Se presentan como banner
ad, interstitial ad, floating ad, pop under, video ad,
video game y expanding ad, entre otros.

Contextual ads o0 anuncios contextuales.

Algunas empresas como Google manejan un
inventario de anuncios para sus clientes y usuarios
que buscan algo en particular o navegan una
pagina. Alli los anunciantes pujan por palabras
clave para que sus anuncios aparezcan en un motor
de busqueda, paginas de resultados o en sitios web.
También la podemos encontrar en Facebook,
basada en la informacion del perfil del usuario.

Remarketing

Se trata de publicidad enfocada en segmentos;
dependiendo de las busquedas realizadas por los
usuarios es muy Util para generar conversiones.

E-mail advertising/marketing

La publicidad por correo electronico es, por lo
general, una frase de texto dentro de un contenido
especifico enviado al correo electronico del
usuario. Los anunciantes compran a menudo
espacio en un correo electrénico patrocinado o un
boletin para enviar por correo electronico.

Sponsorships, patrocinios y publicidad nativa

Practica que brinda una exposicion adicional y
crea la impresion de que la publicacion respalda
los productos.

Relaciones publicas de marketing (MPR)

Son actividades que realiza una empresa a fin de
influir en la opinién pablica, crear buena voluntad
y actitudes positivas hacia la organizacion y la
marca entre sus diferentes publicos. Estas incluyen
actividades relacionadas con la marca y no pagas.

Sampling

Algunos sitios permiten a los usuarios tomar
muestras de productos digitales antes de la
compra; ofrecen descarga gratuita de versiones
funcionales de demostracion o demos que
normalmente tienen fecha de expiracion.

Concursos, sorteos y juegos

Varios sitios utilizan estas herramientas con el fin
de aumentar trafico y hacer que los usuarios
regresen. Estas actividades de promocion de
ventas crean entusiasmo por las marcas y atraen a
los usuarios.

Fuente: (Beltran, 2020, pp.45-46)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Otras herramientas de marketing digital
1.25.3 P&ginas web

Se conoce como pagina web, pagina electronica o pagina digital a un documento digital de
caracter multimediatico (es decir, capaz de incluir audio, video, texto y sus combinaciones),
adaptado a los estandares de la World Wide Web (www) y a la que se puede acceder a través de
un navegador Web y una conexion activa a Internet. Se trata del formato basico de contenidos en
la red (Alava, 2021).

1.2.5.4 Landing Page

Es una herramienta complementaria del sitio web, es una pagina creada para crear una campafa
publicitaria o con el fin de realizar una accién especifica, en la cual el visitante aterriza cuando
hace clic: puede ser un anuncio en adwords o en las redes sociales y es la mejor opcion para

aumentar las tasas de conversion (Vasquez, 2019).
1255 Banners

El banner es un formato publicitario que es insertado en una péagina web. Su objetivo es dar a
conocer un producto o servicio al publico y atraer trafico al sitio web del anunciante. Debe estar

disefiado para Ilamar la atencién y comunicar con eficacia un mensaje (Alava, 2021).
1.2.5.6 Blogs

Un blog es unsitio web con formato de bitacora o diario personal. Los contenidos suelen
actualizarse de manera frecuente y exhibirse en orden cronoldgico (de més a menos reciente). Los

lectores, por su parte, suelen tener la posibilidad de realizar comentarios sobre lo publicado. (Pérez
Porto y Merino, 2018)

1.25.7 Redes sociales

Las redes sociales son una serie de plataformas digitales que permiten la conexion e interaccion
entre diversas personas, asi como la difusion ilimitada de informacion, su potencial para conectar

con la audiencia ha hecho que sean casi una herramienta imprescindible en el entorno empresarial
(Correa, 2019).

Las principales redes sociales utilizadas en la actualidad se pueden evidenciar en el Gréfico N°.

9-1, las mismas facilitan a una comunicacion efectiva en masas y en la promocion de una marca.
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: : millones de usuarios repartidos por todo
usuarios activos al mes. En ella se el mundo a través del mévil con

pueden crear amigos y compartir ad mensajes instantaneos. La publicidad en

Facebook: Es la mas famosa en la . ;
I 1 actualidad y supera los 2000 millones de WhatsApp: Mantiene en contacto a
contenido en forma de imégenes, videos LA

esta plataforma esta en auge.

0 estados.

Instagram: Una de las redes mas
visuales y més utilizadas en la actualidad
por los usuarios. Puede compartir
imagenes, historias que sélo se pueden

’ ver durante 24 horas y videos.

i Ou YouTube: Es la red de videos por
excelencia. Las empresas la utilizan para .
T“be introducir su publicidad, siendo también
’ actores clave los youtubero.

Twitter: Esté basada en el formato
microblogging a través de mensajes
cortos de 150 caracteres maximo. Es una
red social muy utilizada para mantenerse
informado o aprender acerca de ciertos ‘

Pinterest: Otra red visual donde se
incluyen tableros de fotografias que son
compartidos por los usuarios.

] temas.
LinkedIn: Es una red social para TikTok: Esta red social permite
intercambiar ofertas laborales y hacer compartir videos cortos entre los
conexion con contactos profesionales. usuarios.

Gréfico 9-1: Tipos de Redes sociales
Fuente: (Peiro, 2021)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.5.8 Motores de busqueda

Un motor de basqueda, también denominado buscador, es un sistema informatico disefiado para
realizar busquedas de archivos almacenados en una base de datos a través de spiders o bots.
Cuando el buscador recibe una consulta realiza una consulta en la base de datos ofreciendo el
resultado en una pagina de resultados. Si son varios los resultados, se muestran jerarquizados en

funcion de su importancia (Alava, 2021).
1.2.5.9 Enlaces Reciprocos

Los autores (Sargeant y West, 2001), sefialan, que estos enlaces, mas que una herramienta, son otra
estrategia del marketing en internet, en la cual la empresa puede dirigir el trafico a su sitio web
mediante la creacién de alianzas con otras organizaciones especificas que ofrecen productos o
servicios complementarios, obviamente todo a través de enlaces en las paginas de dichas

compafiias.
1.2.6  Estrategias marketing digital

En este apartado se presentan las estrategias digitales, que se pueden implementar en las diversas
herramientas online que se presentaron con anterioridad. Estas contribuyen a cumplir el objetivo
propuesto por la organizacion en el entorno online, siendo disefiadas de acuerdo a un diagnostico

situacional.
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1.2.6.1 Marketing de contenidos

Segun (Giraldo, 2019), “El marketing de Contenidos es una estrategia de Marketing enfocada en
atraer clientes potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se
distribuyen en los distintos canales y medios digitales en los que esté la audiencia”. Igualmente,
la autora (Sanagustin, 2016), afirma que todo es contenido: un post, una nota de prensa, una pagina
web, un video, un banner, un tuit, una aplicacion, etc. Estas son piezas que se utilizan en diferentes

estrategias y sirven para muchos propdésitos dentro de la empresa.
1.2.6.2 Marketing en redes sociales

De acuerdo con (Fernandez et al., 2008, p.358-359), €S una herramienta del marketing digital que sirve
para realizar la comunicacion de una marca, producto o servicio mediante redes sociales como
Facebook, Instagram, YouTube, MySpace, Hi5, WhatsApp, LinkedIn, Tik Tok, Twitter, entre
otras, con el fin de obtener una interaccion participativa por parte de los clientes o usuarios. Las
redes sociales es donde mas posibilidades existe de que un contenido se convierta en viral, debido
a que es donde mas cantidad de usuarios existe y donde mas comunidades 0 grupos se concentran
para compartir informacidn. Por ende, las empresas deben disefiar sus contenidos cuidadosamente

y bien planificados para evitar criticas negativas que puedan convertirse en tendencias.
1.2.6.3 Inbound Marketing

Segun (Shum, 2019, pp.197-199), el Inbound marketing es una agrupacion de técnicas y estrategias de
marketing y publicidad no intrusiva (content marketing, SEO, social media marketing, SEM,
analitica web, entre otros), su objetivo se centra en la captacion de clientes por medio de
contenidos Ilamativos que logren fijar un canal de comunicacion entre la marcay el consumidor.
Esta estrategia puede estar presente en cualquier anuncio en forma de enlace que aterriza en un
formulario si es el caso de un servicio o0 en una pagina web de ventas si es un producto, de esa
forma se puede influenciar a las personas que en verdad van a comprar el producto o estan

interesados en recibir mas informacion.
1.2.6.4 Outbound Marketing

Segun (Séez et al., 2011), se conoce como Outbound marketing a las estrategias de Marketing por
las cuales se paga para tener un retorno de inversion, este se encarga de conseguir clientes a traves
de acciones que atraigan la atencion del publico para generar impacto en la mayor cantidad de

personas posibles.
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1.2.6.5 Patrocinio

Segun (Strauss y Frost, 2001) el patrocinio se refiere a una estrategia que integra el contenido editorial
y la publicidad en internet, con la finalidad de construir alianzas sinérgicas para proporcionar un
contenido Gtil al usuario. Dicha accion esta particularmente bien adaptada a la internet, ya que en
muchos sentidos la parte comercial de la web es una serie de empresas con el objetivo publico o

de otros similares.
1.2.6.6 Estrategias de precio digitales

Segun (Strauss y Frost, 2012; citados por Beltran 2020, p.43), €s la suma de todos los valores, como dinero,
tiempo, energia y costo psiquico que los compradores cambian por los beneficios que reciben de
un buen servicio, como, por ejemplo, cuando los clientes pueden rastrear envios, consultar saldos

de cuenta, solicitar informacion de productos y realizar otras actividades mientras compran.
A continuacion, se detallan las distintas formas de fijar precios:

Tabla 4-1: Tipos de precios

Tipos Descripcion

Fijacién de precios segun los costes. El precio se fija sobre la base de los costes de
elaboracion, distribucién y los costes indirectos que
puedan repercutir en los productos. Se establece el
margen de beneficio a obtener y se afiade el costo final
del producto.

Fijacion de precios orientada a la demanda. Si la demanda es elevada se suben los precios, a fin de
obtener mayores beneficios; si la demanda es baja, se
bajan los precios para atraer el cliente.

Fijacion de precios orientada a la competencia. Internet permite conocer las estrategias de precios que
llevan a cabo los competidores. Asi, entonces, si se
percibe como competidor directo, se igualan los precios
o se reducen con el propdsito de diferenciarlos de la
competencia.

Fuente: (Beltran, 2020, pag. 42)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.6.7 Estrategia de Distribucion Online

En esta estrategia el fabricante trata de forma directa con el consumidor, a través de un portal
digital, en el cual se llega a un acuerdo para concretar el proceso de compra. Segun (Alonso, 2004;
citado por Beltran 2020, p.43), los modelos de distribucion o comercio electrénico son variados y
dependen de dos criterios: el primero, en funcion de los participantes que intervienen en las

transacciones, y el segundo en funcion del modelo de negocio.

En la tabla N.° 5-1 se detallan los dos criterios establecidos por (Alonso, 2004), para establecer un

modelo de distribucion online:
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Tabla 5-1: Criterios para establecer un modelo de distribucion online

Criterios Detalle

En el primer criterio se destacan: business to business (B2B), business to
consumer (B2C), consumer to consumer (C2C) y consumer to business (C2B). El
B2B ocurre cuando las transacciones se realizan entre un negocio y otro a través
de internet, como, por ejemplo, un proveedor de bienes o servicios para empresas.
1) El B2C se da entre una empresa y un consumidor final, como es el caso de muchos
bienes de consumo masivo. El C2C es entre consumidores, tal como sucede con
las plataformas de intercambio de productos nuevos o usados. En el C2B el
consumidor tiene la oportunidad de ofertar o poner las condiciones de la
transaccién que va a realizar con una empresa, un consumidor y una empresa.

En el segundo criterio se da el modelo de negocio basado en ventas: tienda virtual
(se vende el producto o servicio solo por internet); tienda clasica con servicio
2) online (negocios que han creado un sitio web de venta online); tienda de productos
digitales (comercializan exclusivamente productos y servicios digitales); venta

por catalogo (se consulta el catdlogo y se realizan pedidos a través de internet).

Fuente: (Beltran, 2020, p.42)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.6.8 Marketing movil

El marketing movil, consiste en un conjunto de técnicas y formatos para promocionar productos
y servicios, que emplea dispositivos mdviles como herramienta de comunicacion. Su gran
diferenciacion es que consigue abrir un canal personal entre el anunciante y su publico, ya que

ofrece grandes posibilidades de personalizacion (Borras, 2019).

En conclusion, las estrategias de marketing digital permiten llevar a cabo los objetivos que
indistintamente tenga una empresa. No obstante, no limita sus funciones Unicamente a las
empresas que cuenten con un sitio e-commerce o que se dediquen a vender exclusivamente por
internet, sino también para aquellas que necesitan vender su imagen o potenciar determinados

Servicios.
1.2.7 Formas de medicion

Segun (Dominguez y Mufioz, 2011), “La innovacion en nuevas tecnologias tiene como resultado el
incremento en presupuestos publicitarios en medios y plataformas online”. De ahi nace la
importancia de la utilizacion de métricas digitales con el objetivo de poder controlar las

inversiones realizadas y si el gasto generado representa un beneficio para la empresa.

Existe una necesidad de entender el impacto que tienen las redes sociales en las empresas y probar
cualquier iniciativa nueva relacionada al marketing digital, basandose en un enfoque métrico para

cuantificar los resultados de las inversiones realizadas por las organizaciones.
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Las métricas del marketing digital se detallan a continuacion en la tabla N.° 6-1, las mismas estan
basadas en los segmentos de adquisicion, conducta y conversion, con el fin de lograr contribuir

en la toma de decisiones y cumplimiento de objetivos.

Tabla 6-1: Métricas del Marketing Digital
Meétricas del Marketing Digital

Meétrica Formula
Tasa de Clics (CTR): Es el indice principal en CTR = No.de Clics 4100
los medios digitales, el cual sera mas eficiente si ~ No. de impresiones =

el anuncio que se estd promocionando es de

interés para la comunidad. Las impresiones se

refieren a las veces en el que el anuncio ha sido

visualizado o bien podrd visualizarse

potencialmente

Tasa de Conversion (CR): El CR es el Tasade conversion
porcentaje de usuarios que han comprado o que
realizan una accion que se ha definido en como = _ S —
objetivo en el plan de marketing (descarga, una Numero de visitas implicadas
peticion de presupuesto, un registro, suscripcion

a un newsletter, contacto mediante formulario).

Indica la rentabilidad obtenida y relaciona las
respuestas y objetivos.

Volumen de visitas comprometidos (CVV): La cvv
presente métrica indica el porcentaje total de

vistas con una permanencia alta en la pagina, asi

mismo contribuye a determinar si las camparias = 9% . —
estan ubicadas en los lugares iddoneos, si la Ntumero de visitas implicadas
creatividad es suficiente para llamar la atencién

de la comunidad y si el mercado ha sido definido

en base a segmentaciones.

Retorno de la inversion en marketing digital _,, Contribucion por pedido
(ROI): Es el indicador que mide como se esta ROI'="% Costo por pedido
utilizando la inversién en marketing digital. La

idea es poder establecer si las actividades

planificadas en el plan de marketing dieron

beneficios, por lo tanto, rentabilidad en la

ejecucion de las acciones propuestas.

Fuente: (Dominguez Bocanegra, 2019)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.8 Plan de Marketing Digital

_ Numero de visitas que llegan al objetivo

Numero de paginas vistas por visita >
tiempo minimo establecido

El plan de marketing sirve como guia para que el investigador lleve a cabo un estudio de la
empresa en forma sistematizada, formulando adecuadamente las estrategias y conclusiones en

base a los antecedentes de la misma.

Un plan de marketing digital es un documento en el que se detallan los objetivos y las estrategias
a cumplir de manera online, aungue tenga gran similitud con un plan de marketing offline, el
digital estd totalmente orientado a esfuerzos que se realizan de manera online, por lo que los

objetivos se centran en este tipo de canales.
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1.2.8.1 Plan de marketing vs plan de marketing digital

En la tabla N.° 7-1, se puede observar las diferencias que existen entre un plan de marketing
offline y un plan de marketing digital, cada uno se distingue por los destinos componentes que
tiene en cada etapa.

Tabla 7-1: Plan de marketing vs Plan de marketing digital
Etapas offline Plan de marketing Etapas online

Plan de marketing

digital
1. Analisis de la Investigacion de mercado. Andlisis de la Empresa.
situacion Publico objetivo. situacion Anélisis preliminar web.

Imagen corporativa. Anélisis arquitectura
web.

Redes sociales.
Competencia.
DAFO.

Trafico de busqueda.

2. Definicibn de Cuantitativos: ventas, Anélisis Keyword

objetivos participacion de mercado. Google, Suggest,
Cualitativos: satisfaccion del Planificador.
cliente, recomendacion de marca. Herramientas de SEO.
3. Estrategias de Segmentacion. Objetivos de Branding.
marketing Posicionamiento. marketing SEO.
Fidelizacion. Captacion de Leads.
Fidelizacion.

4. Plandeaccion  Marketing mix Calendario social Accio6n en redes.

Politica de producto. media Objetivos y KPI's.
Politica de precio. Calendario semanal.
Politica de distribucidn.
Politica de comunicacion.

5. Presupuesto Producto. Presupuesto Optimizacion web.
Precio. Gestion de contenidos.
Distribucion. Gestion de redes

Comunicacion.

sociales.

Fuente: (Pereda, 2021)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

El plan de marketing digital replica la experiencia offline en el entorno digital, buscando potenciar
los medios digitales de una empresa para posicionarlos a través de acciones similares que se

realizarian dentro de un plan de marketing.

1.2.8.2 Importancia de un Plan de Marketing Digital

Disponer de una estrategia y un plan de marketing digital se ha convertido en una
necesidad méas que en una opcidn para las empresas, debido que, en los ultimos afios, las
técnicas de marketing han cambiado radicalmente gracias al desarrollo tecnologico y a la

globalizacion de las marcas (Jimenez y Iturralde, 2017).
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Un plan de marketing digital resulta indispensable para las empresas, debido al desarrollo
tecnoldgico y a la globalizacién en la que nos encontramos hoy en dia, en donde es necesario

contar con una plataforma online para lograr persuadir al consumidor.

1.2.8.3 Caracteristicas del plan de marketing digital
Las caracteristicas que debe contener un Plan de Marketing digital se detallan a continuacién en

el Gréafico N.° 10-1, las mismas contribuyen al cumplimiento de objetivos, que se desea alcanzar

con el trabajo de investigacion.

Basado en Ia\
estrategia global de
marketing, coherente
con esta
complementario.

Ve
Para realizarlo se delk_)e contar con El cliente es quien se
conocimientos actualizados. Dado centra en el plan, como el
que los cambios en internet son resto de la planificacion de
mas bruscos que en otros entornos, cualquier organizacion.

el conocimiento que tiene la \_

empresa debe estar al dia.

Debe ser flexible para
adaptarse a los cambios
tecnoldgicos, errores en la
planificacion o cambios de
tendencias de los usuarios.

Las tacticas que se realizan
online tienen que ser
coherentes con las
realizadas offline, con un
mensaje e imagen iguales o

similares.
omparte con 12
planificacién la necesidad de
sencillez, claridad y

concisién en el modo de
plasmar las ideas en el
documento.

Gréfico 10-1: Caracteristicas del plan de marketing digital
Fuente: (Hernandez Cabrero, 2017)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.2.9 Modelos para elaborar un plan de marketing digital

En este apartado se presentaran, distintos modelos para elaborar un plan de marketing digital, con
la finalidad de conocer las caracteristicas de cada uno e identificar su propuesta para llevar a cabo

los objetivos que busca cumplir una organizacion.
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1.2.9.1 Modelo de Toroy Villanueva (2017)

Este modelo se basa en replicar la experiencia offline en internet, a través de 6 etapas
fundamentales para adaptar al objeto de estudio en el entorno online, analizando sus factores
externos e internos, estableciendo objetivos, disefiando estrategias, elaborando un plan de accion,
viabilidad y estableciendo parametros de medicion y control, con el fin de desarrollar un plan que

contribuya al posicionamiento digital.
A continuacién, se detalla las etapas propuestas por el autor:

Tabla 8-1: Modelo de Toro y Villanueva

Etapas Descripcion
1) Analisis de la situacion actual
Anélisis DAFO

2) Objetivos de marketing
Objetivos primarios y secundarios.
3) Estrategia
Estrategias relacionadas con las 4P
4) Plan de accion
Establecer tareas concretas, fechas, responsables y rango.
5) Plan de viabilidad
Rentabilidad de la estrategia digital
6) Medicién y control
Establecer indicadores para dar seguimiento a los objetivos.
Fuente: (Toro y Villanueva, 2017, p.352)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Estructura del modelo de Toro y Villanueva (2017)

Analisis de la situacion actual: “La primera tarea sera la de realizar un analisis interno y externo
de la situacion actual para identificar cuales son sus fortalezas y debilidades, y cuéles sus

amenazas y oportunidades (analisis DAFQ)” (Toro y Villanueva, 2017, p.352).

Objetivos de marketing: En segundo lugar, debemos identificar (o fijar) los objetivos del plan
de marketing digital. Es evidente que, en general, el objetivo final serd vender mas y de manera
mas rentable, pero siempre existen otros objetivos secundarios, mas especificos y medibles, que

nos permitiran alcanzar nuestra meta final. (Toro y Villanueva, 2017, p.352)

Estrategia: “Para lograr dichos objetivos, debemos establecer estrategias concretas relacionadas

con las cuatro PES, producto, precio, plaza y publicidad” (Toro y Villanueva, 2017, p.353).

A continuacién, se detalla en la (Tabla N. 9-1), la formulacién de estrategias en base a las 4 PES
del Marketing.
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Tabla 9-1: Estrategias en base a las 4P del Marketing

Variable Descripcion

Producto ¢ Qué producto o servicio vamos a ofrecer? ¢ Es el mismo
que en nuestro negocio tradicional? ;Ofrecemos algo
exclusivo?, etc.

Precio ¢Vendemos mas barato? ¢Fijamos alguna promocion si
nos conocen a través de la web? ;Cudl es nuestra politica
de rebajas?, etc.

Plaza ¢Como vamos a utilizar la web? ¢Serd nuestro Unico
canal de ventas o contacto con nuestros potenciales
clientes? (Como serd nuestra web: corporativa,
transaccional?, etc.

Publicidad ¢Qué técnicas debemos usar para obtener trafico
cualificado? ;Qué canales de los disponibles
utilizaremos para realizar branding? ¢En cuales
pondremos el mayor foco?, etc.

Fuente: (Toro y Villanueva, 2017, p.353)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Plan de accion: “Las estrategias digitales deberan detallarse posteriormente en un plan de accion,
que nos guie en toda la puesta en marcha. Serd necesario establecer para cada una de las

estrategias: tareas concretas, fechas, responsables y rango” (Toro y Villanueva, 2017, p.353).

Plan de viabilidad: “Es importante que desarrollemos «un plan de viabilidad», que aporte luz
sobre la rentabilidad de nuestra estrategia digital: por dénde Ilegan los ingresos y por donde se

van los gastos, asi como las inversiones a realizar” (Toro y Villanueva, 2017, p.354).

Medicion y control: “Por Gltimo, de nada serviria todo lo anterior sin una correcta medicién de
nuestro plan de accion. Para cada uno de los objetivos, estableceremos indicadores que nos den

luz sobre si estamos 0 no consiguiendo los objetivos fijados (KPI-Key)” (Toro y Villanueva, 2017,
p.354).

1.2.9.2 Modelo de Yi Min Shum Xie (2019)

Este modelo abarca caracteristicas del entorno digital y offline, a través de 9 pasos los cuales se
enfocan en cumplir los objetivos que se proponga la organizacion de manera sistematizada, cabe
recalcar que este modelo puede ser adaptado independientemente del enfoque que persiga la

empresa.

A continuacion, se detallan los pasos propuestos por la autora, para elaborar un plan de marketing
digital en la Tabla N.° 10-1:
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Tabla 10-1: Modelo de Yi Min Shum Xie

Pasos Descripcion
1) Analizar la marca
Andlisis interno y externo de la marca, aplicacion del DAFO.
2) Conocer los objetivos de la empresa
Establecer los objetivos a corto y largo plazo.
3) Analizar el mercado
Segmentar el mercado de forma geogréafica, demografica, socioeconémica y psicografico.
4) Definir el segmento del cliente objetivo
Identificar las caracteristicas principales del cliente.
5) Analizar el mercado digital
Conocer la presencia de los competidores y compararlos con la marca.
6) Establecer los objetivos de marketing
Objetivos micro o especificos.
7 Definir actividades, KPI's, presupuesto.
Actividades y estrategias para cumplir los objetivos.
8) Iniciar las actividades definidas
Cumplir y realizar todas las actividades disefiadas.
9) Seguimiento del plan de marketing

Seguimiento de las actividades puestas en marcha.
Fuente: (Shum, 2019)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Estructura del modelo Yi Min Shum Xie (2019)

Analizar la marca: Para iniciar la creacion de un plan de marketing se debe realizar un analisis
interno y externo de la marca. El clasico es la matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas), en la que fortalezas y debilidades se refieren al analisis interno de la

marca, y oportunidades y amenazas, al analisis externo (Shum, 2019, p.160).

En este paso es necesario conocer los siguientes aspectos: Esencia de la marca; El pablico
objetivo; Personalidad de marca; Vision; Mision; Valores; Estilo de comunicacion de la marca;

Colores corporativos; Competencia; Presencia digital.

Conocer los objetivos de la empresa: En este paso se recomienda conocer, entender y
comprender los objetivos de la empresa, organizacién o marca. Se debe estar claro que los
objetivos de la marca son los objetivos macro. Todas las estrategias que se desarrollaran y se
ejecutaran deben ayudar a alcanzar el objetivo general, en esta fase se deben clasificar los

objetivos a corto y largo plazo establecidos por la marca (Shum, 2019, p.162).

Analizar el mercado: “Dependiendo del segmento de mercado gque se desea enfocar, se puede

crear un servicio o producto ajustado a la necesidad real de los consumidores™ (Shum, 2019, p.163).

Se debe segmentar el mercado meta de las siguientes formas:
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Tabla 11-1: Segmentacion de mercado

Tipos Descripcién

Geogréfico Esta segmentacién del mercado se centra en la ubicacién geografica de los
clientes: ciudades, zonas, municipios, provincias, calles, barrios, zonas,
islas, regiones, paises, continentes, entre otros.

Demogréfico Esta segmentacion del mercado se centra en las caracteristicas
demogréficas de los clientes: edad, sexo, estado civil, nimero de hijos,
nacionalidad, entre otros.

Socioeconémico Esta segmentacion se centra en las caracteristicas socioeconémicas de los
clientes: clase social, nivel de estudios, poder adquisitivo, entre otros.

Psicografico Esta segmentacion se centra en las caracteristicas psicogréaficas de los

clientes como hébitos, estilos de vida, opiniones, entre otros.
Fuente: (Shum, 2019, p.163)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Definir el segmento del cliente objetivo: En esta fase, es necesario definir y conocer las
caracteristicas principales del cliente como los son: sus gustos, necesidades, el entorno en el que
vive y comparte, aspiraciones, lo que escuchan sobre la marca, etc., para ello es recomendable
utilizar un Empathy Map, que sirve para definir al cliente segun su perfil (Shum, 2019, p.164).

Para seleccionar el segmento del cliente objetivo se debe responder algunas de estas preguntas,
que serviran de apoyo en la toma de decisiones: ¢;Quiénes serdn los clientes o consumidores
finales?; ¢En cuantos clientes nos enfocaremos?; ¢Dénde podemos ubicar a los consumidores?;
¢Qué necesidades tienen los clientes?; ¢Cuales son los habitos de compras del cliente?; ;Cémo

podemos satisfacer las necesidades del cliente? etc.

Analizar el mercado digital: Es vital conocer la competencia de la marca y para ello se puede
aplicar el benchmarking, una técnica utilizada para comparar los procesos de negocio y las
métricas de desempefio (KPI) con los resultados y las mejores practicas de otras compafiias o
marcas. Para el desarrollo y evaluacion de un nuevo proyecto, es necesario realizar una evaluacion
comparativa, esta técnica permite conocer la presencia de los competidores y compararlos con el
posicionamiento actual de la marca para saber dénde, como y cuando sacar provecho en donde la

competencia tenga menos presencia (Shum, 2019, p.165).

La metodologia tradicional, consiste de 12 etapas en:
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1) Seleccionar asunto

+2) Definir el proceso
+3) Definir socios potenciales
+4) Identificar fuentes de datos

+5) Recopilar datos y
seleccionar socios

+6) Determinar la brecha

*7) Establecer diferencias de
proceso

«8) Apuntar el rendimiento
futuro

*9) Comunicar

+10) Ajustar objetivo
+11) Implementar

+12) Revisar y recalibrar

Evaluacion comparativa

Gréfico 11-1: Evaluacion comparativa
Fuente: (Shum, 2019, p.165)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Establecer los objetivos de marketing: Los objetivos de marketing son conocidos como los
objetivos micro o especificos. Algunos ejemplos pueden ser: Aumentar la interaccion en la pagina
web o blog de la marca, Aumentar la conversion a la marca, Incrementar la base de datos de
contactos, Mejorar el engagement en las redes sociales de la marca, Aumentar el ranking en
TripAdvisor (Hoteles y restaurantes). Los objetivos especificos de la marca pueden variar de

acuerdo a sus circunstancias (Shum, 2019, p.165).

Definir actividades, KP1 y Presupuesto: Una vez definidos los objetivos de marketing, se deben
definir las pequefias actividades y estrategias que se usaran para alcanzar el objetivo. Por cada
actividad es necesario la definicion de KPI, es momento de establecer el costo que conlleva

realizar cada actividad (Shum, 2019, p.166).

Iniciar las actividades definidas: “Este paso consiste poner en marcha el plan de marketing que

fue desarrollado. Cumplir y realizar todas las actividades definidas™ (Shum, 2019, p.166).

Seguimiento del plan de marketing: Una vez iniciadas las actividades planificadas, se debe
realizar el seguimiento continuo de las actividades puestas en marcha, si se estan alejando o
acercando a los objetivos definidos, evaluar el cumplimiento de los KPI establecidos y ajustar o

mejorar el plan de marketing si es necesario (Shum, 2019, p.166).
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1.2.9.3 Comparacién de los modelos para elaborar un plan de marketing digital

Se realizard una comparacion de los modelos propuestos para elaborar un plan de marketing
digital, para ello, se realizara un andlisis de sus distintas etapas o pasos, para determinar cuél de

ellos se adapta mejor a las necesidades del negocio.

Tabla 12-1: Comparacion de los modelos para elaborar un Plan de Marketing Digital

Modelos Modelo Toro y Villanueva (2017) Modelo de Yi Min Shum Xie
(2019)
Andlisis de la situacion actual. Analizar la marca.
Obijetivos de marketing. Conocer los objetivos de la empresa.
Estrategia. Analizar el mercado.
Plan de accion. Definir el segmento del cliente
objetivo.
Plan de viabilidad. Analizar el mercado digital.
Etapas/Pasos Medicién y control. Establecer los  objetivos  de
marketing.
Definir actividades, KPI's,
presupuesto.

Iniciar las actividades definidas.
Seguimiento del plan de marketing.

Fuente: (Toroy Villanueva, 2017; Shum 2019)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Mediante la comparacion realizada en la (Tabla N.° 12-1), se pudo determinar que el modelo méas
idéneo para llevar a cabo el objetivo de estudio, es el propuesto por la autora (Shum, 2019), ya que,
demuestra mayor complejidad al momento de analizar el mercado, identificar la situacion actual
del negocio, desarrollo de estrategias y el seguimiento de las mismas, lo cual es beneficioso para
realizar un plan de marketing digital efectivo.

1.2.10 Posicionamiento

1.2.10.1 Tipos de posicionamiento

Los tipos de posicionamiento se detallan a continuacién en la (Tabla N.° 13-1), los mismos ayudan

a posicionar un producto en distintas formas.
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Tabla 13-1: Tipos de Posicionamiento

Tipo

Concepto

Posicionamiento por diferencias
de productos:

La importancia de este concepto es no solo saber posicionar en la
mente del consumidor, sino también diferenciarlo por el servicio
que se brinda, al igual que tener una buena estrategia que ayude a
un mejor posicionamiento.

Posicionamiento por
atributos/beneficios principales:

Los atributos basicos para el consumidor son calidad, seleccidn,
precio y ubicacion. Al igual de basar los atributos conforme al
mercado meta; la calidad y el precio son importantes no solo para
los detallistas, sino también para el posicionamiento de productos
y servicios. Por ltimo, crear valor que brinda una buena imagen
competitiva para seguir manteniendo el producto en la mente del
consumidor.

Posicionamiento por usuarios
del producto:

Esta basado directamente a los usuarios y/o compradores para crear
una imagen que dé lugar y que los productos y servicios estén
disefiados para él.

Posicionamiento por uso:

Muchas veces es posible posicionar por la manera y el tiempo que
se utiliza el producto, creacion de slogans que logren que los
consumidores se sientan identificados directamente con el
producto.

Posicionamiento por categoria:

El producto se establece no a costa de un competidor especial sino
de una categoria dentro de la cual se esté tratando de conseguir una
participacion. Este método es més eficiente cuando el producto es
nuevo en el mercado.

frente  al
competidores

Posicionamiento
competidor o
determinados:

En este posicionamiento se afronta directamente a un competidor
o competidores es particular y no a una categoria de productos.

Posicionamiento
asociaciones:

por

Es muy eficaz este posicionamiento cuando no se tiene una
diferencia neta de producto o cuando la competencia posee el
posicionamiento intrinseco en relacion con el producto.

Posicionamiento por problema:

En este tipo de posicionamiento, la diferencia del producto no es
importante porque la competencia es minima si es que existe. En
esta situacién, se necesita posicionar contra un problema
determinado a fin de atraer a un mercado meta y en algunos casos,
crearle mercado al producto.

Fuente: (Hiebing y Cooper, 1992, pp.104-107)

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Los tipos de posicionamiento buscan conseguir una ventaja competitiva en los distintos aspectos

del mercado como: la categoria, marca, beneficios, asociaciones, etc., para lograr sobresalir un

producto por encima de otro. Se deben formular estrategias y tacticas, independientemente del

tipo de posicionamiento ah alcanzar, puesto que, para cada uno, son distintas las metas y objetivos

por cumplir.
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1.2.10.2 Tareas de posicionamiento

De acuerdo con (Arguedas, 2005, p.5), menciona que las tareas mas importantes del posicionamiento
son: ldentificar en conjunto de ventajas competitivas posibles sobre las cuales cimentar una
posicién; Seleccionar ventajas competitivas correctas y escoger una estrategia general de
posicionamiento, por Gltimo, la empresa deberad comunicar y presentar eficazmente al mercado la

posicién acogida.
1.2.10.3 Desarrollo de estrategias de posicionamiento

De acuerdo con (Blech y Blech, 2005, p.57), consideran una serie de preguntas en seis pasos, para el
posicionamiento de un producto o servicio, las cuales son: 1) ¢Cual es la posicion, si acaso, que
ya tenemos en la mente de los prospectos?; 2) (Qué posicion nos interesa tener?; 3) ¢A que
compafiias debemos desplazar para establecernos en esa posicion?; 4) ¢ Tenemos presupuesto de
marketing suficiente para ocupar y mantener esa posicion?; 5) ¢ Tenemos la participacion para
apegarnos a una estrategia de posicionamiento constante?; 6) ¢Guarda correspondencia nuestro

enfoque creativo con nuestra estrategia de posicionamiento?

1.3 Marco conceptual
1.3.1 Generalidades

Segln (Tafur, 2008), “El marco conceptual es el conjunto de conceptos que expone un investigador
cuando hace el sustento tedrico de su problema y tema de investigacion”. En ese sentido, es un
intento por caracterizar todos aquellos elementos que intervienen en el proceso de la
investigacion. “A través de la revision de publicaciones de varios autores y varias teorias se busca
poder encontrar aquellas definiciones, conceptos y lineas para enmarcar la investigacion e

interpretar los resultados y las conclusiones que se alcanzan” (Moreno, 2017).
1.3.2 Emprendimiento

El fendbmeno emprendimiento puede definirse, dentro de las multiples acepciones que existen del
mismo, como el desarrollo de un proyecto que persigue un determinado fin econémico, politico
o0 social, entre otros, y que posee ciertas caracteristicas, principalmente que tiene una cuota de

incertidumbre y de innovacion. (Formichella, 2004, p.3)

La definicion anterior puede complementarse con las siguientes definiciones acerca de la

actividad emprendedora:
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La actividad emprendedora es la gestién del cambio radical y discontinuo, o renovacion
estratégica, sin importar si esta renovacion estratégica ocurre adentro o afuera de organizaciones
existentes, y sin importar si esta renovacion da lugar, o no, a la creacion de una nueva entidad de

negocio. (Dehter, 2001)

Emprender es perseguir la oportunidad mas alla de los recursos que se controlen en la actualidad.
(Stevenson, 2018)

Un emprendimiento es llevado a cabo por una persona a la que se denomina emprendedor, el
término se asocia especialmente a quien comienza una empresa comercial, también puede
relacionarse a cualquier persona que decida llevar adelante un proyecto, aunque éste no tenga

fines econdmicos. (Moreno, 20017, pp.3-4)
1.3.3 Marketing

Segun, (Kotler, 2003) el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes
1.3.4 Marketing Digital

Segun (Vertice, 2010), se refiere al marketing digital como un sistema interactivo dentro del
conjunto de acciones de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de comunicacion
telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquiera actividad de marketing, es

decir conseguir una repuesta mesurable ante un producto y una transaccién comercial.
1.3.5 Plan de Marketing

Segun (Guart y Lopez, 2020) es un documento en el que se recoge la planificacién de medios. En él
se explica la seleccion de los medios de comunicacion y soportes mas eficaces y eficientes a
emplear en la campafia publicitaria. La eleccion de los canales estaré en funcion de los objetivos
como la cobertura y la frecuencia deseados, el pablico objetivo, el mensaje y el presupuesto

disponible
1.3.6 Posicionamiento

Segln (Stanton et al., 2005), establecen que el posicionamiento es el uso que hace una empresa de
todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una
imagen particular en relacion con los productos de la competencia; y enfatizan que, el
posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los productos competidores,

asi como con otros productos que comercializa la misma compafiia.
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1.3.7 Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca es la percepcion de una marca que tiene un usuario en su mente y

permite crear una diferenciacion en cuanto a sus competidores. (Arenal, 2019, p.52)
1.3.8  Pdublico objetivo

Segun (Schiffman y Lazar, 2005), define que, el publico objetivo se define como el procedimiento de
dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una

mezcla de marketing especifica.

La definicion anterior puede complementarse con las siguientes definiciones acerca de

segmentacién, consumidor, necesidades y mezcla del marketing:

La segmentacion es otra técnica del marketing muy beneficiosa por cuanto ahorra tiempo y dinero.
Se basa en el principio de que el mercado estd compuesto por segmentos de poblacion los cuales
cuentan con necesidades y deseos comunes. La técnica de segmentacidn consiste en aislar estos
colectivos en funcidn de una o varias necesidades, con el fin de convertirlos en el blanco de una

accién comercial, lo que garantiza la eficacia de las ventas. (Martinez, 2010, p.189)

El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o servicios, que los productores
0 proveedores ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer algun tipo de

necesidad en el mercado. (Sanchez J. , 2014)

Seguln (Diccionario de Marketing, de Cultural, 2010), define a una necesidad como: Objeto, servicio o
recurso que es necesario para la supervivencia, bienestar o confort de una persona, del que es

dificil substraerse

Se denomina Marketing Mix o mezcla de marketing al proceso de planificacion y ejecucion del
concepto precio, promocion y distribucion de ideas; bienes y servicios para crear intercambios

que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion. (Vallet y Frasquet, 2005)
1.3.9 Nivel descriptivo

En los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a
un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente
0 conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, su objetivo no es indicar como

se relacionan éstas. (Hernandez, 2014)
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1.3.10 Disefio no experimental

De acuerdo con (Fuentes et al., 2020, p.59), la investigacion no experimental se define como aquella
que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo que hace la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después

analizarlos.

La definicion puede complementarse con la siguiente definicion acerca de la investigacion

transversal:

“La investigacion transversal recolecta datos en un solo momento. Su propdsito es describir

variables y analizar su incidencia en un momento dado” (Fuentes et al., 2020, p.60).
1.3.11 Investigacion documental

Segun (Alfonzo, 1994), la investigacion documental es un procedimiento cientifico, un proceso
sistematico de indagacidn, recoleccion, organizacion, analisis e interpretacion de informacion o
datos en torno a un determinado tema, al igual que otros tipos de investigacion, éste es conducente

a la construccién de conocimientos.

Esta definicion puede complementarse con la siguiente definicidn acerca de la investigacion de

campo:

La investigaciéon de campo, segln (Santay Martins, 2010), esta consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables, es
decir, estudia los fendmenos sociales en su ambiente natural, el investigador no manipula

variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta.
1.3.12 Poblacion

“La poblacidn, es el universo de estudio de la investigacion, sobre el cual se pretende generalizar
los resultados, y esta constituida por caracteristicas o estratos que le sirven para distinguir a los

sujetos unos de otros” (Chavez, 2009).
1.3.13 Muestra

“La muestra es una porcion o un subconjunto de la poblacién que selecciona el investigador como

unidades o elementos para el estudio para obtener informacién confiable y representativa” (Fuentes
et al, 2020).
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1.3.14 Muestreo no probabilistico por conveniencia

De acuerdo con (Cuesta, 2009, p.42), “El muestreo no probabilistico por conveniencia es aquel donde
el investigador realiza la muestra, seleccionando individuos que considera accesibles y de rapida

investigacion”
1.3.15 Meétodo deductivo

Segun (Diaz, 2002, p.98), “Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a
conocimientos generales. Este método permite la formacion de hipétesis, investigacion de leyes
cientificas, y las demostraciones, la induccién puede ser completa o incompleta”

1.3.16 Método inductivo

Para (Hernandez, 2014, p.107), “EI método inductivo se aplica en los principios descubiertos a casos

particulares, a partir de un enlace de juicios”
1.3.17 Método analitico

Segun (Serrano, 2009, p.94), “El método analitico se basa en distinguir los elementos de un fenémeno

y se procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado”
1.3.18 Metodo sintético

Segun (Rus, 2021), “El método sintético es una forma de razonamiento cientifico, el cual tiene como

objetivo principal resumir los aspectos mas relevantes de un proceso”
1.3.19 Técnicas de recoleccion de datos

“La técnica de investigacién se entiende como el conjunto de reglas y procedimientos que le

ayudan al investigador a establecer la relacion con el objeto o sujeto de la investigacion” (Fuentes
et al, 2020).

La definicién anterior, se puede complementar con las siguientes definiciones acerca de la

encuesta, la entrevista, la observacion y grupo focal:

Para (Garcia, 1993, p.141), la encuesta, es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una
muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se pretende

explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas.

De acuerdo (Arias, 1993, p.93), “La entrevista es una forma de comunicacion interpersonal, que tiene
por objeto proporcionar o recibir informacion, y en virtud de las cuales se toman determinadas

decisiones”

37


http://www.monografias.com/trabajos6/elme/elme.shtml#induccion
http://www.monografias.com/trabajos6/etic/etic.shtml
https://economipedia.com/definiciones/investigacion-cientifica.html

Para (Blaxter et al., 2000, p.23), “Con los métodos o técnicas de observacion el investigador participa

mirando, registrando y analizando los hechos de interés”

Segun (Schiffman y Lazar, 1997, p.34), un grupo focal consiste en ocho o diez personas que se retinen
con un moderador/analista para la discusion en grupo sobre un producto o categoria especifica de
producto (o cualquier otro tema de interés para investigacion). Se alienta a las personas a que

hablen sobre sus intereses, actitudes, reacciones, motivos, estilos de vida y sentimientos.
1.3.20 Cuestionario

Segun (Aznar, 2016, p.65), “Un cuestionario es un documento que contiene una serie de preguntas
disefiadas con la finalidad de generar los datos necesarios para la consecucion de los objetivos
marcados en el proyecto de investigacion”

1.3.21 Ficha de observacién

“Es un instrumento de investigacién de campo en el cual se realiza una descripcion especifica de

lugares o personas” (Cayambe, 2021).
1.3.22 Guia de entrevista

“La guia de entrevista es un documento que contiene los temas, preguntas sugeridas y aspectos a

analizar en una entrevista” (Custodio, 2021).
1.3.23 Guia estructurada

De acuerdo con (Hernandez, 2014, p.411), las guias tematicas son breves, con pocas preguntas o frases
detonantes, la aparente brevedad de la guia tiene detrds un trabajo minucioso de seleccion y

formulacion de las preguntas que fomenten mas la interaccién y profundizacion en las respuestas.
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CAPITULO 11

2 MARCO METODOLOGICO
2.1 Enfoque de investigacion

El presente trabajo sera disefiando bajo un planteamiento metodoldgico mixto, el método
cuantitativo se lo empleard para la representacion de los resultados obtenidos a través de tablas,
graficos y porcentajes (datos numéricos) y el método cualitativo se lo utilizara para el anélisis e
interpretacion de dichos resultados (datos no numéricos).

Del enfoque cuantitativo se toma la técnica de la encuesta para describir el nivel de
posicionamiento que tiene el emprendimiento Hawik ubicado en la ciudad de Riobamba, por parte
de su audiencia. De igual modo, se tomara la técnica de la ficha de observacion para medir el
estado de los medios de comunicacion digitales, dentro del emprendimiento. En cuanto al enfoque
cualitativo, se toma la técnica de la entrevista para describir el nivel de desempefio que tienen los
propietarios del emprendimiento respecto al uso de herramientas digitales y al posicionamiento
de marca. Asi mismo, se toma la técnica del Focus Group para determinar el motivo de compra

por parte de la audiencia mas joven, en relacién a los productos que ofrece el emprendimiento.

2.2 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion sera de caracter descriptivo puesto que se conocera a detalle el fenémeno
de estudio, especificando sus caracteristicas y propiedades mas importantes sin entrar o conocer
las relaciones entre ellas. En otras palabras, el nivel descriptivo en la presente investigacion se lo
utilizara para describir al objeto de estudio sin buscar una relacion de causa-efecto, precisando

los resultados que se logren obtener en su contexto natural.

2.3 Disefio de investigacion

La investigacion serd no experimental dado que el objetivo de estudio sera “Elaborar un plan de
marketing digital, disefiando estrategias y téacticas, que contribuyan al posicionamiento del
emprendimiento Hawik en la ciudad de Riobamba para el afio 2022” y no se manipularan las
variables de estudio. También, es necesario aclarar que la investigacion, se aplicara de manera

transversal, pues se efectuaran mediciones en un solo momento.

En sintesis, en el presente trabajo se recurrira a un disefio no experimental puesto que no se va a
manipular deliberadamente la variable de estudio y se lo aplicara de manera transversal, pues se
recopilard la informacion, una sola vez en un entorno delimitado, con el fin de describir y analizar

la variable en un determinado momento.

39



2.4 Tipo de estudio — investigacion

El estudio en el que se desarrollara el presente trabajo serd de tipo documental, puesto que se
revisara documentacion cientifica en revistas, tesis de grado, internet, reportes académicos, libros,
etc., para obtener informacién de cada una de las variables que conforman el marco tedrico y asi
determinar su contribucién con el objeto de estudio. En cuanto al tipo de investigacion, esta serd
de campo, debido a que se recolectard informacion en el entorno del fenémeno de estudio, por
medio de la encuesta, la entrevista, la ficha de observacion y el Focus Group, con el propdésito de

comprender, explicar e interpretar el problema, en el cual se enmarca la investigacion.

Por lo tanto, el estudio documental tendra como objetivo en el presente trabajo, la elaboracion de
las bases tedricas que contribuirdn en la sustentacién de la investigacion. En cuanto, a la
investigacion de campo esta sera factible, para recopilar informacién valedera, en su contexto
natural, sobre el negocio, los consumidores y los propietarios, esto con el fin de obtener datos

reales en relacion al problema que existe.

2.5 Poblacion y Planificacién, seleccidn y calculo del tamafio de la muestra

La presente investigacion se llevara a cabo en la provincia Chimborazo, en la ciudad de
Riobamba, tomando en cuenta solamente la poblaciéon econémicamente activa urbana (PEA),
equivalente a 100.585 personas entre hombres y mujeres, teniendo rango de edades comprendidas
entre 18-28, 29-39, 40-50 y 51 o mas afios de edad, puesto que, los productos que oferta el
emprendimiento solo pueden ser adquiridos por personas que estén en condiciones de generar sus

propios ingresos.

Tabla 14-2: PEA Riobamba
Poblacion econdmicamente activa (PEA)

PEA No. %
PEA Rural 34.204 34.0%
PEA Urbana 66.381 66.0%
Total, Canton Riobamba 100.585 50.3%

PEA Provincia de Chimborazo 200.034

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

2.5.1 Proyeccion poblacién afio 2022

Dado que el presente trabajo se lo llevara a cabo en el afio 2022, es necesario realizar una

proyeccion de la poblacion del afio 2021, para poder calcular el tamafio de la muestra.

Para proyectar la PEA de la ciudad de Riobamba para el afio 2022 se tomara en cuenta la PEA
del afio 2021 equivalente a 100.585 habitantes y la tasa de crecimiento poblacional del 1,42% de

acuerdo al censo nacional 2010.
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La formula utilizada para la proyeccion es la siguiente
Pf=Pi (1+i) *n
Donde:

Pf = Poblacion final o proyectada

Pi = Poblacién inicial 100.585
i =tasa de crecimiento poblacional 1,42%
n = afio a proyectar 2021(5)

Tabla 15-2: Proyeccién Poblacién

Proyeccion de la

PEA

Proyeccidn de la poblacion para el afio 2021.
Proyeccion de la poblacion para el afio 2022.
Proyeccidn de la poblacion para el afio 2023.
Proyeccidn de la poblacion para el afio 2024.
Proyeccidn de la poblacion para el afio 2025.

Proyeccién de la poblacion para el afio 2026.

Pf =100.585 * (1 + 0,0142)°
Pf = 100.585

Pf =100.585 = (1 + 0,0142)!
Pf=102.013

Pf = 100.585 * (1 + 0,0142)?
Pf =103.462

Pf = 100.585 * (1 + 0,0142)3
Pf =104.931

Pf =100.585 * (1 + 0,0142)*
Pf =106.421

Pf =100.585 * (1 + 0,0142)°
Pf =107.932

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

2.6 Muestra y muestreo

En este trabajo se utilizara el método de muestreo no probabilistico, de tipo por convivencia, ya

que se seleccionaran personas pertenecientes a la pobla
de la ciudad de Riobamba, que estén una proximidad

investigacion.

2.6.1 Calculo de la muestra

La formula de la muestra se aplicara a un universo finito, con el 95% de confianza y 5% como

cién econdmicamente activa urbana (PEA)

geografica accesible y disponibles para la

margen de error, en la poblacién econémicamente activa urbana (PEA).

72 *p*q*N

n:
e2*(N-1)+ 72

41

*p*q



Donde:

n= Tamafio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% 1.96
p = Variabilidad positiva 0.5

g = Variabilidad negativa 0.5

N = Tamafio de la poblacién 102.013
e = Precision o el error 0.05

(1,96)%(0,5)(0,5)(102.013)
o=
(0,05)2(102.013-1)+ (1.96)2(0,5)(0,5)

97973,29
255,99

n=382,72
n=383
Analisis e interpretacion:

La aplicacién de las encuestas, se las debera realizar a 383 personas, entre hombres y mujeres,
gue pertenezcan a la poblacién econémicamente activa urbana (PEA), las mismas seran

seleccionadas de acuerdo a su grado de accesibilidad y disponibilidad para la investigacion.

2.7 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

En el presente trabajo se utilizaran los siguientes métodos de investigacion:
2.7.1 Método deductivo

Sera de utilidad este método para la elaboracion del marco teérico y planteamiento del problema,
puesto que se hard una revision general de la literatura respecto al marketing digital, asi mismo

contribuira a la presentacion del informe final.
2.7.2  Método inductivo

Sera de utilidad al momento de procesar informacion, puesto que se analizaran e interpretaran los
datos obtenidos con los instrumentos de investigacion como la encuesta, la entrevista, la

observacion y el focus Group.
2.7.3  Método analitico

Este método seré necesario para la revision de la literatura de cada variable que interviene en el
tema de estudio. Ademas, contribuird al anlisis e interpretacion de los datos para elaborar el

diagnostico situacional.
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2.7.4 Meétodo sintético

Sera de utilidad en el disefio de instrumentos de investigacion y presentacion de resultados, asi

como la introduccion y conclusiones del trabajo.
2.7.5 Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaran para la presente investigacion seran la

observacidn, documental, la encuesta, la entrevista y el grupo focal.
2.7.5.1 La observacion

Esta técnica, se la aplicard para medir el estado de los medios de comunicacion digitales, dentro

del emprendimiento, y asi determinar el nivel de productividad en cada uno.
2.7.5.2 Documental

Esta técnica se la empleara para identificar, recoger y analizar documentos relacionados con el

tema de estudio y asi generar informacion bibliogréafica, que respalde la investigacion.
2.7.5.3 Laencuesta

Esta técnica permitira recopilar informacion, acerca de las variables de marketing digital y
posicionamiento, por parte de la audiencia del emprendimiento Hawik, ubicado en la ciudad de

Riobamba.
2.7.5.4 Laentrevista

Esta técnica se la aplicara a la propietaria del emprendimiento, con la finalidad de determinar su
nivel de desempefio, con respeto al manejo de herramientas digitales y al posicionamiento de

marca.
2.75.5 Grupo Focal

Se realizara un estudio tomando la técnica del Focus Group para determinar el motivo de compra
por parte de la audiencia mas joven, en relacion a los productos que ofrece el emprendimiento.
Para ello se tomara en cuenta a un grupo de 8 nifios entre 6 -13 afios, a los cuales se les preguntara

acerca del disefio de las Alcancias.
2.7.6 Instrumentos de recoleccion de datos

Para llevar a cabo el presente trabajo, se utilizaran los siguientes instrumentos de investigacion.
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2.7.6.1 Ficha de observacion

En este caso se aplicar el instrumento de la ficha de observacion (ANEXO A), para registrar la
descripcion de cada medio de comunicacion digital que posee el emprendimiento.

2.7.6.2 Ficha bibliogréfica

La ficha bibliogréfica sera desarrollada en base a las normas APA sexta edicion, para registrar
todos los datos extraidos en fuentes bibliograficas, durante la elaboracion del presente trabajo de

investigacion.
2.7.6.3 Cuestionario

El cuestionario sera disefiado en base al modelo del trabajo de titulacion del autor (Meza, 2018),
el cual cuenta con 36 items, tipo escala de Likert, en base a las variables de marketing digital y
posicionamiento, el mismo posee un andlisis de confiabilidad y validez aceptable, para adaptarlo

al objeto de estudio de la presente investigacion (ANEXO B).
2.7.6.4 Guia de entrevista

En este caso se utilizara la guia de entrevista (ANEXO C) para realizar de forma sistematizada

preguntas de conocimiento acerca de marketing digital y posicionamiento.
2.7.6.,5 Guia estructurada para grupo focal

Se elaborara una guia estructurada (ANEXO D) para llevar a cabo la sesion con el grupo focal, el
cual partird con una bienvenida y explicacion de lo que se va a realizar, posteriormente se
procedera a encuestar a los participantes y finalmente se concluird la sesion con un gesto de

agradecimiento.

2.8 Validacion y confiabilidad de los instrumentos

2.8.1 Validacion de los instrumentos
2.8.1.1 Método de expertos

Por el método de expertos se tomd en cuenta la opinion de 2 docentes de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, para determinar si el modelo de encuesta fue adaptado correctamente
al objeto de estudio, para ello se emple6 una matriz que califica criterios clave (ANEXO E) en la
que se establecié un rango de calificacion donde: 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 no es valido, debe ser mejorado; De 23 a 30: el instrumento es valido, debe ser

aplicado.
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A continuacién, se presentan los resultados obtenidos:

Tabla 16-2: Juicio de expertos ESPOCH

N.- Nombresy Apellidos Grado Calificacién Resultado

1 Marco  Vinicio  Salazar Mgtr. 26/30 Es vélido, debe
Tenelanda ser aplicado.

2 Luz Maribel Vallejo Chavez ~ PhD 28/30 Es valido, debe

ser aplicado.

Fuente: Ficha de validacion
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

2.8.2 Confiabilidad del cuestionario

2.8.2.1 Alfa de Cronbach

Se realizo una prueba piloto para determinar los posibles ajustes en el cuestionario, para ello

participaron 20 personas entre hombres y mujeres de la PEA en la ciudad de Riobamba, a quienes

se les aplico el cuestionario conformado por 29 items.

Se elabord una base de datos en Excel y los datos se procesaron en el programa SPSS version 25,

para calcular el coeficiente del Alfa de Cronbach.
Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 17-2: Coeficiente Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N. de elementos
,990 ,990 29

Fuente: Resultados de la encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Tabla 18-2: Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

Estadisticas de total de elemento

Preguntas Media de escala si el Varianza de escala si elCorrelacion total de  Correlacion  Alfa de Cronbach si

elemento se ha elemento se ha elementos corregida mdaltiple al el elemento se ha
suprimido suprimido cuadrado suprimido
PreguntaN.1 96,00 923,158 ,902 . ,989
PreguntaN.2 96,05 932,997 ,826 . ,990
PreguntaN.3 96,25 926,934 ,854 . ,989
PreguntaN. 4 96,25 935,039 ,716 . ,990
PreguntaN.5 96,05 925,313 ,940 . ,989
PreguntaN.6 96,15 922,239 947 . ,989
PreguntaN.7 96,15 924,239 ,918 . ,989
Pregunta N.8 96,20 911,853 ,960 . ,989
PreguntaN.9 96,00 922,211 ,950 . ,989
Pregunta N. 10 96,00 915,789 ,970 . ,989
Pregunta N. 11 96,10 917,884 972 . ,989
Pregunta N. 12 96,30 928,537 ,906 . ,989
Pregunta N. 13 96,45 931,629 ,761 . ,990
Pregunta N. 14 96,25 922,513 ,854 . ,989
Pregunta N. 15 96,05 925,734 ,897 . ,989
Pregunta N. 16 96,35 931,082 ,918 . ,989
Pregunta N. 17 96,00 916,316 ,963 . ,989
Pregunta N. 18 96,20 934,589 ,841 . ,990
Pregunta N. 19 96,15 913,608 ,935 . ,989
Pregunta N. 20 96,05 918,366 ,933 . ,989
Pregunta N. 21 96,25 917,355 ,922 . ,989
Pregunta N. 22 96,20 917,116 ,921 . ,989
Pregunta N. 23 95,95 920,997 ,936 . ,989
Pregunta N. 24 95,95 919,734 ,954 . ,989
Pregunta N. 25 96,05 926,050 ,929 . ,989
Pregunta N. 26 96,00 918,526 ,903 . ,989
Pregunta N. 27 95,95 924,787 ,917 . ,989
Pregunta N. 28 96,20 931,432 ,890 . ,989
Pregunta N. 29 97,25 975,987 ,159 . ,992

Fuente: Resultados de la encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion del Alfa de Cronbach

Los autores (Fajardo et al, 2006), proponen una manera para establecer los rangos de magnitud del
coeficiente, que son: 0,81 a 1,00, muy alta; 0,61 a 0,80, alta; 0,41 a 0,60, moderada; 0,21 a 0,40,
bajay 0,01 a 0,20, muy baja.

46



La confiabilidad del cuestionario de 29 items presento un alfa de Cronbach de 0,990 siendo un
puntaje muy alto en la escala antes mencionada, por lo que se puede determinar que es un
instrumento de excelente confiabilidad. Se corroboro los resultados obtenidos por el autor (Meza,
2018), en su trabajo titulacion, el cual analizé cada dimensidn del cuestionario en el programa
SPSS versidn 25, obteniendo como resultado 0,950, siendo considerado, de igual modo, como un

instrumento confiable.

2.9 Resultados
2.9.1 Resultados de la ficha de observacion

Tras aplicar la ficha de observacién (ANEXO A), se determiné que el estado de los medios
digitales del negocio Hawik es malo, ya que, no se ha adaptado correctamente, esto se evidencia
en la mala gestion de las cuentas empresariales, pues no tienen una presentacion idénea para
llamar la atencién de los consumidores online, ha esto se le suma la ausencia de mensajes
instantaneos para atender las inquietudes y preguntas frecuentes que suelen surgir en el proceso
de compra, esto perjudica a cerrar una venta de manera eficiente. Las cuentas empresariales
carecen de una estrategia de contenidos, por lo que el nivel de interaccién y alcance es bajo,
ademas esto ha provocado que no se innove en el contenido de las cuentas, cayendo en la
monotonia de postear imagenes con el mismo disefio. Por otro lado, se puede identificar que el
negocio ha decido implementar nuevos canales de comercializacion como lo son: las
transacciones electronicas y servicio de Delivery, con el fin de ser mas eficiente en el entorno

online.
2.9.1.1 Hallazgos de la ficha de observacion
Tras el analisis de la ficha de observacion se lograron determinar los siguientes resultados:

e Laausenciade una pagina web, provoca que no se pueda crear una tienda virtual en las cuentas
empresariales del negocio, debido a que una tienda virtual debe estar enlazada con un sitio de

e-commerce.

e El negocio no realiza otras actividades de marketing digital, aparte de la difusion de la marca

en redes sociales.

e La marca del negocio no es visible en ninguna de las fotos de perfil de las redes sociales

empresariales.
e Campos incompletos en la presentacion de la pagina de Facebook.

o Lapdgina de Instagram no es utilizada como una cuenta profesional para empresas, sino como

una cuenta para un perfil de consumidor.
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La descripcidn de las publicaciones no cuenta con una estrategia de contenidos para llamar la

atencion del lector.
Existe contenido poco variado y llamativo para el consumidor online.

El negocio atiende sus consumidores online por medio de diversos canales digitales como lo

es Facebook, Instagram y WhatsApp.

Ausencia de mensajes instantaneos en las cuentas empresariales, para atender de forma rapida

las dudas e inquietudes de los consumidores online.

Bajo nivel de interaccion y alcance en las publicaciones, debido a que aln no se tiene

identificado al buyer persona.
El negocio cuenta con promociones las cuales no las da a conocer en las redes sociales.

El negocio ha implementado nuevos canales de comercializacién como las transacciones

electrdnicas y servicio de Delivery, con el fin de ser mas eficiente en el entorno online.
El método de pago se limita a una sola opcién que es la banca mévil de Banco Pichincha.

Actualmente solo existe una landing page que direcciona ha WhatsApp.
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2.9.2 Resultados de la encuesta

La muestra del estudio estuvo conformada por 383 habitantes pertenecientes a la poblacion

econdmicamente activa de Riobamba.

Los resultados de la encuesta (ANEXO B) son los siguientes:
Datos personales

Género

Tabla 19-2: Género

Edad Frecuencia Porcentaje
Femenino 270 70%
Masculino 113 30%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

= Femenino

= Masculino

Gréfico 12-2: Género
Fuente: Tabla 19-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Analisis e interpretacion:
Se observa que, entre los encuestados un 70% pertenece al género femenino, mientras que el 30%

pertenece al género masculino.

Existe una mayor porcion de mujeres en las encuestas aplicadas, por lo que su opinidn sobresale

en las respuestas.
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Edad

Tabla 20-2: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18-28 191 50%

29-39 62 16%

40-50 99 26%

Mas de 50 31 8%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m18-28
29-39

m40-50

® Mas de 50

Grafico 13-2: Edad
Fuente: Tabla 20-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que, entre los encuestados el 50% esta en un rango de edad entre 18-28 afios, mientras

que solo el 8% esta por encima de los 50 afios.

El segmento de mercado que esta entre los 18-28 afios de edad, se relaciona de mejor manera con

los medios digitales, ademas de tener interés por los productos artesanales.
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Ocupacion

Tabla 21-2: Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 118 31%
Empleado Privado 43 11%
Empleado Publico 45 12%
Estudiante 106 28%
Jubilado 13 3%
Trabajador 58 15%
independiente

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

® Ama de casa

u Empleado Privado

m Empleado Publico
Estudiante

® Jubilado

= Trabajador
independiente

Grafico 14-2: Ocupacion
Fuente: Tabla 21-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que, entre los encuestados el 31% tiene como ocupacion ser ama de casa, seguido de

un 28% que son estudiantes y solo el 3% son jubilados.

Se puede evidenciar que las amas de casa tienen mayor disponibilidad para interactuar en internet,

ademas de tener interés en los productos artesanales.
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Instruccion

Tabla 22-2: Instruccién

Instruccion Frecuencia Porcentaje
Secundaria 190 50%
Superior 166 43%
Cuarto nivel 21 5%
Primaria 6 2%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Instruccién

Grafico 15-2: Instruccién
Fuente: Tabla 22-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

m Cuarto nivel
Primaria
Secundaria

Superior

Se observa que, entre los encuestados el 50% tiene una instruccion secundaria, mientras que solo

el 2% cuenta con una instruccion primaria.

Las personas que cuentan con una instruccion secundaria cuentan con las bases suficientes para

desempefiarse correctamente en los medios digitales.
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Cantdn de Chimborazo al que pertenece

Tabla 23-2: Cantén

Cantén Frecuencia Porcentaje
Riobamba 287 5%
Chambo 28 7%
Chunchi 17 4%
Alausi 16 4%
Guano 12 3%
Penipe 9 2%
Cumanda 7 2%
Colta 4 1%
Guamote 3 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

H Riobamba

= Chambo

= Chunchi
Alausi

u Guano

® Penipe

® Cumanda

m Colta

m Guamote

Gréfico 16-2: Cantdn
Fuente: Tabla 23-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

Se observa que, entre los encuestados el 75% pertenece al canton de Riobamba, mientras que el

1% pertenece al canton de Colta y Guamote.

Existe una mayor porcion de personas que pertenecen al cantén de Riobamba, por lo cual este
segmento de mercado sera definido como el publico objetivo, para implementar las estrategias de

marketing digital.
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Analisis e interpretacién de dimensiones
Dimensién: Comunicacion

Pregunta N. 1 ;Considera usted que es importante usar las redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter, WhatsApp, Tik Tok, YouTube), como una herramienta de marketing?

Tabla 24-2: Pregunta N.° 1

Comunicacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 126 33%
Totalmente de 120 31%
acuerdo

Ni de acuerdo ni 90 23%

en desacuerdo

Totalmente 29 8%
desacuerdo

En desacuerdo 18 5%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

H De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Totalmente desacuerdo

® En desacuerdo

Gréfico 17-2: Pregunta N.° 1
Fuente: Tabla 24-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

Se observa que un 33% de los encuestados esta de acuerdo en usar las redes sociales como una

herramienta de marketing, mientras que solo el 5% esté en desacuerdo.

Los encuestados estan a favor que se utilicen las redes sociales como una herramienta de
marketing, debido que existe mayor interactividad con una marca por medio de plataformas

digitales.
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Pregunta N. 2 ¢ Considera usted que contar con una red social empresarial es fundamental para

brindar informacién?

Tabla 25-2: Pregunta N.° 2

Comunicacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 114 30%
Totalmente de 114 30%
acuerdo

Ni de acuerdo ni 110 29%

en desacuerdo

En desacuerdo 25 7%
Totalmente 20 5%
desacuerdo

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréafico 18-2: Pregunta N.° 2
Fuente: Tabla 25-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 30% de los encuestados estd de acuerdo que contar con una red social

empresarial es fundamental para brindar informacién, mientras que solo el 5% esta totalmente

desacuerdo.

Los encuestados aprueban que una empresa utilice una red social empresarial para brindar
informacién, debido a la utilidad de las redes sociales, en donde el usuario puede pasar notificado

de las ultimas noticias de una marca.
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Pregunta N. 3 ¢ Considera usted que una empresa artesanal debe utilizar una pagina web?

Tabla 26-2: Pregunta N.° 3

Comunicacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 126 33%

Ni de acuerdo ni 108 28%

en desacuerdo

Totalmente de 97 25%
acuerdo

En desacuerdo 28 7%
Totalmente 24 6%
desacuerdo

Total 383 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 19-2: Pregunta N.° 3
Fuente: Tabla 26-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 33% de los encuestados esta de acuerdo que una empresa artesanal debe utilizar

una pagina web, mientras que solo el 6% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados estan a favor que una empresa artesanal utilice una pagina web, debido que esta
herramienta les permitira comprar en linea, ademas de poder visualizar la informacion de la

empresa de manera adecuada.
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Pregunta N. 4 ;Considera usted que una empresa artesanal debe vender a través de una pagina

web?

Tabla 27-2: Pregunta N.° 4

Comunicacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 129 34%

Ni de acuerdo ni 100 26%

en desacuerdo

Totalmente de 96 25%
acuerdo

Totalmente 33 9%
desacuerdo

En desacuerdo 25 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Totalmente desacuerdo

® En desacuerdo

Grafico 20-2: Pregunta N.° 4
Fuente: Tabla 27-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 34% de los encuestados esta de acuerdo que una empresa artesanal debe vender

a través de una pagina web, mientras que solo el 7% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados estan a favor que una empresa artesanal venda a través de una pagina web, debido

que existen maltiples formas de pago y el proceso de compra es mas eficiente.
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Dimension: Promocién

Pregunta N. 5 ;Usted considera que es importante obtener promociones constantes a través de

sus redes sociales?

Tabla 28-2: Pregunta N.° 5

Promocion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 152 40%

Ni de acuerdo ni en 110 29%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 71 19%
Totalmente desacuerdo 25 7%

En desacuerdo 25 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

H De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

Totalmente desacuerdo

® En desacuerdo

Gréfico 21-2: Pregunta N.°5
Fuente: Tabla 28-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Analisis e interpretacion:
Se observa que un 40% de los encuestados esté de acuerdo en obtener promociones constantes a
través de sus redes sociales, mientras que solo el 7% esta en desacuerdo.

Los encuestados consideran factible recibir promociones por medio de sus redes sociales, ya que,
emplean la mayor de su tiempo al manejo de redes sociales, por lo que, estan pendientes a este

tipo de informacion.
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Pregunta N. 6 ¢ Usted considera que una empresa artesanal debe otorgar promociones para vender

mas sus productos a través de una pagina web?

Tabla 29-2: Pregunta N.° 6

Promocién Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 144 38%

Ni de acuerdo ni 116 30%

en desacuerdo

Totalmente de 72 19%
acuerdo

En desacuerdo 29 8%
Totalmente 22 6%
desacuerdo

Total 383 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

® Totalmente desacuerdo

Grafico 22-2: Pregunta N.° 6
Fuente: Tabla 29-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 38% de los encuestados esta de acuerdo, que una empresa artesanal debe
otorgar promociones para vender mas sus productos a través de una péagina web, mientras que

solo el 6% esta totalmente desacuerdo.

Las promociones son incentivos de compra para las personas, por 1o que proponer esta estrategia

en medios digitales, impulsaria a adquirir productos artesanales.
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Pregunta N. 7 ;Considera usted que una empresa artesanal debe realizar ofertas a través de

Facebook?

Tabla 30-2: Pregunta N.° 7

Promocién Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 134 35%

Ni de acuerdo ni 112 29%

en desacuerdo

Totalmente de 92 24%
acuerdo

En desacuerdo 28 7%
Totalmente 17 4%
desacuerdo

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 23-2: Pregunta N.° 7

Fuente: Tabla 30-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Analisis e interpretacion:
Se observa que un 35% de los encuestados esta de acuerdo, que una empresa artesanal debe
realizar ofertas a través de Facebook, mientras que solo el 4% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados estdn de acuerdo, que una empresa artesanal implemente ofertas a través de
Facebook, ya que, es un contenido llamativo, que genera interactividad entre la marcay el usuario.
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Dimension: Publicidad

Pregunta N. 8 ;Considera usted que realizar campafias publicitarias a través de Facebook es

importante?

Tabla 31-2: Pregunta N.° 8

Publicidad Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 120 31%

Ni de acuerdo ni en 110 29%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 102 27%
Totalmente desacuerdo 29 8%

En desacuerdo 22 6%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Totalmente desacuerdo

m En desacuerdo

Grafico 24-2: Pregunta N.° 8
Fuente: Tabla 31-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 31% de los encuestados esté& de acuerdo, que realizar campafias publicitarias a
través de Facebook es importante, mientras que solo el 6% esta en desacuerdo.

Los encuestados estan de acuerdo, que las campafias en Facebook son importantes, ya que en esta
red social se puede abarcar a un mayor de personas, con las cuales se puede conseguir el objetivo

que se espera alcanzar.
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Pregunta N. 9 ¢ La publicidad en las redes sociales le ayuda ser mas competitiva a una empresa

artesanal?

Tabla 32-2: Pregunta N.° 9

Publicidad Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 111 29%
desacuerdo

De acuerdo 108 28%
Totalmente de acuerdo 104 27%

En desacuerdo 44 11%
Totalmente desacuerdo 16 4%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 25-2: Pregunta N.° 9
Fuente: Tabla 32-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 29% de los encuestados no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo con que, la

publicidad en las redes sociales le ayuda ser mas competitiva a una empresa artesanal, mientras

que solo el 4% esta totalmente desacuerdo.

La publicidad en redes sociales no ayuda a ser mas competitiva a una empresa artesanal, debido
gue solo es una herramienta que ayuda a promover un producto, en un determinado periodo de

tiempo.
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Pregunta N. 10 ¢Considera usted que publicar videos promocionales en internet ayuda a

incrementar las ventas?

Tabla 33-2: Pregunta N.° 10

Publicidad Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 117 31%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 115 30%

De acuerdo 110 29%

En desacuerdo 22 6%
Totalmente desacuerdo 19 5%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 26-2: Pregunta N.° 10
Fuente: Tabla 33-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 31% de los encuestados no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, que publicar

videos promocionales en internet ayuda a incrementar las ventas, mientras que solo el 5% esta

totalmente desacuerdo.

Los videos promocionales en internet no influyen por completo en las ventas, estos podrian verse
limitados solamente en dar a conocer el producto, pero se lo debe complementar con otros factores
de compra como: la atencién, la variedad y la calidad para lograr impulsar las ventas.
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Pregunta N. 11 ;Considera usted que una empresa artesanal debe contar con un video

organizacional?

Tabla 34-2: Pregunta N.° 11

Publicidad Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 117 31%

Ni de acuerdo ni en 104 27%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 99 26%
Totalmente desacuerdo 38 10%

En desacuerdo 25 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Totalmente desacuerdo

® En desacuerdo

Gréfico 27-2: Pregunta N.° 11
Fuente: Tabla 34-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Analisis e interpretacion:
Se observa que un 31% de los encuestados esta de acuerdo, que una empresa artesanal debe contar

con un video organizacional, mientras que solo el 7% estéa en desacuerdo.

Los encuestados aprueban que una empresa artesanal cuente con un video organizacional, para
que de esa manera se pueda conocer mejor acerca de las actividades de laempresay sus productos.
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Dimension: Comercializacion

Pregunta N. 12 ;Considera usted que tener una pagina web permite ser mas competitivo en el

mercado para una empresa artesanal?

Tabla 35-2: Pregunta N.° 12

Comercializacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 135 35%

Ni de acuerdo ni en 116 30%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 69 18%
Totalmente desacuerdo 36 9%

En desacuerdo 27 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

Totalmente desacuerdo

m En desacuerdo

Grafico 28-2: Pregunta N.° 12

Fuente: Tabla 35-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 35% de los encuestados esta de acuerdo, que tener una pagina web permite ser

mas competitivo en el mercado para una empresa artesanal, mientras que solo el 7% esta en

desacuerdo.

Los encuestados consideran favorable, que tener una pagina web permite ser mas competitivo en
el mercado, ya que por medio de ella un negocio puede ser mas visible a nivel nacional e

internacional, logrando competir con empresas ya posicionadas.
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Pregunta N. 13 ;Considera usted que una empresa artesanal debe realizar Delivery (entrega a

domicilio) como servicio adicional?

Tabla 36-2: Pregunta N.° 13

Comercializacion Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 137 36%

Ni de acuerdo ni en 121 32%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 69 18%

En desacuerdo 41 11%
Totalmente desacuerdo 15 4%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 29-2: Pregunta N.° 13
Fuente: Tabla 36-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 36% de los encuestados esta de acuerdo, que una empresa artesanal debe

realizar Delivery como servicio adicional, mientras que solo el 4% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados aprueban que las empresas artesanales implementen el servicio de Delivery,
puesto que, les ahorraria tiempo al momento de adquirir un producto via online o por medios

telefonicos.
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Pregunta N. 14 ;Considera usted que las ventas online permiten ser mas eficaz?

Tabla 37-2: Pregunta N.° 14

Comercializacion Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 132 34%

Ni de acuerdo ni en 119 31%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 72 19%

En desacuerdo 35 9%
Totalmente desacuerdo 25 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Grafico 30-2: Pregunta N.° 14
Fuente: Tabla 37-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 34% de los encuestados esta de acuerdo, que las ventas online permiten ser

mas eficaz, mientras que solo el 7% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados se encuentran a favor, que las ventas online generan eficacia, ya que, a manera
que se da a conocer el producto en el medio digital, también es posible generar cotizaciones al

mismo tiempo.
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Pregunta N. 15 ;Considera usted que las ventas online deben tener ofertas?

Tabla 38-2: Pregunta N.° 15

Comercializacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 150 39%

Ni de acuerdo ni en 113 30%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 76 20%

En desacuerdo 29 8%
Totalmente desacuerdo 15 4%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 31-2: Pregunta N.° 15
Fuente: Tabla 38-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Analisis e interpretacion:
Se observa que un 39% de los encuestados esta de acuerdo, que las ventas online deben tener

ofertas, mientras que solo el 4% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados opinan que las ventas online deben tener ofertas, ya que, de ese modo los

productos de las empresas artesanales se verian mas llamativos, ademas de ser un incentivo de

compra.
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Pregunta N. 16 ;Considera usted que es beneficioso realizar ventas Online?

Tabla 39-2: Pregunta N.° 16

Comercializacion Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 146 38%

Ni de acuerdo ni en 112 29%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 72 19%

En desacuerdo 38 10%
Totalmente desacuerdo 15 4%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

H De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Grafico 32-2: Pregunta N.° 16
Fuente: Tabla 39-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 38% de los encuestados estd de acuerdo, que es beneficioso realizar ventas

Online, mientras que solo el 4% est4 totalmente desacuerdo.

Los encuestados opinan, que es beneficioso realizar ventas online para una empresa artesanal, ya

gue de ese modo pueden conocer mejor acerca del negocio y su cartera de productos, identificando

sus caracteristicas mas relevantes.
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Dimensién: Imagen

Pregunta N. 17 ;Considera usted que una empresa artesanal debe cumplir con sus expectativas
(variedad de disefios, calidad, tamafio, precios) para lograr ser lider en el mercado?

Tabla 40-2: Pregunta N.° 17

Imagen Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 136 36%
Totalmente de acuerdo 97 25%

Ni de acuerdo ni en 92 24%
desacuerdo

En desacuerdo 31 8%
Totalmente desacuerdo 27 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 33-2: Pregunta N.° 17
Fuente: Tabla 40-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 36% de los encuestados esta de acuerdo, que una empresa artesanal debe

cumplir con sus expectativas para lograr ser lider en el mercado, mientras que solo el 7% esta

totalmente desacuerdo.

Los encuestados resaltan que es necesario cumplir con sus expectativas para lograr ser lider en el

mercado, ya que, mientras mas satisfechos se encuentren, sera mayor la probabilidad de

fidelizarlos.
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Pregunta N. 18 ¢Considera usted que una empresa artesanal debe contar con prestigio de marca?

Tabla 41-2: Pregunta N.° 18

Imagen Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 141 37%

Ni de acuerdo ni en 103 27%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 80 21%

En desacuerdo 47 12%
Totalmente desacuerdo 12 3%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 34-2: Pregunta N.° 18
Fuente: Tabla 41-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 37% de los encuestados esta de acuerdo, que una empresa artesanal debe contar

con prestigio de marca, mientras que solo el 3% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados opinan, que una empresa artesanal debe contar con prestigio de marca, debido a
la seguridad que le brinda esta cualidad a la hora de comprar, ya que, una marca reconocida
normalmente cuenta con productos de calidad, lo que aseguraria que es un producto confiable.
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Pregunta N. 19 ;/Considera usted que para lograr la calidad es importante la presentacién del

producto?

Tabla 42-2: Pregunta N.° 19

Imagen Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 139 36%
Totalmente de acuerdo 97 25%

Ni de acuerdo ni en 97 25%
desacuerdo

En desacuerdo 28 7%
Totalmente desacuerdo 22 6%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Grafico 35-2: Pregunta N.° 19
Fuente: Tabla 42-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

Se observa que un 36% de los encuestados estd de acuerdo, que para lograr la calidad es

importante la presentacion del producto, mientras que solo el 6% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados opinan que la presentacion es indispensable para lograr alcanzar la calidad, ya
que, el packaging es un factor que influye a la hora de comprar, debido a su disefio, tamafio y

color, ademas que se complementa con el producto para hacerlo Ilamativo.
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Pregunta N. 20 ;Considera usted que para lograr la calidad es importante la atencién al cliente?

Tabla 43-2: Pregunta N.° 20

Imagen Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 127 33%
Totalmente de acuerdo 112 29%

Ni de acuerdo ni en 91 24%
desacuerdo

En desacuerdo 31 8%
Totalmente desacuerdo 22 6%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 36-2: Pregunta N.° 20

Fuente: Tabla 43-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 33% de los encuestados estd de acuerdo, que para lograr la calidad es

importante la atencion al cliente, mientras que solo el 6% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados opinan que la atencidn al cliente es fundamental para lograr alcanzar la calidad,
ya que, una marca de prestigio debe ser reconocida por el trato de su personal, los miembros de
una empresa deben reflejar los valores empresariales y tener en cuenta que el cliente es lo méas

importante.
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Dimension: Producto

Pregunta N. 21 ;Considera usted que hacer descuentos en los productos artesanales mejora las

ventas?

Tabla 44-2: Pregunta N.° 21

Producto Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 141 37%

Ni de acuerdo ni en 97 25%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 66 17%

En desacuerdo 53 14%
Totalmente desacuerdo 26 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Grafico 37-2: Pregunta N.° 21

Fuente: Tabla 44-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 37% de los encuestados esta de acuerdo, que hacer descuentos en los productos
artesanales mejora las ventas, mientras que solo el 7% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados opinan que hacer descuentos en los productos artesanales si mejoran las ventas,

ya que, sirve como incentivo a la hora de comprar e incrementa la fidelizacion en los clientes.
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Pregunta N. 22 ¢Realizar promociones a través de una red social permite posicionarse a una

empresa artesanal en el mercado?

Tabla 45-2: Pregunta N.° 22

Producto Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 125 33%

Ni de acuerdo ni en 106 28%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 99 26%

En desacuerdo 28 7%
Totalmente desacuerdo 25 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 38-2: Pregunta N.° 22

Fuente: Tabla 45-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 33% de los encuestados esté de acuerdo, que realizar promociones a través de
una red social permite posicionarse en el mercado, mientras que solo el 7% esta totalmente

desacuerdo.

Los encuestados opinan que las promociones en redes sociales es la mejor manera de posicionarse
en el mercado para una empresa artesanal, ya que, con este tipo de campafia, se podra conocer de
mejor manera a la empresa, haciendo que muchos consumidores se animen a comprar y

posteriormente puedan recomendar el producto.
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Pregunta N. 23 ;Le resultaria util recibir descuentos mensuales en la compra de productos

artesanales?

Tabla 46-2: Pregunta N.° 23

Producto Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 112 29%

Ni de acuerdo ni en 106 28%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 102 27%

En desacuerdo 47 12%
Totalmente desacuerdo 16 4%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 39-2: Pregunta N.° 23

Fuente: Tabla 46-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

Se observa que un 29% de los encuestados esta de acuerdo, que le resultaria util recibir descuentos

mensuales en la compra de productos artesanales, mientras que solo el 7% est4 totalmente

desacuerdo.

Los encuestados opinan que si les resultaria Gtil recibir descuentos mensuales en productos
artesanales, ya que, de esa manera en el caso de clientes potenciales podrian adquirir méas
mercaderia de la que estan acostumbrados a recibir, por cierta cantidad monetaria.
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Pregunta N. 24 ;Vender un producto confiable ayuda a que usted vuelva reiteradas veces?

Tabla 47-2: Pregunta N.° 24

Producto Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 140 37%

Ni de acuerdo ni en 106 28%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 93 24%

En desacuerdo 31 8%
Totalmente desacuerdo 13 3%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Gréfico 40-2: Pregunta N.° 24

Fuente: Tabla 47-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 37% de los encuestados estd de acuerdo, que vender un producto confiable

ayuda a que una persona vuelva reiteradas veces, mientras que solo el 3% esta totalmente

desacuerdo.

Los encuestados opinan que vender un producto confiable si ayuda a que una persona vuelva
reiteradas veces, ya que, tiene la certeza que es un producto de calidad y que cumple con su valor

esperado.
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Dimension: Servicio

Pregunta N. 25 ¢ Considera usted que contar con un lugar amplio ayuda a desarrollar la actividad

de venta?

Tabla 48-2: Pregunta N.° 25

Servicio Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 155 40%

Ni de acuerdo ni en 95 25%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 55 14%

En desacuerdo 54 14%
Totalmente desacuerdo 24 6%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

En desacuerdo

= Totalmente
desacuerdo

Grafico 41-2: Pregunta N.° 25
Fuente: Tabla 48-2

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Andlisis e interpretacion:
Se observa que un 40% de los encuestados esta de acuerdo, que contar con un lugar amplio ayuda

a desarrollar la actividad de venta, mientras que solo el 3% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados estan a favor que una empresa artesanal debe contar con un lugar amplio para
desarrollar la actividad de venta, ya que, de esa manera un consumidor puede verse atraido por la

armonizacion que existe en lo que respecta a: la decoracion, percha, musica, etc.
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Pregunta N. 26 ;Considera usted que la atencion al cliente es fundamental para el incremento de

las ventas?

Tabla 49-2: Pregunta N.° 26

Servicio Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 127 33%
Totalmente de acuerdo 105 27%

Ni de acuerdo ni en 96 25%
desacuerdo

En desacuerdo 31 8%
Totalmente desacuerdo 24 6%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Grafico 42-2: Pregunta N.° 26
Fuente: Tabla 49-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 33% de los encuestados esta de acuerdo, que la atencién al cliente es
fundamental para el incremento de las ventas, mientras que solo el 6% esté totalmente desacuerdo.

Los encuestados consideran factible la atencidn al cliente para incrementar las ventas, ya que, este
factor permite que un cliente vuelva reiteras veces y en caso de nuevos clientes que prefieran la

marca por encima de otras.
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Dimension: Personal

Pregunta N. 27 ¢ Considera usted que el personal de una empresa artesanal debe estar capacitado?

Tabla 50-2: Pregunta N.° 27

Personal Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 113 30%
Totalmente de acuerdo 104 27%

Ni de acuerdo ni en 95 25%
desacuerdo

En desacuerdo 55 14%
Totalmente desacuerdo 16 4%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente desacuerdo

Grafico 43-2: Pregunta N.° 27
Fuente: Tabla 50-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

Se observa que un 30% de los encuestados esta de acuerdo, que el personal de una empresa

artesanal debe estar capacitado, mientras que solo el 4% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados afirman que el personal de una empresa artesanal debe estar capacitado, puesto
que, deben desempefiarse correctamente en la realizacion de sus actividades, para poder brindar

productos de calidad y saber atender adecuadamente a los clientes.
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Pregunta N. 28 ;Considera usted que la experiencia es fundamental para la atencion al cliente?

Tabla 51-2: Pregunta N.° 28

Personal Frecuencia  Porcentaje
De acuerdo 121 32%

Ni de acuerdo ni en 103 27%
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 89 23%

En desacuerdo 42 11%
Totalmente desacuerdo 28 7%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m De acuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m Totalmente de
acuerdo

En desacuerdo

m Totalmente
desacuerdo

Grafico 44-2: Pregunta N.° 28

Fuente: Tabla 51-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis e interpretacion:

Se observa que un 32% de los encuestados esta de acuerdo, que la experiencia es fundamental

para la atencion al cliente, mientras que solo el 4% esta totalmente desacuerdo.

Los encuestados afirman que la experiencia es fundamental para la atencion al cliente, ya que, un
personal poco experimentado no seria capaz de crear un proceso de venta eficaz a diferencia de
un personal experimentado que cuenta con los conocimientos necesarios para brindar una

excelente atencion.
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Pregunta N. 29 ;En qué negocios ha comprado artesanias?

Tabla 52-2: Competencia

Competencia Frecuencia Porcentaje
Hawik 121 32%
Avrtesanias "El 86 22%

Baul"

Rio Artesanias 66 17%

Kool Place 58 15%
Riobamba

Casa Country 52 14%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

m Hawik
u Artesanias "EI Baul"
= Rio Artesanias

Kool Place Riobamba

= Casa Country

Gréfico 45-2: Competencia
Fuente: Tabla 52-2
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion:

Se observa que un 32% de los encuestados ha comprado artesanias en Hawik, seguido de un 22%

que ha comprado en artesanias “El Baul”, mientras que solo el 14% ha comprado artesanias en

Casa Country.

Uno de los principales competidores del negocio Hawik, es artesanias “El Baul”, puesto que un
gran porcentaje de los encuestados ha adquirido articulos artesanales en ese negocio.
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2.9.2.1 Hallazgos de la encuesta

e EIl perfil de consumidor para el negocio Hawik se encuentra representado por el género
femenino en un 70%, mientras que los clientes potenciales oscilan entre los 18-28 afios y el

75% de la poblacidn encuestada pertenece al canton de Riobamba.

o EI 30% de la poblacion se encuentra de acuerdo que una empresa debe contar con una red

social empresarial para brindar informacion.

o EIl 33% de la poblacion se encuentra de acuerdo que una empresa artesanal deba tener una

pagina web, para realizar compras en linea y tener mas informacion.

o EI40% de la poblacion prefiere obtener promociones constantes a través de sus redes sociales,

debido que es medio informativo y de socializacion.

o EIl 29% de la poblacion considera que la publicidad en redes sociales no ayuda a ser mas
competitiva a una empresa artesanal, puesto que esta herramienta solo facilita a promover un

producto por un determinado periodo de tiempo.

o El 31% de la poblacion estd a favor que una empresa artesanal cuente con un video

organizacional, para obtener informacion de sus actividades y despertar su interés.

o EI36% de la poblacidn esta de acuerdo que una empresa artesanal debe realizar Delivery como

servicio adicional, para agilizar el tiempo de entrega del producto.

o EIl 34% de la poblacion afirma que las ventas online permiten ser mas eficaz a una empresa

artesanal.

e El 39% de la poblacion considera que las ventas online deben tener ofertas, para que su

contenido sea Ilamativo y exista un incentivo de compra.

e EI 37% de la poblacion esta de acuerdo que una empresa artesanal debe contar con prestigio

de marca, para asegurar confiabilidad en sus productos con respecto a su calidad.

e EIl 36% de la poblacion considera que es fundamental la presentacion del producto para

alcanzar la calidad.

e El 37% de la poblacidon se encuentra de acuerdo que hacer descuentos en los productos
artesanales mejora las ventas, ya que sirve como estrategia de fidelizacion en el caso de los

clientes potenciales de la empresa.
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o EIl 33% de la poblacion se encuentra de acuerdo que una empresa artesanal debe realizar

promociones a través de una red social para posicionarse en el mercado.

o El 29% de la poblacion estd de acuerdo en recibir descuentos mensuales en productos

artesanales.

o EI 33% de la poblacidn se encuentra de acuerdo que la atencidn al cliente es fundamental para
el incremento de las ventas, ya que, a través del personal se ven reflejados los valores

empresariales de una empresa artesanal.

o EI 30% de la poblacion se encuentra de acuerdo que el personal de una empresa artesanal debe

estar capacitado para brindar un servicio y productos de calidad.

e La competencia directa para el negocio Hawik, es artesanias “El Baul” puesto que gran parte

de su poblacion reconoce la marca como uno de los grandes ofertantes de artesanias.
2.9.3 Resultados de la entrevista

Los resultados obtenidos de la entrevista (ANEXO C) demuestran que el bajo nivel de desempefio
en el uso de herramientas digitales, por parte de la propietaria del emprendimiento, es causado
por la falta de conocimiento en marketing digital, ya que, al no conocer cémo funcionan sus
plataformas digitales como Facebook e Instagram, no ha podido promover debidamente su marca
en el entorno online, causando que se pase desapercibida la oportunidad de vender de manera
electronica. La propietaria del emprendimiento Hawik, esta dispuesta a implementar el marketing
digital dentro de los canales de comunicacién y distribucion de su negocio, debido que reconoce
el gran alcance que se puede obtener en internet, sabiendo utilizar las estrategias y tacticas

adecuadas.

2.9.3.1 Hallazgos de la entrevista

El emprendimiento no planifica actividades de marketing digital debido a la falta de tiempo y

conocimiento sobre el tema por parte de la propietaria.

e El manejo de marketing digital en el emprendimiento solamente se enfoca en brindar

informacién, mas no es utilizado para promover la marca.

¢ No existe una persona encargada del area de marketing digital en el emprendimiento debido

al bajo nivel de ingresos y a la poca necesidad que existe actualmente.

e El emprendimiento cuenta con paginas empresariales en Facebook e Instagram, las cuales no

son utilizadas correctamente.
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Las paginas empresariales del emprendimiento se enfocan en brindar informacion por medio

de imagenes y muy pocos videos.

El emprendimiento tiene determinada su identidad empresarial, lo que contribuye su

orientacién hacia el mercado.

Falta de conocimiento para poder interpretar las métricas y/o estadisticas que arrojan las

paginas empresariales del emprendimiento.
Falta de estrategias digitales para lograr posicionar la marca en el mercado

La marca corporativa del emprendimiento cuenta con una adecuada base estructural para

transmitir los principios del emprendimiento.

La propietaria cree que el marketing digital si podria influir en el posicionamiento del

emprendimiento debido al gran alcance que existe en los medios digitales.

2.9.4  Resultados del grupo focal

Tras aplicar el grupo focal (ANEXO D), se determind que las caracteristicas de los productos del

negocio Hawik son idéneas para persuadir correctamente a la audiencia mas joven, aunque

existieron algunos factores negativos con respecto a las preferencias de cada uno, la mayoria llego

a la conclusion que los productos son llamativos y cumplen con sus expectativas.

2.9.4.1 Hallazgos del grupo focal

La audiencia entre los 6-8 afios prefieren las Alcancias medianas, mientras que la audiencia
de 9 afios prefiere las Alcancias pequefias y la audiencia entre 12-13 afios prefieren las

Alcancias medianas.

La audiencia entre 6-8 afios prefieren las alcancias de plastico transparente porque les gusta
ver como se acumula el dinero, por otro lado, la audiencia de 9 afios prefiere las alcancias de
metal por la seguridad que les brinda y finalmente la audiencia de 12-13 afios prefieren las
alcancias de cerdmica porque les causa placer romperla cuando ya esta llena, ademas que en

este tipo de alcancia existen una variedad de disefios.

La audiencia entre 6-9 afios prefieren las alcancias de superhéroes, mas que los villanos, ya
que estas les causan miedo e incomodidad, mientras que la audiencia de 12-13 afios se mostro

imparcial

La audiencia en general mostro satisfaccion en los productos del negocio Hawik, debido a la

variedad de disefios que existen, uno de los productos que sobresalieron
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e La audiencia en su mayoria prefiere el producto de la “cerdita dormida”, por su sencillez,

ademas de ser muy llamativa.

o Laaudiencia entre 6-8 afios prefiere las alcancias de animales, mientras que la audiencia de 9
afios prefiere las alcancias de personajes animados y la audiencia de 12-13 afios prefiere las

alcancias de personajes animados, animales y profesiones.

2.10 Idea a defender

El plan de marketing digital influye en el posicionamiento del emprendimiento Hawik en la

ciudad de Riobamba en el afio 2022.
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2.11

Resumen de hallazgos de la idea a defender

En este apartado se presenta un resumen de los resultados obtenidos de la encuesta (ANEXO B),

los cuales se encuentran clasificados por dimensiones, de acuerdo al modelo de (Meza, 2018), estos

mismos contribuirdn para sustentar la idea a defender con otros trabajos de investigacion.

Tabla 53-2: Resumen de la encuesta por dimensiones.

TABLA RESUMEN POR DIMENSIONES

COMUNICACION

PREGUNTA 1 2 3 4 5
i 0,
Redes sociales 8% 5% 23% 33% 31% C_on un promedio gle ?’,Z’SOA) en la
dimensién de comunicacion, la PEA de
Informacion 5% 7% 29% 30% 30% Riobamba estd de acuerdo, que es
- 0 0 0 o 0 importante usar las redes sociales
Pagina Web 6% % 28% 33% 25% (Facebook, Instagram, Tik Tok,
Ventas online 9% 7% 26% 34% 25% YouTube), como una herramienta de
marketing para dar a conocer o
PROMEDIO 7,00% 6,50% 26,50% 32,50% 27,75% promover una marca.
PROMOCION
PREGUNTA 1 2 3 4 5
i 0,
Redessociales 7% 7%  29%  40%  19% GO0 un promedio de 37,67% en la
dimension de promocion, la PEA de
Pagina web 6% 8% 30% 38% 19% Riobamba esta de acuerdo, en obtener
Promociones promociones constantes a través de sus
online 4% 7% 29% 35% 24% redes sociales para mejorar el nivel de
PROMEDIO  567% 7,33% 29,33% 37,67% 20,67% VM@
PUBLICIDAD
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Campafia Con un promedio de 39,75% en la
Facebook 8% 6% 29% 31% 27% dimension de publicidad, la PEA de
Publicidad redes Riobamba est& de acuerdo, que realizar
sociales 4% 11% 29% 28% 27% campafias publicitarias a través de
Videos Facebook  es importante  para
promocionales 5% 6% 31% 29% 30% incrementar la participacion en el
Video mercado.
organizacional 10% 7% 27% 31% 26%
PROMEDIO  6,75% 7,50% 29,00% 29,75% 27,50%
COMERCIALIZACION
PREGUNTA 1 2 3 4 5
i 0,
PaginaWeb 9% 7%  30%  35% 189 GO0 un promedio de 36,40% en la
dimensién de comercializacion, la PEA
Delivery 4% 11% 32% 36% 18% de Riobamba esta de acuerdo, que tener
Ventasonline 7% 9% 31%  34%  19% Una Ppagina web permite ser mas
competitivo en el mercado para una
Ofertasonline 4% 8% 30%  39%  20%  empresa.
Beneficios 4% 10% 29% 38% 19%
PROMEDIO  5,60% 9,00% 30,40% 36,40% 18,80%
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IMAGEN

PREGUNTA 1 2 3 4 5
i 0,
Expectaivas 7% 8%  24%  36% 250 o0 un promedio de 34,59% en la
dimensién de imagen, la PEA de
Prestigio 3% 12% 27% 37% 21% Riobamba estd de acuerdo, que una
Presentacion 6% 7% 25% 36% 250 empresa_artesanal c_iebe cumplir con sus
expectativas (variedad de disefios,
Atencion 6% 8% 24% 29%  33%  calidad, tamafio, precios) para lograr ser
PROMEDIO  541% 892% 24,99% 34,50% 26,09% !ideren el mercado.
PRODUCTO
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Con un promedio de 32,57% en la
0, 0, 0, 0, 0, !
Descuentos % 14% 25% 37% 17% dimensién de producto, la PEA de
Promociones 7% 7% 33% 28% 26% Riobamba estd de acuerdo, que hacer
Descuentos descuentos en los productos artesanales
mensuales 4% 12% 28% 29% 27% mejora las ventas, ya que, sirve como
Producto incentivo de compra.
confiable 3% 8% 28% 37% 24%
PROMEDIO  522% 10,38% 28,33% 32,57% 23,50%
SERVICIO
PREGUNTA 1 2 3 4 5
: Con un promedio de 36,81% en la
0, 0, 0, 0, 0, '
Lugar_e}mpllo 6% 14% 25% 40% 14% dimension de servicio, la PEA de
Atencion al Riobamba estd de acuerdo, que la
cliente 6% 8% 25% 33% 27% i . »
atencion al cliente es fundamental para
PROMEDIO 6,27% 11,10% 24,93% 36,81% 20,89% el incremento de las ventas.
PERSONAL
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Personal Con un promedio de 30,55% en la
capacitado 4% 14% 25% 30% 27% dimension de personal, la PEA de
Experiencia 7% 11% 27% 30% 23% Riobamba estd de acuerdo, que el
personal de una empresa artesanal debe
estar capacitado para brindar un servicio
PROMEDIO  574% 12,66% 25,85% 30,55% 25,20% de calidad.

Fuente: Resultados de la encuesta

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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2.12 Discusion de resultados

En el presente trabajo se tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing digital, disefiando
estrategias y tacticas que contribuyan al posicionamiento del emprendimiento Hawik en la ciudad
de Riobamba para el afio 2022, por ello, en el estudio se realiz6 un proceso de validez y
confiabilidad, dado que se utilizd la técnica cuantitativa de la encuesta para recopilar informacion
en la poblacion econémicamente activa urbana (PEA) de la ciudad de Riobamba.

Se empleo un instrumento validado segln lo establecido en la investigacion de (Meza, 2018), por lo
que fue necesario asegurar su adaptabilidad al objeto de estudio, por lo que el mismo fue evaluado
a través del método de expertos en una matriz que califica criterios clave, obteniendo
calificaciones de 26/30 y 28/30 en donde se determind que el instrumento es valido y debe ser
aplicado.

Después de esto, el instrumento fue sometido a una prueba piloto para determinar posibles ajustes
en el cuestionario, para ello participacion 20 personas entre hombres y mujeres de la poblacion
antes mencionada, teniendo como resultado un alfa de Cronbach de 0,990 considerandose un
puntaje muy alto en la escala de (Fajardo et al., 2006), con estos resultados se pudo aseverar que la
informacion recabada con la técnica de la encuesta es valida y confiable.

En los resultados del trabajo se pudo apreciar que las estrategias de marketing digital son
influyentes en redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, YouTube, debido
gue son medios de comunicacion y comercializacion que permiten posicionar una marca en el
mercado, esto coincide con los resultados obtenidos en las investigaciones (Balcazar y Marulanda,

2019), (Pardo, 2021) Y (Moyano, 2018).

Por otro lado, también se obtuvo como resultado que una organizacién debe contar con una pagina
web para brindar diversos servicios de marketing y ser mas competitiva en el mercado, esto
coincide con el trabajo de (Mackay et al., 2021), en la que inclusive afiaden que contar con una tienda
online y un disefio adecuado del sitio web permiten mejorar el posicionamiento de un negocio.
Todos estos resultados permiten entender la influencia significativa entre el marketing digital con
el posicionamiento de marca, por lo tanto, se sustenta la idea a defender que el plan de marketing

digital incide en el posicionamiento del emprendimiento Hawik.
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CAPITULO I1I

3 MARCO PROPOSITIVO
3.1 Estructura de la propuesta

3.1.1 Titulo

Plan de marketing digital para el posicionamiento del emprendimiento Hawik en la ciudad de

Riobamba.
3.1.2 Objetivo

Elaborar un plan de marketing digital, disefiando técticas y estrategias que permitan posicionar el

emprendimiento Hawik en la ciudad de Riobamba para el afio 2022.
3.1.3 Mision

Somos un negocio enfocado en la fabricacion de obsequios Unicos y originales, disefiados en base
a las preferencias de nuestros clientes, facilitandoles el trabajo de encontrar el regalo ideal para

esa persona 0 momento especial, con materiales de alta calidad.
3.1.4 Vision

Convertirnos en una marca reconocida en la ciudad de Riobamba, subiendo cada peldafio hasta
poder perfeccionarnos y asi poder brindar un producto que cautive e incentive el espiritu detallista

en cada uno de nuestros clientes.

3.1.5 Productos que ofrecen

e Alcancias
¢ Kits de pintura
e Libretas con pasta de madera

e Botellas decoradas
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3.1.6 Analizar la marca

3.1.6.1 Analisis situacional

El andlisis situacional servird para conocer el estado actual del negocio Hawik, para ello se

analizara el entorno interno y externo en el que se desenvuelve.
3.1.6.2 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

En la matriz de evaluacion de factores internos se analizan las fortalezas y debilidades que inciden

con el negocio de manera directa.

Tabla 54-3: Matriz factores internos

Factores internos clave Ponderacién Calificacion Valor

Fortalezas

F1 Elaboracion de productos de calidad 15% 3 0,45

F2 Poseer un espacio para realizar y 15% 3 0,45
comercializar productos

F3 Materia prima amigable con el 10% 3 0,3
ambiente

F4 Variedad en productos artesanales 10% 3 0,3

F5 Excelente atencién al cliente 10% 3 0,3

Debilidades

D1 Carencia de estrategias de 10% 2 0,2
comunicacién

D2 Falta de estructura administrativa 8% 1 0,08

D3 Publicidad débil 6% 2 0,12

D4 No existe una politica de precios 8% 2 0,16

D5 Presupuesto limitado 8% 2 0,16

Total 100% 2,52

Fuente: Hawik
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis: Mediante los valores obtenidos de la matriz de factores internos (Tabla N.° 54-3) se
pudo identificar que la calidad y la infraestructura son caracteristicas que contribuyen en la
organizacion, a diferencia de la falta de una estructura administrativa, que ha afectado la situacion
actual del negocio, puesto que no cuenta con el personal suficiente para abarcar todas las
actividades administrativas. El resultado obtenido tras evaluar los factores internos del negocio
Hawik es de 2,52, siendo una calificacion que esta por encima del promedio de 2,50, por lo que
se puede determinar que la organizacion mantiene una fuerza interna moderada, considerandose

necesario reforzar sus fortalezas y progresar en sus debilidades.
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3.1.6.3 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Mediante la matriz de factores externos se analizan las oportunidades y amenazas que inciden y
afectan al desarrollo, expansion y crecimiento del negocio Hawik.

Tabla 55-3: Matriz factores externos
Factores externos clave Ponderacién Calificacion Valor

Oportunidades

O1  Sector artesanal y comercial en 10% 3 0,3
crecimiento

02 Incremento de las ventas online 15% 2 0,3

O3 Incremento del poder adquisitivo de la 8% 2 0,16
poblacién

O4  Politicas publicas que fomentan la 15% 3 0,45
realizacion de ferias artesanales

O5  Ser una organizacion perteneciente a la  12% 3 0,36
economia popular y solidaria

Amenazas

Al  Escasos proveedores de materia prima 5% 3 0,15

A2  Aumento de los precios en materias 7% 2 0,14
primas

A3 Aumento de la competencia 5% 2 0,1

A4 Oferta de productos sustitutos a precios 8% 2 0,16
mas econdmicos

A5 Desestabilizacion sanitaria 15% 2 0,3

Total 100% 2,42

Fuente: Hawik
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Analisis: Mediante los valores obtenidos de la matriz de factores externos (Tabla N.° 55-3) se
pudo identificar que las oportunidades del negocio no han sido aprovechadas, excepto por las
politicas publicas que fomentan la realizacion de ferias artesanales, ya que, gracias a ello, la
participacion del negocio en el mercado de Riobamba ha sido activa, en igual forma las amenazas
no han sido gestionadas de manera adecuada, puesto que la organizacion actualmente no ha
realizado un estudio de su competencia. El resultado obtenido tras evaluar los factores externos
del negocio Hawik es de 2,42, siendo una calificacion que esta por debajo del promedio de 2,50,
por lo que se puede determinar que la organizacion no capitaliza las oportunidades ni amenazas,

sus estrategias no son las adecuadas.
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3.1.6.4 Analisis FODA

Tabla 56-3: Matriz FODA

Oportunidades

Fortalezas
F1 Elaboracion de productos de calidad.
F2 Posee un espacio para realizar y

comercializar productos.

F3 Materia prima amigable con el

ambiente.

F4 Variedad en productos artesanales.

F5 Excelente atencion al cliente.
Debilidades

D1 Carencia  de  estrategias  de

comunicacion.

D2 No posee una estructura

administrativa.

D3 Publicidad débil.
D4 No cuenta con una politica de precios.
D5 Presupuesto limitado.

01 Sector artesanal y comercial en
crecimiento.

02 Incremento de las ventas online.

03 Incremento del poder adquisitivo de la
poblacion.

04 Politicas publicas que fomentan la

realizacion de ferias artesanales.
05 Ser una organizacion perteneciente a

la economia popular y solidaria.

Amenazas
Al Escasos proveedores de materia
prima.
A2 Aumento de los precios en materias
primas.
A3 Aumento de la competencia.
A4 Oferta de productos sustitutos a

precios mas econémicos.

A5 Desestabilizacion sanitaria.

Fuente: Tabla 54-3; Tabla 55-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.7  Objetivos del negocio

¢ Incrementar el nivel de ventas, mediante el uso de herramientas digitales como redes sociales,
sitio web y Google my business para lograr posicionarse en el mercado.

e Disminuir los costes, mediante la contratacion de nuevos proveedores que faciliten la
adquisicion de la materia prima e insumos.

o Crear alianzas estratégicas con distintos negocios artesanales y centros comerciales, mediante

la contratacién de personal que permita aumentar el nivel de productividad.
3.1.8  Anadlisis del mercado

Tabla 57-3: Segmentacion de mercado Hawik
Variables Geograficas

Provincia Provincia de Chimborazo
Ciudad Riobamba
Parroquia Velazco
Variables Demogréficas

Edad De 6 a 75 afios
Sexo Indiferente (Hombre, mujer, otro)
Estado civil Indiferente
Religion Indiferente
Ciclo de vida familiar ~ Soltero/a joven, Soltero/a con hijos, Soltero/a sin hijos, Casado(a) con hijos, Casado(a)

sin hijos.

Variables Socioeconémicas

Clase Social Media baja, Media alta, Alta.
Nivel de estudio Indiferente
Poder adquisitivo $10

Variables Psicograficas
Grupos de referencia Familia, amigos, comparieros de trabajo, compafieros de estudio

Detallista, Alegre, Bondadoso, Artistico.
Personalidad
Motivos de Compra Cumplearios, Aniversarios, Detalles, Decorativos para el hogar.

Frecuencia de Compra Indiferente.
Preferencia de compra La presentacion, El disefio, El precio, La calidad.

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.9

Definir el segmento del cliente objetivo

*Estabilidad economica,
autosuperalon, viajar,
cumplir metas

¢Qué es lo que el
oella PIENSAY
SIENTE?

¢Qué es lo que él
oella OYE?

*Redes sociales, paginas,
web, TV, Radio,
Plataformas de
streaming

*¢Queesloqueaelo
ella le DUELE? No

cumplir lo propuesto

« Amigos, comparieros,
Vecinos, promociones,
videos, Delivery,
tendencias

¢Qué es lo que él
o ella VE?

¢Qué es lo que el
oellaDICEy
HACE?

* Respuestuoso, amable,
detallista, muestra sus logros,
opina, da a conocer sus gustos

*¢Queesloqueacloellale
ASPIRA? Cumplir sus metas,
estudiando, ahorrando y
trabajando mucho.

Gréfico 46-3: Empathy Map
Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.10 Consumo aparente

Para calcular el consumo aparente de los productos artesanales que el negocio Hawik oferta, fue
necesario identificar el gasto del consumo familiar en Ecuador, a lo cual el (Banco Mundial , 2022),
establece, que en el afio 2020, el gasto familiar fue de $59.722.000.000, también fue necesario
precisar los ingresos gque genera el sector artesanal en Riobamba, segun el (SR, 2016; citado por
Villagémez, 2017, p.84), aquellos contribuyentes activos registrados en el RUC como artesanos de la
Junta de Defensa del Artesano del canton Riobamba, declararon ingresos de $11.149.389 en el
afio 2016. Asimismo, fue necesario definir la PEA en Ecuador para saber cudl es el porcentaje
gue ocupa la PEA del cantén Riobamba y con ese resultado determinar el gasto del consumo
familiar que existe en la ciudad, de acuerdo con él (Ministerio del Trabajo , 2021), la PEA nacional en
el afio 2021 fue de 8.332.656.

Dichos datos fueron proyectados, hasta el afio 2022, tomando en cuenta la variacién del PIB y la

tasa de crecimiento poblacién en el pais, segun el (Banco Mundial, 2022; Banco Central del Ecuador, 2022).
La férmula utilizada para la proyeccion de la PEA en el pais es la siguiente:

Pf =Pi (1+i) *n

Donde:

Pf = Poblacion final o proyectada

Pi = Poblacion inicial 8.332.656.
i =tasa de crecimiento poblacional 1,53%
n = afo a proyectar 2021(5)

Tabla 58-3: Proyeccién PEA Ecuador
Proyeccion de la PEA Ecuador
Proyeccion PEA Ecuador 2021 8332656
Proyeccion PEA Ecuador 2022 8460146
Proyeccion PEA Ecuador 2023 8589586
Proyeccion PEA Ecuador 2024 8721007
Proyeccion PEA Ecuador 2025 8989911

Proyeccion PEA Ecuador 2026 8854438
Fuente: (Ministerio del trabajo, 2021; Banco Mundial, 2022)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 59-3: Porcentaje PEA de Riobamba a nivel nacional
Porcentaje de la PEA de Riobamba a nivel nacional

PEA 2022 %
Nacional 8.460.146 100%
Local 102.013 1,21%

Fuente: (Tabla 14-2; Tabla 57-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Tabla 60-3: Proyeccién gasto del consumo familiar

Proyeccion Gasto consumo familiar

Afio Variacion del PIB  Gasto consumo familiar
en Ecuador

2020 -7,75% $59.722.000.000

2021 3,55% $59.743.201.310

2022 2,54% $59.758.376.083

Gasto consumo familiar en
Riobamba

$720.131.857
$720.387.504
$720.570.482

Fuente: (Banco Mundial, 2022; Banco Central del Ecuador, 2022)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 61-3: Proyeccidn ingresos artesanales

Proyeccion ingresos artesanales en
Riobamba

Afo  PIB Ingresos artesanales
2016 -1,23%  $11.149.389,00
2017  2,371% $11.152.029,18
2018 1,29% $11.153.466,67
2019 0,01% $11.153.480,06
2020 -7,75%  $11.144.836,11
2021 3,55% $11.148.792,53
2022 2,54% $11.151.624,32

Fuente: (SRI, 2016; citado por Villagémez, 2017, p.84)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 62-3: Consumo aparente

Consumo aparente

Gasto del consumo
familiar en Riobamba $720.570.482
2022

Ingresos artesanales $11.151.624
Riobamba 2022

Cantidad disponible $709.418.858

(+)

)
)

Fuente: (Tabla 60-3; Tabla 61-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Andlisis e interpretacion

El gasto del consumo familiar en Riobamba para el afio 2022 sera de $720.570.482, de los cuales

$11.151.624 estaran destinados para la adquisicion de artesanias, dejando un valor de

$709.418.858 disponibles para el consumo familiar, del mismo las familias pueden optar por

adquirir nuevos productos artesanales, ya sean para la compra de articulos ornamentales de

cerdmica o porcelana.
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3.1.11 Analizar el mercado digital

Para la elaboracion de la matriz del perfil competitivo se tomo en cuenta ciertos factores clave (Tabla N.° 64-3), para el éxito de una empresa, los cuales estan
relacionados a la imagen, estructura comercial, producto, cliente y promocidn, asi mismo se seleccioné a la competencia basada en la similitud con el objeto de
estudio en cuanto a cobertura geografica, innovacién, productos, precios y canales de distribucién; dando como resultado 5 empresas competidores las cuales

comparten caracteristicas similares con el negocio Hawik.

Tabla 63-3: Matriz MPC

Escala

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO Intermedia Ponderacion Hawik Casa Country Kool Place Riobamba Krafty Artesanias "El Baul'*  Rio Artesanias

Puntuacion Puntuacion Puntuacion Puntuacién Puntuacién Puntuacién

Calif. Ponderada Calif. Ponderada Calif. Ponderada Calif. Ponderada Calif. Ponderada Calif. Ponderada
1 Prestigio 80 7% 2 0,13 4 0,27 4 0,27 4 0,27 2 0,13 2 0,13
2 Canales de distribucion 80 7% 4 0,27 4 0,27 4 0,27 4 0,27 3 0,20 4 0,27
3 Cobertura 80 7% 2 0,13 3 0,20 3 0,20 4 0,27 2 0,13 2 0,13
4 Fuerza de ventas 90 8% 3 0,23 4 0,30 4 0,30 4 0,30 3 0,23 3 0,23
5 Garantia 80 7% 4 0,27 4 0,27 4 0,27 4 0,27 3 0,20 3 0,20
6 Calidad del producto 90 8% 4 0,30 4 0,30 4 0,30 4 0,30 3 0,23 3 0,23
7 Precios 90 8% 3 0,23 4 0,30 3 0,23 3 0,23 3 0,23 3 0,23
8 Portafolio de productos 95 8% 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 3 0,24
9 Lealtad del cliente 95 8% 2 0,16 4 0,32 4 0,32 4 0,32 2 0,16 2 0,16
10 Fidelizacion del cliente 90 8% 2 0,15 3 0,23 3 0,23 3 0,23 2 0,15 2 0,15
11 Calidad del servicio al cliente 95 8% 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24 2 0,16 2 0,16
12 Alianzas estratégicas 70 6% 2 0,12 3 0,18 3 0,18 3 0,18 2 0,12 2 0,12
13 Publicidad 80 7% 3 0,20 4 0,27 4 0,27 4 0,27 2 0,13 2 0,13
14 Actividades promocionales 85 7% 2 0,14 4 0,28 3 0,21 3 0,21 1 0,07 1 0,07
TOTAL 1200 100% 2,87 3,72 3,58 3,64 2,45 2,43

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.11.1 Factores de medicion

Tabla 64-3: Factores de medicion MPC

Categorias

Factores

1. Estructura comercial

Canales de Distribucion: Intermediarios o Distribucion propia o los dos.
Cobertura
Fuerza de Ventas

Amplia Garantia
Calidad del Producto

2. Producto Precios
Portafolio de productos o servicios
Lealtad del Cliente

3. Cliente Programas de Fidelizacion

Servicio al Cliente

4.  Promocién

Alianzas Estratégicas
Pauta publicitaria
Actividades promocionales

5. Imagen

Prestigio

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 65-3: Resultados ponderacién MPC

POSICION EMPRESAS

PONDERACION

1 Casa Country 3,72
2 Krafty 3,64
3 Kool Place Riobamba 3,58
4 Hawik 2,87
5 artesanfas "El Baual" 2,45
6 Rio artesanias 2,43
Fuente: Tabla 63-3

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

PERFIL COMPETITIVO

Baul"

6 Rio artesanias

5 artesanias "El

1 Casa Country
4

2 Krafty

3 Kool Place
Riobamba

4 Hawik

Gréfico 47-3: Perfil competitivo

Fuente: Tabla 65-3

Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Analisis: Mediante los valores obtenidos de la matriz del perfil competitivo (Tabla N.° 63-3), el
negocio Hawik ocupa el 4to lugar del total de las 6 empresas analizadas, siendo su principal
competencia local Casa Country y Kool Place Riobamba, esto se debe que ambas marcas estan
posicionadas en la ciudad de Riobamba, ya que realizan un gran esfuerzo para participar en el
mercado, por el contrario Hawik tiene falencias en varios factores analizados, lo que perjudica en
su posicionamiento actual, cabe recatar su alto nivel en distribucién, garantia, calidad y variedad,
que son caracteristicas que distinguen al negocio y pueden ser utilizadas para el disefio de
estrategias.

3.1.12 Establecer los objetivos de marketing

¢ Aumentar el alcance de las Fan Page del negocio Hawik, desarrollando estrategias de Inbound
y Outbound Marketing para conseguir nuevos clientes.

e Generar posicionamiento online, mediante la implementacion de estrategias SEM para
establecer motores de blsqueda que contribuyan al reconocimiento de marca del negocio.

¢ Entablar una relacion de engagement con los consumidores, mediante el disefio de las cuentas

empresariales del negocio para brindar informacion de manera eficiente.
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3.1.13 Definir actividades, KPI y presupuesto
3.1.13.1 FODA estratégico

Tabla 66-3: Matriz FODA Estratégico

HAWIK

Oportunidades
O1 Sector artesanal y comercial en crecimiento

02 Incremento de las ventas online

03  Incremento del poder adquisitivo de la poblacién

Politicas publicas que fomentan la realizacion de ferias

04 artesanales

05 Ser una organizacion perteneciente a la economia popular
y solidaria

Amenazas

Al  Escasos proveedores de materia prima

A2  Aumento de los precios en materias primas

A3  Aumento de la competencia

A4 Oferta de productos sustitutos a precios mas econémicos

A5  Desestabilizacion sanitaria

Fortalezas Debilidades
F1 Elaboracion de productos de calidad D1 Carencia de estrategias de comunicacion
F2 Poseer un espacio para realizar y comercializar D2 Falta de estructura administrativa

productos

F3 Materia prima amigable con el ambiente
F4 Variedad en productos artesanales
F5 Excelente atencion al cliente

1-Estrategias FO

FO1 F4; F5; 02; O3 Realizar campafias publicitarias en
redes sociales para difundir los productos del
negocio.

F2; 02 Outbound Marketing para generar

FO2 L ; .
posicionamiento online y atraer nuevos Leads

F4; O1; O2 Disefiar las cuentas empresariales del

FO3 . : : i
negocio para brindar mayor informacion de la marca.

3-Estrategias FA

F2; F4; A5 Distribucion online para comercializar los

FAL productos del negocio de manera eficiente

FA2 F1; A3 Redisefio de la marca para diferenciarse en el
mercado

D3 Publicidad débil
D4 No existe una politica de precios
D5 Presupuesto limitado

2-Estrategias DO

D1; 02; O3 Marketing en redes sociales de promocién

DO1 para incrementar la participacion en el mercado digital.

D3; D5; O1 Video marketing para presentar al negocio

DO2
y sus productos.

4-Estrategias DA

D5; A4 Inbound Marketing para generar trafico en las

DAl . -
cuentas empresariales del negocio.

D4; A3 Elaborar una estrategia de precios para

DA3 P -
persuadir mejor al cliente.

Fuente: Tabla 56-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.13.2 Matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa (MPEC)
Es una matriz que permite reducir el grado de subjetividad, permitiendo identificar las estrategias mas atractivas y con mayor probabilidad de éxito.

Tabla 67-3: MPEC

Importancia F4; F5; 02; F2; 02 F4; O1; O2 D1; O2; D3; D5; O1 F2; F4; A5
Ponderacion O3 Realizar  Outbound Disefiar las 03 Video Distribucién
campafias Marketing para  cuentas Marketing marketing online para
publicitarias generar empresariales en redes para comercializar
Factores clave de éxito en la empresa en redes posicionamiento  del negocio socialesde presentaral los productos
sociales para onliney atraer para brindar  promocién negocioy sus del negocio
difundir los  nuevos Leads mayor productos. de manera
productos informacion eficiente
del negocio. de la marca.
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA PA  PTA PA PTA PA PTA
1. Sector artesanal y comercial en crecimiento 10% 4 0,4 4 04 2 0,2 4 0,4 4 0,4 4 04
2. Incremento de las ventas online 15% 4 0,6 4 0,6 3 0,45 4 0,6 4 0,6 4 0,6
a8 3 Incremento del poder adquisitivo de la poblacién 8% 4 0,32 4 0,32 1 0,08 4 032 2 0,16 4 0,32
g 4.  Politicas publicas que fomentan la realizacién de ferias artesanales 15% 2 0,3 1 0,15 1 0,15 4 0,6 2 0,3 1 0,15
2 5. Ser una organizacion perteneciente a la economia popular y solidaria  12% 4 0,48 3 0,36 1 0,12 3 036 4 0,48 1 0,12
b Amenazas
g 1 Escasos proveedores de materia prima 5% 0 0 2 0,1 0 0 0 0 0 0 2 0,1
‘g 2. Aumento de los precios en materias primas 7% 0 0 2 0,14 0 0 0 0 0 0 2 0,14
L 3. Aumento de la competencia 5% 1 0,05 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1
4.  Oferta de productos sustitutos a precios mas econémicos 8% 2 0,16 2 0,16 1 0,08 0 0 1 0,08 2 0,16
5. Desestabilizacion sanitaria 15% 2 0,3 2 0,3 0 0 1 015 1 0,15 2 0,3
Total 100%
Fortalezas
1.  Elaboracion de productos de calidad 15% 4 0,6 4 0,6 3 0,45 4 0,6 4 0,6 4 0,6
2. Poseer un espacio para realizar y comercializar productos 15% 3 0,45 4 0,6 1 0,15 2 0,3 4 0,6 4 0,6
3 3. Materia prima amigable con el ambiente 10% 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4 3 0,3
g 4.  Variedad en productos artesanales 10% 4 0,4 4 04 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 04
= 5. Excelente atencién al cliente 10% 3 0,3 4 0,4 1 0,1 2 0,2 3 0,3 4 0,4
5 Debilidades
5 1. Carencia de estrategias de comunicacion 10% 2 0,2 2 0.2 1 0,1 1 01 2 0,2 2 0,2
§ 2. Falta de estructura administrativa 8% 1 0,08 0 0 0 0 2 016 0 0 0 0,08
s 3. Publicidad débil 6% 2 0,12 2 0,12 2 0,12 2 012 1 0,06 1 0,06
4. No existe una politica de precios 8% 1 0,08 0 0 0 0 2 016 0 0 2 0,16
5. Presupuesto limitado 8% 2 0,16 1 0,08 0 0 2 016 2 0,16 0 0
Total 100%
Suma del puntaje total del grado de atraccion: 54 5,43 2,8 5,03 4,99 5,19
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Factores clave de éxito en la empresa
Oportunidades
1. Sector artesanal y comercial en crecimiento

2 Incremento de las ventas online
2 3 Incremento del poder adquisitivo de la poblacién
£ 4.  Politicas publicas que fomentan la realizacion de ferias artesanales
*;d': 5. Ser una organizacion perteneciente a la economia popular y solidaria
b Amenazas
g 1.  Escasos proveedores de materia prima
g 2. Aumento de los precios en materias primas
w 3. Aumento de la competencia
4.  Oferta de productos sustitutos a precios mas econémicos
5.  Desestabilizacion sanitaria
Total
Fortalezas
1.  Elaboracion de productos de calidad
2. Poseer un espacio para realizar y comercializar productos
@ 3. Materia prima amigable con el ambiente
c 4. Variedad en productos artesanales
2 5. Excelente atencion al cliente
é Debilidades
5 1. Carencia de estrategias de comunicacion
g 2. Falta de estructura administrativa
w 3. Publicidad débil
4. No existe una politica de precios
5. Presupuesto limitado
Total

Suma del puntaje total del grado de atraccion:

Importancia
Ponderacion

10%
15%
8%

15%
12%

5%
7%
5%
8%
15%
100%

15%
15%
10%
10%
10%

10%
8%
6%
8%
8%
100%

F1; A3 Redisefio de la

marca para

diferenciarse en el

mercado

WWwwksw P PP OO A AN AED

oo NODN

PTA
04
0,6
0,16
0,6
0,48

0,05
0,08
0,15

0,45
0,6
0,3
0,3
0,3

0,2

0,12

4,79

D5; A4 Inbound
Marketing para

generar trafico en las
cuentas empresariales

W h WwN R NDDNOO A DdbdD

NDNNDNON

PTA
04
0,6
0,32
0,6
0,48

01
0,16
0,15

0,6
0,3
0,3
04
0,3

0,2

0,12
0,16
0,16

5,35

D4; A3 Elaborar una
estrategia de precios
para persuadir mejor
al cliente.

P W wnN O NN OO A A AED

NN OB

PTA
0,4
0,6
0,32
0,6
0,48

01
0,16

0,6
03
0,3
0,3
01

01

0,06
0,16
0,16

4,74

Fuente: Tabla 57-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Anadlisis: Mediante los valores obtenidos de la MPEC (Tabla N.° 67-3), se puede identificar que las estrategias con mayor probabilidad de éxito son:
Realizar campafias publicitarias; Marketing promocional; Distribucion online; Outbound e Inbound Marketing para generar trafico en las cuentas
empresariales, puesto que obtuvieron las calificaciones mas altas comparadas con el resto de estrategias, se puede determinar que son las que mejor se
adaptan a la situacion actual del negocio siendo su aplicacién imprescindible para mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, cabe recalcar que

estas estrategias deben ser prioridad al momento de ejecutar el plan de marketing digital.
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3.1.13.3 Estrategia N. 1 Campafia Publicitaria

Realizar campafias publicitarias en redes sociales para difundir los productos del negocio.

Tema: Campafia Publicitaria

Tabla 68-3: Estrategia N.1 Camparias publicitarias

Objetivo

Llegar al pablico objetivo mediante campafias publicitarias para mejorar la participacion en
el mercado.

Tacticas

Politicas

Alcance
Periodicidad
Responsable

Costos

Sistema de
monitoreo

e Seleccionar los productos mas llamativos

e Disefiar las publicaciones

e Seleccionar los motores de bisqueda que puedan generar mas trafico

e Contratar una publicidad pagada

Realizar contenido variado en banners, shorts, reels (videos cortos entre 15 a 30s)
Promocionar en historias y publicaciones

Contratar el servicio en Facebook

Publicidad pagada: 14 dias

Costo por dia: $3

14000-42000 personas
Cuatrimestral
Encargado de Marketing

$426 USD Anual

Medir la tasa de conversiones, crecimiento de audiencia, costo por lead y utilizar
estadisticas en redes sociales

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

11 ALCANCIAS PERSONALIZADAS 11

Alcancias de bizcocho &} pintadas y decoradas totalmente a mano
con porcelana fria.

Realizamos todo tipo de disefios. &¢ &

No existe trabajo que no logremos.

Medidas: 14 x14 cm

Catalogo y contacto @
https://linktr.ee/hawik

#alcanciaspersonalizadas #articulospersonalizados #ahorro
#regalospersonalizados #hawik #arte #marvelcomics #DC #disney
#PaseDelNino #animales #detalles #riobamba #ecuador wy

Figura 1-3: Descripcion Banner
Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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LT

Figura 2-3: Banner
Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Figura 3-3: Short
Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Figura 4-3: Reel
Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Contacto:

@ 0996655717
‘Q, hawik.arte

Espejo 27-24

¥ Junin

Figura 5-3: Banner libretas

Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

..} jbretas ©
1y "
madera, pintada
™

totalmente a

on pasta de

S

ano!!!

Caracteristicas del publico

Chimborazo Province
Edad: 18 - 55

Lugar - Viviendo en: Ecuador: Eugenio Espejo, Riobamba (+16 km)

Personas que coinciden con: Intereses: Ahorro, Artesanias, Peliculas,
Manualidades, Regalos, Artes decorativas, Marvel Comics o DC Comics
Expansion de la segmentacion detallada: Activada

Figura 6-3: Segmentacion publicidad
Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Presupuesto diario &

El importe real gastado por dia puede variar. @

Alcance estimado: 1.2 mil - 3.3 milpersonas por dia

$3.00~7

Resultados diarios estimados

1.2 mil - 3.3 mil

Alcance: Personas @

Resumen del pago

Tu anuncio estara en circulacién durante 14 dias.
Presupuesto total $42.00 USD
$3.00 por dia durante 14 dias.

Figura 7-3: Estimacion publicidad pagada
Fuente: Tabla 68-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.13.4 Estrategia N. 2 Disefio de paginas
Disefiar las cuentas empresariales del negocio para brindar mayor informacion de la marca.
Tema: Disefio de paginas

Tabla 69-3: Estrategia N.2 Disefio de paginas

Objetivo Brindar una adecuada presentacion del negocio, dando a conocer las caracteristicas mas
importantes del mismo para captar la atencion del consumidor.

e Utilizar Business Facebook para definir la informacion del negocio
e Enlazar la cuenta de Facebook con Instagram
e Redactar la informacion en Facebook

Thécticas L .
e Establecer mensajes instantaneos para ambas plataformas
e Crear una portada de bienvenida
e Disefiar la cuenta profesional en Instagram
Politicas Utilizar emojis en la descripcion del negocio
No sobrepasar las 2 lineas de texto
Alcance Seguidores y clientes del negocio
Periodicidad Anual
Responsable Encargado de Marketing
Costos $150 USD Anual
Sistema de Medir el tiempo de permanencia en Google Analytics, Tasa de rebote y utilizar estadisticas
monitoreo en redes sociales

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

hawikalcancias  Eitrper O

45 publicaciones 118 seguidores 161 seguidos
—

Hawik
fIi Alcancias y figuras personalizadas
It Productos hechos con bizcocho
It Calidad garantizada

fIt Envios a todo el pais

EC EC EC EC EC

[}Catélcgu G

linktr.ee/hawik
Figura 8-3: Cuenta profesional Instagram

Fuente: Tabla 69-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

107



il,?ﬁ' Q‘t) a

HAWIK Hawik

-
@hawikalcancias - Tienda de artesanias #' Editar "Enviar mensaje”
o)

Figura 9-3: Pagina de Facebook
Fuente: Tabla 69-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Informacion Ver todo

0 27-24 y Junin

0

@) Realizamos Alcancias, figuras y detalles
personalizados, elaborados totalmente 3
mano.

@ Envios a todo el Ecuador ¢

. A 182 personas les gusta sto, incluidos 2 de
tus amigos

&4

188 personas siguen esto

@ hupsy/linktr.ee/hawik
, 0996655717
2

Normalmente responde en una hora

Enviar mensaje ()
+593 99 665 5717
© Precios-$$
=4 hawikarte@gmail.com
@ Siempre abierto
[ Tienda de arte y manualidades

hawikalcancias

Figura 10-3: Informacion del negocio
Fuente: Tabla 69-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Preguntar a Hawik

" iRealizan envios a nivel

nacional?” @ Preguntar

" ;Puedo disefiar mi propio

oroducto?” @© Preguntar

"iEn cuanto tiempo estara listo

mi producto?’ °© Preguntar

"sQué métodos de pago

utilizan?" @© Preguntar

Figura 11-3: Preguntas frecuentes
Fuente: Tabla 69-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

3.1.13.5 Estrategia N. 3 Marketing en redes sociales
Marketing en redes sociales de promocion para incrementar la participacion en el mercado digital.
Tema: Marketing promocional

Tabla 70-3: Estrategia N.3 Marketing promocional

Objetivo Motivar a los consumidores a adquirir los productos del negocio Hawik, utilizando técnicas
promocionales para generar mayor interés.

e Seleccionar las lineas de producto para implementar promociones
e Seleccionar los tipos de promocion que se van a aplicar
o Disefiar las promociones
e Contratar una publicidad pagada
Realizar descuentos y combos
Realizar promociones en el dia de la madre, padre Halloween y navidad
Politicas Utilizar la red social de Facebook
Publicidad pagada: 14 dias
Costo por dia: $3

Téacticas

Alcance 14000-42000 personas

Periodicidad Fechas especiales

Responsable Encargado de Marketing

Costos $486 USD Anual

Sistema de Medir el indicador de rentabilidad de estrategias comunicacionales externas, Tasa de
monitoreo conversién, Crecimiento de la audiencia.

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

109



PESCUENTOS Alcancias personalizada®
A partir de Jog $30 d o 1
4 > 108 £ compra : ; A
recibe un increjble descuer?to <efios Bronce @ palm(; dgﬁ
del - Diseld - Plata partit e i
- Diseho Gold a parti de

]00/ ' ' . Disefos '
0 o Cada alcancid .00

mide 1414 7T

Figura 12-3: Descuentos Hawik
Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

CONTACTOS

0996655717

Figura 13-3: Combos Hawik
Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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|*ersonus

CONTACTOS

0996655717

Figura 14-3: Combos Hawik
Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

CONTACTOS

0996655717

Figura 15-3: Combos Hawik
Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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FE— T

Paquetes especiales

= U
l‘ Kit para pintar superheroes |
|

IIncluye:

|- Molde de bizeocho tamario 3x3 |

| figuras ron Man, Holk, |

| Capitan America, Batman, ic. |
- 3 Pinceles

e 0996655717

Figura 16-3: Paquetes Hawik
Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

-

24 Detalles Especic;.i;sq ’

0996655717
Figura 17-3: Paquetes Hawik

Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Presupuesto diario @ Resultados diarios estimados

El importe real gastado por dia puede variar, @ Alcance Personasie 12 mil - 3.3 mil

Alcance estimado: 1.2 mil - 3.3 milpersonas por dia Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 7 dias.

3°00 Presupuesto total $£21.00 UsSD

$3.00 por dia durante 7 dias.

Figura 18-3: Anuncio del plan promocional

Fuente: Tabla 70-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.13.6 Estrategia N. 4 Video Marketing
Video marketing para presentar al negocio y sus productos.
Tema: Video Marketing

Tabla 71-3: Estrategia N.4 Video Marketing

Obijetivo Incrementar el nimero de visualizaciones en los medios digitales del negocio.
e Crear un perfil en YouTube y Tik Tok
o Crear el video marketing

Tacticas o Afadir el video a las cuentas empresariales del negocio
e Promocionar el video en las redes sociales del negocio
Utilizar los motores de bdsqueda #hawik #alcanciaspersonalizadas #figuras #detalles
#riobamba #artesanias
Politicas Promocionar en Facebook e Instagram
Publicidad pagada: 10 dias
Costo por dia: 3 délares
Duracién: 1 — 1,30 min
Alcance Usuarios de YouTube, Facebook, Instagram y Tik Tok
Periodicidad Trimestral
Responsable Encargado de Marketing
Costos $390 USD Anual
Sistema de Medir las estadisticas en redes sociales, crecimiento de la audiencia, alcance por
monitoreo publicacion.
Link vu_:ieo https://n9.cl/videohawik
marketing

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Suscrimo [

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES ACERCA DE

Descripcion Estadisticas

Somos un negocio enfocado en la fabricacion de obsequios tnicos y originales, disefiados en base a las Se uni6 el 16 abr 2021
preferencias de nuestros clientes, facilitindoles el trabajo de encontrar el regalo ideal para esa persona
0 momento especial, con materiales de alta calidad. Nuestros productos son elaborados, disefiados y
decorados totalmente a mano para asi poder plasmar hasta el minimo detalle para obtener los mejores
acabados.

Estamos ubicados en la ciudad de Riobamba-Ecuador en la calle Guayaquil 27-24 y Junin. =
Horario de atencién

09h00am -19h00pm

Realizamos envios a todas las provincias del Ecuador.

1,313 vistas

Figura 19-3: Perfil en YouTube
Fuente: Tabla 71-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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2 Hawik v

@hawikartes

1 0 0

Editar perfil |

Realizamos alcancias, figuras y detalles
personalizados

1 R a
i N J

Figura 20-3: Perfil en Tik Tok
Fuente: Tabla 71-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Video Marketing

¢ Cawa

Figura 21-3: Previsualizacion video marketing
Fuente: Tabla 71-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Presupuesto diario @

El importe real gastado por dia puede variar. Resultados diarios estimados

Alcance estimado: 1 mil - 3 milpersonas por dia R 1T mil - 3 mil

*3.00~

Me gusta de la pagina 6 - 21

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 10 dias.

Presupuesto total $30.00 USD

$3.00 por dia durante 10 dfas.

Figura 22-3: Promocion en redes sociales
Fuente: Tabla 71-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.13.7 Estrategia N. 5 Estrategia de precios digitales

Elaborar una estrategia de precios para persuadir mejor al cliente.
Tema: Estrategia de precios

Tabla 72-3: Estrategia N.5 Estrategia de precios

Objetivo Mejorar las ventas del negocio, utilizando una estrategia de precios para persuadir de manera
efectiva al cliente.

e Seleccionar el método de precios mas idoneo
o Determinar los costos de fabricacion
o Establecer un margen de ganancia adecuado
e Fijar los precios en la profundidad de la linea de Alcancias
Calcular el precio de las alcancias basado en el coste
Politicas Utilizar los precios de la competencia como referencia
Obtener un margen de utilidad en base a las expectativas del negocio

Téacticas

Alcance Clientes del negocio
Periodicidad Anual

Responsable Encargado de Marketing
Costos $150 USD Anual
Sistema de

. Medir | nversion jetiv ven recimiento mensual.
monitoreo edir la tasa de conversiones, Objetivo de ventas, Crecimiento mensua

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Método basado en el coste

Tabla 73-3: Precio alcancia plata

LINEA PLATA
Detalle Valor Numero Valor
Mensual alcancias Unitario
mensual

COSTOS 819,45 173 4,74
VARIABLES

COSTOSFIJOS 425 173 2,46
Total 1244.45 173 7,20
Utilidad del 50% 3,60
Precio 10,80

Fuente: Hawik
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 74-3: Precio alcancia Gold

LINEA GOLD

Valor Numero  Valor
Detalle Mensual alcancias  Unitario
COSTOS VARIABLES 665,45 108 6,16
COSTOS FIJOS 425 108 3,94
Total 1090,45 108 10,10
Utilidad del 48% 4,85
Precio 14,95

Fuente: Hawik
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Tabla 75-3: Precio alcancia bronce
LINEA BRONCE

Valor Namero  Valor
Detalle Mensual alcancias  Unitario
COSTOS VARIABLES 795,80 347 2,29
COSTOS FIJOS 425 347 1,22
Total 1220,80 347 3,51
Utilidad del 80% 2,81
Precio 6,33
Fuente: Hawik
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
Tabla 76-3: Estudio de la competencia
Producto Detalle Competencia Competencia Competencia Hawik
A B C
Alcancia Linea Bronce  $10 $7 $8 $6,50
personalizada
Alcancia Linea Plata $14 $11,99 $12,25 $11
personalizada
Alcancia Linea Gold - - - $15

personalizada

Fuente: Tabla 73-3; Tabla 74-3; Tabla 75-3

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

3.1.13.8 Estrategia N. 6 Distribuciéon online

Distribucién online para comercializar los productos del negocio de manera eficiente

Tema: Distribucion online

Tabla 77-3: Estrategia N.6 Distribucion online

Objetivo Comercializar los productos de manera eficiente por medio de una tienda virtual para
adaptarse a las diversas circunstancias en las que se encuentren los clientes

o Crear una tienda virtual en la plataforma digital de Sumer

o Afadir informacién de contacto, ubicacion y pago del negocio
e Elaborar un catélogo digital

e Crear una cuenta en PayPal como método de cobro alternativo
e Promocionar la tienda virtual en redes sociales

Téacticas

Promocionar en Facebook e Instagram

Utilizar la previsualizacion de la tienda virtual para promocionar
Politicas Publicidad pagada: 14 dias

Costo por dia $3 USD

Brindar informacion acerca del negocio y sus productos

Alcance Seguidores y clientes del negocio
Periodicidad Trimestral

Responsable Encargado de Marketing

Costos $581,44 USD Anual

Sistema de

. Medir la tasa de conversiones, Facturacion mensual, Alcance por publicacion
monitoreo

Link tienda virtual  https://www.sumerlabs.com/catalogo/hawik-hawikarteg

Perfil PayPal https://paypal.me/hawikarte?country.x=CL &locale.x=es_XC

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Informacion de la tienda X

RS b
llenvengl_g_.

Hawik
Catalogo de productos

@ Eugenio Espejo & Junin, Riobamba, Ecuador,
Riobamba

. 0996655717

(2]

{0

Figura 23-3: Informacion del negocio en Sumer
Fuente: Tabla 77-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

— @ Hawik ‘Q
pr— b

Q Buscar productos en esta tienda.. ey

Categorias: | todos b‘ ( Alcancias Gold ) " Alcancias Pla
S J \ J

Todos los productos:

Alcancias Gold

Alcancia Elsa de F...
$12,99

+

ol

Alcancias Plata

Alcancia Hulk
$12,5

Figura 24-3: Catalogo digital en Sumer
Fuente: Tabla 77-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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< Tu Compra

Informacion del comprador

icomo te llamas? *

Escribe aqui tu nombre completo

Tu namero celular

Bl 593 T Numero de celular

Método de entrega @

&% A domicilio M Recoger en tienda

Recoge tu pedido en la siguiente direccion:

Eugenio Espejo & Junin, Riobamba, Ecuador

Método de pago @

[ R A convenir con el vendedor

Pedir por WhatsApp

Figura 25-3: Pedidos
Fuente: Tabla 77-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

c e :aWik :

Hawik Powered by SumerLabs

Realizamos alcancias, figuras y detalles per.

jHola, Hawik! &2 )

Este es el pedido que hice desde
tu tienda online de SUMER https:
//www.sumerlabs.com/catalogo
/hawik-hawikarteg

1 Alcanca Elsa de Frozen $12,99
c/u

(& TOTAL a pagar: $12,99

4z Forma de entrega solicitada:
Iré a recogerlo en tu tienda

% Informacién de contacto:

Nombre: Steven
Observaciones:

iMuchas gracias! Quedo
pendiente de informacién
adicional necesaria para concretar
el pedido

230 vV
® Mensaje AN O o

Figura 26-3: Mensajeria instantanea
Fuente: Tabla 77-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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o

Elaboracion de articulos

ornamentales
@hawikarte
Riobamba , CL

Realizamos alcancias, figuras y detalles
personalizados muy originales

Solicitar Enviar

Figura 27-3: Perfil en PayPal
Fuente: Tabla 77-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Hawik

g ALCANCIAS
ALCANCIAS UP FROZEN
Precio: unidad $12,00 Precio: unidad $12,00

el par $20,00 | par $20,00

ALCANCIAS _
PASE DEL NINO

Precio: unidad $15,00
las tres $40,00

VERONICA ORTEGA
0996655717

Figura 28-3: Banner tienda virtual
Fuente: Tabla 77-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.13.9 Estrategia N. 7 Redisefio de la marca

Redisefio de la marca para diferenciarse en el mercado.

Tema: Redisefio de la marca

Tabla 78-3: Estrategia N.7 Redisefio de la marca

Objetivo

Desarrollar una nueva marca, en base a los parametros que establece el branding para
transmitir claramente la identidad empresarial y diferenciarse en el mercado.

Tacticas

Politicas

Alcance
Periodicidad
Responsable

Costos

Sistema de
Monitoreo

o Seleccionar el tipo de marca
o Desarrollar el nuevo modelo de marca
e Crear un manual de identidad corporativa
e Colocar la nueva marca en todos los medios de comunicacion del negocio
Transmitir los valores empresariales del negocio
Transmitir la esencia artistica del artesano
Utilizar la gama cromética y tipogréfica de la marca anterior
Explicar el significado de cada aspecto de la marca en el manual de identidad corporativa

Seguidores y clientes del negocio
Semestral
Encargado de Marketing

$263 USD Anual

Utilizar estadisticas de redes sociales, medir el crecimiento de la audiencia y alcance por
publicacion.

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

4/A
\_ HAWIK

Figura 29-3: Antigua marca Hawik
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Figura 30-3: Nueva marca Hawik
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Introduccién

de identidad corporativa

ntos constitutives de la
fad visual uso y aplicacion de Hawik.
Como elementos constitutivos establecen
las pautas de construccion, el uso de tipo-
grafias y las aplicaciones cromaticas de la
marca,

1 La consolidacion de | imagen de marca
necesita una atencin especial a las reco-
mendaciones expuestas en esie manual,

como documento que garantiza una
& unidad de criterios en la comanicacion y
difusion plblca,
£l manual debe ser por tanto una hera-

mienta presente en todas las aplicaciones
de la imagen corporativa.

Manual de identidad corporativa
Figura 31-3: Manual de identidad corporativa introduccion
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

1.3 Representacién y descomposicion de la marca
Tipo de marca: Isologotipo

» mo y creatividad
relacionado al

Hawk = Pintor de artes plasticas L5

yprS ol Gama Cromatica 2

Kichwa, el cual fue escogido para repre-
HAWIK prrselmidaic il i

6 de la marca y pera darle mas sentido de
[N pertinencia,
Significado de colores
Purpura: Espritualidad, Poder
5

Figura 32-3: Gama Cromatica
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

21 Escala de colores

ROB: 20042475
o #7577C

#e2325b

#2a5297

Pantore: 00C

768 4335111
v mo-000-0 #312783
Fartors 7680C

Figura 33-3: Escala de colores
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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4.2 Area de reserva

3“ !j,j
e 2l

x

Figura 34-3: Restricciones
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

5.1 Papeleria basica

Figura 35-3: Usos y aplicaciones
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

No cambiar los colores de la marca

4.3 Restricciones

N 7

No distorcionar la marca

No eliminar elementos.

51.2 Carpetas corporativas

30 cm

Hawik

Arte y entretenimiento+Compras

y ventas minoristas

Figura 36-3: Perfil en Business WhatsApp

Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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®x  hawik.arte@gmail.com

B 68 B O

Detalles de contacto

F hawik.arte@gmail.com

Figura 37-3: Cuenta de Gmail Hawik
Fuente: Tabla 78-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

3.1.13.10 Estrategia N. 8 Inbound Marketing
Inbound Marketing para generar trafico en las cuentas empresariales del negocio.
Tema: Inbound Marketing

Tabla 79-3: Estrategia N.8 Inbound Marketing

Objetivo Generar trafico en las cuentas de Facebook e Instagram, mediante eventos participativos
para difundir la marca y aumentar el nivel de audiencia.

o Desarrollar un sorteo
o Crear un post con los premios del sorteo
Técticas e Contratar una publicidad pagada en Facebook
¢ Realizar un evento en vivo para dar a conocer los ganadores del sorteo
e Publicar los resultados del sorteo
Establecer requisitos para el sorteo
Establecer el #sorteohawik como motor de bisqueda
Realizar el sorteo en el mes de marzo, mayo, septiembre, diciembre

Politicas Plazo para participar: 10 dias
Publicidad pagada: 5 dias
Costo por dia: $2
Alcance 3700-10500 personas
Periodicidad Fechas especiales
Responsable Encargado de Marketing
Costos $393 USD Anual
Sistema de Estadisticas de redes sociales, Costo por adquisicion de clientes, Tasa de retencion, Trafico
monitoreo por canal

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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" iIGRAN SORTEO!

Del 20 al 02 de Enero del 2022

_

1) Alcancia
Spiderman
2) Alcancid
cerdito

7¥Se uno de los 2 ganadores T¥

Figura 38-3: Banner sorteo
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Publicar este anuncio continuamente @ O
Elegir cuando finalizara este anuncio @
Dias Fecha de finalizacion
5 © © & sebaoz

Presupuesto diario &

El importe real gastado por dia puede variar. @

Alcance estimado: 740 - 2.1 milpersonas por dia

$2.00~

Resultados diarios estimados

Alcance: Personas @ 740 - 2.1 mil

Me gusta de la pagina @ 622

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.

Presupuesto total $10.00 USD
$2.00 por dia durante 5 dias.

Figura 39-3: Publicidad sorteo

Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Vista previa para celulares (- D

LUNES, 31 DE ENERO DE 2022, 00:00

UTC-05
Sorteo Alcancias
-
Facebook Live
Mas 77 Me interesa () Asistiré Invitar

Figura 40-3: Programacion del evento en vivo
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

CANADORES ..
GANADORES
GANADORES

1
.
1 .
# ]
- \
-
5
- 'y
-~
L L

Figura 41-3: Banner Ganadores
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.13.11 Estrategia N. 9 Outbound Marketing

Outbound Marketing para generar posicionamiento online y atraer nuevos Leads

Tema: Outbound Marketing

Tabla 80-3: Estrategia N.9 Outbound Marketing

Objetivo

Posicionarse en el entorno online, mediante la implementacién de SEM (Mercadotecnia en
motores de blsgueda) para atraer nuevos clientes potenciales.

Téacticas

Politicas

Alcance
Periodicidad
Responsable

Costos

Sistema de
monitoreo

e Crear un perfil en Business Google
¢ Afadir la informacion del negocio
e Afiadir los productos del negocio

e Crear un sitio web

o Establecer motores de busqueda

e Crear un anuncio en Google Ads

Utilizar como motor de blsqueda (artesanias, alcancias, figuras, detalles, Riobamba,
ahorro, Hawik)

Incluir la tienda virtual en la promocién de Google Ads
Duracion de la campafia: 30 dias

500 - 700 personas
Bimestral

Encargado de Marketing
$1053,65 USD Anual

Medir la tasa de conversion, Google Analytics, crecimiento mensual y costo por lead.

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

O Parque 9
Parque Sucre Maldonado

.
Hawik B
Como llegar Guardar Llamar

Tienda de artesanias

Direccion: Eugenio Espejo, y 27-24. Riobamba 060102
Teléfono: 099 665 5717

Figura 42-3: Ficha informativa en Google
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Editar producto

-
X

Nombre del product

Alcancia Hulk ‘

Seleccionar una categori

Disefios Plata -

Figura 43-3: Productos en Google
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Figura 44-3: Sitio web en Google
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Anuncio - www.sumerlabs.com

Tienda de artesanias | Hermosos Productos
Artesanales | Hawik
Nuestra Tienda Cuenta con Articulos Creativos

Hechos a Mano por Profesionales. Una Tienda Ideal
para los que Buscan un Regalo Diferente y con.

@ Como llegar

R, Uamaralaempresa

Figura 45-3: Promocion con Google Ads
Fuente: Tabla 79-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.14 Cronograma

Tabla 81-3: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA HAWIK ANO 2022

Estrategias MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Campafia Publicitaria X X X

Disefio de paginas X

Marketing promocional X X X X
Video Marketing X X X

Estrategia de precios X

Distribucion online X X X X

Redisefio de la marca X X

Inbound Marketing X X X X
Outbound Marketing X X X X X

Fuente: Matriz MPEC (Tabla 67-3)
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.15 Seguimiento y control

Tabla 82-3: Seguimiento y control de estrategias

Fecha Fecha de
Estrategia Obijetivo de - .. Mecanismo de control Responsable
o terminacion
INICIO
%conversion= (Total de
conversion)/(Total de
e clics)*100
Llegar al pablico % de crecimiento de la
objetivo medtljz:pt_et _ Desde el Hasta el audiencia = (Nuevos . dod
~ T camparias publicitarias esde e asta e ; ncargado de
Campaia publicitaria para mejorgr la 01/03/22 14/11/22 :ggﬂ:gg:g:{; tl)(t)%l de Marketing
participacin en el Coste por Lead = Inversion
mercado. total de la campafa/Cantidad
de clientes adquiridos
Estadisticas redes sociales
Brindar una adecuada Tiempo de permanencia en
presentacion del Google Analytics
negocio, dando a % tasa de rebote = visitas sin
I . conocer las Desde el Hastael interaccion/ total de vistas*100  Encargado de
Disefio de paginas caracteristicas mas 01/04/22 10/04/22 Marketing
importantes del mismo Estadisticas redes sociales
para captar la atencion
del consumidor.
Indicador de la rentabilidad de
las estrategias
comunicacionales externas:
Motivar a los REC =Ba (Beneficio_giel
consumidores a adquirir produc_tolsm promocion) / Bo
los productos del (Beneflglo del producto con
P Desde el Hasta el promocion) Encargado de

Marketing promocional

negocio Hawik,
utilizando técnicas
promocionales para
generar mayor interés.

01/04/22  14/12/22

%conversion= (Total de
conversion)/(Total de
clics)*100

% de crecimiento de la
audiencia = (Nuevos
seguidores / Total de
seguidores) x 100

Marketing

Incrementar el nimero

estadisticas redes sociales

% de crecimiento de la
audiencia = (Nuevos

. . de visualizaciones en Desde el Hasta el seguidores / Total de Encargado de
Video Marketing los medios digitales del  11/04/22 10/10/22 sequidores) x 100 Marketing
negocio. % de alcance por publicacion
= (alcance / total de
seguidores) x100
%conversion= (Total de
Mejorar las ventas del anve,[S'on)/(TOtal de
. s clics)*100
negocio, utilizando una o -
iad . de el | Objetivo de ventas = ventas en do d
Estrategia de precios estrategia de precios Desdeel - Hastae el periodo actual/objetivo de Encargado de
para persuadir de 22/02/22  29/04/22 ventas*100 Marketing
manera efectiva al e :
: Crecimiento mensual = ingreso
cliente.
del mes en curso/Ingresos del
mes anterior
%conversion= (Total de
Comercializar los conversion)/(Total de
productos del negocio clics)*100
de manera eficiente por Facturacion mensual =
Distribucién online \Ti‘ret?:;l dzgin:dt;e?srase a Desde el Hasta el l(:fiac(;&l’;i(i::ﬁznngess el Encargado de
ap P 02/03/22 14/11/22 ; L Marketing
las diversas anterior)/(Facturacion mes
circunstancias en las anterior)*100
que se encuentren los Y%alcance por publicacion =
clientes (alcance/total de
seguidores)*100
Desarrollar una nueva estadisticas redes sociales
Redisefio de la marca ma?’;crﬁ’efrrtl)g asueea o Desde el Hastael % éi_e crecimiento de la Encargado de
P d 03/03/22  30/03/22  @udiencia = (Nuevos Marketing

establece el branding
para transmitir
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seguidores / Total de
seguidores) x 100




claramente la identidad
empresarial y
diferenciarse en el
mercado.

% de alcance por publicacién
= (alcance / total de
seguidores) x100

Generar trafico en las
cuentas de Facebook e
Instagram, mediante

NPS (Net Promoter Score)
indice de satisfaccion al cliente

. PP Desde el Hasta el . Encargado de
Inbound Marketing evento_s par?lupatlvos 10/03/22 10/12/22 %conversion= (Total de Marketing
para d'tfundl" la Tgrca y conversién)/(Total de
audiencia, olcsy100
Posici | %conversion= (Total de
er?f(;fr']%ng;s"enzn € co_nversién)/(TotaI de
mediante la ’ CCIICS?*l.OOt =i
Outbound Marketi implementacién de Desde el Hasta el d rlemmlen 0 mer}?ua - |ngdre|so Encargado de
utbound Marketing — gen (Mercadotecniaen  01/03/22  30/11/22 %€ mei €n curso/Ingresos de Marketing
motores de blsqueda) mes aerior - -
ara atraer nUEVos Coste por Lead = Inversion
Elientes otenciales total de la campafia/Cantidad
P ) de clientes adquiridos
Fuente: Estrategias de marketing digital
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
3.1.16 Presupuesto
Tabla 83-3: Presupuesto de estrategias
Estrategia Requerimiento Costo unitario Costo . Presupuesto
Estrategia anual
Campafta publicitaria 14 dias de contratacion Pagada $3,00 $45,36 $136,08
1 Encargado de marketing $100,00 $100,00  $300,00
Total, estrategia N.1 $103,00 $14536  $436,08
Disefio de paginas 1 Encargado de marketing $150,00 $150,00  $150,00
Total, estrategia N.2 $150,00 $150,00 $150,00
Marketing promocional 14 dias de contratacion pagada $3,00 $45,36 $181,44
1 Encargado de marketing $120,00 $120,00  $480,00
Total, estrategia N.3 $123,00 $165,36  $661,44
Video Marketing 10 dias de contratacion pagada $3,00 $32,40 $97,20
1 Encargado de marketing $100,00 $100,00  $300,00
Total, estrategia N.4 $103,00 $132,40  $397,20
Estrategia de precios 1 Encargado de marketing $150,00 $150,00 $150,00
Total, estrategia N.5 $150,00 $150,00 $150,00
Distribucion online 14 dias de contratacion pagada $3,00 $45,36 $181,44
1 Encargado de marketing $100,00 $100,00  $400,00
Total, estrategia N.6 $103,00 $14536  $581,44
Redisefio de lamarca 1 Encargado de marketing $500,00 $500,00  $500,00
Total, estrategia N.7 $500,00 $500,00 $500,00
5 dias de contratacién pagada $2,00 $10,80 $43,20
Inbound Marketing 1 Alcanc!a Gold $14,00 $14,00 $56,00
1 Alcancia Bronce $7,00 $7,00 $28,00
1 Encargado de marketing $100,00 $100,00  $400,00
Total, estrategia N.8 $123,00 $131,80  $527,20
Outbound Marketing 30 dias de contratacién pagada $1,87 $60,73 $303,65
1 Encargado de marketing $150,00 $150,00 $750,00
Total, estrategia N.9 $151,87 $210,73 $1.053,65
TOTAL, GENERAL $1.506,87 $1.731,01  $4.457,01

Fuente: Estrategias de marketing digital
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.17 Plan Operativo Anual (POA)

Tabla 84-3: POA Estrategias

Presupuesto

Estrategia Objetivo Meta Téctica Responsable Anual Indicadores o0 Kpis  Ejecucion %
1C 2C 3C
Campafia Publicitaria Llegar al publico objetivo  Hasta el mes de noviembre del ~ Seleccionar productos Encargado $436,08 %conversion= (Total S 15%
mediante campafias 2022 se habréan realizado 3 atractivos, Disefiar de de conversion) /
publicitarias para mejorar ~ campafas publicitarias. publicaciones, Utilizar motores Marketing (Total de clics) *100;
la participacion en el de busqueda, Contratar % de crecimiento de
mercado. publicidad pagada. la audiencia =
(Nuevos seguidores /
Total de seguidores)
x 100; Coste por
Lead = Inversion
total de la
campafia/Cantidad de
clientes adquiridos;
Estadisticas redes
sociales
Disefio de paginas Brindar una adecuada Hasta el mes de abril del 2022,  Utilizar Business Facebook, Encargado $150,00 Tiempo de S 90%
presentacion del negocio,  se habran disefiado la fan Page  enlazar las cuentas de permanencia en
dando a conocer las del negocio empresariales, redactar Marketing Google Analiticos; %
caracteristicas mas informacion en Facebook, tasa de rebote =
importantes del mismo Establecer mensajes visitas sin
para captar la atencion del instantaneos, Crear una portada interaccion/ total de
consumidor. de bienvenida, Disefiar la vistas*100;
cuenta profesional de Estadisticas redes
Instagram sociales
Marketing promocional Motivar a los Hasta el mes de diciembre del ~ Seleccionar las lineas para Encargado $661,44 Indicador de la S 15%
consumidores a adquirir 2022, se habran publicitado las  implementar las promociones, de rentabilidad de las
los productos del negocio  promociones del negocio en Seleccionar los tipos de Marketing estrategias

Hawik, utilizando técnicas
promocionales para
generar mayor interés.

Facebook e Instagram

promocion, Disefiar las
promociones, Contratar una
publicidad pagada

comunicacionales
externas: REC =Ba
(Beneficio del
producto sin
promocién) / Bo
(Beneficio del
producto con
promocion);
%conversion= (Total
de conversion) /
(Total de clics) *100;
% de crecimiento de
la audiencia =
(Nuevos seguidores /
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Total de seguidores)
x 100

Video Marketing Incrementar el nimero de  Hasta el mes de octubre del Crear un perfil en YouTubey  Encargado $397,20 Estadisticas redes 15%
visualizaciones en los 2022 se habra publicitado 3 Tik Tok, Detallar la de sociales; % de
medios digitales del veces el video organizacional informacién del negocio, Marketing crecimiento de la
negocio. en las plataformas digitales del ~ Describir el contenido del audiencia = (Nuevos
negocio. video, Utilizar motores de seguidores / Total de
busqueda, Subir el video a las seguidores) x 100; %
cuentas empresariales, de alcance por
contratar una publicidad publicacién =
pagada (alcance / total de
seguidores) x100
Estrategia de precios Mejorar las ventas del Hasta el mes de abril del 2022 Seleccionar el método de Encargado $150,00 Objetivo de ventas= S 70%
negocio, utilizando una se habra implementado la precios més idéneo, determinar  de ventas en el periodo
estrategia de precios para  estrategia de precios. costos de fabricacion, Marketing actual/objetivo de
persuadir de manera establecer un margen de ventas*100;
efectiva al cliente. ganancia adecuado, fijar los Crecimiento mensual
precios en la profundidad de la = ingreso del mes en
linea de Alcancias. curso/Ingresos del
mes anterior
Distribucién online Comercializar los Hasta el mes de noviembre del ~ Crear una tienda virtual en la Encargado $581,44 %conversion= (Total 15%
productos del negocio de 2022 se habra promocionado 4  plataforma digital de Sumer; de de conversion) /
manera eficiente por veces la tienda virtual de forma  Elaborar un catalogo digital; Marketing (Total de clics);
medio de una tienda independiente Crear una cuenta en PayPal Facturacion mensual
virtual para adaptarse a las como método de cobro = (Facturacién mes
diversas circunstancias en alternativo; Promocionar la actual-Facturacion
las que se encuentren los tienda virtual en redes sociales mes
clientes anterior)/(Facturacion
mes anterior)*100;
Y%alcance por
publicacién =
(alcance/total de
seguidores)*100
Redisefio de la marca Desarrollar una nueva Hasta el mes de abril del 2022  Seleccionar el tipo de marca, Encargado $500,00 Estadisticas redes S 100%
marca, en base a los se habra implementado la Desarrollar un nuevo modelo de sociales;
parametros que establece  nueva marca en el negocio. de marca, Crear un manual de  Marketing % de crecimiento de
el branding para transmitir identidad corporativa, Colocar la audiencia =
claramente la identidad la marca en todos los medios (Nuevos seguidores /
empresarial. digitales Total de seguidores)
x 100; % de alcance
por publicacién =
(alcance / total de
seguidores) x100
Inbound Marketing Generar trafico en las Hasta el mes de diciembre del ~ Desarrollar un sorteo, Crear un  Encargado $527,20 Coste por Lead = 15%
cuentas de Facebook e 2022 se habréan realizado 4 post, Contratar una publicidad  de Inversion total de la
Instagram, mediante eventos participativos pagada, Realizar un evento en  Marketing campafa/Cantidad de
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eventos participativos para vivo, Publicar los resultados clientes adquiridos;

difundir la marca 'y del sorteo Tasa de retencion =
aumentar el nivel de ((Clientes en el fin
audiencia. del periodo - nuevos

clientes) / clientes en
el comienzo del
periodo) * 100;
Trafico por canal

Outbound Marketing Posicionarse en el entorno  Hasta el mes de diciembre del ~ Crear un perfil en Business Encargado $1.053,65 %conversion= (Total S 15%
online, mediante la 2022 se habran realizado 5 Google, Establecer motores de  de de conversion) /
implementacién de SEM camparfias en Google Ads blsqueda, Promocionar la ficha Marketing (Total de clics) *100;
(Mercadotecnia en informativa de Google crecimiento;
motores de blsqueda) para Crecimiento mensual
atraer nuevos clientes = ingreso del mes en
potenciales. curso/Ingresos del

mes anterior; Coste
por Lead = Inversion
total de la
campafia/Cantidad de
clientes adquiridos

TOTAL, PRESUPUESTO ANUAL $4.457,01

Fuente: Tabla 81-3; Tabla 82-3; Tabla 83-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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3.1.18 Retorno sobre la inversién (ROI)

Se determind el retorno sobre la inversién, mediante una proyeccion del flujo de ventas del

negocio, se tomé en consideracion la inflacion del 2021 con la finalidad de idear el precio del

producto en los préoximos 5 afios, a lo cual el (Banco Central del Ecuador, 2022), determino que fue del

1,94%, asimismo se planifico las unidades a producir, en base al crecimiento poblacional de

Riobamba, a lo cual el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2010), indica que es del

1,42%. Luego se realiz6 una estimacion del incremento de las ventas en un 30% con la

implementacion del plan de marketing digital en el negocio para el afio 2022, de este modo se

pudo calcular la utilidad neta del negocio con los ingresos extra para definir el retorno sobre la

inversion (ROI).

Tabla 85-3: Flujo de ventas

N. ARo Precio Anual Valor total
0 2021 12 2080 24960

1 2022 12,00 2110 25319,34

2 2023 12,01 2170 26053,62

3 2024 12,01 2264 27195,16

4 2025 12,02 2395 28795,40

5 2026 12,03 2570 30928,75

Fuente: Hawik
Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 86-3: Estimacién de ventas

Estimacion incremento de ventas

Ventas 2022 30%

25319,34 7595,80

Total
32915,14

Fuente: Tabla 85-3

Realizado por: (Barreno, S. 2022)

Tabla 87-3: Estado de resultados Hawik 2022

ESTADO DE RESULTADOS HAWIK

DEL 1 DE MARZO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022
32915,14

Ventas

(-) Descuento de ventas

(=) Ventas netas

Costo de ventas

(+) Materia prima

(+) Insumos

(+) Mano de obra

(=) Utilidad bruta

(-) Gastos operativos

(+) CIF

(+) Gastos de venta

(+) Gastos de depreciacion

(=) Utilidad antes participacion e
impuestos

(-) 15 % Part. Trabajadores

(=) Utilidad antes Impuesto a la
Renta

(-) 22% imp renta

Utilidad Neta

700

6130,8
8055
5100

360
4457,01
445,9

32215,14
19285,8

12929,34
5262,91

7666,43
1149,96

6516,47
1433,62
5082,84

Fuente: Tabla 85-3; Tabla 86-3
Realizado por: (Barreno, S. 2022)
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Inversion para el plan de marketing digital = 4457,01
Caélculo del retorno sobre la inversion (ROI)

ROI = Ingresos-Inversion/ Inversion
ROI=5082,84-4457,01/4457,01
ROI= 625,83/4457,01
ROI=0,14*100

ROI=14%

Analisis e interpretacién

Tras el célculo del retorno sobre la inversion (ROI), se obtuvo como resultado un 14% lo que
demuestra que realizar la inversion es rentable, puesto que por cada délar invertido se ganara
0,14ctvs adicionales en el periodo anual del 2022 obteniendo una utilidad neta de 5082,84 USD,
por lo que se puede determinar que el plan de marketing digital es beneficioso para el negocio
Hawik.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada permitio determinar la influencia entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, debido que existen diversos modelos y herramientas relacionados
con el tema de estudio que pueden ser empleados por las organizaciones para darse a conocer

en el mercado de manera eficiente o para alcanzar sus objetivos.

Las técnicas y procedimientos metodoldgicos permitieron llevar a cabo la investigacion de
manera adecuada, pues se establecieron diversos parametros para lograr sustentar la idea a
defender, por lo que bajo este esquema se pudo precisar que el plan de marketing digital si

incidira en el posicionamiento del emprendimiento Hawik para el afio 2022.

Mediante el anélisis situacional se pudo identificar un bajo nivel de posicionamiento del
negocio en el mercado local por carencia de estrategias, por lo que se pudo establecer que el
disefio de estrategias y tacticas digitales contribuyen en la participacion empresarial porque

permiten mejorar el nivel de rentabilidad y reconocimiento de marca.
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RECOMENDACIONES

La informacion teorica recabada en el presente trabajo de investigacion debe ser tomada en
cuenta al momento de seleccionar un modelo de plan de marketing digital, debido que
permitira identificar las herramientas y estrategias mas adecuadas para adaptarse a las distintas

necesidades y circunstancias en las que se encuentra la organizacion.

La metodologia aplicada debe ser usada como referencia de otros estudios para orientar el
proceso de investigacion, asimismo, se deben extender los resultados obtenidos con el fin de

sustentar la influencia del marketing digital con el posicionamiento en el entorno empresarial.

Se recomienda disefiar estrategias y tacticas digitales en base a los gustos y preferencias de los
consumidores, debido que permiten seleccionar las herramientas mas Optimas para que una
organizacion innove en sus medios online, de esta manera se pude garantizar un alto impacto

en las actividades realizadas.
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GLOSARIO

Benchmarking: “Es un proceso operativo de aprendizaje y adaptacion permanente que se realiza
con el propdsito de perfeccionar sus resultados, donde se aprehende, adapta e implementan

métodos que han producido resultados positivos en otras organizaciones” (Cardenas A. , 2006).

Big Data: “Es el analisis de informacion en cantidades industriales, todo un universo de

oportunidades para las empresas atn por explorar” (Alvarez, 2021).

Buyer persona: “Una Buyer Persona es un perfil ficticio basado en datos reales de clientes, es la
personificacion del cliente ideal para una empresa” (Pecanha , 2020).

Conversion: “Son las acciones que realiza el cliente y que estan alineadas con los objetivos de

una organizacion” (David Tomas, 2020).

Empathy Map: “El Empathy Map es un recurso gréafico que ayuda a aclarar como es el pablico
objetivo de una organizacion, ademas, de contribuir a establecer el perfil de los futuros clientes”

(Creatiburon , 2022).

Engagement: “Estado mental positivo, de realizacion, relacionado con el trabajo que se
caracteriza por vigor, dedicacion y absorcion” (Schaufeli et al, 2002; citados por Lépez y Chiclana, 2017,
p.55).

Feedback: “El Feedback es un concepto que se refiere a la retroalimentacién que existe entre

clientes y empresas, 0 los propios trabajadores de una marca” (Economipedia, 2022).

Influencers: Segln la (Fundeu BBVA 2017, citado por Begofia, 2018) ““la palabra influencers se usa para
aludir a personas con conocimiento, prestigio y presencia en determinados &mbitos en los que sus

opiniones pueden influir en el comportamiento de otras muchas personas”.

Lead: “Segun la organizacion, la definicion del término lead puede variar, para algunas empresas,
un lead es un contacto ya determinado para ser un cliente potencial, mientras que otras empresas

consideran un lead como un contacto de ventas” (Atinternet, 2022).

Microsites: “Un microsite es una pagina que estd separada de un sitio web, que tiene
una URL separada de su pagina inicio y se utiliza para proporcionar informacion y/o promover

algo relacionado con la pagina de inicio” (Arimetrics , 2021).


https://economipedia.com/definiciones/retroalimentacion.html
https://economipedia.com/definiciones/marca.html
https://www.arimetrics.com/glosario-digital/url
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