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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado Plan de Marketing Digital para el posicionamiento
de la microempresa de Calzado Paso Fino de la ciudad de Riobamba, estuvo enfocado a mejorar
el posicionamiento en el mercado, el objetivo principal fue el desarrollo de herramientas digitales
gestionadas de forma eficaz. En la presente investigacion se utiliz6 una metodologia cuantitativa,
es decir, se realizo la aplicacion de una encuesta de esta forma se obtuvo datos cuantitativos, estos
mismos datos fueron analizados e interpretados y se convirtieron en datos cualitativos. Por otro
lado, gracias a la investigacién de campo aplicada se pudo obtener como principales resultados
gue la microempresa posee una nula gestion de herramientas digitales, lo cual no le ha permitido
posicionarse en el mercado y en la mente del consumidor. Se desarrollaron estrategias importantes
gue es necesario sean aplicadas para obtener resultados de éxito, se recomend6 gestionar de forma
adecuada, técnica y profesional todas las herramientas digitales, por otro lado, se aconsejé enfocar
los recursos tanto econémicos como humanos en gestionar este proyecto de forma adecuada. Se
tomo en cuenta que una de las oportunidades de la empresa es que contaba con capital por lo que
se sugiri6 una inversion en redes sociales para lograr un excelente posicionamiento de la empresa
y asi generar mayores ingresos, de esta forma la micro empresa de Calzado Paso Fino sea
reconocida tanto en la ciudad de Riobamba como en el pais ya que ese fue el objetivo principal.

Palabras clave: <CIENCIAS  ADMINISTRATIVAS> ~ <POSICIONAMIENTO>,
<MERCADO>, <ESTRATEGIAS>, <INVESTIGACION>, < RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The present study about a digital marketing plan for the positioning of Calzado Paso Fino, a
microcap company located in Riobamba city focused on improving market positioning, the main
objective of this study was the development of digital tools managed effectively. In the present
investigation, a quantitative methodology was used, that is, a survey was applied to obtain
guantitative data, these data were analyzed and interpreted and converted into qualitative data.
On the other hand, thanks to the applied field research, it was possible to obtain as main results
that the microcap company lacks of a management on digital tools, which has not allowed it to
position itself in the market and in the mind of the consumer. Important strategies were developed
that need to be applied to obtain successful results, it was recommended to manage all digital
tools properly, technically and professionally. On the other hand, it was advised to focus both
financial and human resources on managing this project properly. It was taken into account that
one of the opportunities of the company is that it had enough capital, so an investment in social
networks was suggested to achieve an excellent positioning of the company and thus generate
higher income in such a way that the microcap company called Calzado Paso Fino can be
recognized in Riobamba city and around the country as it was the main goa lof the company.

Keywords: <ADMINISTRATIVE  SCIENCES>, <POSITIONING>, <MARKET>,
<STRATEGIES>, <RESEARCH>, <RIOBAMBA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

El marketing digital es una de las herramientas mas utilizadas actualmente, todas estas
herramientas son consideradas como eficientes en relacion a la comunicacion, al ser medios
masivos permiten que la informacion trascienda de forma eficiente entre la empresa y los clientes,
ademas de que permiten que se pueda establecer un lazo entre cliente empresa, esto no solamente
ayuda a mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado, sino que ademas es necesario
para fidelizar a los mismos.

El presente trabajo de investigacion estd compuesto por tres capitulos, desarrollados con la
aplicacién de herramientas metodolégicas que han aportado en el resultado del presente proyecto,
el primer capitulo estd compuesto por el desarrollo del problema asi como de sus objetivos y
justificacion del trabajo, ademas aqui se han analizado diferentes temas relacionados a la
investigacion, temas que ya previamente han sido analizados, en el segundo capitulo se desarrolla
el marco metodoldgico, en el cual se describen todas las herramientas a utilizar, asi como la
encuesta, misma que fue aplicada a una poblacion especifica para obtener informacién, se aplicd
ademas el método bibliografico documental, mismo que se basa en el andlisis de temas
relacionados al de la investigacion, aqui ademas se analizan los resultados que se han obtenido
del trabajo de campo aplicado.

Por ultimo, se desarrolla el capitulo 3, mismos en el cual se desarrolla el marco propositivo,
mismos que estd basado en los resultados de la investigacion de campo aplicada, este esta
compuesto por diferentes estrategias enfocadas en herramientas de marketing digital que a su vez
mejoran la comunicacion de la empresa con el pablico objetivo, aqui también se detallan las
conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron en el trabajo de investigacion.

Es necesario determinar y resaltar la importancia de aplicar dichas estrategias que se han

propuesto, ya que todas cumplen con el perfil en herramientas digitales.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Planteamiento del problema

En Ecuador las empresas sobresalen de pequefios emprendimientos, con el pasar de los afios unas
crecen y otras se retiran del mercado, todas tienen una etapa inicial o introduccidén que van
escalando para llegar a cumplir sus objetivos, por lo tanto, llegan a posicionarse en la mente de
los consumidores.

Hoy en dia las MIPYMES (micro, pequefia y media empresa) tienen miedo a invertir en
tecnologia actualizadas quizas el problema sea el desconocimiento de las nuevas tendencias
tecnoldgicas la actualizacion en el campo empresarial, las empresas que no tienen una vision a
futuro no podran crecer y llegar a expandirse a nivel internacional, he ahi la importancia de tener
conocimiento de los métodos actualizados para obtener informacion del publico objetivo.

En la ciudad de Riobamba la competencia artesanal en los Gltimos afios ha crecido por empresas
no solo locales sino también provinciales. Algunas empresas se han ido posicionando al
expandirse desde su ciudad natal a nivel nacional mediante estrategias de marketing tradicional.

a microempresa de Venta de Calzado Paso Fino tiene 8 afios de trayectoria en el mercado
riobambefio que surge de una necesidad de prosperar del propietario, es asi como se transforma
en un emprendimiento, que se ve afectado por la competencia, ya que la empresa no esta
posicionada en la ciudad lo que le impide expandir sus ventas.

La microempresa de Ventas de Calzado Paso Fino tiene la necesidad de ir creciendo tanto
econdmicamente como en su capacidad de produccidn instalada debido a que la duefia de la
empresa esta consciente que al generar plazas de empleo estd dinamizando la economia de la
provincia y del pais.

El planteamiento del disefio de Marketing Digital, como una herramienta estratégica fundamental
del marketing, debe permitir fortalecer en medios digitales de la microempresa Calzado Paso Fino
garantizando su posicionamiento, conocer de mejor manera las necesidades de los clientes para
satisfacerlas. Considerando que la empresa esta en proceso de desarrollo y no tiene una propuesta
sistematica en medios digitales, que logre potenciar los recursos con los que cuenta. Es necesario
conocer y tener claro las areas que deben utilizarse en los medios digitales, para incluir una
propuesta de Marketing Digital, que funcione como eje fundamental de la empresa, que permita

aprovechar y potenciar una ventaja competitiva utilizando el mundo digital de manera eficiente.



1.2. Formulacion del problema

¢De qué manera contribuye el marketing Digital en el posicionamiento la microempresa Calzado
Paso Fino de la ciudad Riobamba?
¢ Qué estrategias de marketing digital deben aplicarse para posicionar la microempresa Calzado

Paso Fino de la ciudad de Riobamba?

1.3. Sistematizacion del problema

El trabajo investigativo se realiza en el LOCAL DE VENTA DE CALZADO en la ciudad de
Riobamba provincia de Chimborazo, con el propdsito de posicionar el local de calzado, para el
cual se ha considerado necesario conocer la participacion del puablico objetivo de la provincia en

medios digitales.

¢Cuales son las redes sociales mas aceptadas para el posicionamiento de la empresa?

¢ Qué estrategias serian recomendables utilizar para captar y fidelizar al publico objetivo?
¢Cuales son las horas mas recomendables para subir publicidad digital?

¢Qué contenido seria recomendable subir para generar una publicidad adecuada?

o~ e

¢De qué manera utilizaria las estrategias para lograr el posicionamiento de la microempresa

Calzado Paso Fino?

1.4. Obijetivos

1.4.1. General

e Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la microempresa de Calzado

Paso Fino de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo.

1.4.2. Especificos

e Fundamentar tedricamente el tema planteado que sirva como base para el desarrollo de
marketing digital a través de la consulta y validacion de la informacion.

¢ Realizar un analisis situacional actual de la microempresa Calzado Paso Fino por medio de un
estudio de mercado para tener como punto de partida en el planteamiento de estrategias.

e Proponer estrategias de marketing digital las cuales permitiran un mejor posicionamiento de la

microempresa Calzado Paso Fino de la ciudad de Riobamba.
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1.5. Justificacién

Muchas PYMES quieren ingresar al mundo digital pero por desconocimiento del tema tiene temor
a realizar estas nuevas maneras de comercializacion, dejando de lado nuevas oportunidades para
expandir su negocio, por lo tanto es importante que una empresa cree estrategias de marketing
digital ya que existe un alto flujo de personas que navegan en internet, segun el censo realizado
en el afio 2015 por el INEC 3°084.886 personas del Ecuador usan el internet por lo menos 1 vez
al dia, lo cual hace al internet un medio de gran impacto de comunicacion alternativa.

El Marketing Digital pasa de esta manera a ser una parte importante en la empresa, como una
necesidad urgente empresarial, por lo cual el aporte de este trabajo esta orientado a brindar
herramientas, que permitan a la empresa tener innovacién que podra interactuar con clientes con
el fin de conocer sus gustos, preferencias y cultura de nuestros clientes, y asi satisfacer de mejor
manera las necesidades de sus clientes, poder llegar a captar al publico objetivo y fidelizarlos.

El Marketing y su facil adaptacion en los mercados nos lleva a realizar una propuesta diferente

permitiendo cumplir satisfactoriamente con las nuevas necesidades de la sociedad.

1.6. Justificacién tedrica

La presente investigacion va a dar un aporte tedrico y soportes bibliograficos para realizar dicho
trabajo de investigacion en cuanto al marketing digital y los beneficios que brinda esta nueva
tendencia al ambito empresarial la misma que serviré para realizar el marco tedrico del tema en
investigacion

En el presente trabajo se va a informar a los duefios de la microempresa que el marketing digital
Nno es costoso y es de gran ayuda para que la empresa crezca en tal caso el marketing digital nos
ayuda a tener mejores ingresos y por ende ayuda a posicionar la microempresa Calzado Paso Fino.
Los duefios de la microempresa Calzado Paso Fino debera tomar en cuenta una de las estrategias
mas importantes que tiene la nueva tendencia de la tecnologia de informacién y comunicacion
(TIC).



1.7. Justificacion metodoldgica

La presente investigacion se realizara a través de un estudio de mercado el mismo que permitira
obtener informacion de gustos, preferencias, cultura, costumbres de los clientes actuales y clientes
potenciales , también se utilizara la observacion directa y encuestas para tener un mejor resultado
de dicha investigacion , la utilizacion de estas herramientas e instrumentos son viables dado que
por medio de ellos se obtendrd informacion confiable, ademas la investigacion contribuye a
encontrar los métodos mas recomendables para aplicar en estudios para el posicionamiento de las
microempresas.

En la presente investigacion se utilizaran diversas técnicas las mismas que permitira tener un
horizonte amplio y confiable sobre el problema de investigacién, ya que estas técnicas tienen un
soporte metodoldgico, que permitird implementar un marketing digital en la microempresa
Calzado Paso Fino que permitira posicionar el emprendimiento. En la parte metodoldgica se
aplicara un estudio de mercado de tal manera que se obtendra informacion confiable y viable la
misma que permitira generar estrategias acerca de marketing digital para posicionar la

microempresa Calzado Paso Fino.

1.8. Justificacion practica

El presente trabajo de investigacién mostrara los beneficios que obtendrd la microempresa
Calzado Paso Fino. Al dar a conocer que el Marketing digital es un factor importante para el
posicionamiento de la microempresa para lograr de estar manera hacer conocer los productos,
implementando estrategias como los canales digitales, la comercializacion y publicidad Digital
que el marketing digital brinda para la atencion al usuario y a su vez para la rentabilidad y prestigio
de la empresa.

La microempresa Calzado Paso Fino tiene que tomar en cuenta a los beneficiarios directos como
el gerente o duefio del emprendimiento y los beneficios que obtendra de la investigacién uno de
los beneficios es generar ingresos a la microempresa y posicionar a la misma.

Los beneficiarios indirectos como los proveedores de materia prima y los insumos para la
elaboracién del Calzado, la mano de obra, maquinaria, clientes actuales y clientes potenciales
tienen ciertos beneficios como estar a la moda satisfacer y conocer los gustos y preferencias de
los clientes para de esta manera aumentar el porcentaje de ventas de la microempresa.

La microempresa Calzado Paso Fino esta dispuesto a implementar la tecnologia de informacion
y comunicacién por el bienestar y surgimiento de la empresa en cuanto al precio la microempresa
estara al precio constante en el mercado de los productos, cada periodo de tiempo el

emprendimiento esta actualizando sus productos y esta en tendencia y a la moda.



1.9. Marco referencial

1.9.1. Antecedentes de investigacion

La microempresa Calzado Paso Fino tiene trayectoria de 8 afios en el &mbito de elaboracion del
calzado artesanal quien su propietaria Diana de los Angeles Balseca Logrofio inicio con la
empresa el 20 de marzo del 2012 quien viéndose a la necesidad decidio arriesgarse a iniciar con
el emprendimiento de Calzado.

Siendo esta una empresa familiar empez6 con 2 trabajadores con el transcurso del tiempo y la
expansion de la microempresa consiste ahora con 7 trabajadores formados de la siguiente manera
2 armadores disefiadores, 1 aparador, 2 plantadores, y 2 agentes vendedores.

La microempresa “Calzado Paso Fino” elabora calzado artesanal modelo casuales y mufiecas
siendo su producto estrella ya que tiene mas acogida en el mercado incrementando sus ventas
quien tiene la perspectiva de llegar a distribuir a nivel nacional y proyectandose a expandirse en
el mercado.

Uno de los grandes retos en cada uno de los paises es el costo de produccion de calzado y este el
caso de Ecuador en donde sin duda alguna el volumen de ventas del calzado ha dado lugar al
incremento de plazas de trabajo, sin embargo con el paso del tiempo esto se ha visto afectado por
la falta de liquidez tanto de los consumidores como de las pequefias y medianas empresas, este
sector prometia buenas ventas pero se debe afrontar al incremento en el costo de las materias
primas, el ingreso de zapatos de Colombia y China y la falta de mano de obra; ya que durante
ocho horas los artesanos deben permanecer de pie, recortando, pegando y prensando decenas de
zapatos, botas, zapatillas deportivas, zapatos femeninos bajos y de tacén; entre otros.

Estos productores hacen uso de maquinaria especializada instalada en galpones que se divide de
acuerdo a cada tipo de zapato y cada proceso, puesto que su elaboracion requiere una serie de
pasos y un estricto control de calidad para llegar a ser competitivos dentro del mercado.

En Ecuador se llegan a producir miles de zapatos que son comercializados en negocios y centros
comerciales, los mismos son elaborados en materiales como el cuero, inyectan, deportivo y
pléstico que son los materiales mas comunes en el mercado, esta industria ha demostrado un gran
desarrollo principalmente en las provincias Tungurahua, Azuay, Pichincha, Guayas y
Chimborazo.

Dentro de Chimborazo, Guano es considerada como la Capital Artesanal debido a su gran
produccion de artesanias como alfombras y zapatos entre otros productos de excelente calidad,
tomando en cuenta varios disefios y colores. Ese tipo de calzado es producido desde hace varios
afios atras, llegando a tecnificar sus procesos en la actualidad, pero mostrando la misma calidad

que los ha caracterizado desde sus inicios, por otro lado, en Riobamba se ha incrementado la



produccion de calzado y se han desarrollado emprendimientos en los cuales se elaboran diferentes
modelos de zapatos y esto se ha convertido en la principal actividad que sustenta a las familias

riobambenfias.

1.10. Marco tedrico

1.10.1. Marketing

Para (Kotler, 2002) EI marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y

servicios valiosos con otros.

1.10.2. Estrategia de marketing

Una estrategia de marketing se puede componer de uno 0 mas programas de marketing; cada
programa consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de marketing (a
veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promocidn). Para desarrollar una
estrategia de marketing, una organizacion debe elegir la combinacién correcta de mercado(s) meta
y mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales

(Ferrell & Michael, 2011).
Segun afirman los autores (Philip & Gary, 2003), marketing es la funcién de negocios que identifica

las necesidades y deseos de los clientes: determina los mercados meta que mejor puedan servir a
esos mercados. La satisfaccion de las necesidades a través de instrumentos novedosos hace que
el marketing sea una herramienta eficaz en la dindmica empresarial actual.

El marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales, el marketing propone
el estudio intensivo del consumidor especificamente de las necesidades y deseos (Rodriguez, 2011)
afirma que:

“El marketing propugna un enfoque por el que la organizacion en su conjunto se orienta a
satisfacer las necesidades y requisitos de los consumidores. Este interés no resta importancia a
la consecucion de las metas corporativas que se haya establecido, pues se considera que el éxito
y los beneficios organizativos solo se pueden conseguir proporcionando experiencias
satisfactorias a los clientes: un cliente poco o nada satisfecho dificilmente volvera a confiar en
la organizacion e, incluso, contribuira a que las personas de su entorno mas proximo tampoco
adquieran sus productos (Rodriguez, 2011). ”

Otro punto de vista es el que realiza (Perreault, 1996) que cree que el marketing “puede ser sujeto a

restricciones internacionales o nacionales, segun politicas gubernamentales previamente



establecidas”. Es por ello por lo que un profesional debe conocer la legislatura del pais donde se
desemperia para lograr hacer efectivas sus actividades.

Los autores antes mencionados concuerdan en sus definiciones que el marketing debe
relacionarse con todos los niveles internos de la empresa donde las estrategias estén orientadas a
generar valor al cliente de forma que las necesidades y deseos de estos sean satisfechos creando
mayores margenes de rentabilidad para la empresa. Dichos autores recalcan no restar importancia
de la consecucion de las metas corporativas.

La amplitud del concepto de marketing hace que no resulte facil encontrar una Unica definicion
gue abarque todo su significado. No obstante, una definicion que engloba la verdadera
intencionalidad del marketing es la elaborada por (Druker, 2002).

Auto austriaco relacionado con la literatura con el “Management” o gestion, “el marketing es el
conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de compra en demanda efectiva de
bienes y servicios”.

Mientras que para estos autores el marketing posee un enfoque orientado mas a la satisfaccion de
las necesidades y deseos de los consumidores brindandoles productos o servicios que se ajusten
perfectamente a sus exigencias. También se recalca la importancia que ha tenido el marketing en
la dinamizacidn entre oferta y demanda. Sefialando por otro lado que el objetivo del marketing
es volver superflua la actividad de vender.

Otro concepto que aporta un significado singular es el de (Llano & Calvo, 2007) que reza que: el
marketing puede definirse como un conjunto de medios disponibles por la empresa para crear
conservar y desarrollar sus mercados o si prefiere sus clientes evidentemente es un sistema basado
en los principios de libertad y de mercado de racionalidad innovacién y competitividad para las
empresas el marketing es un sistema basado en los principios de libertad y de mercado de

racionalidad innovacion y competitividad para las empresas.

1.10.3. Plan de marketing

Para (Publicaciones Vértice, 2008), un plan de marketing contiene un resumen, con los principales
objetivos y recomendaciones gue se desarrollan dentro del cuerpo del plan. Se muestran los datos
relevantes sobre cuestiones relacionadas con las ventas, costes, beneficios, competidores,
distribucion y el macro entorno. Se analizan las oportunidades y temas clave, asi como los
objetivos planteados, las estrategias de marketing y programas de accion que seguir.

En cambio (Sainz, 2008), el plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detalla los programas y

medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.



El mismo que define ventajas principales que todo plan de marketing debe llevar como:

a)

b)

d)

Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque sistematico, acorde
con los principios del marketing.

Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo marcado para la actividad
comercial y de marketing.

Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing, eliminando de esta forma el
confusionismo y las falsas interpretaciones respecto a lo que hay que hacer, permitiendo
indirectamente la maxima cooperacion en aquellos departamentos de la empresa que se ven
involucrados.

Al haber fijado objetivos y metas comerciales y de marketing concretas, la empresa cuenta
con los elementos necesarios para llevar a cabo el debido seguimiento de su actividad

comercial y para medir el progreso de la organizacion en el campo comercial y de marketing.

Asi mismo (Cohen, 2008), el plan de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier

empresa y al comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso dentro

de la propia empresa. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es

como tratar de navegar en un mar de tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

1.10.4. La utilidad del plan de marketing

Un plan de marketing debidamente preparado es de gran ayuda para la empresa entre las

principales utilidades tenemos las siguientes asi define (Cohen, 2008)

¢ Sirve de mapa

e Es (til para el control de la gestion y la puesta en practica de la entrega

¢ Informa a los nuevos participantes de su papel en la relacion del plan y el logro de los objetivos

e Permite obtener recursos para la realizacion del plan

e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos limitados

1.10.5. Marketing digital

El marketing digital define (Barredo, 2018) que la analitica digital es la disciplina en la que se miden

y analizando datos generados por los usuarios para transformarlos en informacion relevante, la

cual se presentara en informes Utiles para que los destinarios de estos puedan tomar decisiones y

de esa manera mejorar el negocio.



El marketing digital se aplica a tecnologias o plataformas como sitios web, e-mail, aplicaciones
(clasico y movil) y las redes sociales. Marketing Digital puede ser a través de canales no Internet
como TV, radio, SMS, entre otros o a traves de canales de internet como medios de comunicacion
social, correos electrénicos, anuncios, banners, flyers, etc.

Segun afirma el autor (Selman, 2017) El marketing digital se esta convirtiendo en un nuevo método
para poder hacer negociaciones a nivel global sin necesidad de pertenecer a un trabajo
convencional, donde someterse a horarios rigidos suele ser una carga para la mayoria de las
personas. Otro concepto que define el autor es que el Marketing Digital consiste en todas las
estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete
su visita tomando una accion gue nosotros hemos planeados de antemano. Va mucho mas alla de
la forma tradicional de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy
diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de los conocimientos variados

sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje.

Asi como el mercadeo tiene las famosas 4P, el marketing digital se basa en las 4F, que son:

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Figura 1-1: Las4 F

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

El marketing digital en la mercadotecnia, las modas van y vienen, pero, sin importar como
cambien las tacticas de comunicacion digital, creemos que nuestro modelo de E-X-I-T-O-S en 5
pasos le ofrecerd una guia concisa para establecer una estrategia mercadolégica eficaz para
comunicarse y atraer a su audiencia en linea, en dispositivos moviles y a través de todos los
medios.es asi como los autores (Kutchera et al., 2014) desglosa de planeacion de mercadotecnia en
cinco pasos sencillos como:

e E - Escuche a su audiencia.

o X — Experimente como el usuario mediante perfiles.

e | — Integre sus canales de comunicacion.

e T — Transforme su audiencia en comunidades.

e O — Optimice los resultados.
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Por otro lado, el autor define que (Rosales, 2010) cualquier profesional del marketing sabe que los
consumidores tienen hoy mayor acceso a la informacion, mas sensibilidad al precio y que son
menos receptivos a la publicidad. Esta claro que cada dia es més dificil generar y retener clientes,
por ello la creatividad y la innovacion se ha convertido en elementos clave de cualquier estrategia

competitiva que se precie.

1.10.6. Redes sociales

Para (Fernandez, 2010) “Las redes sociales se han convertido en un fenomeno social, cuyo origen
proviene de la filosofia Web 2.0. Son plataformas de comunidades virtuales que proporcionan
informacidn e interconectan a personas a fines comunes. Las redes sociales son uno de los mejores
paradigmas de la Web 2.0 y la construccion de opinion en el entorno digital. «

Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales como
individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a algun criterio (relacién
profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan simbolizando los actores
como nodos Y las relaciones como lineas que los unen. El tipo de conexion representable en una

red social es una relacion diadica o lazo interpersonal (Mejia, 2017).

1.10.7. Importancia de marketing digital

Segun (Moro & Rodes, 2013), Las herramientas de marketing digital o e-marketing presentan
caracteristicas inmejorables para los objetivos del marketing, permitiendo un diélogo interactivo
de iday vuelta para el cliente, capturando datos vitales de los mismos durante el proceso, abriendo

nuevos canales de comercializacion y estableciendo presencia de la marca a escala mundial.

1.10.8. Implementacion de un plan de marketing digital

Segun (Echeveria, 2008) “El e-marketing o marketing digital se trata entonces de técnicas que se
utilizan para apoyar los objetivos de adquisicion de nuevos interesados, la prestacion de servicios
a los clientes existentes y que ayudan a desarrollar las relaciones entre ellos. La aplicacion de
tecnologias que forman maltiples canales de comercializacion electrénica para el mercado es:
Web, correo electronico, base de datos, moviles, celulares y la television digital.”

El desarrollo de un plan de marketing digital debe considerarse en base a lineamientos que puedan
proporcionar buenos resultados para la empresa. Estos puntos por considerar se detallan a

continuacion:
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Investigacion
Estrategia
Técticas

M w o

Medicidn de Resultados

El proceso que debe plantearse son los objetivos de la empresa, para que se muestren resultados
favorables y posteriormente permita una comunicacién efectiva en la actualidad para la empresa

y su plan de marketing digital.

1.10.9. Posicionamiento

Segun (Mir Julia, 2015), piensa que la gran mayoria de marcas viven en la indiferenciacién. La falta
de un posicionamiento concreto en las mentes las hace prescindible. Las marcas que no consiguen
crear una posicion en las mentes se ven obligadas a reducir el precio como Unica via para
permanecer, por un tiempo limitado, en el mercado.

De la misma manera (Marketing, 2008), el posicionamiento, por tanto, podriamos definirlo como la
imagen percibida por los consumidores de mi compafiia en relacion con la competencia. El
Posicionamiento es una batalla de percepciones entre mi marca y mi compafiia y la de los
competidores.

El posicionamiento es el &mbito de las percepciones, se juega sobre todo en la mente del
consumidor. Es por lo que, en el proceso de Posicionamiento, no solo cuentan las acciones que
desde la empresa desarrollemos, sino que también dependera de los publicos de interés que
afecten a nuestra comunicacién y de las percepciones del consumidor, asi como de las acciones
desarrolladas por la competencia. Es por eso por lo que el autor (Fajardo, 2008) define que cuando
llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener en cuenta los siguientes

factores:

e Ladiferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento. Posicionarse junto a la
mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

e El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden imitarlo en
el corto plazo, perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

e El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios que sean relevantes
para el consumidor.

e Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento dentro de la
comunicacion de la compafiia.

e Laposicion que deseamos alcanzar debe ser rentable.

12



o El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como un proceso de perfeccionamiento

de nuestra marca, incremento de nuestro valor afiadido y blsqueda de ventajas competitivas.

1.10.10. Tipos de estrategias de posicionamiento

En realidad, hay tantos tipos de posicionamiento como permita nuestra imaginacion y nuestra
capacidad para conocer las preferencias, comportamientos y actitudes de los consumidores. Sin

embargo, el autor piensa que existen algunos que son bastante comunes (Trout, 1996).

Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la antigliedad de la
marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un solo atributo
pueden fortalecer su imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan

basar su posicionamiento en varios atributos.

En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser el aliento fresco
proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un dentifrico blanqueador.

Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un producto, como pueden
ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos dietéticos destinados a personas
que quieren perder peso.

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener en cuenta
cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual. Una forma
bastante efectiva de posicionamiento sea la imagen asociada a la marca, de este modo es mas

sencillo posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de nuestra marca,
comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que tiene como ventaja que las
personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que la marca este comparativamente
posicionada por encima de las demas, puede suponer una garantia de compra. No siempre nos
podemos posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca lider, asi que esta
estrategia presenta dos variaciones:

e Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue mantener su

posicion.
e Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede fundamentarse en

aspectos como ser una alternativa al lider o una opcion méas econdémica.
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En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relacion de calidad y
precio, 0 centrarse tinicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo, por ejemplo, desde un
precio muy competitivo a un precio muy elevado, que habitualmente esté vinculado a la

exclusividad o al lujo.

Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los intereses y

actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

1.10.11. Errores de posicionamientos mas comunes

El mismo autor (Trout, 1996), aporta que, para finalizar, este proceso de posicionamiento es

importante saber que podemos enfrentarnos a los siguientes peligros

Sobre posicionamiento: el consumidor percibe imagen demasiado limitada o estrecha de la
marca. Este tipo de error puede provocar que algunos clientes potenciales crean que nuestra marca

esta fuera de su alcance o que no se dirige a ellos.

Subposicionamiento: este error genera una idea vaga de la marca en la mente de los

consumidores. De este modo no consigue diferenciarse.

Posicionamiento dudoso: las promesas de la marca son poco creibles por parte de los
consumidores. Casos como un precio que se considere sospechosamente bajo o beneficios que el

consumidor crea inverosimiles pueden provocar rechazo.
Posicionamiento confuso: si la marca no define claramente su posicionamiento, lo cambia con

demasiada frecuencia o intenta posicionarse en segmentos distintos. La imagen queda diluida en

la mente del consumidor y genera confusion.
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1.10.12. Search Engine Optimization (SEO)

La autora (Prat, 2016) indica: “SEO (Search Engine Optimization) o posicionamiento natural: el
posicionamiento natural-o el SEO, consiste en crear y luego gestionar la relacion que existe entre
las paginas web y los motores de busqueda: el posicionamiento de su sitio web requerird, por lo
tanto, que optimice las paginas, que indexe su sitio web, que trabaja para mejorar la popularidad,

gue realice un seguimiento, etc”.

Caracteristicas del SEO

e Posicionar los numeros del trafico a favor. Mientras més personas conozcan la Web,

incrementan clics en internet y direccionara mas usuarios o clientes potenciales.

e Captar una determinada posicion en los buscadores de forma natural para ubicarse por encima

de la competencia.

e Informarse sobre las nuevas tendencias y los cambios que ejercen en la actualidad de los

motores de busqueda.

e Tener ética para cualquier tipo de informacidn que se distribuya por medios informaticos.
1.11. Marco conceptual

Producto: Un producto es una cosa 0 un objeto producido o fabricado, algo material que se
elabora de manera natural o industrial mediante un proceso, para el consumo o utilidad de los
individuos (Aria, 2008).

1.11.1. Proveedores

Es la persona o empresa que abastece con algo a otra empresa 0 a una comunidad. El término

procede del verbo proveer, que hace referencia a suministrar lo necesario para un fin. (Barnett, 2015)
1.11.2. Proveedor de servicios
La empresa que presta servicios a otras empresas. EI negocio méas habitual de los proveedores de

servicios es la oferta de suscripciones o contratos. La telefonia movil, el acceso a Internet y el

alojamiento de sitios web son algunos de los negocios de los proveedores de servicios ( Boguera,
2003)
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1.11.3. Proveedor de servicios de internet

También conocido como ISP por Internet Service Provider, es la empresa que se encarga de
brindar conexion a Internet a sus clientes. El ISP permite que los usuarios se conecten a través de
distintas tecnologias, como cablemddem, DSL o WiFi. Es habitual que los ISP ofrezcan otros
servicios tecnolégicos relacionados a Internet, como el alojamiento de sitios o el registro de

dominios (Bon, 2008)

1.11.4. Distribuidor

Para el autor (Valpuesta, 2017) Un distribuidor es la persona u organizacion que se encarga de vender
un producto o servicio. Como norma general, el distribuidor actia como intermediario entre el
productor y el consumidor. Segun (Kotler, 2008) la distribucion es una de las subfunciones del
marketing, que se encarga de la organizacién de todos los elementos incluidos en la via que une

el fabricante con el usuario final.

1.11.5. Precio

Para (Kotler, 2003), el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio".

1.11.6. Proceso

Un proceso es una secuencia de pasos dispuesto con algin tipo de l6gica que se enfoca en lograr
algin resultado especifico. Los procesos son mecanismos de comportamiento que disefian los
hombres para mejorar la productividad de algo, para establecer un orden o eliminar algln tipo de
problema (Lépez, 2008). Un proceso es el conjunto de pasos o etapas necesarios para llevar a cabo

una actividad o lograr un objetivo.
1.11.7. Promocion
Para los autores (Kotler et al., 2000) la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix,

incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren”
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1.11.8. Competencia

Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y comercializan los mismos
que una determinada empresa. Pero la competencia no se limita al caso de las empresas que
compiten con la nuestra directamente (con los mismos productos). También se considera
competencia a las empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los nuestros. Hay que
evaluar el posicionamiento de los productos para saber el lugar que ocupa el producto en el

mercado de acuerdo al estilo de marketing (Aria, 2008).

1.11.9. Estrategia

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacién entre los recursos y
capacidades de la empresa en el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los

maultiples grupos participantes en ella (Kotler, 2003).

1.11.10. Ventas

Es asi como (Castells, 2007) piensa que La venta es una de las actividades mas pretendidas por
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su
mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen

esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

1.11.11. Redes Sociales

Segln (Fernandez, 2010) Las redes sociales son sitios de Internet formados por comunidades de
individuos con intereses o actividades en comudn (como amistad, parentesco, trabajo) y que
permiten el contacto entre estos, de manera que se puedan comunicar e intercambiar informacion.
Los individuos no necesariamente se tienen que conocer previo a tomar contacto a través de una
red social, sino que pueden hacerlo a través de ella, y ese es uno de los mayores beneficios de

las comunidades virtuales es asi como el autor define los siguientes medios digitales (Mejia, 2017).

e Facebook. Fue creado alrededor de 2004 por un grupo de estudiantes liderado por Mark
Zuckerberg, con el objetivo de mantener en contacto a los estudiantes de la Universidad de
Harvard (USA). Sin embargo, al poco tiempo cualquier persona con una cuenta de correo
electrénico podia unirse. Asi, Facebook empez6 a ganar popularidad en el ambiente

estudiantil, para luego ampliar su publico. La traduccién de la red a varios idiomas permitio
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su expansion mundial. Hoy en dia esta red social cuenta con mas de 1000 millones de
usuarios.

o Twitter. fue creado un poco después que Facebook, alrededor del afio 2006 y es una red
social que permite publicar textos medianamente cortos (140 caracteres), que son
popularmente conocidos como “tuits” y que aparecen en la pagina principal del usuario que
los publica. De esta manera, cada individuo suscripto a dicha red puede elegir “seguir” a otros

usuarios, y de esta manera ver el contenido de sus publicaciones.

1.11.12. Web corporativa

Ya también se ha convertido en un imprescindible de toda compafiia, cualquiera que sea su
tamafio. A través de esta plataforma, la empresa puede informar al usuario sobre sus productos y
servicios, propésito empresarial, politica y valores, agenda de actividades, organigrama, etc. La
navegabilidad, legibilidad y transparencia son los tres requisitos de toda web corporativa.

1.11.13. Blog

Mas recientemente se han incorporado los blogs a la comunicacidn externa corporativa. Se trata
de ‘microsites’ donde las informaciones que publica la empresa ya no son meramente
institucionales, sino que aportan un valor afiadido, abordando temas de interés general para el

publico objetivo de la marca.

1.11.14. Posicionamiento

Segun (Alet, 2007), establece 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 relacién 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.

1.11.15. Planificacién

Para (Fernéndez, 2006), en el lenguaje comun, planear significa definir y establecer una serie de
pasos orientados a la obtencién de uno o varios resultados, enmarcados en un tiempo determinado.
También se puede afirmar que planear consiste en la creacién de un conjunto de Grdenes

confeccionadas a partir de la recoleccion, andlisis y entendimiento de informacion. La
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planificacion es un método, una capacidad vital basica que empleamos cuando tenemos muchas

actividades que hacer y poco tiempo para cumplirlas.

1.11.16. Publicidad

Segun (Vasques, 20107), piensa que la publicidad, aunque hoy en dia no hay que limitarse a los
anuncios tradicionales en radio, television, prensa o catalogos, sino que hay gue abrir la mente a

nuevas posibilidades, como los espacios patrocinados digitales o el ‘street marketing’.

1.11.17. Comunicacion

Con el concepto del autor (Rendén, 2007), la comunicacién en una empresa, conocida como la
comunicacién organizacional, es un factor determinante en el éxito de una empresa; una buena
comunicacién es sinbnimo de eficiencia, organizaciéon y coordinacion, mientras que una mala

comunicacién puede ser motivo de ineficacia, desorden y conflictos internos.

e Comunicacién empresarial: Sirve de vinculo entre una organizacién y sus publicos. Las
organizaciones pueden comunicar a su publico-meta a través de las relaciones publicas y la
publicidad, mediante boletines de noticias, videos, gestion de crisis con los medios de
comunicacion, planificacion de eventos especiales, la creacién de valor del producto y la

comunicacion con accionistas, clientes o inversores (Comercio, 2008).
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de nuestra investigacion es cualitativo y cuantitativo. La parte cualitativa permitio
examinar la naturaleza general de los fendmenos, donde se proporciona una gran cantidad de
informacién valiosa. Para lo cual se realizard de manera digital, de esta manera se obtendra
informacidn viable y confiable que servira de base para la investigacion.

A inicios de los instrumentos para determinar los gustos y preferencias con el propoésito de
encontrar las mejores estrategias que servira de guia para posicionar la microempresa Calzado
Paso Fino.

La parte cuantitativa establecer el disefio y elaboracion de cuestionarios por medios digitales
como Google drive, cuya finalidad es recoger informacion proveniente de la muestra de la
poblacion de estudio detallada en anteriores parrafos. También es cuantitativa porque se
determinan datos y coeficientes estadisticos descriptivos en el software Statistical Package for the
Social Sienes (SPSS), informacion presentada en tablas y figuras para una mejor comprension del
fendmeno sociales empresarial en estudio.

Se utilizara para hacer uso de la estadistica resultante de las falencias y problemas que de la

microempresa Calzado Paso Fino tiene la misma que se aplicara posterior a la investigacion.

2.2. Nivel de investigacion

El nivel desarrollado es el descriptivo, donde se detalla la realidad de situaciones, de los clientes
actuales y clientes potenciales que se estan abordando. En este nivel se analizaran las situaciones
actuales de la investigacion y variables intervienes que complementan la investigacion a
desarrollar y de esa manera formular estrategias de una manera adecuada para alcanzar el objetivo

propuesto es decir el posicionamiento de la microempresa Calzado Paso Fino.

Exploratorio, este nivel de investigacion se basa en indagar sobre un tema que se lo ha realizado
de manera poco frecuente, donde predomina un analisis mediante teorias bibliograficas que se los
realizard solamente de manera digital. Para lo cual se usd, debido a que fue necesario conocer
primero el objeto de estudio, su problematica e identificar el fendmeno a ser analizado con la

finalidad de que la investigacion sea eficiente en su desarrollo.
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2.3. Disefio de investigacion

El disefio de estudio utilizado es el no experimental, se trabajara directamente con una
investigacion de campo por medio de la realizacion de encuestas online y analisis e interpretacion
de estos datos. Mediante las herramientas de Google. Tomando en cuenta a la vez la realizacion

de entrevistas de manera online, con la aplicacion de herramientas digitales de comunicacion.

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

¢ Variable Dependiente
Plan de marketing digital
¢ Variable Independiente

Posicionamiento de marca

2.3.2. Segun la intervencion en el trabajo de campo serd transversal

2.3.2.1. Tipo de estudio — investigacion documental de campo

Los tipos de investigacion que se utilizan, permitira obtener informacion confiable en el campo
de estudio que contiene nuestra propuesta, asi como también facilitara analizar el contexto de la

realidad de nuestra investigacion, para formular las mejores ideas de una manera adecuada.

Investigacién documental: Es documental ya que se apoya en realidades teéricas y empiricas,
para ello se empled diferentes tipos de documentos donde se indaga, interpreta, presenta datos del
tema de investigacion, con la finalidad de obtener resultados cientificos y veridicos de la realidad
del contexto que se esta estudiando. Utilizando bibliotecas virtuales de instituciones como:
Biblioteca de La Escuela Superior Politécnica De Chimborazo y Biblioteca Municipal de
Riobamba.

Investigacién de campo: Es de campo ya que se realiza en el lugar de los acontecimientos en
donde se puede tener una percepcion directa de la realidad permitiendo cerciorarse de las
condiciones reales en que se han conseguido los datos e informaciones que provienen,

cuestionarios, encuestas y observaciones.

Aplicada: esta basada fundamentalmente en proponer soluciones para corregir las falencias de la

microempresa Calzado Paso Fino.
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Cabe mencionar que este estudio investigativo se va a realizar solamente con herramientas
virtuales, para lo cual se tiene establecido principalmente: Google, Google drive, redes sociales,
etc.

2.4. Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

La poblacion de estudio es la Poblacion Econémicamente Activa ocupada urbana de la ciudad de
Riobamba, tomando en cuenta que es precisamente en donde se encuentra ubicado el local de
Calzado Paso Fino. La poblacion urbana del canton Riobamba estd compuesta por 5 parroquias,
las mismas que son: Veloz, Lizarzaburu, Velasco, Maldonado y Yaruquies. La investigacion se
enfoca en trabajar con esta poblacién ya que la mismas son personas que tienen el poder
adquisitivo para adquirir productos como os que ofrece el local en estudio, poseen un trabajo

establecido y generar recursos econémicos que superan un salario basico.

2.4.1. Poblacién

Para determinar la poblacién de estudio se toma como fuente principal el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), basandose en informacion del Censo de Poblacién y Vivienda
realizado en el afio 2001.

Tabla 1-2: PEA urbana de Riobamba

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON
RIOBAMBA, SEGUN PARROQUIAS

PARROQUIAS TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 193.315 90.519 102.796
RIOBAMBA (URBANO) 124.807 58.890 65.917
AREA RURAL 68.508 31.629 36.879
PERIFERIA 10.543 4.995 5.548
CACHA 3.763 1.662 2.101
CALPI 6.170 2.825 3.345
CUBLIJIES 2.207 982 1.225
FLORES 5.5648 2.440 3.108
LICTO 7.499 3.304 4.195
PUNGALA 6.110 2.850 3.260
PUNIN 5.980 2.619 3.361
QUIMIAG 5472 2.634 2.838
SAN JUAN 6.863 3.283 3.580
SAN LUIS 8.353 4.035 4.318

Fuente: Concejo electoral Riobamba — INEC, 2001.
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La tabla que antecede representa la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de
Riobamba. Pero en esta investigacion se tomaré en cuenta solo el estudio de la PEA urbana,
identificando asi la cantidad de 124.807 habitantes, que representa el 100% de la poblacion total
del cantdn. Al tener este dato disponible se procede a calcular la Poblacién Econémicamente
Activa, para lo cual tomaremos como dato inicial el indice de ocupacion de la ciudad.

Tabla 2-1: indice de ocupacion Riobamba

CANTON RIOBAMBA
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL | HOMBRES| MUJERES RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL 76.113 44.238 31.875 TOTAL 76.113 44.238 31.875
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 10.281 5.186 5.095 AGRICULTURA, GANADERIA
EMPLEADOS DE OFICINA 4.421 2.167 2254 CAZA, PESCA, SILVICULTURA 20.262 11.552 8.710
TRAB. DE LOS SERVICIOS 10.590 4472 6.118 MANUFACTURA 7.680 5.006 2674
AGRICULTORES 12.373 7.064 5.309 CONSTRUCCION 4.060 3.964 96
OPERARIOS Y OPERADORES COMERCIO 13.343 7.009 6.334
DE MAQUINARIAS 17.037 | 14.141 2.896 ENSENANZA 6.769 2.842 3.927
TRAB. NO CALIFICADOS 16.303 7.662 8.641 OTRAS ACTIVIDADES 23.999 13.865 10.134
OTROS 5.108 3.546 1.562

Fuente: Concejo electoral Riobamba — INEC, 2001.

Los datos reflejados de la PEA urbano de la ciudad de Riobamba son de 124.807 personas, las
cuales son consideradas para adquirir un producto, sin embargo, no todos los habitantes
pertenecientes a esta poblacion tienen los recursos monetarios suficientes (capacidad de compra)
para obtener un producto del local de calzado paso fino debido a sus ingresos mensuales, por lo
cual, se tomé en cuenta el porcentaje del indice de ocupacion que existe en el cantén Riobamba
para calcular la PEA Ocupada Urbana. Cabe recalcar que de la tabla de categoria de ocupacién
de Riobamba para el calculo de la poblacion de estudio. A continuacion, se presenta el calculo de
manera mas detallada:

Mediante este calculo la muestra a tomar en cuenta en este trabajo investigativo es de 124.807 el

cual se debe proyectar hasta el afio actual. Con una tasa de crecimiento inicial de 1.42%.
2.4.2. Tipo de muestreo
El tipo de muestreo utilizado es el probabilistico, especificamente el aleatorio simple, debido a

que todos los individuos de la poblacién econémicamente activa ocupada urbana tienen las

mismas caracteristicas para poder representar a la poblacion.
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2.4.3. Proyeccion de la poblacion al afio 2020

Ecuacion 1-2: Proyeccion de la poblacion
Pf=Pi(1+ "
Donde:
Pf: Poblacion Final
Pi: Poblacion inicial
I: Tasa de crecimiento inicial

N: Afio a proyectar

Pf = 124.845(1 + (=-))*°
Pf = 124.845(1,42)1°
Pf = 92781

Pf = 4161.55 habitantes

Anteriormente se presenta la proyeccion de la poblacién del afio actual (2020), dando a conocer
que la poblacidn final de estudio es de 4161.55 habitantes.

2.4.4. Calculo de la muestra

A continuacion, se realizara el calculo del tamafio de la muestra para ello se debe tener datos
como el universo la probabilidad de éxito (p), la probabilidad de fracaso (q), el error (€) y el nivel
de confianza (2).
Ecuacion 2-2: Tamafio de muestra
. (2)’pqN
(e)*(N—-1)+(2)’pq

Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza (1.96)

e: Error de estimacion (0.05)

N: Poblacion (124.807)

P: Probabilidad de error (50%)

Q: Probabilidad de no error (50%)

B (1,96)2.0,5.0,5.124.807
~ (0,05)2(124.807 — 1) + (1,96)%.0,5.0,5
119.86
"= 0.3095 + 0,9604

n
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119.90
1.27

n = 94 encuestas

n=

2.5. Métodos técnicas e instrumentos de investigacion

2.5.1. Métodos

Los métodos que se va a emplear en la investigacion son deductivo, inductivo

Deductivo: Este método hace referencia puesto que parte de lo general a lo particular, donde
especificaremos las causas del fenémeno de estudio, se indagard mediante distintas fuentes
de informacioén que nos permita llegar a conclusiones especificas.

Inductivo: Este método se basa en observar hechos y fenémenos para generar nuevo
conocimiento debido a que se realizara la recoleccion de datos sobre las motivaciones
verdaderas de comprar productos que ofrece la microempresa en estudio. Esto permitira
establecer argumentos que pueden ser aceptados o refutados en base a una determinada teoria.
Analitico: Esta investigacion se complementard con el método analitico el mismo que
permitird determinar los factores que influyen en la decision de compra del consumidor al
momento de comprar en la microempresa Calzado Paso Fino, mediante esto generar
contenido de alto nivel e impacto, logrando establecer un vinculo emocional entre el cliente

y la empresa.

2.5.2. Técnicas de investigacion

Las principales técnicas que se utiliz6 en la investigacion son:

Entrevista estructurada a profundidad.

Observacion.

2.5.3. Instrumentos de investigacion

Cuestionario a publico objetivo

Ficha de observacion

Es el conjunto de preguntas realizadas por el investigador con el fin de obtener informacion sobre

el tema. La encuesta es una técnica que a través de un cuestionario nos genera una serie de datos

exactos del tema tratado, el método que se utiliza es el cuantitativo que nos permite generar

mejores resultados.
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CAPITULO I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Andlisis e interpretacion de datos

Para realizar la recoleccion de informacion sobre estrategias de marketing en base a las
necesidades y caracteristicas obtenidas por consumidores actuales y potenciales, para ello fue
necesario el disefio y aplicacion de una encuesta la cual contiene 3 preguntas generales para
conocer e identificar sobre cada persona que dio respuesta de forma voluntaria a las preguntas
generales el encuestado dispone de 15 preguntas cuyo fin es obtener de manera directa, toda la
informacidn necesaria que permita identificar oportunidades para la micro empresa Calzado Paso
Fino también que permita entender el comportamiento de los consumidores en base a las
respuestas obtenidas. Dicha encuesta se habilito en linea, disefidndola y posteriormente
poniéndose a la disposicién del publico objetivo, en una plataforma segura y de rapido acceso
como lo es Google Drive ya que toda persona con acceso a Internet desde cualquiera Mévil (PC,
Tablet o Celular) tuvo a su disposicion la facilidad de acceder en base a un enlace (link) el cual
fue compartido en primera instancia a los contactos de los que se dispone esta investigacion.

-
E ENCUESTA DE CALZADO PASOFINO [ ¢ e o @ m : &
Preguntas  Respuestas ()
Objetivo: Determinar el perfil del consumidor para mejorar el posicionamiento de la microempresa de venta al T
por menor de calzado (paso fino) en la ciudad de Riobamba T
&
Edad o
=
. =
De 18 a 25 afios
De 26 a 30 afios
De 31 a 35 afios
Mas de 35 afios
Género 0

Figura 1-3: Encuesta “Calzado Paso Fino”

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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3.1.1. Tabulacién de datos

e Edad

Objetivo: adquirir datos exactos acerca de la edad de las personas encuestadas

Edad

381 respuestas

@ De 133 25 afios
@ De 263 30 afios
De 31 a 35 afios

. @ Was de 35 afios

Gréfico 1-3: La edad de los encuestados
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacién: Como se observa en el grafico del 100% de las personas encuestados, un 39,4%
se encuentran en las edades de 18 a 25 afios, 39,9% entre las edades 26 a 30 afios, un 36% entre
las edades de 31 a 35 afios un porcentaje de 18,1% y un 6,5%en las edades de mas de 35 afios.

Andlisis: Del total de las personas encuestadas podemos observar que predominan en su mayoria
personas de 18 a 25 afios y en su minoria personas de mas de 35 afios. Por lo que se puede decir
que del total de la poblacién a la cual se realizé la encuesta representa un segmento joven para
ello se debe establecer estrategias que permitan atraer a dicho segmento.

e Género

Objetivo: Determinar el género de las personas encuestadas.

Genero

381 respuestas

@ Mujer
@ Hombre

Gréfico 2-3: El género de los encuestados
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Interpretacion: como se muestra en el grafico del total de las personas encuestadas 52,8%

representan al sexo femenino y un 47,2% al sexo masculino.

Andlisis: Basados en los datos obtenidos se puede establecer que el sexo femenino ocupa el mayor
porcentaje de encuestados y por tanto es este segmento una oportunidad sobre las cuales las
estrategias mercadoldgicas a implementar deberdn ser més agresivas, no obstante, se debe
recordar que del porcentaje obtenido del sector femenino participante en esta encuesta un margen

considerable de este esta conformado por mujeres jévenes.

e Ocupacion
Obijetivo: Determinar el porcentaje de personas cuyo oficio o profesion son la fuente de ingresos
para su consumo.

Ocupacion

381 respuestas

@ Empleado

@ Estudiante
Negocio Propio

@ Ama de Casa

45,4%

Graéfico 3-3: La ocupacion de los encuestados
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: El 45,4% pertenecen al grupo de empleado es decir que tienen ingresos propios,
de acuerdo el grafico el 26,2% son estudiantes ya sea de educacion media o superior un 25,5%
pertenecen al grupo de poseer negocio propio, por ultimo, el 2,9% son amas de casa.

Analisis: Se cuenta con un mercado econémicamente activo, en su mayor parte, de quienes fueron
encuestado/as pertenecen al grupo de empleados por ende se puede decir que tienen un sueldo por
lo que pueden cancelar el costo del producto, seguido por personas que son estudiantes de nivel
superior sin dejar de lado que hay estudiantes que trabajan para cubrir sus gastos, seguidos por
personas que poseen un negocio propio lo cual los convierte en personas actas econémicamente

para consumo y en menor porcentaje por personas amas de casa.
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Pregunta 1: ;Utiliza usted redes sociales?
Objetivo: Obtener datos exactos de las personas encuestadas que hace uso de las redes sociales.

1. ;Utiliza usted redes sociales?

381 respuestas

®sSi
® o

Gréfico 4-3: ¢Utiliza usted redes sociales?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Basandose en los datos que representa en el grafico, el 90,6% de las personas
hacen uso de las redes sociales, es decir existe un mercado digitalizado con acceso a las diferentes
plataformas digitales que existen en la actualidad. Y el 9,4% de las personas encuestadas no hacen
uso de redes sociales.

Analisis: En la actualidad como se observan en los datos obtenidos del total de personas
encuestadas hacen uso de al menos una red social, dato que resulta significativo que permite la
existencia de un mercado totalmente digitalizado el cual puede ser utilizado desde una plataforma
digital principalmente las redes sociales que se utiliza como medio de comunicacién sobre

productos, marcas, entre otros.

Pregunta 2: ;Qué redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?

Objetivo: Identificar que red social utilizan mas las personas encuestadas.

2. ;Qué redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?

382 respuestas

@ Facebook

@ Instagram
whatsapp

@ Twitter

& Todas

@ Otra

@ Ninguna

Gréfico 5-3: (Qué redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos el 42.1,2% utiliza Facebook con mayor
frecuencia ya que es una plataforma digital de las mas conocidas en el mundo digital, seguido de
25,9% de WhatsApp que para muchos no es una red social pero si una de las plataformas digitales
para interactuar, informar, y atraer a las personas, y un 9,9% de las personas encuestadas utilizan
Instagram, un 8,6% hacen uso de Twitter, el 11,5% de los encuestados hacen uso de todas las
redes sociales, y el 2% es de ninguna.

Analisis: Como se puede observar la mayoria de las personas usa Facebook como red social
principal dato importante que esta red social no solo representa ahorros en costos por la publicidad
realizada sino también por el alcance de esta por ser una red universal ya que por medio de la cual
se puede atraer, retener y fidelizar a los clientes, sequido de WhatsApp que como se sabe es una

red social de mensajeria y en su minoria personas que utilizan Twitter o Instagram.
Pregunta 3: De las redes sociales ¢ Qué tipo de contenido es el que le gusta ver?
Objetivo: Determinar posibles estrategias de marketing de contenido en base a los gustos y

preferencias del consumidor tomando en cuenta que contenido visualiza con mas frecuencia en

las redes sociales
3. De las redes sociales ;Que tipo de contenido es el que le gusta ver?

@ Vvideos
@ Chatear
Moticias
@ Fotos
® Memes

@ Anuncios
@ Todo

382 respuesias

Gréfico 6-3: ¢ Qué tipo de contenido es el que le gusta ver?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 23,8% de quienes utilizan una o0 mas redes sociales
les gusta ver fotos, seguido de un 22,3% gustan de videos, el 18,6% usa una red social por noticias,
el 17% interactlan via mensajes instantaneos, el 11,3% de las personas encuestadas miran todas

las opciones expuestas, un 5% gusta de memes y por ultimo un 2% miran anuncios.
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Andlisis: Tomando en cuenta los resultados de las personas encuestadas podemos decir que la
perspectiva del consumidor una herramienta digital efectiva por su contenido visual son las fotos,

siendo esta una oportunidad para atraer, informar y fortalecer la comunicacion a los consumidores

Pregunta 4: ¢Usualmente que medio electrénico utiliza usted para acceder a redes sociales o
internet?
Objetivo: Definir cual es el medio digital con mayor uso al acceder a una red social a fin de

establecer posibles estrategias con dichos dispositivos tecnoldgicos.

4. ;Usualmente que medio electronico utiliza usted para acceder a redes sociales o internet?

381 respuestas

@ Teléfono Celular

® FC
Tablet

@ Todas

Gréfico 7-3: ¢Usualmente que medio electrénico utiliza usted para acceder a redes sociales o

internet?

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Como se puede observar en el grafico el 47,2% de los encuestados hacen uso de
su teléfono celular para acceder a redes sociales seguido de un 25,5% utilizan PC, el 18,9% hacen

uso de Tablet, y el 8,4% usan todas las opciones.

Analisis: Seguln las investigaciones la tecnologia evoluciona afio tras afio y con ellos surgen un
sinfin de medios para acceder a Internet y redes sociales pero tal y como se determina en el
grafico, en su mayoria, se hace uso del teléfono celular como principal herramienta para visitar
una o mas redes sociales, es decir al considerar una App debe ser tomado en cuenta la versién
para moviles y asi tener mejor acogimiento para informar e interactuar, por medio de fotos y
videos el cual pueda ser compatible con este tipo de herramienta tecnoldgica de comunicacion,

seguido por computadoras y una minoria que usa Tablet.
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Pregunta 5: ;Ha comprado alguna vez producto en linea?
Objetivo: Determinar la aceptacion y factibilidad de una plataforma digital como herramienta de

compra Online.

5. ;ha comprado alguna vez producto en linea?

382 respuestas

® Si
@ Mo

Gréfico 8-3: ¢Ha comprado alguna vez producto en linea?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Tomando en cuenta la informacion detallada en el grafico correspondiente a esta
interrogante, del 100% de los encuestados el 55,2% ha realizado una 0 mas compras en linea y

solo un 44,8% aun no tienen la experiencia de haberlo hecho.

Analisis: En la investigacion realizada una parte importante es el mercado objetivo ya que es con
quienes se espera interactuar y a quienes se desea informar, retener y atraer, muchos de los
encuestados tienen la experiencia de haber realizado compras en linea, los mercadoldgicos deben
implementar y estar orientados para satisfacer la compra en linea de calzado y para aquellas
personas que no han tenido la experiencia de haber realizado compras en linea las empresas deben

atraerlos y cumplir con las expectativas de los posibles consumidores.
Pregunta 6: ;Cual fue su experiencia?

Obijetivo: Medir el grado de aceptacidn y satisfaccion al momento de hacer uso de una plataforma
digital como medio de compra.
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4. ;Cual fue su experiencia?

371 respuestas

® Aceptable
@ Satisfecho
Muy Satisfecho
® Insatisfecho
@ Wuy Insatisfecho

Gréfico 9-3: ¢ Cual fue su experiencia?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Segln los resultados de las personas encuestadas el 32,6% de quienes han
realizado compras en linea indican haber vivido una experiencia aceptable, mientras el 27%
manifiestan que estan muy satisfecho, el 18,9 se siente satisfecho y el 19,9% se sintié insatisfecho

en el realizar compras en linea.

Analisis: La mayoria de las personas que ha realizado compras en linea afirman sentirse muy
satisfechas con las experiencias vividas durante realiza la compra, por tanto, las empresas que
tienen plataformas digitales deben enfocar las estrategias a implementar en mantener, mejorar y
hacer Unica dicha experiencia se debe tomar en cuenta también el porcentaje minimo que

afirmaron haber obtenido una mala experiencia en su compra en linea.

Pregunta 7: ;Conoce usted la marca de Calzado Paso Fino?

Obijetivo: Determinar el nivel de posicionamiento en la mente del consumidor de la marca.

7. ;conoce usted la marca de calzado PASO FINO?

379 respuestas

® s
® Mo

Grafico 10-3: ;Conoce usted la marca de Calzado Paso Fino?

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

33



Interpretacion: segln los datos obtenidos como se observa en el grafico, muestra que el 56,5%
de las personas encuestadas no conocen la marca de Calzado Paso Fino y un 43,5% de los
encuestados respondieron si conocer la marca. Por tanto, se debe buscar estrategias para el

posicionamiento de la marca.

Andlisis: Existe un mercado muy rentable de calzado sin embargo parte de la poblacion no tienen
conocimiento, informacion e idea sobre la marca Calzado Paso Fino, ya que la mayoria de
personas que fueron encuestadas no reconocen dicha marca dentro del mundo del calzado,
mercadologicamente el reto es grande, dependera de una gran variedad de estrategias de
marketing digital aplicadas para posicionar la marca en las mentes de los consumidores y en las

opciones de compras cuando de comprar calzado se trate.

Pregunta 8: ;Usualmente en que época del afio realiza usted compra de zapatos?
Obijetivo: Determinar en qué épocas del afio existe mayor demanda a fin de establecer estrategias
de marketing como: descuentos, ofertas, promociones, para colocar en los diferentes medios

digitales o convencionales durante dichos periodos.

8. ;Usualmente en que epoca del afio realiza usted compra de zapatos?

@ Fin de Afio

@ Inicio de ano escolar
26,4% Fiestas de graduacion

@ Dia del Padre

@ Diza de la madre

@ Mo tiene época especifica

382 respuestas

Gréfico 11-3: {Usualmente en que época del afio realiza usted compra de zapatos?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: El 26,4% de las personas encuestadas no tienen una fecha especifica para realizar
compra de calzado, en cuanto el 22,5% compra calzado en los eventos de fiestas de graduacion,
el 20,2% adquieren calzado en el inicio del afio escolar, tan solo el 16,2% compran calzado para

fin de afio.

Andlisis: El porcentaje més alto del total de la poblacién encuestada no tienen una fecha o
temporada del afio especifica para realizar una compra de calzado, por lo tanto el restante de

personas encuestadas si posee una temporada especifica para realizar dichas compras esto quiere
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decir que la publicidad llevada a cabo ya sea de manera agresiva o no debe ser constante y de
mayor presencia en temporadas especiales como el dia de la madre, dia del padre, temporada de

inicio de afio escolar, entre otras.

Pregunta 9: ¢Por qué medio se ha dado cuenta sobre promociones, ofertas o informacién del
calzado que ha adquirido?

Objetivo: Clasificar los medios de mayor importancia que promueven y atraen a las personas
encuestadas a la compra de calzado a fin de orientar la mayor cantidad de estrategias de dichos

medios.

9. ¢ Por qué medio se ha dado cuenta sobre promociones, ofertas o informacion del calzado
que ha adquirido?

381 respuestas

® Redes social
o1V

Radio
@ Valla Publicitaria
@ Locales
® Otro

Grafico 12-3: ;Por qué medio se ha dado cuenta sobre promociones, ofertas o informacion del

calzado que ha adquirido?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Tomando en cuenta del 100% de la poblacion que participo en la encuesta, un
34,4% se ha enterado de ofertas, promociones, descuentos etc, via publicidad por locales, un
28,3% se ha informado via redes sociales, el 13,1% via TV, un 12,3% por medio de vallas
publicitarias y por ultimo un 10,5% por otro medio tradicional como la radio.

Andlisis: existen una gran variedad de locales que implementan en las mismas instalaciones
ofertas, promociones, con respecto a las redes sociales son las plataformas ideales para transmitir
informacién y comunicar sobre el producto que se esta ofertando, ya que hoy en dia la tecnologia
sigue avanzando dia a dia, es asi como los consumidores mediante publicidad masiva y creativa
obtienen informacidn, los medios menos costosos y tradicionales para informar sobre el tema es

via TV y radio.
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Pregunta 10: ;Ha comprado calzado artesanal?
Objetivo: Analizar la aceptacion y el interés que tiene la poblacidn acerca del calzado artesanal
para obtener datos y saber qué oportunidad tiene nuestra marca.

10. ;Ha comprado calzado artesanal?

381 respuestas

& sSi
@ Mo

Grafico 13-3: ¢Ha comprado calzado artesanal?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Del 100% de la poblacién encuestada un 76,6% afirmo haber adquirido calzado

artesanal, mientras que un 23,4% no adquirio calzado artesanal en al menos una ocasion.

Analisis: tomando en cuenta los datos reflejados en el grafico se puede decir que existe para
Calzado Paso Fino un mercado con oportunidad de crecimiento ya que mas del cincuenta por
ciento que fueron encuestados afirmaron haber realizado compra de calzado artesanal, lo que con
lleva a que la micro empresa tenga una oportunidad que puede ser a corto, mediano y largo plazo
rentable influenciado por variables como la demanda, calidad, y durabilidad del producto lo que

es una ventaja para el desarrollo de la marca de Calzado Paso Fino.
Pregunta 11: ;Generalmente porque medio ha comprado este tipo de producto calzado?

Objetivo: ldentificar los canales de comercializacion utilizados con mas frecuencia por las

personas encuestadas.
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1. ;Generalmente porque medic ha comprado este tipo de producto (calzado)?

381 respuestas

& Locales
@ Ferias
Revistas
@ Redes Sociales
@ Tizndas en Linea

Gréfico 14-3: ;Generalmente porgue medio ha comprado este tipo de producto calzado?

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Del total del 100% de la poblacion encuestada, el 30,2% realiza sus compras de
calzado artesanal directamente en ferias de ventas, un 29,9% de las personas realizan sus compras
en locales, el 23,6% por medio de revistas, un 13,4% realiza sus compras a través de redes
sociales, un 2,9% opta por compras en linea.

Analisis: Tomando en cuenta que dentro del total de la poblacion encuestada se tienen diferentes
generaciones, de las cuales no todas las personas tuvieron contacto directo con la tecnologia es
por ese motivo gue aln existe la incidencia de compra a través de locales y ferias de ventas de
calzado artesanal, pero no se puede olvidar que, en las generaciones actuales, la tecnologia, es
una parte esencial de la vida cotidiana, ya que son canales de comercializacion rentables que

deben explotarse al méaximo.

Pregunta 12: Entre los rangos que se presentan a continuacion ¢Cual ha sido el precio que ha
cancelado por el calzado adquirido?

Obijetivo: Analizar los rangos de precios con los que la poblacion encuestada se siente
familiarizada para poder establecer precios adecuados y generar lineas de productos de facil

comercializacion.

37



12. Entre los rangos que se presentan a continuacion ;Cual ha sido el precio que ha
cancelado por el calzado adquirido?

382 respuestas

@® De $10-15%8
@ De 515- 2038
De 520 — 253
@ De 525- 3038
@ Mas de 30

Grafico 15-3: ¢Cual ha sido el precio que ha cancelado por el calzado adquirido?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Conforme los resultados del grafico, un 34,6% de la poblacién encuestada ha
cancelado un precio de $15 a 20$ dolares americanos, un 26,4% ha cancelado un precio de 20% a
25$ por el calzado adquirido, el 24,9% han cancelado el valor de el de 10$ a 153y un 6% 30$.

Analisis: Se determina que la micro empresa Calzado Paso Fino tiene oportunidad para generar
diferentes lineas de productos con precios variados debido a que se puede notar que los
porcentajes reflejados en el gréafico o frecuencia no es significativo ya que varia tan solo con un
8,2%.

Pregunta 13: ;Estaria dispuesto a usar y/o comprar calzado artesanal?
Objetivo: Establecer oportunidades como: crecimiento de la demanda a corto plazo y aumento
de la cuota de mercado.

13. ; Estaria dispuesto a usar y/o comprar calzado artesanal?

382 respuestas

@S
@ Mo

Tal vez

Grafico 16-3: ;Estaria dispuesto a usar y/o comprar calzado artesanal?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Interpretacion: Como se puede observar que del 100% de la poblacion encuestada un 59,4%
esta dispuesto a usar y comprar calzado artesanal, un 22,8% tal vez adquiriria zapatos artesanales
y por Ultimo un 17,8% nunca ha usado y/o comprado calzado artesanal.

Andlisis: Con los resultados obtenidos se puede tener oportunidad para la marca el Calzado Paso
Fino es decir se puede acceder a clientes potenciales con gran apertura y aumentar la cuota de
mercado. Para lo cual se debe usar diversos medios de comunicacion para maximizar esta

oportunidad y asi aumentar el crecimiento de la demanda a corto plazo.

Pregunta 14: ; Cuanto estaria dispuesto (a) a pagar por un par de calzado artesanal?
Objetivo: Obtener un rango de precios el cual pueda ser aceptado por el cliente potencial en base

al tipo de producto ofertado.

14. ;Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por un par de calzado artesanal?

387 respuestas

® De310-153
® De315-203
De 520 - 255
@ De 325-30%
@ Mas de 30

Gréfico 17-3: {Cudnto estaria dispuesto (a) a pagar por un par de calzado artesanal?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Interpretacion: Basandose en los datos obtenidos y representados en el grafico correspondiente
a esta pregunta, del total de la poblacidn encuestada el 31,8% estarian dispuestos a cancelar el
valor de 15% a 20$, en cuanto el 31% estan dispuestos a cancelar el costo de 20$ a 25% délares, el
25,5% estaria dispuesto a cancelar por calzado artesanal el costo de 10$ a 15%, un 9,2%

cancelarian un costo de 25% a 30$ por calzado artesanal de la poblacion total.

Anadlisis: Tomando en cuenta los resultados del grafico se puede decir que los rangos de precios
son fundamentales por las clases sociales definidos dentro de nuestro Target, es por eso por lo
que no se debe dejar de lado la forma en que se desarrolla la economia para ello la colocacion de

precios estratégicos.
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Pregunta 15: ;Qué caracteristicas de las que se presentan a continuacion consideraria la méas
importante al momento de realizar la compra de calzado artesanal?

Obijetivo: Investigar al consumidor que cualidades, precio o atributo es por la cual estaria
dispuesto a adquirir productos artesanales.

15. ;Queé caracteristicas de las que se presentan a continuacion consideraria la mas
importante al momento de realizar la compra de calzado artesanal?

378 respuestas

@ Calidad

@ Precio
Comodidad

@ Disefio

@ Materia Prima

Gréfico 18-3: ;Cuanto estaria dispuesto (a) a pagar por un par de calzado artesanal?
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

e Calidad

Interpretacion: Para un 28.6% y el mas alto porcentaje de la poblacién encuestada, al momento

de ejercer la compra lo mas importante es la calidad.

Analisis: La variable de calidad es el porcentaje mas alto lo que nos da a entender que los
consumidores al momento de realizar la compra se fija en la calidad por lo que debemos tener

mucho en cuenta para asi atraer posibles clientes y retener a los clientes fijos.

e Precio

Interpretacion: del total de la poblacién encuestada el 23,5% considera que lo mas importante

al momento de elegir calzado es el precio.

Anadlisis: Desde los tiempos antiguos se entendido que el precio es sinénimo de calidad y para
efectos de esta investigacion se deben formular estrategias orientadas en medida hacia el precio
pues de esta manera Calzado Paso Fino estaria respondiendo a un atributo fundamental al

momento de la toma de decision de compra de los consumidores.
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e Comodidad

Andlisis: El 22,2% de la poblacion encuestada indico que la comodidad es fundamental para la
decision de compra de calzado artesanal.

Interpretacion: Comodidad este atributo fue considerado uno de los mas importantes, hay que
tomar en cuenta el uso que se le dara al Calzado (Diferentes areas de empleo), y el ritmo de vida
que lleven los clientes, es recomendable implementar lineas de productos que satisfagan las
diversas necesidades de la poblacién, asi como la forma o el modelo que tendré el calzado y saldra

a la venta.

e Disefio

Interpretacion: Para un 20,4% de la poblacién encuestada, considera el disefio como un atributo

fundamental para realizar compra de calzado.

Analisis: Es un atributo esencial al momento de realizar la compra debido a que si el disefio no
es acorde a los gustos de los consumidores sera poco comercializable, aunque el precio sea

razonable y la calidad sea de las mejores, los detalles son importantes para concretar la compra.

e Materia Prima

Interpretacion: Del 100% de la poblacion encuestada, un 5.3% eligi6 la materia prima como un

elemento fundamental del calzado.

Andlisis: La materia prima es un atributo de los mas importantes, como micro empresa se debe
tener cuidado, ya que de este elemento se detalla y se coloca los precios del producto final, sin
embargo, no se debe tomar este atributo a la ligera pues si el producto tiene menos calidad, menor
serd el costo, asi existira mas reclamos e imperfecciones, mas clientes molestos e insatisfechos y

mas clientes que no regresan.
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3.2. Marco propositivo

3.2.1. Andlisis actual de la empresa

3.2.1.1. Matriz FODA

Tabla 1-3: Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

F1. La empresa cuenta con una larga
trayectoria lo que le permite competir en el
mercado.

F2. Calzado fino cuenta con la infraestructura
adecuada para la produccion.

F3. Tiene maquinaria de ultima tecnologia
para ofertar productos de calidad.

F4. Cuenta con el capital necesario para la
inversion en nuevas herramientas
tecnolégicas.

F5. La empresa cuenta con la existencia de

una marca propia.

O1. Captacion de nuevos clientes mediante es
uso de las redes sociales.

0O2. Ampliar la presencia de la empresa en los
medios digitales.

03. Mejorar y optimizar los canales de
comunicacién internos y externos existentes
en la empresa.

O4. Posicionar la empresa en el mercado de la
ciudad de Riobamba.

05. Bajo costo de inversion en publicidad en

redes sociales.

Debilidades

Amenazas

D1. No cuenta con una adecuada pagina en
redes sociales y en la web.

D2. No cuenta con personal que se encargue
de gestionar el marketing dentro de la
empresa.

D3. El reconocimiento de la empresa es bajo
en segmentos especificos.

D4. Desconocimiento de las herramientas

tecnoldgicas para la gestion de marketing

digital.

Al

posicionadas.

Empresas De la competencia
A2. Aranceles en la materia prima para la
elaboracién del producto.

A3. Apariciébn de nuevas empresas con
paginas web y aplicacion de marketing digital.
A4. Costos elevados en la innovacion
tecnoldgica que se desea implementar en la

empresa.

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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3.2.1.2. FODA Estratégico

Tabla 2-3: FODA Estratégico

EXTERNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

INTERNO

FORTALEZAS

Creacion de una pagina web que permita difundir la
marca existente de Calzado fino para captar posibles
clientes. F5. O1

Disefio de artes que puedan ser difundidos en las
redes sociales recalcando la trayectoria y presencia

en el sector textil.

Creacion de un fondo econémico que permita
contrarrestar politicas en las que se presenten
aranceles con los que la empresa no contaba F4,
A2

Dar a conocer mediante publicidad la calidad de
la maquinaria que la empresa utiliza para la

elaboracion de sus productos. F3, Al.

DEBILIDADES

Disefio y creacion de un fanpage en la red social mas
utilizada. D1, O2. O4. O5

Contratacion de un Social Manager que se encargue
del manejo de publicidad y redes sociales. D2, O1,
O4.

Aplicacién de herramientas SEO para facilitar la
busqueda de la empresa en navegadores. D4,
A3.

Mantener activas las cuentas en redes sociales

para posicionar la empresa. D3, A.

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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3.2.1.3. Matriz EFE

Tabla 3-3: Matriz EFE

Factores Externos Clave Peso P. Calif. Total
Oportunidades
Captacion de nuevos clientes mediante es uso de las
] 0,10 3 0,30
redes sociales.
Ampliar la presencia de la empresa en los medios
- 0,05 3 0,15
digitales.
Mejorar y optimizar los canales de comunicacion
. . 0,08 3 0,24
internos y externos existentes en la empresa.
Posicionar la empresa en el mercado de la ciudad de
. 0,16 3 0,48
Riobamba.
Bajo costo de inversién en publicidad en redes
. 0,12 4 0,48
sociales.
Amenazas
Empresas De la competencia posicionadas. 0,10 2 0,20
Aranceles en la materia prima para la elaboracion del
0,14 2 0,28
producto.
Aparicion de nuevas empresas con paginas web
Pariero T i Y1 o008 2 0,16
aplicacion de marketing digital.
Costos elevados en la innovacién tecnoldgica que se
) 0,18 2 0,32
desea implementar en la empresa.
Total 1 2,61

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Andlisis: En la elaboracion de la Matriz EFE arrojo como resultado 2,61 lo cual quiere decir que
la empresa se encuentra sobre la media, como recomendacion es necesario aprovechar las

oportunidades para contrarrestar las amenazas existentes en el mercado.
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3.2.1.4. Matriz EFI

Tabla 4-3: Matriz EFI

Factores Internos Clave Peso P. Calif. Total
Fortalezas
La empresa cuenta con una larga trayectoria lo que
. ) 0,15 4 0,60
le permite competir en el mercado.
Calzado Paso Fino cuenta con la infraestructura
. 0,10 2 0,20
adecuada para la produccion.
Tiene maquinaria de Gltima tecnologia para ofertar
. 0,05 4 0,20
productos de calidad.
Cuenta con el capital necesario para la inversion en
. - 0,08 3 0,24
nuevas herramientas tecnoldgicas.
Calzado Paso Fino cuenta con la existencia de una
. 0,12 4 0,48
marca propia.
Debilidades
No cuenta con paginas en redes sociales y en la web. 0,18 2 0,36
Aranceles en la materia prima para la elaboracion del
0,11 2 0,22
producto.
El reconocimiento de la empresa es bajo en
. 0,12 2 0,24
segmentos especificos.
No cuentan con las herramientas tecnolégicas para la
. o 0,06 2 0,12
gestion de marketing digital.
Total 1 2,66

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

La calificacion de las matrices elaboradas se basa en el criterio del gerente de la empresa de
acuerdo a | cumplimiento de las caracteristicas descritas.

Analisis: Calzado Paso Fino es una empresa que posee fortalezas importantes las cuales estan
siendo aprovechadas, esto es importante ya que gracias a ellas se puede llegar a eliminar las

debilidades existentes en la empresa.
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Grafico 19-3: Matriz Interna y Matriz Externa

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

La empresa segln las matrices de factores tanto internos como externos se encuentra ubicada en
el cuadrante de Resista, es decir es necesario aplicar estrategias que permitan pasar al cuadrante

de crecimiento.

3.2.1.5. Ciclo de vida del producto

Tabla 5-3: Matriz BCG

Empresa Calzado Paso Fino Ventas 2017 | Ventas 2018 Calzado Marcos
Calzado 35.000,00 40.000,00 54.000,00

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

e Calculo tasa de crecimiento

Tc = Vtas2—Vtas 1 *100
Vtas 1
Tc = 40.000—35000 *100
35000
_ 5000
© = 35000
Tc=14%
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e Calculo participacion en el mercado
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Gréfico 20-3: Matriz BCG
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Segun el analisis de la matriz BCG, la empresa se encuentra en el cuadrante de productos
interrogantes lo que quiere decir que tiene una alta tasa de crecimiento y una baja participacion
en el mercado, es importante establecer estrategias que permitan aumentar las ventas y convertir

a los productos en productos estrella ya establecidos en el mercado.
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3.2.1.6. Estrategias de marketing digital

Tabla 6-3: Estrategia creacion del area de Marketing

Estrategia #1: Creacion del &rea de Marketing en Calzado Paso Fino

Objetivo

e Crear el &rea de marketing en la empresa Calzado Paso Fino
para generar presencia de la marca en los medios digitales

mas utilizados.

Tactica

o Determinar un lugar para el personal encargado del area de
marketing.
¢ Designar funciones para la persona de marketing.

o Contratar una persona especializada en marketing.

Impacto

Con la creacion del area de marketing y la contratacion de
personal especializado se lograra cumplir con las siguientes
actividades:

e Crear y gestionar paginas en redes sociales y otras
herramientas de la web 2.0 con el fin de generar presencia de
la empresa en uno de los medios de comunicacion mas
utilizados cualmente.

e Crear interaccion entre la empresa y los clientes por medio
de un fanpage en Facebook, es necesario mantener una

frecuencia en publicaciones e interactuar en las mismas.

Responsable

o Gerente de la empresa

Tiempo

e Permanente

Costo de elaboracién

¢ $385 pago mensual

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Tabla 7-3: Estrategia 2 Creacion de pagina web Calzado Paso Fino

Estrategia #2: Creacion pagina web Calzado Paso Fino

Objetivo

e Crear una pagina web que permita difundir informacion de
los productos ofertados por Calzado Paso Fino y realizar

ventas en linea.

Tactica

e Disefiar una estructura para la pagina web.

e Publicacién de contenido Ilamativo propio de la empresa.

e Colocacion de un catélogo en la pagina web que dé a conocer
precios de estos.

Impacto

Con la creacion de una pagina web para la empresa Calzado
Paso Fino se logrard cumplir con las siguientes actividades:

e Tener una pagina web actualizada que contenga informacion
relevante de la empresa y de los productos.

e Generar interaccion con los clientes estableciendo un chat
que permita brindar informacion solicitada por los usuarios.

e Generar presencia en la web 2.0 mediante la difusion de

informacion.

Responsable

e Gerente de la empresa (Encargado del area de marketing)

Tiempo

e Permanente

Costo de elaboracion

e $500 creacion y dominio de la pagina (pago anual)

Elaborado por: Geovanna Velastegui
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Figura 1-3: Vista Pagina web
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

'~[§7/[O

Figura 2-3: Productos pagina web
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Tabla 8-3: Creacidon fanpage en redes sociales Calzado Paso Fino

Estrategia #3: Creacion Fanpage Calzado Paso Fino

Objetivo

e Establecer la presencia de Calzado Paso Fino en las redes
sociales més utilizadas actualmente, ademas configurar las

opciones del fanpage.

Tactica

e Crear un fanpage en Facebook.

e Crear un fanpage en Instagram.

e Disefar la imagen de perfil e imagen de portada.

e Realizar publicaciones de contenido de interés de los
usuarios,

¢ Alcanzar un nimero de seguidores cada mes.

e Utilizar las redes sociales para interactuar con el cliente.

Impacto

Con la creacién del fanpage para la empresa Calzado Paso Fino

se lograra cumplir con las siguientes actividades:

e Cumplir con la difusion de publicidad utilizando una
herramienta sin costo y de alto alcance, ya que es utilizada
por la mayoria de las personas.

e Generar contenido actual novedoso y de interés para los
usuarios, que les permita engancharse con la pagina de la
empresa.

e Abarcar un mayor mercado.

e Crear trafico en redes sociales.

Responsable

e Gerente de la empresa (Encargado del area de marketing)

Tiempo

e Octubre 2021

Costo de elaboracion

e 30

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Figura 3-3: Imagen de perfil
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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RIOBAMBA - ECUADOR

Figura 4-3: Imagen de portada
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Figura 5-3: Fanpage
Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Figura 6-3: Instagram
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

53



Tabla 9-3: Contenido digital para difusion

Estrategia #4: Contenido Digital para difusion

¢ Disefiar artes que seran difundidas en el fanpage y la pagina

Objetivo
web
e Creacion de videos promocionales de la empresa Calzado
Paso Fino.
. e Creacion de artes con promociones de los productos que
Tactica
oferta la empresa.
o Difusion de la tecnologia utilizada para la elaboracion de los
productos.
Con la creacién del fanpage para la empresa Calzado Paso Fino
se lograra cumplir con las siguientes actividades:
Impacto e Interaccion entre la empresa y el cliente, generando

expectativa en los usuarios con mayor nimero de visitas.
e Generar interés en el cliente potencial para visitar la empresa

y adquirir sus productos.

Responsable

o Gerente de la empresa (Encargado del area de marketing)

Tiempo

e Octubre 2021

Costo de elaboracion

o $0

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Te ofrecemos
Calzado para

= Nifios y nifias
= Damas
= Caballeros

CALZADO

N385 i
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Figura 7-3: Arte redes sociales 1

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Figura 8-3: Arte redes sociales 2
Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Tabla 10-3: Estrategia SEO

Estrategia #5: SEO (Optimizacion de basqueda)

o e Mejorar el rendimiento de los motores de busqueda de la
Objetivo o ]
pagina web de la empresa Calzado Paso Fino y el Fanpage.

e Crear un vinculo con la pagina de Calzado Paso Fino para
. optimizar la basqueda de la empresa.

Téctica .
e Estructurar de manera correcta los enlaces de las paginas con

los motores de busqueda.

Con la creacion de la estrategia SEO para la empresa Calzado
Paso Fino se logrard cumplir con las siguientes actividades:

o Facilitar la bisqueda de la empresa en los navegadores de

Impacto ) .
internet, generando presencia en la web 2.0.

o Mediante el uso de la herramienta Google Trends se puede
dar seguimiento a las preferencias de los usuarios en su

busqueda.

Responsable o Gerente de la empresa (Encargado del area de marketing)

Tiempo o Noviembre 2021 (permanente)

Costo de elaboracion e $34 Costo Mensual

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Tabla 11-3: Herramienta Similar Web

Estrategia #5: Herramienta Similar web

Objetivo e Utilizar esta herramienta de marketing digital para conocer
las principales estadisticas de la pagina web.

Téactica e Ingresar a Similar web y realizar comparaciones
e Conocer en qué lugar se encuentra la pagina.

e Conocer todo lo referente al trafico y sus fuentes.

Impacto Con la creacion de la estrategia Similar Web para la empresa
Calzado Paso Fino se logrard cumplir con las siguientes
actividades:

e Conocer el posicionamiento de la pagina en el pais.

e Muestra el total de visitas a la pagina en los Gltimos seis

meses.
Responsable ¢ (Encargado del area de marketing)
Tiempo e Noviembre 2021 (permanente)
Costo de elaboracion e $0

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Tabla 12-3: Herramienta Neil Patel

Estrategia #6: Herramienta NeilPatel

o e Utilizar esta herramienta de marketing digital para conocer
Objetivo o o o
las principales estadisticas de la pagina web.
o e Ingresar a Neilpatel y concomer el trafico de la competencia.
Tactica o o )
¢ Recibir trucos para posicionar la pagina.
Con la creacién de la estrategia Neilpatel para la empresa
Calzado Paso Fino se lograra cumplir con las siguientes
actividades:
Impacto
e Conocer el posicionamiento de la pagina de la competencia.
e Muestra el total de visitas a la pagina en los dltimos meses.
Responsable e (Encargado del area de marketing)
Tiempo e Noviembre 2021 (permanente)
Costo de elaboracion e $0

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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Tabla 13-3: Herramienta Likealyzer

Estrategia #7: Herramienta Likealyzer

e Utilizar esta herramienta de marketing digital para

Objetivo conocer comparar el Fanpage de la empresa con la
competencia,
o e Ingresar a likealyzer y concomer el trafico en el fanpage
Téctica
de la competencia.
Con la creacidn de la estrategia Likealyzer para la empresa
Calzado Paso Fino se lograra cumplir con las siguientes
actividades:
Impacto

e Conocer el posicionamiento del fanpage de la empresa
en comparacion con la competencia.
e Mejorar las falencias del fanpage de la empresa Calzado

Paso Fino.

Responsable

¢ (Encargado del area de marketing)

Tiempo

e Noviembre (permanente)

Costo de elaboraciéon

e $0

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Tabla 14-3: Publicidad pagada

Estrategia #8: Publicidad pagada en redes sociales

Objetivo

e Colocar publicidad pagada en redes sociales y otras

paginas web.

TActica

e Difusion de publicidad pagada en Facebook una de las
principales redes sociales.
e Publicidad pagada en otras paginas web que parecera

mientras el usuario navega por internet.

Impacto

Con la difusion de publicidad pagada para la empresa
Calzado Paso Fino se lograra cumplir con las siguientes

actividades:
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e Expectativa del cliente acerca de la empresa Calzado
Paso Fino.
e Generar interés en el cliente potencial para visitar la

empresa y adquirir sus productos.

e Gerente de la empresa (Encargado del é&rea de
Responsable )
marketing)

Tiempo e Noviembre (permanente)

e $30 (10 dias en Facebook)
e $225 (Otras paginas web)

Costo de elaboracion

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

Tabla 15-3: Costos de las estrategias

Estrategia Costo Responsable

1. Creacion area de marketing $385 Gerente de la empresa

2. Creacion pagina web $500 Social Manager

3. Creacion fanpage $0 Social Manager

4. Contenido digital para redes sociales | $0 Social Manager

5. Herramientas SEO $300 | Social Manager/gerente de la empresa
6. Publicidad pagada $255 | Social Manager/gerente de la empresa

Total $1440

Realizado por: Velastegui, G. 2022.

58



Tabla 16-3: Cronograma de estrategias

Estrategia

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

1. Creacion area de

marketing

e Contratar un Social

manager

2. Creacion pagina web

e Difusién de contenido

3. Creacion fanpage

e Difusién de contenido

4. Contenido digital para

redes sociales

5. Herramientas SEO

6. Publicidad pagada

Realizado por: Velastegui, G. 2022.
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CONCLUSIONES

o El marketing digital se ha venido desarrollando en los Ultimos afios, como una herramienta
innovadora de publicidad a través del uso de medios electrénicos enfocados en el uso de
internet, por lo tanto, se considera importante la aplicacion de dichas herramientas.

e El desarrollo del marketing digital se ha dado principalmente a la propagacion de videos y
artes por medio de redes sociales, es por ello, que la presente investigacion se han desarrollado
estrategias enfocadas en artes llamativos mismos que seran difundidos por las redes y medios
de internet.

o La versatilidad del marketing digital permite que sea desarrollado a través de un correo
electronico o mas medios digitales, su finalidad es la propagacion de mensajes de forma
masiva y en tiempo real, con esto se lograra llegar a un sin nimero de posibles clientes, pero
sobre todo mejorara el posicionamiento de la empresa en el mercado.

e Se determind que la microempresa posee una nula gestion de medios digitales, asi como
herramientas, por lo tanto, el presente proyecto tiene como objetivo mejorar los resultados de

la empresa.
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RECOMENDACIONES

e Aplicar las herramientas de marketing digital como un medio de innovacidn para ofertar los
productos de la microempresa, esto se lo realizara por medio de las redes sociales y otras
herramientas digitales.

e Difundir informacion real y que resalte la calidad de los productos mediante la aplicacion de
estrategias enfocadas en disefios creativos, esta informacion debe llegar de forma segmentada.

e Es importante que se usen medios electronicos como WhatsApp, correo electronico,
Instagram, Facebook y demaés redes sociales, esto permitird que la informacion sea difundida
de forma rdpida y a un nimero mayor de usuarios.

e Mejorar la gestion de marketing digital dentro de la microempresa, es importante que esto sea
de forma recurrente sin pausas, para de esta forma mantener el interés del cliente en los

productos que se ofertan.
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