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RESUMEN

Para la marca Ofertas de Enigma el desconocimiento del marketing digital ha generado una falta
de innovaciéon, medicion de resultados, objetivos empresariales, pérdidas econdmicas,
actualizacion dentro del comercio electrénico y medios digitales, ocasionando que la empresa
no mantenga un adecuado posicionamiento dentro de la industria de la moda, por tal motivo, se
sustentd tedricamente conceptos relacionados al tema juntamente con la recoleccion de
informacion y analisis empresarial permitiendo el disefio de un plan de marketing digital para el
posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma en la ciudad de Riobamba. La metodologia
desarrollada dentro de la investigacion tuvo un enfoque mixto, se ocupd una investigacion no
experimental, con un alcance correlacional, en el estudio realizado se tom6 en cuenta personas,
situaciones y eventos que permitieron obtener datos de manera transversal, asi mismo, el
desarrollo de técnicas como la entrevista aplicada a la gerente y asesor de ventas, el cuestionario
aplicado a la poblacion econdmicamente activa y el uso de la investigacion biométrica donde se
sometié a 10 personas mediante el eye tracking para conocer la percepcion de la marca. Con la
metodologia aplicada se determin6 que la marca no cuenta con un buen posicionamiento frente
a sus competidores y la falta de planificacion dificulta la difusién de informacion sobre los
productos a través de redes sociales, a través del planteamiento de estrategias de marketing
digital se posiciono en medios digitales a la marca, se mantuvo una comunicacion directa con
los clientes logrando la participacion en el mercado de la moda. Concluyendo, que es necesario
que el plan de marketing digital este basado en estrategias de redes sociales que mantengan el
posicionamiento y el aumento de las ventas en la marca, asi mismo, se recomienda el uso

adecuado del plan de marketing digital para la marca.

Palabras clave: <E-COMMERCE> <MARKETING>, <MARKETING DIGITAL>,
<POSICIONAMIENTO>, <SOCIAL MEDIA>.
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ABSTRACT

For the brand Ofertas de Enigma, the lack of knowledge of digital marketing has
generated a lack of innovation, measurement of results, business objectives, economic
losses, updating in e-commerce and digital media, causing the company to not maintain
an adequate positioning within the fashion industry, for this reason, concepts related to
the subject were supported theoretically along with the collection of information and
business analysis allowing the design of a digital marketing plan for the positioning of
the brand Ofertas de Enigma in Riobamba city. The methodology developed within the
research had a mixed approach. A non-experimental research with a correlational scope
was used. The study took into account people, situations and events that allowed
obtaining cross-sectional data, as well as the development of techniques such as the
interview applied to the manager and sales consultant, the questionnaire applied to the
economically active population and the use of biometric research where 10 people were
subjected to eye tracking to know the perception of the brand. With the methodology
applied, it was determined that the brand does not have a good positioning compared to
its competitors and the lack of planning hinders the dissemination of information about
the products through social networks, through the approach of digital marketing
strategies the brand was positioned in digital media. Direct communication with
customers was maintained, achieving participation in the fashion market. Finally, it is
concluded, that it is necessary that the digital marketing plan is based on social
networking strategies that maintain the positioning and increase sales in the brand,

likewise, it is recommended the proper use of the digital marketing plan for the brand.

Keywords: <E-COMMERCE>, <MARKETING>, <DIGITAL MARKETING>,
<POSITIONING>, <SOCIAL MEDIA>.

Lic. Silvia Narcisa Cazar Costales
C.1: 0604082255

XVii



INTRODUCCION

El trabajo de investigacion tiene como objetivo realizar un plan de marketing digital para
posicionar la marca Ofertas de Enigma, mediante estrategias del marketing digital basadas en
los resultados obtenidos del estudio de mercado las mismas permiten comprender la importancia

del uso de las herramientas digitales para las pequefias empresas incluso desde su fase gratuita.

El consumidor hace uso de medios digitales para conectarse obtener informacién y comunicarse
posibilitando actividades desde la integraciéon social hasta la adquisicion de los productos, la
importancia de realizar este estudio surge por el bajo posicionamiento de la marca en el
mercado digital, provocado por la falta de utilizacién de herramientas que permiten gestionar el
proceso de compra en internet, tales como la utilizacion de redes sociales, pagina web, mailing,
entre otros, que posibilitan optimizar los esfuerzos de la empresa orientada al alcance de mayor

trafico web a los canales y reconocimiento de marca.

En el capitulo | se aborda el problema que tiene la marca Ofertas de Enigma juntamente con los
objetivos que se plantea para el desarrollo del presente plan de marketing digital. En el capitulo
Il se conceptualiza fundamentos del marketing, marketing digital y posicionamiento, también se
detalla la integraciéon de los modelos para elaborar un plan de marketing digital, ademas de la
manera que debe construirse el contenido para convertirse en canales atractivos para el

consumidor.

El capitulo 111 se detalla la metodologia que guiara a la investigacion en el mercado, detallando
el enfoque, tipo, disefio, métodos implementados, también se explican los instrumentos que se
utilizaran para recabar la informacion, asi como el muestreo para tomar elementos que se
investigard para que los datos sean confiables. En el capitulo IV se presentan los resultados
obtenidos del mercado, por medio de la realizacion de una entrevista, encuesta e investigacion
biométrica, finalizando con la discusion de los resultados y a comprobacién de la hipétesis

planteada.

En el capitulo V se propone el desarrollo del plan de marketing digital, asi mismo las estrategias
presentadas las mismas que a partir de estas se generara el posicionamiento en la empresa y
permitirdn cumplir los objetivos de la investigacion. Finalmente, en el capitulo VI se concluye
con el desarrollo de este plan asi mismo se recomienda la empresa las mejoras que pueden
insertar dentro de la gestion y la implementacion de estrategias de marketing digital que

posicionen a la marca Ofertas de Enigma en la ciudad de Riobamba.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

En un mundo donde los avances tecnol6gicos van constantemente evolucionando a un ritmo
acelerado y convirtiéndose en parte de nosotros; el internet es utilizado por gran porcentaje de la
poblacién mundial, los negocios han aprovechado el incremento de usuarios en linea para
comercializar sus productos en sitios web, permitiendo que los consumidores realicen muchas
actividades como comprar o vender en linea, realizar transacciones, interactuar con otras

personas, entre otras.

Dentro de estas actividades encontramos el comercio electrénico, que ha evolucionado a pasos
agigantados debido a la pandemia de COVID; aprovechando el internet muchas empresas
salieron a flote como consecuencia de las restricciones que existian en ese instante, siendo el
Unico medio que los consumidores adquirian sus productos o servicios. Segin (Banco mundial,
2021) una cuarta parte de las empresas cayeron en un 50%, pocas empresas adaptaron soluciones
digitales, especialmente en paises mas pobres y firmas pequefias, el 34% de las empresas
aumentaron el uso de internet, los medios sociales y las plataformas digitales mientras que el
17% de las compariias han invertido en nuevos equipos, programas informéticos o soluciones

digitales.

Las empresas que invirtieron en comercio electronico en pandemia lograron seguir generando
ingresos relevantes por medios digitales, diferencidndose notablemente por la logistica de
entrega obteniendo una valiosa ventaja a sus competidores directos. Por lo tanto, empresas que
no dispongan de comercio electronico en la actualidad estan perdiendo ante su competencia por
no implementar sus productos o servicios en plataformas virtuales que permitan que los

consumidores conozcan sus marcas.

En el Ecuador, el nimero de usuarios y la demanda de productos a través de canales de
comercio electrénico tuvieron un crecimiento impresionante en el contexto de la emergencia
sanitaria, frente a las estadisticas registradas en afios anteriores, segun informacion de la
(Universidad Tecnologica Empresarial de Guayaquil, 2020, pag. 1) durante los meses de marzo y abril de
este afio, se registraron ventas mediante comercio electrénico por unos USD 500 millones, casi

un recio de las ventas realizadas en todo el 2019.



Ofertas de Enigma es una empresa ubicada en la ciudad de Riobamba que se dedica a
comercializar ropa femenina en varias categorias como vestidos, blusas, pantalones y chompas,
a un valor econémico al alcance de los consumidores; no dispone de un plan de marketing
digital teniendo como consecuencia la falta de innovacion, medicion adecuada de los resultados
y objetivos empresariales, pérdidas economicas, utilizar el comercio electronico como
herramienta que permita mejorar la rentabilidad dentro del segmento establecido, en definitiva,
una organizacion sin un plan de marketing digital hace que no obtenga un mayor

posicionamiento ante su competencia.

1.2  Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

Elaborar un plan de marketing digital mediante el diagndstico situacional empresarial para el

desarrollo de estrategias que permitan el posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma en la

ciudad de Riobamba.

1.2.2  Objetivos Especificos

1. Sustentar tedricamente la importancia de un plan de marketing digital a través de la
revision de bibliografia especializada para respaldar su aporte dentro del desarrollo de
investigacion.

2. Realizar el diagnostico para la recoleccion y analisis de informacién de la empresa y el
mercado mediante técnicas y herramientas para la revision y diagndstico practico en el

contexto del estudio.

3. Implementar estrategias de marketing digital mediante el uso de plataformas virtuales

para contribuir con el posicionamiento de la marca

1.3 Justificacion

1.3.1 Teorica

El presente proyecto de investigacion se indagara en tesis, libros, articulos actualizados,

garantizando que la informacion es por fundamentos teéricos de marketing, marketing digital,
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posicionamiento, las mismas permitiran desarrollar la investigacion; dentro de la formulacion de

estrategias es destacada porque mediante la misma se generara una solucion al problema.

1.3.2 Metodoldgica

El trabajo es de investigacion no experimental, con un alcance descriptivo y correlacional,
juntamente con un disefio transversal, el estudio efectuado tomd en cuenta personas,
indicadores, situaciones y eventos que permitieron que la investigacion recopile datos en un
momento o periodo Unico, logrando que la idea del problema y los resultados fueran validos

para el tiempo y lugar del trabajo de integracion curricular.

1.3.3 Préctica

En el presente trabajo de integracion curricular con la obtencion de conocimientos previos y la
ejecucion de la metodologia se tendra como resultado un plan de marketing digital para la marca
Ofertas de Enigma, posicionarse en la mente del consumidor es una hazafia complicada que
requiere de diversas estrategias de marketing, el personal de la empresa de ropa no posee los
conocimientos adecuados para lograr este objetivo, por ello, resulta imperativo para la
aplicacién del plan de marketing digital porque busca mejorar la percepcion de los
consumidores creando de una promesa de valor que resalte la calidad de los productos y los

valores corporativos.

1.4  Hipotesis

1.4.1 Hipdtesis Nula

El plan de marketing digital no incide en el posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma.

1.4.2 Hipdtesis Alternativa

El plan de marketing digital incide en el posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1  Antecedentes de Investigacion

El proyecto de investigacion procesa dos variables de estudio, sustenta la influencia de un plan

de marketing digital en el posicionamiento de las organizaciones.

El trabajo de investigacién propuesto por (Huaman Flores, 2019, pag. 64) denominado ‘“Marketing
digital y posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta
Import S.A.C. en Huancayo, 2019” en la Universidad Continental, tuvo como propdsito
describir la relacion entre el marketing digital y la mejora del posicionamiento de la marca,
utilizando la metodologia descriptiva; los resultados muestran que la inclusion de las redes
sociales a las estrategias de marketing digital en las marcas de consumo masivo es un factor

clave para la fidelizacion de los consumidores.

La tesis expuesta por (Ramirez Bajafia, 2020, pag. 10) titulada “Estrategias de marketing digital para
posicionar el emprendimiento modas olga.ec en la ciudad de guayaquil, afio 2020” en la
Universidad de Guayaquil (UG) tuvo como objetivo disefiar estrategias que ayuden a obtener el
reconocimiento de la marca en medios digitales, utiliz6 una metodologia con un enfoque mixto
a través de una entrevista se determiné la situacion actual del negocio y por medio de encuestas
realizadas a los clientes se establecié el comportamiento de compra de ropa online,
consecuentemente, desarrollar estrategias de marketing digital mas adecuadas para el negocio
es lo que lo hace viable, orientada a su reconocimiento en medios sociales y su correcta toma de

decisiones.

El articulo de (Hugo Cardenas y otros, 2020, pag. 175) denominado “El impacto de las redes sociales
en la administracion de empresas” se ejecutd con el objetivo de diluir diversos escenarios ante el
dilema actual que enmarca el uso de las redes sociales en la administracion de las empresas
analizando el tema desde un punto de vista interno; la metodologia utilizada se basé en la
investigacion documental, a través de la revision bibliogréafica, de documentos de carécter
cientifico, articulos, publicaciones académicas; obteniendo la importancia de la aplicacion de las
modernas estrategias del marketing de atraccion 2.0 en los diferentes entornos empresariales.
Como conclusion, hay muchos beneficios en el uso de las redes sociales y su aceptacién esta

creciendo rapidamente.



Los autores (Mandia & Lépez, 2022) expresan en su articulo “Marketing digital y posicionamiento
web en comunicacion cientifica: a proposito de un caso en el area de Comunicacion” el objetivo
era crear una relacion entre el perfil académico, la identidad digital, la marca personal y la
ciencia visible. A partir de una muestra de 2 257 investigadores espafioles del area de
Comunicacién refiriéndose a la visibilidad de su produccion cientifica y los impactos logrados
segun su ausencia o presencia activa en los perfiles de Internet y habiendo concluido como
relevante el uso de las redes académicas para captar la atencion del area. El analisis cuantitativo
se tomo de los flujos de visitas registrados en ORCID, asi como de una entrevista personal con
el sujeto de estudio. No solo se verifica la hip6tesis de investigacion una presencia activa y bien
planificada en Internet mejora la visibilidad del investigador también en el mundo analdgico,
sino que se extraen sumas interesantes del andlisis web realizado a través de la herramienta
SEO, SEM Rush.

2.2 Referencias Teodricas

2.2.1 Marketing

El marketing es una oportunidad para que las empresas realicen investigaciones de mercado,
proporcionen sus productos o servicios y analicen a los consumidores, esto incluye la
posibilidad de que las empresas obtengan herramientas y tecnologias de competencia en cada

segmento del mercado global.

Diferentes autores han propuesto una definicion de marketing, uno de los cuales es (Loidi, 2020)
expresa que el marketing es una pasion cuyo constante cambio es un desafio profesional. Todo
lo que parece nuevo actualmente puede volverse obsoleto y primitivo rapidamente, el
consumidor se esta volviendo mas sofisticado a un ritmo increible y este es posiblemente el
mayor desafio que enfrenta la profesion hoy en dia; comprender y satisfacer necesidades cada

vez mas complejas (pag. 7).

Por otro lado, (Godin, 2019) define al marketing como un acto generoso de ayudar a los demas a
solucionar un problema, su problema, es una oportunidad de cambiar la cultura para mejor, el
marketing no tiene nada que ver con gritos, acoso o coercion; internet es el primer medio de
comunicacion de masas que no se inventd para hacer felices a los profesionales del marketing.
(pag. 13)



El marketing cumple importantes funciones dentro de una empresa, al brindar una experiencia a
los clientes, es capaz de cambiarlos porque se entrega un sentimiento de pertenencia por el

producto o servicio que ofrece al consumidor en el mercado.

2.2.2  Evolucién del marketing

El mundo evoluciona, las empresas se adaptan a los nuevos consumidores a través del uso de
herramientas o técnicas del marketing; expertos del area estudian la evolucién del marketing 1.0
al 4.0, entre ellos, (Suarez Cousillas, 2018, pag. 5) menciona al Marketing 1.0 surge cuando la
produccion en serie estaba en pleno apogeo y no existian criterios de consumo, simplemente se
consumia lo que el mercado ofrecia, independientemente de las diferentes caracteristicas de los

productos o servicios.

De este modo, (Stevens, 2020, pags. 213-214) destaca que a finales del siglo XX el marketing
empieza a tomar en cuenta las necesidades y caracteristicas de los consumidores, principalmente
debido a que, se tiene acceso a mas informacion de este, gracias a la aparicién de las primeras
herramientas digitales, tales como los correos electrénicos, encuestas online y manejo de datos
mas detallados, el Marketing 2.0 se orienta al cliente o consumidor y la manera de comunicarse
con ellos, es bidireccional, ya que se puede acceder a informacion sobre sus gustos y

necesidades de manera mas directa.

El padre del marketing moderno (Kotler y otros, Marketing 3.0, 2018, pag. 20) destaca que el concepto
de marketing se eleva al ambito de los valores espirituales en el marketing 3.0 dado que cree
que los consumidores son seres humanos integrales y que todas sus necesidades y deseos

siempre deben ser satisfechos.

En este punto, (Martin Jiménez, 2020, pag. 8) considera que el marketing 4.0 estd mas centrado en
anticipar o predecir las acciones de un individuo colectivo con el objetivo de hacer o
recomendar la adquisicion de un bien o servicio para repetir la experiencia y compartir la

experiencia en el entorno global.

El libro mas reciente de (Kotler y otros, 2022, pags. 22-23) afirma que las empresas deben abrirse a
este cambio hacia un panorama mas horizontal porque el mercado es cada vez mas inclusivo y
social y las redes sociales rompen barreras geogréficas y demograficas permitiendo a los

consumidores conectarse y comunicarse con las empresas.



Tabla 1-2: Evolucion del Marketing 1.0 al 4.0
MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING

1.0 2.0 3.0 4.0

FOCO Producto Consumidor Emociones/Valores Prediccién y
Anticipacion

OBJETIVO Vender Satisfacer y Construir un Identificar

Retener mundo mejor tendencias

FUERZA Revolucion Tecnologias de Nueva Era Big Data

PROPULSORA Industrial la informacion Tecnoldgica
CONEXION Sin conexion Informacion y Conocimiento Inteligencia
Personas

Fuente: (Martin Jiménez, 2020).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

El mundo ha cambiado significativamente desde la revolucion industrial hasta la globalizacion
con la introduccién de Internet y las nuevas tecnologias en la era digital, su proceso de compra
es cada vez mas social. Los consumidores prestan mas atencion a sus circulos sociales cuando
toman una decision; las comunidades, sociedades y paises de todas las regiones se conectan

instantdneamente a través de Internet y diferentes herramientas tecnolégicas.

2.2.3 Marketing digital

El internet es parte de la sociedad y el marketing digital toma lugar indispensable en el mundo
empresarial porque al aplicarlo actualmente cubren el mercado digital y potencian a futuros
consumidores de sus productos o servicios al utilizar herramientas y estrategias que fortifiquen

SU marca.

Por esto, (Shum Xie, 2019, pag. 24) define al marketing digital como la aplicacion de estrategias y
técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales, todas las técnicas
de marketing off-line son adaptadas al mundo digital. Actualmente aparecen nuevas

herramientas que facilitan el trabajo y

Otra definicion, segln (Mena y otros, 2019, pags. 110-114) el marketing digital es una manera directa
de desarrollo y crecimiento empresarial, porque la web permite que las organizaciones y el
cliente accedan a la informacion comercial con toda facilidad, los aspectos mercadolégicos

crean valor en los clientes y generan relaciones estrechas con la empresa.

Al utilizar el marketing digital adecuadamente en una organizacién con la aplicacion de
estrategias que promueven sus productos o servicios en plataformas digitales, se observara de

manera directa a sus clientes potenciales en linea.



2.2.4 Las 4 C del marketing digital

En las dltimas décadas el marketing digital ha evolucionado en el mercado, se menciona una

version actualizada de las 4P del marketing mix como las 4C del marketing digital.

De acuerdo con (Hichos Garcia, 2019, pag. 22) lo mas dificil y doloroso en un negocio es la
administracion del cambio al igual que del crecimiento, para romper un paradigma, cambiar una
formula o modificar un modelo cuesta trabajo. Aunque no es un nuevo concepto, la controversia
continla si las 4C desplazaran a las 4P. Asi, las 4C se convierten: de producto evoluciona a
cliente; promocién hacia comunicacidn; precio hacia costo y finalmente, plaza hacia

conveniencia o comodidad.

Las 4C del marketing digital para (Shum Xie, 2019, pag. 37) es la version moderna de las 4P
(producto, precio, plaza y promocion) que les permite a las marcas realizar un modelo de

negocios, pero sobre los medios digitales.

Los autores mencionados anteriormente coinciden en las 4C del marketing digital se centran en
cliente, comunicacion, costo y conveniencia para servir al cliente y satisfacer las necesidades

del mercado, en la empresa las estrategias facilitaran conocer bien los segmentos.

2.24.1 Consumidor

Segln (Sénchez, 2021, pag. 1) define al consumidor como un elemento clave en la cadena de
produccidn, se refiere a una persona o empresa que requiere o consume de productos o servicios
que brindan diferentes empresas, debido a que satisface sus necesidades a partir de una compra

adquirida a cambio de dinero. Es asi, como no puede existir productores sin consumidores.

Por otro lado, (Shum Xie, 2019, pag. 38) hace mencidon que una empresa cuando se dispone a
desarrollar un producto o servicio, este proceso se hace basado en tratar de satisfacer las

necesidades o solventar un problema de un mercado o de un consumidor especifico.

El proceso de desarrollo de un producto o servicio para estos autores mencionados con
anterioridad se basa en satisfacer las necesidades de un mercado o consumidor, por esta razon el

consumidor es un elemento clave en la cadena productiva.



2.24.2 Costo

El costo en las 4C del marketing es diferente al precio de las 4P del marketing mix, por esto
(Hotmart, 2022, pag. 1) menciona tomar en cuenta dentro del costo como llegara el producto a su
destino, y que pueden ser: transporte y tiempo. Ademas, se toma en cuenta todo lo que le cueste
al consumidor adquirir el producto y también todos los costos que le genere a la empresa

realizar.

De esta manera, (Shum Xie, 2019, pag. 41) define el costo como un factor importante y el cliente
puede decidir si adquirir o no el producto; por supuesto no hay una férmula estandar para

establecer la importacion a invertir y la compra de poder duro de las marcas del publico.

Para estos expertos del marketing el costo es significativo, porque los consumidores obtienen el
poder adquisitivo para comprar el producto y marcador de diferencia con el precio dentro de las

4P del marketing; no existe una formula, sino que depende del monto a invertir.

2.2.4.3 Conveniencia

Por su parte, (Shum Xie, 2019, pag. 42) define la conveniencia con la comodidad del cliente para
ello es necesario simplificar los procesos de solicitud de informacion, presupuesto, adquisicién
o compra del producto. Esto evitara que los clientes busquen soluciones en otros lugares,

especialmente con la competencia.

Mientras, (Sanchez, 2021, pag. 1) menciona a las 4C del marketing digital tiene que ver méas con un
enfoque con el consumidor, lo cual requiere el facilitar la compra o como llegara al destino el
producto, se refiere a si compra en linea o fisicamente se trata de que esta dispuesto hacer el
consumidor para adquirir el producto, es asi, que el costo general determina la conveniencia

para el publico objetivo.

Los autores citados relacionan la conveniencia con la satisfaccion del cliente al adquirir un
producto por medio fisico o plataformas virtuales, se trata de simplificar el proceso de solicitud
de informacion presupuestaria para la adquisicion o compra del producto, con un enfoque en el
consumidor que requiere facilitar la compra o como llegaré el producto a su destino por compra

online o fisicamente.
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2.2.4.4 Comunicacién

El objetivo de la comunicacion para (Sanchez, 2021, pag. 1) es establecer relaciones cercanas, las
marcas persiguen la comunicacion bidireccional y personalizada con su publico objetivo a

través de sus canales favoritos, un papel fundamental lo juegan las redes sociales.

La comunicacion segln (Shum Xie, 2019, pag. 42) es vital en la sociedad, y mas aln si se trata de
conectar con las personas. Por lo tanto, dentro del marketing es necesario promover la marca
diariamente, haciendo énfasis en la esencia, los objetivos, la vision y los valores de la marca; y
no en la venta directa del producto, dado que es menos efectivo, y publicidad, promociones y

ofertas constantes. Por ello es indispensable tener una comunicacion interactiva constante.

4C
o

Conveniencia Comunicacion

4P

llustracién 1-2: Las 4C del marketing digital
Fuente: (Shum Xie, 2019).

2.2.5 Principales estrategias del marketing digital

2.25.1 Posicionamiento web

El posicionamiento web natural es una de las formas mas efectivas de captar clientes
potenciales. Desde internet, los motores de busqueda de Internet colocan una determinada

pagina web en una posicion alta y posiciones de primera categoria.

Todas las empresas quieren y necesitan estar bien posicionadas en la red, segin (Solé & Campo,
2020, pag. 91) equivale a estar entre los treinta primeros resultados que ofrecen los diferentes

buscadores son el medio habitual de entrada a un sitio web para los nuevos usuarios.

Por otro lado, (Selman, 2017, pag. 3) menciona que el uso de banner o anuncios de texto colocados

en sitios web o blogs de terceros se lo realizar con el fin de dirigir trafico al sitio web.
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Los autores comparten que la estrategia es aparecer entre los primeros resultados de busqueda
de forma organica y sin necesidad de pagar, los resultados son activados a través de los
buscadores que rastrean Internet y pasan por miles de millones de opciones para encontrar la

adecuada para el usuario.

2.2.5.2 Marketing en redes sociales

Es necesario conocer todas las plataformas para trazar estrategias y tener mejores resultados en
cada una de ellas porque no hay forma de quedarse fuera de los canales mas utilizados por las
personas para interactuar con el mundo. Cada red social tiene diferentes posibilidades de accion
para las marcas, es importante contar con un plan de marketing que esté alineado con los

objetivos de la empresa.

Las empresas que utilizan estrategias de marketing digital necesitan presencia profesional en las
principales redes sociales, para (Salazar y otros, 2017, pag. 7) el objetivo de las redes sociales para
las marcas es convertir a extrafios en amigos y clientes en evangelizadores de marca, como

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+, Snapchat, entre otras.

Por esto, (Martinez, 2022, pag. 1) menciona gque social media se entiende por todas las plataformas
existentes hoy en dia dentro de la web, donde se pueden intercambiar videos, fotos y archivos,

se necesita interactuar con amigos y familiares.

El uso de las redes sociales como estrategia del marketing digital para ellos autores genera que
la comunidad de usuarios intercambie enlaces emocionales con la marca porque al presente no
es solo la venta de los productos o servicios sino sentido de pertenencia. De manera simple, las
redes sociales son las plataformas en las que las personas y las comunidades interactian y

socializan para compartir noticias e intereses.

2.25.3 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una forma de involucrar al publico objetivo y hacer crecer la red
de clientes potenciales y clientes, a través de la creacion de contenido relevante y valioso que

atrae y crea valor para las personas y, de esta manera, crea una diferenciacion de competencia,

se puede utilizar para interactuar con el publico objetivo.
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El marketing de contenidos en este sentido, (Martinez, 2022, pag. 1) enfatiza que se basa en el
disefio, la creacion y la distribucién de contenidos relevantes y creativos para llamar la atencion

en cierto punto, las audiencias y los clientes.

Por otro lado, (Espinoza, 2019, pag. 1) define al marketing de contenidos como una técnica que
busca crear contenidos que sean interesantes y relevantes para los usuarios, con el objetivo de
atraerlos y conectar con ellos, generar contenido se ha convertido en una de las mayores

preocupaciones de las empresas a la hora de establecer contacto con los usuarios.

De tal manera, estos autores concuerdan que marketing de contenidos es relevante es una
estrategia donde se coordina toda la creacion creativa para captar la atencion de los
consumidores por cualquier medio con el fin de conectar con ellos; el marketing de contenidos

es ahora mismo una de las estrategias mas eficientes.

2.2.5.4 Email marketing

El correo electrénico es un aliado en cada etapa de la relacién con el cliente, una campafia de
email es superior a la de las redes sociales, por lo que es uno de los canales mas rentables del

marketing online al tener una estrategia de contenidos clara y concisa que aporte valor.

El uso del email como estrategia de marketing segln (Salazar y otros, 2017, pag. 7) suele ser muy
efectiva, siempre y cuando se realice siempre con la autorizacion de la persona que recibe los

emails.

Para (Martinez, 2022, pag. 1) el email marketing es quizds el méas antiguo de los sistemas de
comercio electrénico que existen. Su uso es tan Gtil que ha sustituido en muchos aspectos al

correo postal, dado su bajo costo.

Esta estrategia de email marketing permite atraer clientes potenciales al sitio web, con un costo

econdmico para las empresas y marcas que apliquen adecuadamente la herramienta.
Todas las empresas quieren y necesitan estar bien posicionadas en la red, segin (Solé & Campo,

2020, pag. 92) equivale a estar entre los treinta primeros resultados que ofrecen los diferentes

buscadores ya que constituyen el medio habitual de entrada de los huevos usuarios a una web.
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Por otro lado, (Selman, 2017, pag. 3) menciona que el uso de banner o anuncios de texto colocados

en sitios web o blogs de terceros se lo realizar con el fin de dirigir trafico al sitio web.

Los autores comparten que la estrategia es aparecer entre los primeros resultados de busqueda
de forma organica y sin necesidad de pagar, los resultados son activados a través de los
buscadores que rastrean Internet y pasan por miles de millones de opciones para encontrar la

adecuada para el usuario.

2.2.6  Plan de marketing digital

El plan de marketing incluye estrategias para un periodo de tiempo especifico, las métricas e
informacion necesaria para lograr los objetivos de la empresa estan en el plan, es importante que

las empresas de todos los tamafios tengan un plan de marketing.

El plan de marketing digital para (Herrera, 2019, pag. 11) es la herramienta en la que la alta
direccion recoge las decisiones estratégicas de marketing que ha adoptado en el presente, en
relacién con lo que hara en los siguientes tres afios para conseguir ser una empresa competitiva,

por ello, deberia contemplar las decisiones estratégicas y operativas de marketing digital.

De este modo, la elaboracion de un plan de marketing para (Shum Xie, 2019, pag. 159) ayuda a
definir y administrar todo el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea alcanzar. Dentro del
desarrollo del plan se necesitan definir las diferentes estrategias que debe realizar la marca para

alcanzar la meta fijada.

Elaborar un plan de marketing digital es el primer paso para ingresar al mundo digital porque
permite identificar las debilidades y caracteristicas de la competencia, al mismo tiempo resaltar
las ventajas de un producto o servicio, adicional a esto se realiza un trabajo de posicionamiento
que permite una mayor exposicion al publico; si no tiene un buen plan de marketing existe el

riesgo de que los clientes potenciales pasen por alto a la marca.

Al realizar un plan de marketing digital en una organizacion obtiene beneficios en las decisiones
del area de mercadotecnia basados en estrategias que permitan lograr el objetivo corporativo. A
continuacion, se expone los modelos de estos dos autores mencionados con anterioridad, los
cuales consecuentemente se tomara uno en cuenta para la elaboracion del presente trabajo de

integracion.

14



2.2.7 Modelos para elaborar el plan de marketing digital

2.2.7.1 Modelo de Herrera

El modelo para elaborar el plan de marketing digital planteado por Herrera es detallado paso a
paso en donde se toma en cuenta al equipo deportivo Delfin Sporting Club con el fin de
concienciar a los negocios deportivos para remodelar sus estrategias de marketing a un nuevo
mercado digital; este modelo guia se toma como ejemplo a comparar con otro autor donde se

elige solo un modelo para la elaboracion de un plan de marketing digital en el presente trabajo.

Tabla 2-2: Modelo de Herrera

PASOS ELABORACION

- Se realiza por la sustentacion de la investigacion que se

JUSTIFICACION va a ejecutar

PLANTEAMIENTO DE El desarrollo de objetivos respecto con el plan de
OBJETIVOS marketing digital

Se realiza por medio del analisis externo macroentorno

PESTEL, andlisis interno DAFO, analisis CAME

Por medio de un estudio al cliente que se pretende llegar,
PUBLICO OBJETIVO conocer todos los comportamientos, necesidades y

caracteristicas. Tanto, para clientes fijos y potenciales

A través de la creacion de una tienda Online, redes
PLANTEAMIENTO DE sociales, Email, detallando la lista de productos, publicar

ESTRATEGIAS contenido de los productos con la marca y envio de
contenidos relacionados con los productos
Realizar un cronograma de marketing digital ayuda a

ANALISIS DE LA SITUACION

CRONOGRAMA DE evitar derrochar tiempo y a ordenar la planificacion de
ACTIVIDADES actividades del negocio, las cuales se llevaran a cabo
durante un tiempo planificado
PRESUPUESTO DEL Es parte del plan de marketing donde se considera los
PROYECTO costos y presupuestos que genera la empresa

Fuente: (Herrera, 2019).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

2.2.7.2 Modelo de Shum Xie

El modelo planteado por Shum Xie es por medio de pasos que permiten a la empresa alcanzar
los objetivos planteados por el analisis de la marca, empresa, competencia y continuo
seguimiento de su elaboracion; se realiza un andlisis completo de la empresa donde una vez
analizado el mercado, definiendo al cliente, se define las actividades y estrategias para alcanzar
todos los objetivos empresariales.
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Tabla 3-2: Modelo de Shum Xie

PASOS

ELABORACION

ANALISIS DE LA MARCA

Se debe realizar un andlisis interno y externo de la marca a
través de la matriz DOFA, donde es necesario conocer la
esencia, los esfuerzos de comunicacion, inversion y recursos.

CONOCER LOS
OBJETIVOS DE LA
EMPRESA

Entender, conocer y comprender las metas de la empresa,
donde las estrategias que se desarrollaran para alcanzar el
objetivo general.

ANALIZAR EL MERCADO

Se debe realizar un analisis completo del mercado meta por
medio de la segmentacion, para crear un producto o servicio
ajustado a la necesidad de los consumidores.

DEFINIR EL SEGMENTO
DEL CLIENTE OBJETIVO

Una vez analizado el mercado, se debe segmentar y definir el
cliente objetivo para conocer los gustos y necesidades.

ANALIZAR EL MERCADO
DIGITAL

Conocer la competencia de la marca por medio de la
aplicacion de herramientas digitales y benchmarking para
comparar los negocios.

ESTABLECER LOS
OBJETIVOS DE
MARKETING

Al realizar los pasos anteriores se debe crear objetivos de
marketing, siendo estos micro o especificos a diferencia de
los objetivos macro o generales.

DEFINIR ACTIVIDADES,
KP1'Y PRESUPUESTOS

Se define las actividades y estrategias para alcanzar el
objetivo y estableciendo el costo que conllevar cada
actividad para realizar.

INICIAR LAS
ACTIVIDADES DEFINIDAS

Poner en marcha el plan de marketing con todas las
actividades definidas

SEGUIMIENTO DEL PLAN
DE MARKETING

Finalmente, tener un seguimiento a todas las acciones
realizadas para evaluar su desempefio y conocer si los
objetivos estan siendo alcanzados.

Fuente: (Shum Xie, 2019).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

2.2.7.3 Comparacion de los modelos para elaborar un plan de marketing digital

Los modelos expuestos por los autores tienen similitud al elaborar el plan de marketing digital,
con el mismo objetivo de realizar un analisis de marca, la situacion actual de la empresa, definir
el cliente objetivo, plantear estrategias y un seguimiento al elaborarlo, sin embargo, dada la
versatilidad el modelo expuesto por Herrera es el mas relacionado con el objetivo que se desea
alcanzar para la marca Ofertas de Enigma porque se implementard un cronograma de
actividades; otorgando que el target se identifique con la propuesta Unica de valor que ofrece el

negocio.
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Tabla 4-2: Comparacién de modelos

MODELOS MODELO DE HERRERA MODELO DE SHUM
JUSTIFICACION ANALISIS DE LA MARCA
PLANTEAMIENTO DE CONOCER LOS OBJETIVOS DE
OBJETIVOS LA EMPRESA
ANALISIS DE LA SITUACION  ANALIZAR EL MERCADO
. DEFINIR EL SEGMENTO DEL
PASOS PARA PUBLICO OBJETIVO CLIENTE OBJETIVO
ELABORAR UN PLANTEAMIENTO DE ANALIZAR EL MERCADO
PLAN DE ESTRATEGIAS DIGITAL
MARKETING CRONOGRAMA DE ESTABLECER LOS OBJETIVOS
DIGITAL ACTIVIDADES DE MARKETING
PRESUPUESTO DEL DEFINIR ACTIVIDADES, KPI Y
PROYECTO PRESUPUESTOS
INICIAR LAS ACTIVIDADES
DEFINIDAS
SEGUIMIENTO DEL PLAN DE
MARKETING

Fuente: Herrera & Shum, (2019).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

2.2.8 Marca

La marca es un elemento intangible, de este modo, (Medina, 2014, pag. 14) destaca que ayuda a la
empresa a diferenciarse de la competencia, ademas se plasma en realidades tangibles como el
nombre, el logo o los colores corporativos; el nombre hace referencia a un producto (Seat Ibiza),
una empresa (Seat) o un holding empresarial (Grupo Volkswagen); se trata de uno de los

elementos mas diferenciadores de los que dispone una compafiia.

Por otro lado, (Skliarevsky, 2018, pag. 1) menciona a la marca como el identificador comercial de

los bienes y servicios que ofrece una empresa y lo diferencia de la competencia.

Para estos autores la marca define la realidad comercial del producto o servicio en el mercado y
lo hace unico con el nombre, logo, identidad; al resto de su competencia, proporcionando la
excelencia la personalidad de la marca.

2.2.9 Posicionamiento

Dado que las empresas buscan saber qué piensa la gente sobre ellas frente a sus competidores, el

posicionamiento es un método importante para medir la competencia, con futuras estrategias de

marketing.

17



El posicionamiento lo define el autor (Corrales, 2022, pag. 1) con la relacién del nivel de ventas, la
cuota de mercado, la frecuencia de uso de los productos o servicios, la valoracion positiva de los

usuarios y la solidez y el liderazgo en general.

Posicionamiento se refiere (Hartley & Kerin, 2018, pag. 236) al lugar que ocupa un producto u oferta
en la mente de los consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan con los

de los competidores.

En definitiva, los autores expuestos concuerdan la relacion con las caracteristicas que obtiene un

producto o servicio al utilizar el posicionamiento una empresa dentro del mercado.

2.2.10 Posicionamiento de marca

En cuanto a posicionamiento menciona segun (Pola, 2021, pag. 1) €l posicionamiento de marca es
un constructo de recepcion y como constructo de emision. El lugar que ocupa una marca, un
producto o una empresa en la mente de los consumidores se denomina constructo de recepcion.
De esta manera, otorga a la empresa una imagen determinada en la mente del puablico, que la

haré diferenciarse de sus competidores.

Por otro lado, (Corrales, 2022, pag. 1) menciona que se trata de un proceso integral y amplio, que
involucra tanto visibilidad como conexidn con los usuarios y que solo es posible impulsarlo se

comprende el segmento de mercado y los potenciales clientes.

En comparativa a lo mencionado por los autores el posicionamiento de marca es el componente
receptor y emisor, el lugar que ocupa una marca, producto o empresa en la mente de los
consumidores es relevante para la empresa que la distingue de sus competidores, con un nivel

de significancia en visibilidad como conexi6n con los usuarios.

2.2.11 Proceso del posicionamiento

El posicionamiento conduce que el producto o servicio este favorecido por la compra o eleccion
de la marca. El autor (Pricing, 2021, pag. 1) establece que el proceso del posicionamiento involucra
las siguientes etapas: identificacion de los competidores y consumidores existentes,
identificacion del atributo que se quiere destacar, seleccion estrategia en concordancia a las

ventajas competitivas de la empresa y comunicacién del posicionamiento del producto. (pag. 16)
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Asi mismo, se han realizado procesos de posicionamiento a través del marketing y publicidad,
por ello el autor (zhapén, 2019, pag. 95) destaca que las empresas estdn mas enfocadas hacia sus
clientes tanto en sus pensamientos como experiencias; por lo tanto, el marketing se relaciona
con otras disciplinas, como la economia, la psicologia y la biologia las mismas que permiten

estudiar los comportamientos, los gustos y necesidades de los consumidores.

El proceso del posicionamiento debe iniciarse desde un analisis situacional hasta una evaluacion
y control de estrategias para una mejor comprension, enfocado en los clientes y en sus
experiencias.

2.2.12 Modelos de posicionamiento de marca

En el siguiente punto se menciona los modelos de posicionamiento de marca, segin (Corrales,
2022, pag. 1) destaca que es un lugar claramente definido y para eso se crea perspectivas, asociar
la posicion a una caracteristica para que sea facil de entender desde el lugar que se estéd

comunicando; menciona el autor algunos tipos de posicionamiento.

Tabla 5-2: Modelo de posicionamiento de marca

TIPOS CONCEPTO

BASADO EN EL VALOR El prestigio, el poder, la participacidn de un selecto grupo de personas
genera una aceptacion de un precio altisimo y una relacion costo-
beneficio.

BASADO EN LA CALIDAD Los softwares de gestion y de automatizacién de tarea permiten
aumentar la calidad a bajo costo.

BASADO EN LA Estudiar a la competencia y buscar las formas de diferenciar para
COMPETENCIA después realizar un trabajo de comparacion.
BASADO EN LOS Estd muy vinculada a la experiencia del cliente porque los beneficios
BENEFICIOS siempre son valores agregados y en la jornada de compra.
BASADO EN PROBLEMAS Es para empresas que tienen productos para nichos extremamente
Y SOLUCIONES definidos, prima el sentido de urgencia y el cliente necesita resolver

su situacion de forma rapida.

BASADO EN PRECIOS Definir precios es un arte poco conocida y que tiene un gran impacto
en la rentabilidad, puede ser precios altos o, lo méas comun, es que
una empresa con precios bajos y calidad.

IMPULSADO POR Es un gran activo en el mercado de las comunicaciones y cada vez
CELEBRIDADES existen medios para cultivarla.

Fuente: (Corrales, 2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Sin embargo, el autor (Agudelo, 2020, pag. 1) hace mencidn que la eleccién puede depender de
muchos factores como el nivel de madurez de la marca, el tipo de pablico al que se dirija, el

alcance que quiera obtener o el presupuesto que esté dispuesto invertir para lograr ese proposito.
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Tabla 6-2: Modelo de posicionamiento de marca

TIPOS

CONCEPTO

DIFERENCIALES

Se trata de resaltar y comunicar una caracteristica muy propia de tu
producto o servicio, que sea dificil de emular para las otras marcas de
tu categoria.

Se basa en la relacién calidad-precio y puedes alcanzarlo cuando

COSTO - BENEFICIO ofreces a tus usuarios calidad, desempefio y garantia a un precio

razonable

Se trata de posicionarse como la mejor alternativa para ciertos

MOMENTO DE USO ocasiones 0 momentos del dia, como lo hacen las bebidas

energizantes para cuando tienes un dia pesado.

AFINIDAD

Se trata de posicionarse como la marca que mejor conoce a sus
consumidores, que se identifica con ellos y que puede tener una
relacién emocional fuerte con ellos.

ESTILOS DE VIDA

Se sustenta en los intereses y afinidades de tu segmento objetivo,
creando identificacion y siendo parte de un estilo de vida definido

COMPETENCIA

Se enfoca en compararte con otras marcas de tu categoria y
demostrarles a tus usuarios por qué eres una mejor opcion.

Fuente: Agudelo, (2020).

Realizado por: Haro Erika, (2022).

ZONA DIFERENCIAL

LO QUE
TE DIFERENCIA

LO QUE

DIFERENCIA
A TUS

COMPETIDORES

LO QUE
BUSCA
TU PUBLICO

llustracion 2-2: Posicionamiento de marca
Fuente: (Agudelo, 2020).

En base a los autores mencionados, comparten que el posicionarse es estar en la mente de los

consumidores, sin embargo, para lograrlo se debe aplicar estrategias que permitan ubicarse en

un lugar preferido de la mente de las personas, se necesita tiempo, disciplina y constancia para

aplicar adecuadamente la comunicacion que se desea transmitir como marca. Un negocio que

anhele que los consumidores conozcan su marca utilizara las herramientas del marketing digital

conjuntamente planteara estrategias de posicionamiento que le permitan adentrarse al mercado

de manera positiva y sea diferenciador de su competencia.

20



CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

3.1.1 Enfoque mixto

La investigacion con enfoque mixto lo define (Hernéandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 612) COMO
la representacion de un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion
e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion

recabada (meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio.

Dado que en el presente trabajo se medira las variables de estudio basados en datos pertinentes
o0 anteriores. En el presente trabajo de investigacion el enfoque cualitativo se hace presente al
buscar datos no estadisticos tales como la opinion sobre cierto servicio, no obstante, también se

busca recopilar informacidn concreta para el calculo de la muestra.

3.2 Nivel de investigacion

3.2.1 Investigacién correlacional

La utilidad principal de los estudios correlacionales, segun (Garcia & Martinez, 2012) Se enmarca en
la metodologia no experimental, el estudio de las relaciones entre variables. El valor del
coeficiente de correlacién oscila entre -1 y 1; la correlacion entre variables supone que valores

altos de una variable se asocian con valores altos de la otra. (pag. 105)

De igual manera, (Moreno, 2018, pag. 1) menciona las investigaciones correlacionales pretenden
visualizar como se relacionan o no se relacionan diversos fendmenos entre si, como se comporta

una variable conociendo el comportamiento de otra variable relacionada.

Tomando en cuenta el criterio de estos autores, dentro del trabajo se realizard una investigacion
con nivel correlacional, se trata de un estudio donde existen dos tipos de variables. De este
modo, se realizé una medicion estadistica de ambas variables y si una de ellas incide en la otra,

el resultado de dicha medicién comprobara la hipétesis planteada en la investigacion.
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3.3 Disefio de investigacion

3.3.1 Segun la manipulacion o no de la variable independiente

3.3.1.1 No experimental

En un estudio no experimental segun (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 174) NO Se genera
ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente en la investigacion por quien la realiza, las variables independientes de la
investigacion no experimental ocurren y no es posible manipularlas, no hay un control directo
sobre estas variables ni se puede influir en ellas, porque ya han sucedido, al igual que sus
efectos, y la investigacion no experimental mas bien es un parteaguas de varios estudios

cuantitativos.

Por lo tanto, en la investigacion no se tiene como intencion la manipulacién de ninguna de sus
variables dentro de la propuesta dado que, al tratarse de la elaboracién de un plan de marketing
digital, el propoésito es solo observar, sin intervenir, en el ambiente en que interactan los

consumidores y/o clientes de la empresa.

3.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Transversal

Los disefios transeccionales o transversales mencionan (Hernéandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag.
176) el propésito de recolectar datos en un solo momento, en un solo tiempo, es describir las
variables en un grupo de casos, o determinar cuél es el nivel de las variables en un momento
dado, para evaluar una situacion, comunidad, evento, fenémeno. Se debe analizar la incidencia

de determinadas variables, asi como su interrelacion en un momento.
Es asi como, la finalidad de este trabajo es la recoleccion de datos en un momento determinado

y en un Unico tiempo, mismo que se define entre el periodo académico septiembre 2022 - marzo

2023, por tal razon el estudio es de caracter transversal.
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3.4 Tipo de estudio

3.4.1 Documental

Destaca (Gonzalez & Sepulveda, 2021, pag. 3) en el articulo “Investigacion documental sobre el
cuerpo y la corporeidad en la escuela” a Hernandez Sampieri, 2014 que menciona la
investigacion documental o bibliografica consiste en: “detectar, consultar y obtener la
bibliografia (referencias) y otros materiales que sean Utiles para los propdsitos del estudio, de
donde se tiene que extraer y recopilar la informacién relevante y necesaria para enmarcar

nuestro problema de investigacion”.

El presente trabajo de investigacion fue de manera documental donde se obtuvo informacion por
medio de la lectura de libros, tesis, revistas, bibliografias, entre otras; con el fin de recolectar

datos relevantes para analizar la situacion de la empresa y ofrecer resultados fiables al estudio.

3.4.2 De Campo

Para el autor (Baena, 2018, pag. 24) la investigacion de campo tiene como finalidad recoger y
registrar ordenadamente los datos relativos al tema escogido como objeto de estudio. Son

similares a los instrumentos que se pueden utilizar para controlar fenémenos.

Es asi como, se efectué un estudio de campo a fin de profundizar la investigacién de las
variables, consecuentemente implementar estrategias de marketing digital que permitiran el

posicionamiento de la marca a través de la informacion recolectada dentro de la investigacion.

3.5 Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.5.1 Poblacién

El autor (Soliz, 2019, pag. 50) denomina “Poblacién, universo o colectivo al conjunto infinito o
finito de objetos, ideas o acontecimientos, pero muy grande de datos que corresponden a una

misma caracteristica o combinacién de caracteristicas”.

En este trabajo se considera la poblacion econdmicamente activa de la zona urbana de
Riobamba, seleccionados por categoria de ocupacion tanto hombres como mujeres, los datos

recolectados son del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) realizados en el 2010:
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Tabla 1-3: Poblacion econ6micamente activa

Area Urbana o
Rural

Categoria de ocupacion Z
g P Area

Urbana Total

Empleado/a u obrero/a del Estado, Gobierno, Municipio, Consejo

Provincial, Juntas Parroquiales 16178 16178

Empleado/a u obrero/a privado 18643 18643
Jornalero/a o pedn 1979 1979
Patrono/a 3009 3009
Socio/a 946 946
Cuenta propia 18169 18169
Trabajador/a no remunerado 959 959
Empleado/a doméstico/a 2252 2252
No declarado 1913 1913
Trabajador nuevo 2387 2387
Total 66435 66435

Fuente: (INEC, 2010).

3.5.1.1 Proyeccion de la muestra

Con la finalidad de obtener cifras acordes a la temporalidad de la investigacion se realiz6 una
proyeccion de los datos expuestos por el (INEC, 2010) para determinar la poblacion del 2022,
se obtuvo la tasa de crecimiento poblacional de cada afio, la misma que se utilizé la siguiente

formula que se presenta a continuacion:

Po=Po(1+i)"

Donde:

Pn= Proyeccion

P,= Poblacién

i= Tasa de crecimiento poblacional

n= Periodos (afios a proyectar)

24



Tabla 2-3: Proyeccion de la muestra

n= Periodos (afios i= Tasa de crecimiento .
a proyectar poblacional (%) if100 Po

66435
1 1,58 0,0158 67485
2 1,53 0,0153 69566
3 1,51 0,0151 72765
4 1,53 0,0153 77321
5 1,59 0,0159 83667
6 1,67 0,0167 92408
7 1,76 0,0176 104412
8 1,78 0,0178 120240
9 1,74 0,0174 140435
10 1,62 0,0162 164917
11 1,56 0,0156 195531
12 1,56 0,0156 235444

Fuente: INEC, (2010).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

De acuerdo con la proyeccion realizada el dato expuesto del Censo de 2010 es de 66435, para
que se efectué el tamafio de la muestra se adquirié la tasa de crecimiento anual de (Countrymeters,

2022) permitiendo obtener el resultado de 235 444 como poblacion econdmicamente activa de la

zona urbana de la ciudad de Riobamba.

3.5.2 Célculo de la muestra

Una muestra nos permitira la generalizacion de los resultados de una investigacion. Las técnicas
de muestreo, bien aplicadas, nos brindaran las posibilidades de buenas selecciones, con las
ventajas adicionales de una reduccién de costes, de tiempo y de mejor accesibilidad (Cafadas,

2018, péag. 449). Para el calculo del tamafio de la muestra se utiliza la siguiente formula en

poblaciones finitas, a continuacion:

Z%p.q.N

n
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Donde:

N= Tamafio de la poblacion o universo siendo de 1617867
Z= Valor de confiabilidad en este caso el valor es de 1,96
p = Probabilidad de ocurrencia del evento (0,5)

g = Probabilidad complementaria (0,5)

e= El margen de error (0.05)

n= muestra

(1,96)2 * (0,5) * (0,5) * (1617867)

™= 0,05)2 « (1617867 — 1) + (1,96)2 * (0,5) * (0,5)
226121
~ 7590
n = 384

3.5.3 Técnica de muestreo

3.5.3.1 No probabilistico

Para el autor (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 362) en las muestras no probabilisticas, la
mayoria de estos andlisis no requieren de presupuestos acerca de la forma de la distribucion
poblacional, aceptan distribuciones no normales (distribuciones “libres”). Las variables pueden

analizar datos ordinales nominales si no se miden en un nivel de intervalo o razon.

Se ocupd la muestra no probabilistica en los coeficientes de correlacion por rangos ordenados

de Spearman, relacionando las variables del marketing digital y posicionamiento.
3.6  Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
3.6.1 Meétodos

3.6.1.1 Deductivo

Para el autor (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 7) €S el razonamiento que parte de un marco

general de referencia hacia algo en particular. Este método infiere de lo general a lo especifico.
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Fue de tipo deductivo dado que parte de principios tedricos que llevan a una base general por
medio de un conjunto de premisas relacionas con las variables de estudio, la deduccion, el
razonamiento y las suposiciones, entre otros aspectos, se comprueba su validez para aplicarlos

en forma particular.

3.6.1.2 Inductivo

Asi mismo, el autor (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 9) la caracteristica de este método es
que utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares,
aceptados como validos para llegar a conclusiones cuya aplicacion es de caracter general.

El estudio se generalizo a partir de la observacion, registro, andlisis y clasificacién con la
finalidad de fortalecer la marca. EI método se inicia con la observacion individual de los hechos,

se analiza la conducta y caracteristicas del fendmeno.

3.6.1.3 Analitico

Por consiguiente, el autor (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 21) es el proceso cognoscitivo
por medio del cual una realidad es descompuesta en partes para su mejor comprension. La
separacion de un todo en sus partes con el fin de estudiarlas por separado y las relaciones que

las unen.

Dentro de la obtencion e interpretacién de la informacion, se realizé el proceso del estudio de
campo que permitié la estructuracion de los datos y creacion de estrategias en la discusion de

resultados o propuesta, las mismas ayudaron a resolver las falencias de la empresa.

3.6.1.4 Sintético

Este método segln (Hermandez Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 23) procede de lo simple a lo
compuesto, de las partes al todo, de la causa a los efectos, del principio a las consecuencias. Por

el encuentro de sus partes, la composicién es un todo.
El uso del método sintético se ocupd para llegar a conclusiones por medio de la interpretacion

de resultados, la naturaleza y el comportamiento de la sensacion observada se ordenan para

certificar las caracteristicas de la sensacion observada.
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3.6.2 Técnicas

3.6.2.1 Encuesta

La encuesta es considerada para (Feria y otros, 2020, p4g. 68) como un método de empirica que
utiliza un instrumento o formulario impreso o digital, destinado a obtener respuestas sobre el

problema en estudio, y que los sujetos que aportan la informacion llenan por si mismos.

Se presento la encuesta en el estudio como herramienta para cuantificar y calificar
caracteristicas, la cual, consta de una serie de preguntas aplicadas a un segmento representativo
de la poblacién de interés para el estudio, con el fin de recolectar informacién atil y concisa

sobre la situacién de la marca.

3.6.2.2 Entrevista

“Las entrevistas semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir interrogantes adicionales para precisar conceptos u
obtener mas informacion” (Hernandez Sampieri, 2018). Sin duda alguna este instrumento ayuda a
que el investigador pueda recolectar toda la informacion que crea necesaria, creando un

ambiente de confianza entre el entrevistador y el entrevistado.

Con la finalidad de conseguir informacidn confiable de la empresa y conocer la perspectiva de
la marca, se realiza la entrevista con la propietaria del local para sustentar el desarrollo de las

estrategias conforme a la situacion de la empresa.

3.6.2.3 Investigacién biométrica

A la investigacion biométrica el autor (Delgado, 2018, pag. 1) le define como la ciencia dedicada al
estudio estadistico de las caracteristicas cuantitativas de los seres vivos, los métodos
automaticos que analizan las caracteristicas humanas se denominan asi.

Se realiz6 un anélisis por medio de un equipo biométrico denominado Eye Tracking para

observar las reacciones que tienen las personas al cual se ejecutdé con 10 personas para

determinar el mapa de calor y los tiempos de fijacion en fotografias desarrolladas para la marca.
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3.6.3 Instrumentos

3.6.3.1 Cuestionario

Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo menciona (Hernandez Sampieri & Mendoza,
2018, pag. 250) por ejemplo, para calificar el desempefio de un gobierno, conocer las necesidades
de habitat de futuros compradores de viviendas y evaluar la percepcion ciudadana sobre ciertos

problemas como la inseguridad.

En la investigacion se generaron preguntas por la operacionalizacion de las variables, ANEXO
A, son relevantes en aspectos demograficos, también en el andlisis de estrategias de marketing
digital y su utilizacion dentro de la marca, identidad, comunicacion por medios e
implementacién de redes sociales; y de posicionamiento como siguiente variable de estudio, se
realiza la aplicacion del cuestionario con una escala de Likert de cuatro opciones de respuesta,
ANEXO B.

Confiabilidad del instrumento

Para llevar a cabo la aplicacion del instrumento dentro de la poblacion seleccionada en la
investigacion se realiz6 con anterioridad la validacion con una prueba piloto de 30 personas,
calculando el nivel de fiabilidad a través del Alfa de Cronbach en el software SPSS, en el cual el

coeficiente oscila entre 0 a 1, siendo 0 nula y 1 maximo.

Tabla 3-3: Confiabilidad del instrumento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos N de personas

0,764 17 30

Fuente: Software SPSS, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El nivel de confiabilidad en la investigacion realizada con 17 elementos, con una muestra de 30
personas obtuvo una equivalencia de 0,764 segun el Alfa de Cronbach, dando que la validacion
sea del 76,4% siendo el valor permitido para continuar en la aplicacion del cuestionario a la

poblacion seleccionada siendo de 384 personas.
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3.6.3.2 Guia de entrevista

Para (Feria y otros, 2020, pag. 69) constituye el instrumento metodolégico que permite la aplicacion
del método en la practica. Por su caracter metodol6gico, es comdn ignorar que lo que se aplica
directamente en la préactica no es un método, sino una guia. No es correcto identificarlo usando

su método.

Este instrumento se ocupd para analizar las principales fortalezas, debilidades y factores
externos que influyen en el marketing digital y el posicionamiento de la marca Ofertas de
Enigma en la ciudad de Riobamba. ANEXO C

3.6.3.3 Eye Tracking

Para (Roa Martinez & Borsetti Gregorio, 2020) tiene objetivos diferentes, todos comparten un punto en
comun, que estan enfocados en el usuario y sus necesidades de informacidn, asi como en las

interacciones con los entornos digital informativo.

Se aplico el instrumento biométrico con el uso del equipo eye tracking del Laboratorio de
Neurolab en la carrera de Mercadotecnia, se usa para analizar el seguimiento visual de las
personas por medio de imagenes publicitarias que realizd la marca, dentro del estudio se ha
considerado 10 personas donde se analiza 6 fotografias que promocionan las ofertas que realiza
la marca, comenzando por un mapeo de calor de las areas de interés y seguido por los tiempos

de fijacion en cada una de las imagenes presentadas a los sujetos de investigacion.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacién de las técnicas e

instrumentos mencionadas en la investigaciéon.
4.1 Resultados de la encuesta
4.1.1 Preguntas de segmento

Tabla 1-4: Edad

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
18-25 158 41%
26 — 33 83 22%
EDAD 34 -41 74 19%
42 — 49 56 15%
50 en adelante 13 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

50 en

EDAD adelante
42 — 49 3%

15%

18-25
41%

22%

lustracion 1-4: Edad
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

Las personas estudiadas tienen una edad que en su mayoria comprenden los 18 a 25 afios con un
porcentaje de 41%, seguidos con un rango de edad que son de los 26 a 33 afios con 22%. Asi

mismo, el valor porcentual de edad comprendida entre 34 a 49 tiene una diferencia del 4%.
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Interpretacion:

La edad del segmento para la marca Ofertas de Enigma en su mayoria es de 18 a 25 afios
seguido por una edad comprendida entre 26 a 33 afios, por ello, los clientes en su mayoria son
jovenes con la capacidad econdmica de sustentar o adquirir ropa basada en tendencias de la

industria de la moda.

Tabla 2-4: Sexo

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 173 45%
SEXO
Femenino 211 55%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

SEXO

Masculino
45%
Femenino
55%

llustracion 2-4: Sexo
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

De las 384 personas encuestadas el 55% es de sexo femenino, mientras que el 45% es de sexo

masculino con solo una diferencia del 10%.

Interpretacion:

La compra generada por los clientes es indiferente en cuanto a su sexo, la adquisicion del
producto lo realiza un hombre o una mujer en base a sus necesidades o con relacién a detalles
por parte del sexo masculino o femenino, a su vez de las celebraciones en fechas festivas que se

da dentro de la ciudad o pais.
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Tabla 3-4: Ocupacién

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Estudiante 116 30%
Ama de casa 33 9%
OCUPACION
Empleado privado 148 39%
Empleado publico 87 23%
TOTAL 384 100%
Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).
OCUPACION
Empleado
publico Estudiante

llustracion 3-4: Ocupacién
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

30%

Ama de
casa
9%

Con un porcentaje del 38% en ocupacion lo lleva el empleado privado, seguido con la

ocupacidon de estudiante con un valor porcentual del 30%, asi también el 23% corresponde al

empleado publico, finalizando con el 9% respectivamente a amas de casa, este aspecto

demogréfico tiene el poder adquisitivo para generar la compra.

Interpretacion:

El puablico objetivo que dispone el poder adquisitivo para generar

la compra va

independientemente de la ocupacion ya sea desde un empleado privado a una ama de casa, que

pueden obtener el producto de ropa por el valor que se oferta como Marca.
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Tabla 4-4: Nivel de ingresos

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
150 - 250 61 16%
NIVEL DE 251 -350 83 22%
INGRESOS 351 — 450 149 39%
451 en adelante 91 24%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

NIVEL DE INGRESOS

150 — 250
16%

451 en
adelante
24%

llustracién 4-4: Nivel de ingresos

Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

251 -350
21%

El nivel de ingresos dentro de las 384 personas encuestadas va desde los $351 a $450 con valor

porcentual del 39%, seguido con un valor de $451 en adelante con un 24%, asi también el nivel

de ingreso de $251 a $350 corresponde al 21% y con un valor diferencial del 5% el ingreso del

$150 a $250 respectivamente.

Interpretacion:

El segmento para la marca Ofertas de Enigma esta establecido por una mayoria con la capacidad

de adquirir la ropa que se promociona dentro del local, de igual manera que las personas de este

segmento facilmente pueden comprar por los precios que tiene la mercaderia y por la tendencia

gue se sigue actualmente.
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4.1.2 Preguntas de informacion

Pregunta 1. ;Por qué medio desearia obtener informacién de los productos?

Tabla 5-4: Medios de informacién para clientes

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Television 24 6%
Paginas web 107 28%
Redes sociales 224 58%
Radio 29 8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

MEDIOS DE INFORMACION PARA
CLIENTES

Radio Television
8% 6%

A Paginas web
28%

llustracion 5-4: Medios de informacién para clientes
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

De acuerdo con los resultados, se realizd la pregunta de cuél es el medio que desearian recibir

informacion los consumidores de la marca Ofertas de Enigma, siendo el 58% el uso de redes

sociales, seguido con un valor del 28% como medio de comunicacién en paginas web,

guedando los medios tradicionales con un valor del 8 y 6% correspondientes a radio y

television.

Interpretacion:

La comunicacion que los usuarios desean recibir de la marca es por medios digitales a través del

uso de redes sociales y paginas web, las mismas que proporcionan actualmente un amplio

contenido debido a la visualizacion de promociones y ofertas que generan dentro del comercio

electronico.
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Pregunta 2. ;Qué red social ocupa usted para conseguir informacion al adquirir ropa?

Tabla 6-4: Uso de redes sociales para informacion

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 109 28%
Twitter 21 5%
Instagram 130 34%
Pinterest 53 14%
Tik Tok 71 18%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

USO DE REDES SOCIALES PARA

INFORMACION
Tik Tok
19% Facebook

28%

Pinterest

14% Twitter

5%

lHustracion 6-4: Uso de redes sociales para informacion
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

Los resultados obtenidos por los encuestados detallan que el 34% ocupa la red social de
Instagram como un medio social para buscar informacion de tiendas de ropa, seguido con un
28% de personas que ocupan la red social de Facebook, un 19 % y 14% ocupan las redes
sociales de Tik Tok y Pinterest correspondientemente, finalizando con un 5% de la red social de
Twitter.

Interpretacion:

Las redes sociales conectan a las personas por medio de un perfil de social media, las empresas
y marcas las ocupan para interactuar con sus prospectos y clientes; la marca Ofertas de Enigma
no ocupa medios digitales, por tanto, Instagram permite que los usuarios establezcan una
conexion directa con cada posible consumidor a través de la visualizacion de imagenes,

manteniendo a la audiencia mas atento al momento de compartir las promociones, de igual
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manera Facebook genera una segmentacion del publico objetivo de acuerdo con los posts

realizados por la tienda.

4.1.3 Preguntas de la variable independiente (marketing digital)

Pregunta 1. ;Considera a las redes sociales un medio confiable y seguro para la adquisicion de

ropa?

Tabla 7-4: Redes sociales un medio confiable para comprar

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 35 9%
En desacuerdo 103 27%
De acuerdo 185 48%
Totalmente de acuerdo 61 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

REDES SOCIALES UN MEDIO CONFIABLE

PARA COMPRAR
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracién 7-4: Redes sociales un medio confiable para comprar
Realizado por: Haro Erika, (2022).
Analisis:

El 48% de las personas encuestadas estd de acuerdo que las redes sociales son un medio
confiable, seguido por un 27% que manifestd estar en desacuerdo, mientras que el 16% se
encuentra totalmente de acuerdo, finalmente con un 9% que esta totalmente en desacuerdo al

creer que no se puede adquirir ropa por estos medios digitales.

Interpretacion:

La comercializacion de los productos o servicios que promocionan las empresas a través de

medios digitales hacen que los consumidores puedan conocer a detalle la adquisicion que
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generaran, es decir, que la compra de ropa se puede generar por las personas que estan de
acuerdo en el uso de redes sociales como una plataforma confiable para adquirir en tiendas

locales 0 mediante envios dentro o fuera de la ciudad que se oferta la empresa.

Pregunta 2. ;(Cree que la variedad de productos contribuye a ofrecer un mejor servicio al
cliente?

Tabla 8-4: Variedad de productos en servicio al cliente

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 65 17%
En desacuerdo 86 22%
De acuerdo 124 32%
Totalmente de acuerdo 109 28%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

VARIEDAD DE PRODUCTOSEN
SERVICIO AL CLIENTE

Totalmente en  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 8-4: Variedad de productos en servicios al cliente
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

Con una diferencia porcentual del 4% las personas encuestadas estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la variedad de productos que se ofrece al cliente, siendo el 32% y 28%
correspondientemente, por otro lado, el 22% y 17% se encuentran en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo en la interrogante.
Interpretacion:
Las empresas ofertan variedades de productos o servicios dentro sus categorias, por lo que,

conlleva a las probabilidades de tener un publico mas amplio y comprar en el mercado, la marca
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Ofertas de Enigma al actualizarse en el mercado da una posicion méas estable y aumentando la
base de clientes que tiene la compafiia, asi mismo, incrementando la aceptacion de sus
consumidores para elegirlos de primera opcién, tomando en cuenta que la importancia de la

diversificacion es que no todos los clientes son iguales o tiene la misma necesidad.

Pregunta 3. Al realizar una compra online, ¢Considera que el costo del envié es un factor que

influye en su decisién?

Tabla 9-4: El costo factor de decision de compra

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 50 13%
En desacuerdo 79 21%
De acuerdo 123 32%
Totalmente de acuerdo 132 34%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

EL COSTO FACTOR DE DECISION DE
COMPRA

Totalmenteen  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

lustracion 9-4: El costo factor de decisién de compra
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

Con un valor diferencial del 2% las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo y de
acuerdo con el costo y su influencia al momento de generar una compra, mientras que el 21%
estan en desacuerdo dado que no tiene relevancia como factor al tomar la decisién, y con un

13% que se encuentran totalmente en desacuerdo con la pregunta planteada.
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Interpretacion:

El costo de envio es un factor que influye en la decisién de compra del consumidor, la logistica
empresarial representa un desafio para la marca Ofertas de Enigma ya que no cuenta con
servicios de entrega de paquetes de compra online, en un mercado de constante cambio
aprovechar la tecnologia y una innovacion constante tendrd mayor dinamismo; el cliente en
linea genera el e-commerce relacionando el precio, promociones y descuentos que ofrece la

empresa antes de adquirir prendas de vestir.

Pregunta 4. ;Cree que la comunicacion directa con los clientes al adquirir la compra online por

cualquier medio digital es necesaria?

Tabla 10-4: Comunicacion directa con clientes

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 48 13%
En desacuerdo 71 18%
De acuerdo 123 32%
Totalmente de acuerdo 142 37%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

COMUNICACION DIRECTA CON

CLIENTES
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 10-4: Comunicacion directa con clientes

Realizado por: Haro Erika, (2022).
Anélisis:

El 37% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con la comunicacion directa al
adquirir prendas de vestir online por cualquier medio digital, generando confianza en los

consumidores, seguido con un 32% que se encuentran de acuerdo con la pregunta planteada, un
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18% que estan en desacuerdo y un 13% que esta totalmente en desacuerdo con mantener esta

comunicacion.

Interpretacion:

Al comunicarse con los clientes de manera directa y personalizada la marca Ofertas de Enigma
apunta a la calidad y efectividad logrando una relacion mas duradera, sin embargo, la
comunicacién indiscriminada que las empresas realizan resulta ser molesta para clientes, por
tanto, una estrategia de comunicacion personalizada dentro del local es para potenciar el

servicio online.

Pregunta 5. ;Considera conveniente, el uso de servicios de mensajeria instantanea (WhatsApp)

para mejorar la atencion al cliente?

Tabla 11-4: Uso de WhatsApp en atencion al cliente

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 20 5%
En desacuerdo 97 25%
De acuerdo 146 38%
Totalmente de acuerdo 121 32%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

USO DE WHATSAPP EN ATENCION AL
CLIENTE

I

Totalmente en  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 11-4: Uso WhatsApp en atencion al cliente
Realizado por: Haro Erika, (2022).
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Analisis: Con un 38% que se encuentran de acuerdo y una diferencia del 6% totalmente de
acuerdo por el uso de mensajeria instantanea siendo WhatsApp un medio de comunicacién con
los clientes, mientras con un 25% se halla en desacuerdo y un 5% que estd totalmente en

desacuerdo.

Interpretacion:

WhatsApp es una herramienta de mensajeria instantanea que facilita las interacciones con los
consumidores, permite presentar un catdlogo con informacion de los productos o servicios,
enviar mensajes de forma automatizada, disefiar campafas efectivas, entre otras opciones que
hacen confiable ocupar esta aplicacion para la empresa, es asi como, presentado con un perfil
comercial la marca Ofertas de Enigma al ofrecer un servicio personalizado al cliente,
respondiendo dudas, convirtiendo los mensajes en ventas, formando lealtad hacia la marca,

mejorara la experiencia por ofrecer una comunicacion agradable con los clientes y potenciales.

Pregunta 6. ¢Considera usted que los almacenes de ropa deberian tener una tienda virtual

(paginas web)?

Tabla 12-4: Importancia de poseer una pagina web

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 55 14%
En desacuerdo 106 28%
De acuerdo 139 36%
Totalmente de acuerdo 84 22%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

IMPORTANCIA DE POSEER UNA
PAGINA WEB

Totalmente en  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 12-4: Importancia de poseer una pagina web
Realizado por: Haro Erika, (2022).
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Analisis: El 36% de personas encuestadas se encuentran de acuerdo que los almacenes de ropa
tengan una tienda virtual, luego con un valor del 28% se encuentra en desacuerdo, siendo un 8%
de diferencia entre estas alternativas, mientras que el 22% estd totalmente de acuerdo de las
empresas dispongan de una tienda virtual, finalizando con un 14% que se encuentra totalmente

en desacuerdo.

Interpretacidn: Vender por internet es tener una ventaja, tener una tienda virtual permite ser
competitivo en el mercado; la marca Ofertas de Enigma siendo un negocio convencional a ser
innovador por las ventas online, permite la comodidad de los clientes que no se encuentran
disponibles dentro del horario de atencion fisico que tiene la empresa, la tienda online se
encuentra disponible las 24 horas generando impacto en los consumidores que buscan productos

0 servicios, ocupando el carrito que disponen en estas plataformas digitales.

Pregunta 7. ;Considera importante el uso de redes sociales para obtener informacién sobre

tiendas de ropa? (frecuencia)

Tabla 13-4: Uso de redes sociales para tiendas de ropa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 30 8%
En desacuerdo 77 20%
De acuerdo 143 37%
Totalmente de acuerdo 134 35%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

USO DE REDES SOCIALES PARA
TIENDAS DE ROPA

e
|

Totalmente en  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

lustracion 13-4: Uso de redes sociales para tiendas de ropa
Realizado por: Haro Erika, (2022).
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Analisis:

Con solo un 2% de diferencia las personas encuestadas se encuentran de acuerdo y totalmente
de acuerdo correspondientemente el 37% y 35% que consideran a las redes sociales un medio
para obtener informacion sobre ropa, seguido del 20% que esta en desacuerdo y finalmente con

un valor del 8% que queda totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

El comportamiento de la comunidad digital en cada red social se adecua conforme a la cantidad
y frecuencia de publicaciones que realiza una empresa, la marca Ofertas de Enigma no dispone
de redes sociales que permita a los clientes buscar informacién de la mercaderia nueva que
ingresa dentro del local, por tanto, la creacion de redes sociales para la marca influenciara en el

algoritmo de busqueda que generar el publico objetivo.

Pregunta 8. ;Cree usted gue el contenido que se genera en una red social permite incrementar

el nimero de consumidores?

Tabla 14-4: Marketing de contenidos para clientes

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 36 9%
En desacuerdo 79 21%
De acuerdo 137 36%
Totalmente de acuerdo 132 34%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

MARKETING DE CONTENIDOS PARA
CLIENTES

Totalmente en  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 14-4: Marketing de contenidos para clientes

Realizado por: Haro Erika, (2022).
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Analisis:

Con un valor diferencial del 2% entre la escala de acuerdo y totalmente de acuerdo con el
contenido que genera una red social es relevante con un valor correspondientemente del 36% y
34% demostrando la aceptacion de las personas encuestadas, mientras que un 21% se encuentra
en desacuerdo, y con un valor del 9% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo con la

pregunta planteada.

Interpretacion: La creacion de contenido atractivo en redes sociales dentro de la empresa
permite una conexion y valor con los clientes, el uso del marketing de contenidos de la marca
Ofertas de Enigma no esté establecida, por tanto, requiere una planificacion juntamente con las
estrategias de redes sociales para publicar contenido relevante hacia los usuarios, asi mismo,

analizar las redes sociales y los formatos que permiten publicar es primordial para el local.

Pregunta 9. ¢Permitiria usted que una tienda de ropa le proporcione informacién de

promociones de sus servicios por su correo electrénico personal?

Tabla 15-4: Promociones por correo electronico

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 93 24%
En desacuerdo 76 20%
De acuerdo 101 26%
Totalmente de acuerdo 114 30%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

PROMOCIONES POR CORREO
ELECTRONICO

Totalmente en  En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

lustracion 15-4: Promociones por correo electronico
Realizado por: Haro Erika, (2022).
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Analisis:

La pregunta genera cierto balance con respecto a sus valores porcentuales siendo el 4% un valor
promedio de diferencia, con un 30% siendo el mayor porcentaje expresado por las personas que
se encuentran totalmente de acuerdo con recibir informacion de promociones por correo
personal, seguidos del 26% de variable de acuerdo, un 24% que manifiesta estar totalmente en

desacuerdo y un 20% que se encuentra en desacuerdo con la pregunta establecida.
Interpretacion:

El correo electronico es el primer medio digital de comunicacién, dirigir adecuadamente los
esfuerzos generan lealtad hacia la marca, adquisicion de nuevos clientes, compartir nuevos
productos, por consiguiente, el uso del email marketing como estrategia para la marca Ofertas
de Enigma ofrece la oportunidad de hablar directamente con los clientes y mayor rentabilidad
dentro del marketing online.

4.1.4 Preguntas de la variable dependiente (posicionamiento)

Pregunta 1. ;Cree usted que los colores y rasgos de una marca influyen en la decisién de

compra?

Tabla 16-4: Imagen de marca

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 31 8%
En desacuerdo 61 16%
De acuerdo 142 37%
Totalmente de acuerdo 150 39%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).
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Imagen de marca

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracién 16-4: Imagen de marca
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El 39% se encuentra totalmente de acuerdo con la influencia de los colores y rasgos que tiene
una marca para tomar una decision de compra, con un valor significativo del 37% esta de
acuerdo, mientras que un 16% expresa estar en desacuerdo, y el 8% esta totalmente en

desacuerdo.
Interpretacion:

Los colores utilizados en la identidad corporativa influyen en la decisién de compra del
consumidor, razén gue como estrategia se mejorara la marca Ofertas de Enigma con la finalidad
de captar la atencion de los clientes, por medio del tono de contraste y combinaciones de los
colores que destacan a los demas, para el desarrollo de este se ejecuta un manual de marca, que
servird para crear una campafa publicitaria que oriente adecuadamente los elementos clave, se

eligio dos o tres que combinen con la marca.
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Pregunta 2. ;Considera que la cantidad de seguidores influye en la confianza de los

consumidores?

Tabla 17-4: Confianza del consumidor

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 54 14%
En desacuerdo 94 24%
De acuerdo 106 28%
Totalmente de acuerdo 130 34%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Confianza del consumidor

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 17-4: Confianza del consumidor
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El 34% se encuentra totalmente de acuerdo, con valor del 28% y de 24% correspondientemente
a las personas encuestas que se estan de acuerdo y en desacuerdo, y totalmente en desacuerdo

con un valor del 14% respecto a la influencia que tienen los seguidores la marca.

Interpretacion:

La percepcion de los consumidores es una de las principales barreras cuando se trata del
comercio electronico, porque existe la posibilidad de que los datos personales y financieros se
utilicen para cometer fraude. Aungue es inevitable reducir la confianza en linea, los clientes
estan de acuerdo que los seguidores de una pagina influyen al momento de comprar; la marca

Ofertas de Enigma no cuenta con una estrategia que cubra esta necesidad como empresa.
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Pregunta 3. ;Estd de acuerdo que la presentacion de una tienda de ropa en medios digitales

influye para la decision de compra?

Tabla 18-4: Presentacion en medio digitales

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 56 15%
En desacuerdo 115 30%
De acuerdo 147 38%
Totalmente de acuerdo 66 17%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Presentacion en medios digitales

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracién 18-4: Presentacion en medios digitales
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Andlisis:

El 38% se encuentra de acuerdo con la presentacion en medios digitales que tiene una tienda de
ropa, seguido con el 30% que esta en desacuerdo con la decision de mostrar en plataformas, y
con valores del 17% y del 15% que estan totalmente de acuerdo y totalmente en desacuerdo con

el uso de estos canales de comunicacion.
Interpretacion:

La mayoria de las personas pasan tiempo en internet o redes sociales, los medios digitales se
pueden utilizar para llegar al publico objetivo, por medio de la creatividad y la personalizacion
de los mensajes que son de forma directa y atractiva; ocupar esta herramienta permitird a la
marca Ofertas de Enigma sacarle provecho del marketing online, con métricas que evaltan los

KPIs y el desempefio de presentarse como empresa dentro del mercado digital.
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Pregunta 4. ;Realiza usted la compra de productos solo basandose en el precio de una marca?

Tabla 19-4: Productos basados en el precio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 57 15%
En desacuerdo 85 22%
De acuerdo 106 28%
Totalmente de acuerdo 136 35%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Productos basados en el precio

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 19-4: Productos basados en el precio
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El 35% de las personas encuestadas se encuentran totalmente de acuerdo, seguido del 28% que

esta de acuerdo, mientras que el 22% estd en desacuerdo con el hecho de comprar basandose

Unicamente en el precio, finalmente, con un valor del 15% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

Establecer la estrategia de precios para una empresa puede evitar los costos de prueba y error al

fijar el mismo precio que la competencia. Con esto en mente, los consumidores adquieren sus

productos conforme solo basandose en el precio; la marca Ofertas de Enigma tiene en el

mercado precios minoristas siendo una ventaja, pero de igual manera el método de fijacion de

precios fijara el precio de venta.
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Pregunta 5. ;Considera que la reputacion de una marca influye en la calidad de los productos?

Tabla 20-4: Reputacion de marca en la calidad de productos

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 69 18%
En desacuerdo 101 26%
De acuerdo 126 33%
Totalmente de acuerdo 88 23%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Reputacion de marca en la
calidad de productos

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracién 20-4: Reputacion de marca en la calidad de productos
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El 33% de personas encuestadas se encuentran de acuerdo con la influencia que tiene la
reputacion de una marca para adquirir sus productos, seguido del 26% que estd en desacuerdo,
mientras que el 23% esta totalmente de acuerdo y el 18% restante manifiesta estar totalmente en

desacuerdo con la atribucion de la calidad de los productos.

Interpretacion:

Una marca que tiene una buena reputacion puede aumentar el valor de sus productos o
servicios, sin embargo, una mala reputacion puede conducir a una mayor disminucion de valor,
es probablemente que una marca sea recordada en el futuro si proyecta una buena imagen de
manera constante. Es fundamental que la marca Ofertas de Enigma tenga una reputacién buena,
porgue los consumidores pagaran por la calidad de los productos, recordando que el pablico es

duefio de la reputacion de la marca.
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Pregunta 6. ;Considera que los nuevos productos de una marca deben ser comunicados a través

de las redes sociales?

Tabla 21-4: La innovacion de productos en redes sociales

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 60 16%
En desacuerdo 89 23%
De acuerdo 137 36%
Totalmente de acuerdo 98 26%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

La innovacion de productos en
redes sociales

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracién 21-4: La innovacion de productos en redes sociales
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Andlisis:

El 36% se encuentra de acuerdo con la comunicacién por redes sociales de los nuevos
productos, seguido del 26% que esta totalmente de acuerdo, mientras que el 23% manifiesta
estar en desacuerdo, finalizando con el 16% que esta totalmente en desacuerdo con esta

pregunta.

Interpretacion:

Ante la popularidad de las redes sociales, una marca puede construir de manera positiva y fuerte
un trafico de redes para poder satisfacer a la audiencia de manera predecible y consistente en

sitio web. Casi todas las empresas de bienes de consumo tienen al menos un perfil en una red

social, por consiguiente, la marca Ofertas de Enigma para competir dentro del mercado debe
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buscar los medios digitales para comunicar los nuevos productos, se puede ocupar plataformas

web y agregar contenido relevante e interesante para los consumidores.

Pregunta 7. ¢Esta de acuerdo que una tienda de ropa actualice sus publicaciones de outfits de

acuerdo con la ocasion?

Tabla 22-4: Publicaciones conforme a la ocasién

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 46 12%
En desacuerdo 72 19%
De acuerdo 114 30%
Totalmente de acuerdo 152 40%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Publicaciones conforme a la
ocasion

T TS

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracion 22-4: Publicaciones conforme a la ocasion
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

Con un 40% que se encuentra totalmente de acuerdo y el 30% estd de acuerdo con la
actualizacion de publicaciones en redes sociales, mientras que el 19% se halla en desacuerdo y
con una diferencia del 7% estd totalmente en desacuerdo de los posts dependiendo de la

ocasion.
Interpretacion:

El estilo de cada temporada nunca pasara de moda, los outfits son ideales para los agasajos en

los trabajos, las cenas con amigos, familiares o en pareja, dan toques elegantes a la medida de
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todas las tendencias femeninas; es importante tener un estilo comodo para la ocasién y el lugar
donde se va a celebrar, las prendas en colores vibrantes son otra alternativa o elegir acabados es
llamativos. La marca Ofertas de Enigma acoge prendas por temporalidad como navidad, afio
nuevo, carnaval, dia de las madres, entre otras, sus estrategias de la mercaderia en tendencia es

una ventaja competitiva para la empresa.

Pregunta 8. ;Esta de acuerdo que una tienda de ropa en ofertas le proporcione un mayor

beneficio en comparacion a otras tiendas?

Tabla 23-4: Ofertas de tienda con diferencia a la competencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 49 13%
En desacuerdo 63 16%
De acuerdo 154 40%
Totalmente de acuerdo 118 31%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Ofertas de tienda con diferencia a
la competencia

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

llustracién 23-4: Ofertas de tienda con diferencia a la competencia
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El valor porcentual mayoritario de la escala es del 40% hallandose de acuerdo las personas
encuestadas con mantener una comunicacién con una tienda de ofertas que le proporcione
mayores beneficios a comparacion de otros locales, el 31% se encuentra totalmente de acuerdo,
seguido de la diferencia porcentual del 3% de las alternativas de acuerdo y totalmente de

acuerdo.
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Interpretacion:

Una marca o producto de una empresa por medio de estrategias logran conseguir ventajas
competitivas que destacan de la competencia, ofrecer precios bajos por la misma calidad es un
referente de la gestion Optima, considerando el precio del producto y la mejor calidad del

servicio que oferta una empresa. Por tal motivo,

4.2 Resultados de la entrevista

La guia de entrevista se efectué de manera presencial al gerente Téc. Rocio del Pilar Olivo, asi
mismo se realiz6 al agente de ventas Srta. Joselin Nicol Llamuca. Por tal motivo, se planted
interrogantes respecto a la situacion interna y externa que afectan a la empresa, esto nos lleva a

obtener las siguientes respuestas.

4.2.1 Entrevista al Gerente

Tabla 24-4: Entrevista al Gerente Rocio Olivo

Interrogante

Respuesta

¢Cual es el criterio respecto al
servicio que brinda Ofertas de
Enigma a la ciudadania?

El servicio que ofrece el local a los clientes es con cdmodos precios,
al alcance del mercado que se tiene establecido dentro de la empresa.

¢Como describiria la planificacion
que gestiona la empresa en las
actividades del marketing digital?

No se realiza una planificacién de marketing digital, ya que no se
cuenta con esta herramienta como marca.

¢Qué tan importante considera que
es el marketing digital para la
competitividad y el éxito de una
empresa?

Es importante en la actualidad porque permite que una empresa
puede incrementar sus ventas y tener comunicacion con sus clientes.

¢Se utiliza el marketing digital
para incrementar las ventas de la
empresa?

Cuando sucedié lo del virus COVID, se tuvo que adaptar a la nueva
modalidad de ventas y ocupar Marketplace en la red social de
Facebook, con eso se supo sobrellevar la mercancia y entregar a los
clientes un buen servicio, sin embargo, no se conoce realmente como
empresa todo sobre el marketing digital.

¢Considera que las redes sociales
influyen en el posicionamiento de
una marca?

Todos ocupan ahora redes sociales, entonces si creo que influya
mucho en una marca y que a una empresa le haga crecer con
reconocimiento.

e Buen servicio
¢Cudles son las principales e  Precios accesibles
fortalezas de la marca Ofertas de e Variedad de modelos en prendas
Enigma? e Atencion personalizada en el local

e Falta de prendas en talla Plus
(;Cu_a_les son las p_rmmpales e Falta de comunicacién con clientes
debilidades que tiene la marca e Falta de uso de social media en la marca
Ofertas de Enigma? e Falta de espacio/ local muy pequefio
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o No existe apoyo del municipio o entidades del centro
histérico

e Restricciones por virus como COVID

e Movilizaciones que generen un Paro

e Nuevos competidores en el sector

¢Cudles son los principales
factores externos que afectan a la
marca Ofertas de Enigma?

La marca hace falta darse a conocer dentro del mercado local y pais,
pero la ubicacion se encuentra en el centro de la ciudad por lo que es
visible de cierta manera para los clientes, ademas que los clientes
comentan a sus conocidos de igual manera de los precios del local.

¢Considera que la marca Ofertas
de Enigma esta correctamente
posicionado?

Realizado por: Haro Erika, (2022).

Interpretacion:

El desconocimiento de marketing digital, el uso de social media, la falta de comunicacién con
los clientes y no contar de planificacion, dificultan que la marca Ofertas de Enigma sea vista
como una tienda de ropa en los medios digitales, sin embargo, la variedad de prendas que se
ofrecen, la constante actualizacidon con las tendencias de la moda, el excelente servicio

personalizado y los precios accesibles a los clientes permiten a la empresa tener mayor afluencia

de clientes.

4272

Entrevista al Agente de ventas

Tabla 25-4: Entrevista a la Srta. Nicol Llamuca

Interrogante

Respuesta

¢Cual es el criterio respecto al
servicio que brinda Ofertas de
Enigma a la ciudadania?

Brinda un servicio aceptado por los clientes, su mercado es de
cantidad y no de calidad; la marca a resuelto un fallo de mercado al
ofertar prendas de precios que se acomoden a los demandantes para
que adquieran sus prendas de vestir.

¢ Cémo describiria la planificacion
que gestiona la empresa en las
actividades del marketing digital?

No se gestiona una planificacion del marketing digital dentro de la
empresa, ni se publica los productos que se oferta como marca.

¢QUE tan importante considera que
es el marketing digital para la
competitividad y el éxito de una
empresa?

El marketing digital es el cual diferencia unas empresas de las otras
por su posicionamiento en medios digitales, se puede lograr acaparar
una cantidad de clientes dentro del mercado virtual.

¢Se utiliza el marketing digital
para incrementar las ventas de la
empresa?

Es de gran ayuda ejecutar estrategias de marketing digital en Ofertas
de Enigma para dar a conocer su diversidad en prendas de vestir,
incluso por la temporalidad.

¢Considera que las redes sociales
influyen en el posicionamiento de
una marca?

Los portadores de informacion son jovenes, ellos ensefian a los
adultos hacer uso de las redes sociales; es por ello que una empresa
debe ser lo suficientemente capaz de plasmarse en la mente del
consumidor con su marca.

¢Cuales son las principales
fortalezas de la marca Ofertas de
Enigma?

e Trato de calidad al cliente

Diversidad de los productos (precio, tamafio, calidad)
Ubicacién geogréfica

Buenas relaciones con los proveedores
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e Competencia relevante de grandes empresas
¢Cuéles son las principales . Difigultad para encontrar personal cualificado y de
debilidades que tiene la marca confianza _ _ _
Ofertas de Enigma? e No existe mucha interaccion en redes sociales

e Poco conocimiento en la aplicacion del marketing digital

e Lacompetencia en un mercado de cantidad

¢Cudles son los principales e Laseguridad ciudadana
factores externos que afectan a la e Manifestaciones que generan paros nacionales
marca Ofertas de Enigma? e Nuevas variantes como covid-19, émicron, entre otras.

¢Considera que la marca Ofertas
de Enigma esta correctamente
posicionado?

No se encuentra posicionado en medios digitales pero la ubicacion
del local hace que los clientes visiten la empresa y pueden comprar.

Realizado por: Haro Erika, (2022).

Interpretacion:

La marca Ofertas de Enigma ofrece prendas de vestir a precios que convienen a los
demandantes para que puedan generar su compra, al ingresar en el mercado virtual es posible
captar una cantidad de clientes, juntamente con las estrategias de marketing digital se puede
promover la empresa en redes sociales y plataformas digitales para capturar la mente del
consumidor, la relacién con los proveedores es adecuada para adquirir variedad en modelos de
ropa; la ubicacion de la instalacién de la empresa hace posible que los clientes visiten y generen

su compra.

4.3 Resultados de la investigacidén biométrica

Para la obtencidn de los resultados de este instrumento se realizd posts con la propuesta del
redisefio de marca Ofertas de Enigma, donde por medio del equipo biométrico eye tracking se

adquiri6 mapas de calor, tiempos de fijacion en las mayores areas de interés y su

esquematizacion en tablas que muestran las medias aportadas por el dispositivo. ANEXO D
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4.3.1 Fotografia con primera propuesta de marca
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llustracion 25-4: Mapa de calor de la primera fotografia

Fuente: Equipo biométrico eye tracking, (2022).

Analisis:

El mapa de calor expuesto a 10 personas por medio del eye tracking muestra mayor observacion
en el area del paisaje que se encuentra cerca del perfil de la modelo, seguido del cédigo
linguistico en la fotografia acerca del precio ofertado por la empresa y, por ultimo, con poca
notoriedad la primera propuesta de la marca que se presenta con color rosa Enigma y color

blanco Ofertas.
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Ilustracion 26-4: Areas de interés de la primera fotografia

Fuente: Equipo biométrico eye tracking, (2022).
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Analisis: La primera fijacion representa el tiempo transcurrido desde el inicio del estimulo, por
tanto, mientras mas corto es la duracién atrae mayor atencion, por consiguiente, el paisaje
presentado con la modelo obtuvo mas atencion, en cuanto a las areas de interés presentadas para
el estudio son la modelo y la marca, obteniendo fijacion en la modelo, pero no con mayor
tiempo, sin embargo, la marca no obtiene mucha fijaciobn a comparacién con el paisaje
presentado.

4.3.2 Fotografia con segunda propuesta de marca

lHustracion 27-4: Mapa de calor de la segunda fotografia

Fuente: Equipo biométrico eye tracking, (2022).

Andlisis: Los resultados obtenidos con la propuesta de marca tienen mayor aceptacion debido a
la atraccion del elemento dandole importancia al area de interés presentado en la fotografia, de
la misma manera, la modelo visualmente adquiere un gran porcentaje de atencion sobre todo el
formato y el cddigo linguistico presentado en la imagen.

llustracion 28-4: Areas de interés de la segunda fotografia
Fuente: Equipo eye tracking, (2022).
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Analisis:

La primera fijacién que realizaron las personas sometidas al estudio por medio del equipo de
eye tracking es el hombro de la modelo y la propuesta de marca elaborada, con colores
destacados como el fucsia para Enigma y blanco para Ofertas, la plantilla expuesta también
adquirié fijacién con una duracion relevante; finalmente se extrae informacion de lo atractivo

que es para el

4.3.3 Fotografia presentada con la marca actual

lustracion 29-4: Mapa de calor de la marca actual
Fuente: Equipo eye tracking, (2022).

Andlisis: La fotografia obtiene en el mapa de calor mayor fijacion en el paisaje que se
encuentra la modelo debido a la zona que es reconocida, asi mismo, se obtuvo visualizacion en
la etiqueta que representa la marca actual, seguido del cddigo linguistico de la fotografia

detallado por el precio.

lustracién 30-4: Areas de interés de la marca actual
Fuente: Equipo eye tracking, (2022).
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Analisis:

La percepcion se realiza con una ruta de fijacion hacia la modelo y el paisaje, y siendo visible la
marca actual que dispone la empresa Ofertas de Enigma, dado que la zona donde la modelo se
encuentra es un lugar reconocido su duracion atrae a las personas que fueron parte del estudio
siendo atraidas por su mayor atencion, asi mismo, la marca obtiene un recorrido visual en la

zona de Enigmay en la etiqueta en la que se encuentra la denominacién.

4.3.4 Fotografia con las marcas propuestas

ferfag
NIGMA

llustracion 31-4: Mapa de calor de las marcas propuestas
Fuente: Equipo eye tracking; (2022).

Analisis:

El grado de duracién sobre el area de interés de las personas que realizaron el estudio indica en
la fotografia de marcas propuestas como redisefio, la atencion en los elementos del area de la
primera marca es fundamental porque tiene mas atractivo visual, la marca dispone de colores
fucsia, blanco y negro, la segunda marca tiene colores rosa, blanco y negro, la tltima la marca
dispone de colores celeste, blanco y negro; representando un logotipo la primera opcion es la

marca seleccionada para el planteamiento de estrategias.
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llustracion 32-4: Areas de interés las marcas propuestas

Fuente: Equipo eye tracking, (2022).

Analisis:

El tiempo de fijacion en la propuesta de marcas presentadas para el estudio determinaron que la
primera opcién expuesta se elige por el color fuerte que se encuentra dentro del logotipo, por la
tipografia de la marca, sin embargo, la ruta visual que mantiene la segunda propuesta es casi
similar a la primera opcidn, cabe resaltar que la manera donde se ubican las personas sometidas
al eye tracking es justo en el centro por tanto su ruta visual se expone con este factor; la tercera
marca no tiene un recorrido tan seguido a diferencia de las dos marcas planteadas. Para el
planteamiento de estrategias la aplicacion del eye tracking es parte para el desarrollo adecuado

del marketing digital con el redisefio de marca.
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4.4  Discusion de los resultados

En el presente trabajo se tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing digital, disefiando
estrategias y tacticas que contribuyan al posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma en la
ciudad de Riobamba para el afio 2023, por ello, en el estudio se realizé un instrumento que fue
sometido a una prueba piloto segun (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018) para determinar posibles
ajustes en el cuestionario con la intervencion de 30 personas entre hombres y mujeres de la
poblacién econémicamente activa urbana (PEA), recabando como resultado un alfa de
Cronbach de menciona de 0,764 considerandose un puntuaje bueno en la escala de (Garcia y otros,

2019).

La marca Ofertas de Enigma no es conocida dentro del mercado de la ciudad de Riobamba,
asimilando que no cuenta con un buen posicionamiento frente a sus competidores, el
desconocimiento de marketing digital, la falta de comunicacién con los clientes y la falta de
planificacion dificultan que la marca Ofertas de Enigma sea vista como una tienda de ropa en
los medios digitales. Se sugiere difundir informacién de los productos por redes sociales como
Facebook e Instagram, aunque existen otros medios de informacion que los clientes eligen
paginas web, también del uso de social media como Tik Tok, Pinterest y Twitter que resultan

muy productivos, pero para el planteamiento de estrategias no se ocuparan estas redes sociales.

Los servicios de envio de paquetes deben implementarse ya que no tiene servicios de envio de
paquetes en linea en un mercado; un catdlogo con informacion de productos o servicios
enviando mensajes de forma automatica y disefiando campafas efectivas entre otras opciones
convertir mensajes en ventas mejorando la experiencia del cliente, la creacion de contenidos
atractivos en redes sociales dentro de la empresa permite una conexién y valor con los clientes;
el email marketing ofrece la oportunidad de hablar directamente con los clientes y mayor

rentabilidad dentro del marketing en linea.

Con el fin de captar la atencion de los clientes a través del contraste de tonos y combinaciones
de colores que diferencien del resto se sugiere un manual de marca, la percepcién del
consumidor en medios digitales puede inevitable reducir la confianza de los clientes online,
ademas los seguidores de una pégina influyen en la toma de decisiones. Una mala reputacion
puede conducir a una mayor disminucion del valor de los productos o servicios, pero una buena
reputacion puede aumentar el valor de los productos o servicios. Todos estos resultados
permiten sustentar la hipdtesis que el plan de marketing digital incide en el posicionamiento de

la marca Ofertas de Enigma.
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4.5 Comprobacion de hipdtesis

El coeficiente de correlacion de rango de Spearman segun (Mendenhall y otros, 2010) Se puede usar
como estadistico de prueba para probar la hip6tesis de que no haya asociacion entre dos
poblaciones. Se puede suponer que los n pares de observaciones (X, y) han sido seleccionadas al
azar y, por tanto, ninguna asociacion entre las poblaciones implica una asignacion aleatoria de
los n rangos dentro de cada muestra. Cada asignacion aleatoria (para las dos muestras)
representa un evento sencillo asociado con el experimento, y un valor de rs se puede calcular
para cada una. Entonces, es posible calcular la probabilidad de que rs tome un valor absoluto
grande debido s6lo a una probabilidad y, por tanto, sugiere una asociacion entre poblaciones

cuando no existe ninguna.

El coeficiente de correlacion (Garciay otros, 2019) se representa con una “r”’ y puede tomar valores
que van entre —1 y + 1. Un resultado de O significa que no hay correlacion, es decir, el
comportamiento de una variable no se relaciona con el comportamiento de la otra variable. Una
correlacion perfecta implica un valor de —1 o + 1, lo cual indicaria que al conocer el valor de
una variable seria posible determinarse el valor de la otra variable. Entre mas cercano a 1 sea el

coeficiente de correlacion, mayor la fuerza de asociacion.

Tabla 26-4: Coeficiente de correlacion

Valor Correlacion

0 Sin correlacion
+0.20 Correlacién débil
+0.50 Correlacién moderada
+0.80 Correlacion buena

1 Correlacién perfecta

Fuente: Garcia y otros, (2019).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Asi mismo, estos autores (Mendenhall y otros, 2010) mencionan que la decision de rechazar o
aceptar la hipdtesis nula est4 basada en informacion contenida en una muestra sacada de la
poblacion de interés. Esta informacion toma estas formas: estadistica de prueba: un solo nimero
calculado a partir de los datos muestrales; valor p: probabilidad calculada usando la prueba
estadistica. Cualquiera de estas mediciones, 0 ambas, actlan como quienes toman decisiones

para el investigador al decidir si rechazar o aceptar HO.
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Tabla 27-4: Correlacién entre variables que forman parte de la hip4tesis

Correlaciones

Marketing Posicionamiento
digital (x) (y)
Coeficiente de
L ., 1,000 ,768
Marketing digital correlacion
x) Sig. (bilateral) . ,015
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de
. ) ., ,768 1,000
Posicionamiento correlacién
) Sig. (bilateral) ,015
N 384 384

Fuente: Software SPSS, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

Analisis:

El valor critico de rho Spearman para una prueba de una cola con ,015y n 384 es ,768 se puede
suponer que la existencia de una correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento. La
hipétesis alternativa es que el coeficiente de correlacion de rango poblacional rs es menora 0 y
nos interesa una prueba estadistica de una cola. Entonces, la significancia para la prueba es el
valor tabulado para ,015 y se puede rechazar la hip6tesis nula si rs es ,768. En consecuencia, la
hipotesis nula se rechaza al nivel de significancia de ,015. Es evidente que existe el acuerdo
entre el marketing digital y la incidencia en el posicionamiento, es importante recordar lo
mencionado por los autores (Mendenhall y otros, 2010) que un valor significativo de rs indica una

relacién entre X y y que es creciente o decreciente, pero no necesariamente lineal.

65



CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.2 Plan de marketing digital para posicionar la marca ofertas de enigma en la ciudad

de Riobamba

Con la intencién de desarrollar el plan de marketing digital de la marca Ofertas de Enigma,
donde los clientes puedan adquirir facilmente los productos por medios digitales, donde la
empresa tendra una vision de las necesidades del mercado y competencia, a su vez del analisis
situacional de la empresa que fortalecen al planteamiento de estrategias para cumplir con los
objetivos del estudio, el desarrollo de cada detalle para ejecutar el plan es indispensable para el

adecuado posicionamiento en el mercado de moda de la ciudad de Riobamba.

La propuesta que se genera para el estudio tuvo una comparacion entre dos modelos planteados
con anterioridad por autores que generaron el plan de marketing digital, dada la versatilidad que
tiene el modelo citado por (Herrera, 2019) con el objetivo de sensibilizar a las empresas deportivas
para que cambien sus estrategias de marketing hacia un nuevo mercado digital, se tiene en

cuenta el equipo deportivo Delfin Sporting Club, se presta a continuacion el modelo.

Tabla 1-5: Modelo de Herrera

MODELO DE HERRERA

JUSTIFICACION

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

PASOS PARA PUBLICO OBJETIVO
ELABORAR UN
PLAN DE ANALISIS DE LA SITUACION
MARKETING
DIGITAL PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PRESUPUESTO DEL PROYECTO (POA)

Fuente: Herrera, (2019).
Realizado por: Haro Erika, (2022).
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5.3 Justificacion

Es esencial para la ejecucion del plan de marketing digital para marca Ofertas de Enigma,
analizar la situacion actual de la empresa por medio de las herramientas que permiten el
desarrollo de este, como primer paso se realiza un andlisis PESTEL (politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal) donde se investigara una serie de variables no controlables que
influyen de manera directa o indirecta en el desempefio de los medios digitales, ademas del
analisis de la competencia mismo que se realizard con la MPC (matriz de perfil competitivo),
por el desarrollo de matrices EFE, EFI, FODA, CAME que permiten un analisis interno y
externo de la organizacién con la descripcion de fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas para determinar o establecer los riesgos que se pueden presentar dentro de la marca.
Finalmente, se implementard una ruta digital, cronograma de actividades por medio de la
obtencidn de toda esta informacion se plantean estrategias SEO y social media que permitiran a
la marca posicionarse dentro del mercado virtual, generando una caracteristica diferenciadora a

comparacién de su competencia.

5.4 Planteamiento de objetivos

5.4.1 Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital con la propuesta de estrategias para el posicionamiento de

la marca Ofertas de Enigma en la ciudad de Riobamba.

5.4.2 Objetivos especificos

1. Analizar situacion actual del mercado, la competencia por medio de matrices para conocer la

realidad del mercado de moda.

2. Plantear estrategias de marketing online a través de los resultados en matrices realizadas para

el lanzamiento, posicionamiento y fidelizacion de los medios digitales.

3. Determinar los indicadores mediante la evaluacion de las estrategias para verificar el

crecimiento y desarrollo de las plataformas digitales.
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5.5 Publico objetivo

En el libro escrito por (Jaramillo y otros, 2018, pag. 37) menciona como lo indica Ferrer & Hartline,
2012, la segmentacion con frecuencia es obligada por los clientes debido a la busqueda de
productos Unicos y usos cambiantes de los medios, los segmentos de clientes se han vuelto mas

dificiles de alcanzar debido al resultado.
Por medio del estudio de mercado que se realiz6 para la marca, se obtuvo resultados a través de
la recopilacion de informacion del cuestionario. Teniendo como resultados las variables

geogréficas, demogréficas, socioeconomicas y psicograficas.

Tabla 2-5: Publico Objetivo

Variables geogréaficas

Provincia Provincia de Chimborazo
Ciudad Riobamba
Variables Demograficas
Edad De 18 afios a 42 afios
Sexo Indiferente (Hombre, mujer)
Estado civil Indiferente
Ciclo de vida familiar Soltero/a joven, Soltero/a con hijos, Soltero/a sin hijos, Casado(a) con

hijos, Casado(a) sin hijos

Variables Socioeconémicas

Clase social Media baja, Media alta
Nivel de estudio Indiferente
Poder adquisitivo $10
Variables Psicogréficas
Grupos de referencia Familia, amigos, comparieros de trabajo, compafieros de estudio
Personalidad Detallista, alegre, artistico
Motivos de compra Cumpleafios, aniversarios, dias festivos (dia de la madre, navidad, afios

nuevo, otros)

Frecuencia de compra Indiferente
Preferencia de compra Disefio, precio, calidad
Fuente: Estudio de mercado, (2022).
Realizado por: Haro Erika, (2022).

5.6  Analisis de la situacion
Con la intension de encontrar aspectos relacionados con el entorno y situaciones reales, se

recopilé informacién documental para obtener datos relacionados al marketing digital y

posicionamiento, el desarrollo del estudio requiere un conocimiento del entorno competitivo, a
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su vez de las capacidades empresariales para aprovechar los cambios que se produzcan en el

mercado de moda.

Para la recabar informacion se ejecutd una entrevista semiestructurada dirigida al gerente y al
agente de ventas con el fin de obtener datos confiables sobre la situacion actual, de igual modo
se realizd una encuesta a 384 personas econdmicamente activas para conseguir datos relevantes

que sirvan de guia para la investigacion.

5.6.1  Analisis externo macroentorno (PESTEL)

El macroentorno determina la totalidad del negocio que surge por el hecho de operar un pais,
region, sistema politico, legal y econémico, establece en gran medida el potencial operativo y
desarrollo de una empresa, debido al fuerte impacto del macroentorno las empresas deben
anticiparse a la aparicion de oportunidades y futuras amenazas para el desarrollo de estrategias

que permitan adaptarse a los cambios del mercado, conocer.

El modelo sistémico para analizar el entorno, apoyando en la matriz PEST, segun los autores
(Eguia & Rodriguez, 2021) ayuda a una organizacién a definir los elementos de su entorno en
funcion de cuatro factores politico, legales, econdmicos, culturales y tecnoldgicas, en la matriz
PESTEL algunas separan las variables ecolégicas y legales es muy util para identificar y
categorizar de los elementos del entorno que afectan de manera positiva 0 negativa a la

organizacion; se toma en cuenta las variables externas sin darles un calificativo.

Para analizar el macroentorno se utiliza la matriz PESTEL que es un acronimo de factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, esta herramienta permite
evaluar la posicion, direccion y el mercado de la empresa, muestra no solo el crecimiento o
disminucién de los factores, también resalta el atractivo potencial comercial y la adecuacion del

acceso.

El autor (Mansilla, 2021) en su investigacion menciona que la organizacion puede evaluar los
riesgos y anticipar cambios a través de la evolucion, por medio del andlisis PESTEL porque
facilita al conocimiento del entorno actual y ayuda a la toma de decisiones, por tal motivo,
plantea un modelo para llevar a cabo el analisis externo del macroentorno donde se divide el
criterio con la descripcion, el mismo que genera un impacto conforme al factor presentado con
una calificacion de alto = 3 puntos, medio = 2 puntos y bajo = 1 punto, el mismo tiene una
duracion gue afecta a la empresa mayor a 6 meses = 3 puntos, menor a 6 meses = 2 puntos y
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menor a 1 mes = 1 punto, el total resulta de la multiplicacion de la duracién con el impacto,

finalmente, se determina las oportunidades y amenazas acorde a la descripcién del criterio.
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Tabla 3-5: Matriz PESTEL

IMPACTO DURACION
) Oportunidad Amenaza
FACTOR SIM CRITERIO DESCRIPCION Alto = 3 puntos > 6 meses =3 puntos TOTAL  Marcar conuna  Marcar con
Medio = 2 puntos < 6 meses = 2 puntos "X una “X"
Bajo = 1 punto <1 mes =1 punto
P1 Inestabilidad politica Incert:dumbre a causa de 2 3 6 X
a corrupcion
POLITICO Acuerdos comerciales al
. . sector textil en
P2 Politica arancelaria administracion de la 2 2 4 X
calidad de productos
E1 Tendencia inflacionista Friccidn en los precios 2 3 6 X
del ciclo econémico en el futuro (IPC)
ECONOMICO Reforma laboral para
E2 Comercio informal controlar la venta 3 3 9 X
informal
Uso de medios sociales Preferencia de los
S1 por ecuatorianos para ecuatorianos de comprar 2 1 2 X
comprar por internet
SOCIAL 52 vael_de pobreza se esta Poblamor) sin poder 3 3 9 X
incrementado adquisitivo
Patrones de conductade =~ Comportamiento en las
S3 la Generacion Z y necesidades de la nueva 3 3 9 X
Millennial generacién
Aumento de la confianza
TECNOLOGICO T1 Aumento del e- de los clientes en los 3 3 9 X

commerce en Ecuador

sistemas de pago en
linea
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Digitalizacion y redes Internet es utilizado por 2 3 6 X

T2 sociales la poblacién mundial

i Swnmeddguly  Commimpen s s X
E ECOLOGICO EC1 Amena;z:de et;zrﬁ)iissemias y Politicas ambientales 3 3 9 X
L LEGAL L1 Delitos informaticos Fra”d?;f%rfﬁ]'ggé‘;?io”es 3 3 9 X

Fuente: Mansilla, (2021).
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Andlisis:

Con el anélisis PESTEL se logré determinar las oportunidades y amenazas con la que cuenta la marca Ofertas de Enigma dentro del macroentorno, entre las
amenazas que se debe afrontar son la inestabilidad econémica, la friccion en los precios, nivel de pobreza en aumento, patrones de conducta de la generacion
Z y Millennial, futuras epidemias o pandemias y la delitos informéticos toda esta incertidumbre dentro la sociedad da como resultado la afectacion a largo
plazo en la empresa, también resultados como las oportunidades que se puede tener como marca para aprovechar cada una de ellas, como lo son acuerdos
comerciales al sector textil, una reforma laboral para controlar la venta informal, el uso de medios digitales por los ecuatorianos para comprar, el aumento de
la confianza en los sistemas de pago virtuales, el uso del internet por la poblacion y el Big data, moda digital y metaverso, estos criterios expuestos son de
relevancia cuando se menciona del marketing digital y su transformacién contaste en el mercado, las empresas se adaptan a las necesidades de los

consumidores en linea.
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5.6.2  Andlisis de la competencia (MPC)

El autor (Pérez, 2021, pag. 1) menciona que la matriz de perfil competitivo muestra las fortalezas y

debilidades de los principales competidores de la empresa, asi como la posicion estratégica de la

empresa; las calificaciones de problemas internos y externos de la MPC incluyen fortalezas y

debilidades. La ponderacion en la matriz de cada factor critico de éxito debe tener un peso

relativo que oscile entre 0.0 de poca importancia a 1.0 de alta importancia, el nimero muestra la

importancia del factor, una calificacion es una medida de qué tan bien lo estd haciendo una

empresa; siendo 1 gran debilidad, 2 debilidad menor, 3 fuerza menor y 4 gran fortaleza.

Tabla 4-5: Matriz perfil competitivo MPC

OFERTAS DE DE MODA PARAEL Y
Factores ENIGMA PASARELA 51 ELLA
determinantes VALOR
del éxito e Puntaje e Puntaje e Puntaje
Clasificacion Resultante Clasificacion Resultante Clasificacion Resultante
Calidad del 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
producto
Espacio localde —, g 2 0,1 4 0,2 3 0,15
la marca
Variedad de los ) g 4 0,32 3 0,24 3 0,24
productos
Presencia online 0,12 2 0,24 2 0,24 2 0,24
Competitividad —, g 4 0,36 3 027 3 027
de los precios
Gestion del 0,05 1 0,05 3 0,15 3 0,15
e-commerce
Situacion 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21
financiera
Servicio
postventa 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16
Atencion al 0,05 4 0,2 2 0.1 2 0.1
cliente
Posicionamiento 0,15 2 0.3 3 0.45 5 0.3
de la marca
Comunicacién
del equipo de 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
trabajo
Publicidad y
marketing de 0,12 1 0,12 2 0,24 2 0,24
producto
Total 1 2,55 2,68 2,48

Fuente: Pérez, (2021).
Realizado por: Haro Erika, (2023).
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Analisis:

Para realizar la matriz de perfil competitivo se ha elegido marcas competidoras de Ofertas de
Enigma, entre ellas Pasarela 51 y De moda para El y Ella; son respectivamente las principales
marcas del sector debido que han presentado mayor importancia en los Gltimos afios, lo que
lleva a obtener los resultados en la matriz comparando a estas dos empresas y saber cudl es la

posicién de Ofertas de Enigma a diferencia de su competencia.

Los factores clave del éxito més importantes de la marca destacan aspectos internos que no
incluyen datos entre estos estan, la variedad de productos, competitividad de los precios,
situacion financiera y atencion al cliente, permitiendo obtener una calificacion de 4 que es una
gran fortaleza dentro de la empresa, por otro lado, la gestién del e-commerce, publicidad y
marketing del producto, presencia digital, servicio postventa y posicionamiento de marca,
obtienen una calificacion de 1 que es un gran debilidad creando una desventaja con respecto a

su competencia.

Mientras que la competencia presenta factores como el espacio del local, gestion del e-
commerce, posicionamiento de marca y comunicacion del equipo de trabajo siendo claves para
el éxito de estas empresas, con un valor total en Pasarela 51 de 2,68, seguido por De moda para
El y Ella con 2,48, sin embargo, la marca Ofertas de Enigma presenta un valor intermedio entre
su competencia con una puntuacién de 2,55. Por tanto, plantear estrategias que permitan el
crecimiento en medios digitales y posicionamiento de marca en el mercado son esenciales para

el éxito en la marca.

5.6.3 Analisis interno FODA

El analisis FODA para el autor (Ponce, 2007) implica una evaluacién de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa que son las oportunidades y amenazas, mediante el uso de esta herramienta
se puede obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una determinada

organizacién.
La matriz de andlisis FODA es una herramienta muy Util para cualquier negocio determinar qué

se estd haciendo bien y todo lo que representa un desafio, la empresa debe seguir un curso de

accion que permita detectar problemas internos y externos y dar mayor conocimiento sobre las
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caracteristicas valiosas del negocio porgue puede planificar el crecimiento, puede obtener
informacion sobre el éxito del equipo analizando areas clave.

La herramienta estratégica FODA, segun (Montoya, 2020, pag. 9) €S basada en el analisis interno
fortalezas y debilidades, externo oportunidades y amenazas, permite identificar y evaluar
factores que favorecen u obstaculizan el logro de los objetivos establecidos por una

organizacién.

Tabla 5-5: Matriz FODA

FACTOR INTERNO FACTOR EXTERNO
Fortalezas Oportunidades

F1 Buena calidad en el producto O1 Fidelidad de clientes satisfechos

F2 Variedad en los productos 02 Mayor rentabilidad para la empresa

F3 Competitividad de los precios 03 Atraccion de nuevos clientes

F4 Buena situacion financiera de la 04 Expandir el negocio con nuevos locales
empresa

F5 Excelente atencion al cliente enel local O5 Mayor reconocimiento de los clientes

F6 Buena comunicacion del equipo de 06 Productividad empresarial adecuada
trabajo

Debilidades Amenazas

D1 No es confortable el espacio de la Al Impacto del cliente en la fachada del local
empresa

D2 No cuenta con presencia digital A2 Inestabilidad empresarial en la transformacién

digital

D3 Falta de gestion del e-commerce A3 Amenaza en la lealtad de los clientes

D4 No existe un servicio postventa A4 Incapacidad de cumplir expectativas del cliente

D5 Bajo nivel de posicionamiento en la A5 Amenaza a la trayectoria de la empresa
marca

D6 Falta de publicidad y marketing A6 Perdida de acceso en la visibilidad de la

empresa

Fuente: Analisis empresarial, (2023)
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Anadlisis:

La marca Ofertas de Enigma dentro del andlisis interno cuenta con fortalezas como la buena
calidad y variedad en los productos, buena situacién financiera, excelente atencion al cliente y
buena comunicacion, hacen que la empresa sea rentable, asi mismo, debilidades como el
espacio presentado a los clientes, no disponer de presencia digital, falta de gestién del e-
commerce, publicidad y marketing, no tener un servicio postventa y un inadecuado

posicionamiento.

Por consiguiente, dentro del andlisis externo se observa las oportunidades de la empresa como

fidelidad, atraccion por los consumidores, mayor rentabilidad y productividad de la empresa, la
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expansion del negocio con nuevos locales, todos elementos permiten que la marca obtenga un

reconocimiento de los clientes, asi mismo, amenazas como el impacto, lealtad e incapacidad de

cumplir las expectativas del cliente, inestabilidad y trayectoria de la empresa pueden ser

perdidas por no tener una adecuada visibilidad de la marca dentro del segmento establecido.

5.6.4 Matriz FODA cruzado

Tabla 6-5: Matriz FODA

Auditoria Interna

Fortalezas

Debilidades

F1 Buena calidad en el

D1 No es confortable el

producto espacio de la empresa

F2 Variedad en los D2 No cuenta con
productos presencia digital

F3 Competitividad de los D3 Falta de gestién del e-
precios commerce

F4 Buena situacion D4 No existe un servicio
financiera de la postventa
empresa

F5 Excelente atencional D5 Bajo nivel de
cliente en el local posicionamiento en la

marca

F6 Buenacomunicacion D6 Falta de publicidad y

del equipo de trabajo marketing

Oportunidades

1-Estrategias FO

2-Estrategias DO

o1

Fidelidad de clientes
satisfechos

FO1: F4, F5, F6, A2, A3,
A6

DO1: D1, D2, D3, D6, 01,
02,03, 04

02

Mayor rentabilidad para la
empresa

03

Atraccion de nuevos
clientes

Disefiar cuentas
empresariales para brindar
mas informacion de la
marca

Crear una tienda virtual para
detallar las caracteristicas y
precios de los productos

04

Expandir el negocio con
nuevos locales

FO2: F1, F2, F3, 02, 06

DO2: D4, D6, 05, 06

05

Mayor reconocimiento de
los clientes

06

Productividad empresarial
adecuada

Realizar campafas
publicitarias en redes
sociales para difundir los
productos de la marca

Utilizar de las Tics para
facilitar el acceso de
informacion de productos de
la empresa

Amenazas

3-Estrategias FA

4-Estrategias DA

Auditoria Externa

Al

Impacto del cliente en la
fachada del local

FAL: F1, F4, F6, A2, A3,

DA1: D2, D3, D5, A4, A5

A2

Inestabilidad empresarial
en la transformacion
digital

A3

Amenaza en la lealtad de
los clientes

Redisefio de la marca para
diferenciarse en el mercado

Marketing en redes sociales
para incrementar la
participacion en el mercado
digital

Ad

Incapacidad de cumplir

DAZ2: D3, D4, D5, Al, A6
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expectativas del cliente

A5 Amenaza a la trayectoria Crear un sistema de chat en
de la empresa vivo basado en mensajes de
A6 Perdida de acceso en la widgets

visibilidad de la empresa

Fuente: Matriz FODA, (2023).
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Analisis:

Las estrategias planteadas para la marca Ofertas de Enigma son esenciales dentro de la
propuesta del plan de marketing digital, con el cruce de variables entre autoria interna
fortalezas, debilidades y auditoria externa oportunidades, amenazas dando entre ellas
planteamientos como el disefio de redes sociales, realizar campafias publicitarias, crear una

tienda virtual, redisefio de marca, uso de las Tics y marketing de contenidos.

Toda la transformacion digital por parte de la empresa y su adaptacion a las necesidades a través
de los medios y canales efectivos permiten que se logre mantener las fortalezas, corregir las
debilidades, explorar las oportunidades y afrontar las amenazas asi serd mas fécil dar

cumplimiento a los objetivos comerciales.

5.7 Planteamiento de estrategias

Se realiz6 una propuesta para mejorar el posicionamiento de la marca. Hay siete estrategias que

se presentan a continuacion:

5.7.1 Estrategia N.1 Disefio de Redes Sociales

Tabla 7-5: Estrategia N.1 Disefio de Redes Sociales

ESTRATEGIA N.1 DISENO DE REDES SOCIALES

Criterios Desarrollo
Obtener presencia digital por medio de creacion un perfil empresarial en
redes sociales Facebook e Instagram para dar a conocer la marca
Encargado Asesor de marketing

Crear la cuenta profesional en Facebook e Instagram

Redactar la informacion en Meta Business Suite
Tactica Crear una portada de bienvenida cada 4 meses

Enlazar la cuenta de Facebook con Instagram

Establecer mensajes instantdneos en ambas plataformas
Duracion 1 semana

Presupuesto Cantidad Descripcion Costo unitario  Costo Total
77

Objetivo




Creacion redes sociales

2 ) . 0 0
en Meta Business Suite $ 3
Total $0
Herramienta Meta Bussiness Suite (Facebook e Instagram)
Realizado por: Haro Erika, (2023).
Evidencia de aplicacién:
ofertasenigma  Editarperfil )
1 publicacion 5 seguidores 10 seguidos
Ofertas Enigma
Tienda de ropa
Somos una tienda fisica y virtual S
Aqui encontraras:
B Camisetas
@ Blusas
Ml Pantalones jean's y tela
& Vestidos formales y fiesta
y mucho més @ &
ofertasenigma.company.site @
ENIGM s
®

LIVE FOR
FASHION

precios desde

70

RUKA 2137, RIORANNA

@ Editar foto de portada

Ofertas Enigma

s £3D9 R,

lHustracién 1-5: Presentacion de Facebook e Instagram (Computador)
Fuente: Facebook, (2023).
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preci

1 5 10

Publicaci.. Seguidores Seguidos

oy
J70
Ofertas Enigma
Tienda de ropa
Somos una tienda fisica y virtual &

Aqui encontraras:

W Camisetas

I\ Pantalones jean's y tela

Ofertas Enigma

© Agregar a historia & Vestidos formales y fiesta
y mucho mas £
3% Administrar @ ofertasenigma.company.site/
Juan Larrea 2157 & 10 de Agosto, Riobamba
060104
Publicaciones Informacion Mas »

Panel para profesionales
Herramientas y recursos solo para empresas

Detalles

@ Pagina - Tienda de ropa Editar perfil Compartir ... Contacto

o Juan Larrea 2135y 10 de Agosto,
Riobamba, Ecuador E @

P24 enigmaofertas@gmail.com

Promote Website @ Q @ @ ’

# Aln sin calificacién (0 opiniones)

lustracion 2-5: Presentacion de Facebook e Instagram (Celular)
Fuente: Facebook, (2023).

Vista previa Vista previa
. Ofertas Enigma - %
® Activo(a) ahora
15/6/20 17:57

jHola! ;Cémo
podemos

. . . . ayudarte?

Enviar mensaje a ofertasenigma -

. ofertasenigma "jHola! ;Cémo
podemos ayudarte?”

¢Realizan envios a nivel
“;Realizan envios a nivel

© Enviar nacional?
nacional?"
. c Donde estan ubicados?
“;Donde estén ubicados?" Enviar ¢
;Disponen pagina web?
“¢Disponen pagina web?" Enviar
- Escribe un mensaje...
(=) Escribe tu propio mensaje

llustracidon 3-5: Mensajes instantaneos en Messenger e Instagram
Fuente: Facebook, (2023).
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5.7.2 Estrategia N.2 Campafia Publicitaria

Tabla 8-5: Estrategia N.2 Camparia Publicitaria

ESTRATEGIA N.2 CAMPANAS PUBLICITARIAS

Criterios Desarrollo
_ Utilizar campafias publicitarias mediante la utilizacion de Meta Business
Objetivo . L
Suite para aumentar la participacion del mercado
Encargado Asesor de marketing
Disefiar camparias en Facebook e Instagram
Tactica Contratar publicidad pagada ($3 por dia x 14 dias)
Promocionar en historias la ropa en tendencia
Duracion 4 meses
Cantidad Descripcion Costo unitario  Costo Total
Campaiias publicitarias
Presupuesto S por historias $15 ¥75
4 Contrato de publicidad $42 $168
Total $243

Herramienta

Meta Bussiness Suite (Facebook e Instagram)

Realizado por: Haro Erika, (2023).

Evidencia de aplicacién:

. ofertasenigma
Riobamba

. ofertasenigma NUEVA COLECCION A

Prendas de moda y tendencia J§

Ya disponible en nuestra tienda fisica y virtual, realiza tu pedido
por mensaje interno.

#newcollection #look #ofertasenigma #newpost #riobamba
#moda

llustracion 4-5: Descripcién banner
Fuente: Facebook, (2023).
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Presupuesto diario (

El importe real gastado por dia puede variar. ©

Alcance estimado: 1.2 mil - 3.3 milpersonas por dia

*3.00~

llustracion 53-5: Estimacién publicidad pagada

Fuente: Facebook, (2023).

gfear

coLeccion
espPecliaL

< ~ Q

Compartir  Promocionar Destacada  Mas
en..

Resultados diarios estimados

1.2 mil - 3.3 mil

Alcance:; Personas ©

Resumen del pago

INUNCIO est

$42.00 USD

Presupuesto total

< 2 ®

Compartir  Promocionar Destacada Mas
en..

lustracion 6-5: Promociones en historias de Instagram y Facebook

Realizado por: Haro Erika, (2023).
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5.7.3 Estrategia N.3 Tienda Virtual

Tabla 9-5: Estrategia N.3 Tienda Virtual

ESTRATEGIA N.3 TIENDA VIRTUAL

Criterios Desarrollo

Creacion de una tienda virtual para la marca Ofertas de Enigma para

Objetivo -
aumentar ventas y agilizar el proceso de compra

Encargado Asesor de marketing

Plataforma segura para el dominio personalizado

Disefio, facilidad y acceso a plantillas modernas

Tienda virtual con colores caracteristicos de la marca (fucsia, negro y
blanco)

Téactica Datos de informacion y contactos al final de la tienda virtual
Enlaces directos con las principales redes sociales

Disponibilidad de un carrito de compras

En la seccion de catadlogo se mostrara los productos con sus respectivos
precios, caracteristicas e imagenes, se actualizara cada 2 semanas

Duracién 6 meses

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo Total

Disefio de imagenes con
8 los productos para el $20 $160
catalogo (actualizacién)

Presupuesto Pago mensual de la pagina
6 (dominio) $20 $120
1 A_ctuallzacmn de la tienda $50 $50
virtual
Total $330
Herramienta Ecwid, Adobe Photoshop

Realizado por: Haro Erika, (2023).

Evidencia de aplicacion:

EXCLUSIVAD EN
MODA

Ofrecemos

lHlustracion 7-5: Portada (Tienda virtual Ecwid)

Realizado por: Haro Erika, (2023).
82



CAMISETAS / BLUSAS PANTALONES

PANTALONES

Tienda / PANTALONES

ORDENAR POR

Palazzos Cintura Avispa Jeans Momjean

llustracion 8-5: Catalogo de productos (Tienda virtual Ecwid)
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Productos Destacados
i [

Jeans Momjean Vestidos formales

Enterizos Faldas / Shorts Chompas

llustracién 9-5: Productos destacados (Tienda virtual Ecwid)
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Ubicacién

Contéactanos

0995340071 - 0984021193

Redes Sociales

 £] Qe

lHustracion 10-5: Ubicacion — Contactanos (Tienda virtual Ecwid)

Realizado por: Haro Erika, (2023).
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Tienda  Acerca de o o Productos Destacado®
Historia o

Ubicacién Contacto

Ofertas de Enigma creada en el 2015 por Rocio
Olivo y su esposo Marcos Villamar es un negocio
que nace por cubrir una necesidad de los clientes
que buscan prendas econonémicas de moda y

calidad al alcance del bolsillo de todos.

Iniciarén su local con un espacio pequefio donde
se ofrecia blusas y chompas a precios accesibles,
con los clientes satisfechos, deciden adquirir un
local que pueda mostrar variedad de prendas, en
el transcurso de los dos Ultimos afios han
logrado incrementar categorfas de productos de
vestir, buscando la innovacién y adaptacion de

las tendencias.

Ofertas de Enigma ubicada en la ciudad de

Riobamba brinda atencién de calidad con

variedad de prendas a la eleccion de los clientes.

EXCLUSIVAD EN MODA

Ofrecemos a los clientes ropa
en tendencia, con un servicio
de calidad y precios comodos

llustracion 11-5: Portada, Historia, Productos destacados (Tienda virtual celular)
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Blusas formales

0

Ubicacion i
. Contactanos
Ceviches del Coliseo @ N
N
e, N el TN FACTORY U %, 099534 0071-0984021193
.
G ; 0
(2 Pl R Pl © = 7 ¥
%% d‘"’:fg c‘,’,’ﬁc‘zpc?é,?o 0’%@ ) enigmaofertas@gmail.com
a Rosa 2
9 Juan Larrea 2135,
Riobamba, Ecuador
Parque Redes Sociales
Maldonado
n OfertasdeEnigmaRiobamba
Mercado La Mercedg
ica COMERCIAL @@ O] @ofertasenigma
98upermercado La Iberica BASTIDAS O @ g
LI - splendid

Estamos ubicados en el centro de la ciudad,

calles Larrea y 10 de Agosto

EdCompartir W Tuit  @Pin

¢Cémo llegar? Horario Comercial
Juan Larrea 2135y 10 Lunes a Viernes © OfertasEnigmaRiobamba - Imagen de portada
de Agosto 9:30-19:30 del ian dooley de Unsplash - Notificar uso
indebido
Cémo llegar Sabado
SOR=I0E0 Realizado por
Domingo ECWId
Cerrado L by Lightspeed

llustracion 12-5: Ubicacion — Contéctanos (Tienda virtual celular)
Realizado por: Haro Erika, (2023).
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5.7.4 Estrategia N.4 Creacion Mailing

Tabla 10-5: Estrategia N.4 Creacion Mailing

ESTRATEGIA N.4 CREACION MAILING

Creacion de un sistema de mailing a través de SendPulse donde los

Objetivo usuarios tengan informacion de ofertas/promociones de la empresa
Encargado Asesor de marketing
Creacion de un correo Unico empresarial (cuenta Gmail)
Determinar los correos de clientes para el envio de la campafia
Realizar una campafia publicitaria en base a plantillas proporcionadas
Tactica Detallar a la marca, producto y botén de llamada a la accidn
Implementar redes sociales en la campafia para interaccion de clientes a
empresa
Difundir la camparia a los correos de clientes potenciales (1501-2000)
Duracion 5 meses
Cantidad Descripcién Costo unitario  Costo Total
Disefios de camparias
12 publicitarias por $300
Presupuesto SendPulse
5 Sg%:)ir:?snsual del $100
Total $400
Herramienta SendPulse, Gmail

Realizado por: Haro Erika, (2023).

Evidencia de aplicacién:

Google
Crea una cuenta de Google

Nombre Apellidos

ofertas enigma
Nombre de usuario
enigmaofertas @gmail.com
Puedes utilizar letras, numeros y puntos
Prefiero usar mi direccién de correo electronico
actual e =
Contrasefia Confirmacién
Utiliza ocho caracteres come minimo con una combinacion de Una cuenta. Todo GOOQ\E atu
letras, nimeros y simbolos d\SDOS\C\Oﬂ

[J Mostrar contrasefia

Prefiero iniciar sesién Siguiente

lustracion 13-5: Creacion cuenta Gmail empresarial
Realizado por: Haro Erika, (2023).
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@mmndﬂnmdohm @Te:mdum @Pumdehm Revisar y enviar

Informacidn acerca de la campana
Lista de correo:
Remitente

Linea de asunto: Mailing

Texto de mensaje

Pre-encabezado

llustracién 14-5: Creacion de campafia en SendPlus
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Automationd60 @ Chatbots 83 CRM  ER Landing @ Popups & Push b SMTP @ EDU ) .

enigmaofertas@gmail.com
ofertas enigma

Enero 31,2023 12:35PM  America/Guayaquil

Malling

llustracion 15-5: Campafa realizada en SendPlus
Realizado por: Haro Erika, (2023).

oMM

Ofrecemos a los clientes ropa
en tendencia, con un servicio
de calidad y precios cémodos

Nosotras somos mucho mas
préacticas a la hora de
comprar un buen par de
jeans.

MOMJEAN'S

Los mom jeans son mucho mas que una tendencia
de temporada. Son un estilo que deberias
incorporar en tu guardarropa

llustracion 16-5: Campafia enviada a correos de clientes
Realizado por: Haro Erika, (2023).
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5.7.5 Estrategia N.5 Redisefio de Marca

Tabla 11-5: Estrategia N.5 Redisefio de Marca

ESTRATEGIA N.5 REDISENO MARCA

Objetivo

Comunicacion de la personalidad de la marca mas clara para demostrar el
valor del producto

Encargado

Asesor de marketing

Tactica

Creacion del redisefio de la marca con 3 logotipos

Propuestas expuestas a Eye Tracking para elegir la marca adecuada

Creacion del manual de la marca

Recopilar aspectos mas destacados del uso de la marca y buen uso del
nombre

Duracion

3 semanas

Presupuesto

Costo

o Costo Total
unitario

Cantidad Descripcion

1 Creacion de manual de $110 $110
marca

Disefios de nuevas
3 propuestas (marca) $20 360

Total $170

Herramienta

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

Realizado por: Haro Erika, (2023).

Evidencia de aplicacién:

lustracion 17-5: Marca actual de la empresa
Fuente: Ofertas de Enigma, (2010).

llustracién 18-5: Propuesta de 3 logos para la empresa

Fuente: Equipo eye tracking, (2022).

87



lustracién 19-5: Logotipo seleccionado
Realizado por: Haro Erika, (2023).

VERSIONES
DE MARCA

llustracion 20-5: Manual de marca variaciones

Realizado por: Haro Erika, (2023).

ofétos ENKENIA

H N
USO
CORRECTO

llustracion 21-5: Uso correcto de la marca

Realizado por: Haro Erika, (2023).
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5.7.6  Estrategia N.6 Marketing de Contenidos

Tabla 128-5: Estrategia N.6 Marketing de Contenidos

ESTRATEGIA N.6 MARKETING DE CONTENIDOS

Objetivo Generar contenido relevante de la marca utilizando medios digitales para
motivar a los consumidores a adquirir los productos

Encargado Asesor de marketing

Tactica Seleccionar y disefiar contenido de los productos para realizar las

publicaciones en Facebook e Instagram

Informacidn sobre las prendas de vestir de tendencia

Elaboracién de contenidos que respondan las dudas de los clientes sobre el

producto en Facebook e Instagram

Ambos medios tendran la misma actualizacioén de contenido

Realizar publicaciones en dias festivos (dia de la madre, navidad,

afio nuevo)

El contenido que se publica en redes sociales no se puede repetir en la tienda

virtual
Duracién 3 meses
Presupuesto Cantidad Descripcion Costo Costo Total
unitario
Disefios de imagenes
10 publicitarias (fecha de carnaval) $15 $150
Disefios de imagenes
15 publicitarias (fecha de la madre) $15 $225
Disefios de imagenes
7 publicitarias (Independencia de $15 $105
Riobamba)
Total $480

Herramienta Adobe llustrador y Adobe Photoshop

Realizado por: Haro Erika, (2023).

Evidencia de aplicacion:

llustracién 22-5: Contenido de redes sociales
Realizado por: Haro Erika, (2023).
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llustracion 23-5: Contenido de redes sociales

Realizado por: Haro Erika, (2023).

5.7.7 Estrategia N.7 Marketing Conversacional

Tabla 13-5: Marketing Conversacional

ESTRATEGIA N.7 MARKETING CONVERSACIONAL

Realizar marketing conversacional por medio de Tidio para que los clientes

Objetivo hablen positivamente de los productos en nombre de la marca
Encargado Asesor de marketing
Buscar una herramienta de comunicacion para atencion al cliente
Vincular el widget de chatbots con la tienda virtual
Téctica e -
Conectar los medios digitales como correo electronico, Messenger, Instagram
Establecer un valor agregado en la experiencia del usuario (chatbots)
Duracion 4 meses
Cantidad Descripcion Costo unitario  Costo Total
4 Pa_gq mensual por dominio $33 $132
Presupuesto (Tidio)
8 Plantillas de chatbots $20 $160
(compra)
Total $292

Herramienta Tidio, Ecwid

Realizado por: Haro Erika, (2023).
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Evidencia de aplicacién:

Ajustes ® O
® Chatenviva « : :
’ A ) Bienvenido a
Pt Calor de fondas v . . s ¢ ol wicge s
T ofertasenigma.comp
. ~ Logotipo del . any.site
empres
a jing da chat
Peg Pregunta ko que quieras B
© Troducciones URL de lo ampresa: ofertasenigma.companysite
doticha Encobazado: Bienverido a ofertasenigmo componysite - -
® Focebos - ofertasenigma
]
Mersaje de Pregunta o que auier
blanwenidr eprAale g s @ c .5 nmeccramente
A URL de la pdgina de S em— o
fficacone Permitame comprobarlo e un
® Horarka de atancid instantel os ocab de legar esto
‘ srir lo pdging da chat mafana una gran entrega. Todos
F— . los productos serdn repuestos
B mafana, pero pueds enviarle un
R par hoy! dl
i ¥ Optimizacién de los motores de busqueda ~
] , v fontastical ()

llustracion 24-5: Creacion de cuenta con Tidio
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Pregunta lo que quieras S

URL de lo empresa: ofertasenigma.company.site
Encabezado: Bienvenido a ofertasenigma.company.site N Chatear con
(=) -
ofertasenigma
Mensoje de Pregunta o que quieras & 2
bienvenida: @ Contestamos inmediatomente
URL de la pégina de ing.poge/ o9 C
chat: zapatillas deportivas
Ak 1 pag ¥
‘0 Optimizacién de los motores de busqueda A # cho tiempo buscando
elol
Meta titulo: ofertasenigma.company.site {Permitame comprobario en un

instante! Nos acaba de llegor esta
mafann na armn eatrean Tadns

Meto descripcién:

.~ @

llustracion 25-5: Sincronizacion de chatbots con la tienda virtual
Realizado por: Haro Erika, (2023).

Simular una conversacién

iTambién puedes integrar Tidio con otras aplicaciones para mantener todo en un
mismo lugar!

® Widget de Tidio (0) Instagram
Instala el widgety comienza a Mantente en contacto con tus
ayudar a tus clientes en tu sitio clientes de Instagram.
web.
Instalar widget Integrar
Email Q Facebook Messenger
Conecta tu buzén y recibe o envia Hazlo ahoray comienzaa
emails desde la aplicacion. responder las preguntas desde
Messenger.
Agregar email Integrar Hi, 'm Tidio Chatbot £

Enter your message..

llustracion 264-5: Conectar redes sociales con Tidio
Fuente: Tidio, (2023).
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5.8 Cronograma de estrategias

A continuacion, haciendo uso de un diagrama de Gantt, se presenta la temporalidad de uso de la propuesta de estrategias presentada anteriormente

Tabla 149-5: Cronograma de estrategias

CRONOGRAMA OFERTAS DE ENIGMA 2023

OBJETIVO ESTRATEGICO: Elaborar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma en la ciudad de Riobamba

ENE FEB MAR ABR MAY JUN
ESTRATEGIAS PRESUPUESTO
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
Disefio de
redes sociales $0 X
Campafias $243 X X X X X X X X
publicitarias
3 Tienda virtual $330 X X X X
Creacion $400 X X X X X X X X X X X X
mailing
5 Redisefio de $170 X X X
marca
g Marketing de $480 X X X X X X X X X X X X
contenidos
Marketing $292 X X X X X X X X X X X X X X X X
conversacional
Presupuesto
total $1 915

Realizado por: Haro Erika, (2023)
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5.9 POA

Tabla 15-5: POA

ESTRATEGIAS META ENCARGADO INDICADORES O KPIs PREEEBLAELSTO
Hasta el 8 de enero 2023 se habré creado las . .
1 Disefio de redes sociales redes sociales en Meta Business Suite Asesor_de N d? redes sociales x N de perfiles por crear / N de $0
(Facebook e Instagram) marketing perfiles creados x 100
Desde el 16 de enero hasta el 30 de abril del disti d iales: % d - del
~ N 2023 se habré realizado campafias Asesor de ESta.l Isticas redes sociales; b de crecimiento €la
2  Campafas publicitarias L . audiencia = (Nuevos seguidores /Total de seguidores) $243
publicitarias durante dos semanas por 4 marketing % 100
meses en (Facebook e Instagram)
. . Desde Ia_ls primeras semanas de cada mes de Asesor de Péginas vistas por dia, fuente del trafico, tiempo de
3 Tienda virtual enero a junio se actualizard los productos Keti S 2 Dadi $330
nuevos en la tienda virtual marketing visita en la pagina
Desde el mes de febrero a junio del 2023 se
4 Creacién mailin habra enviado a correos de clientes potencial Asesor de Estadisticas en base a SendPulse; Numero de clics; $400
g campafias de ofertas y promociones de la marketing Numero de aperturas
marca
Desde el 02 al 20 de enero 2023 se habra Asesor de Resultados de Eye Tracking; % de crecimiento de la
5 Redisefio de marca propuesto el redisefio de marca por medio de marketin audiencia = (Nuevos seguidores / Total de seguidores) $170
un manual de identidad corporativa g x 100
Se realizara contenido para redes sociales
desde el 01 al 28 de febrero del 2023 por
dias festivos de carnaval. Del 03 de abril al Asesor de %conversion= (Total de Marketing conversién) /
6 Marketing de contenidos 31 de mayo del 2023 se realizara marketin (Total de clics) *100; % de crecimiento de la audiencia $480
publicaciones por dias festivos de g = (Nuevos seguidores / Total de seguidores) x 100
Independencia de Riobamba y Dia de la
Madre
Desde el mes de marzo a junio se enlazar la Asesor de % tasa de rebote = visitas sin interaccion/ total de
7  Marketing conversacional  tienda virtual y redes sociales a Tidio donde marketin vistas x 100; % conversidon= (Total de conversion) $292
se atenderd a clientes por chatbots g /(Total de clics) x 100
Total, presupuesto anual $1 915

Realizado por: Haro Erika, (2023).
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

Durante la investigacion se ocupd libros, articulos, documentos para el presente proyecto de
integracion curricular, por ello, se comprendié que el marketing digital es un complemento
fundamental para que la empresa incremente su posicionamiento en el mercado, pero también
para conectar con los consumidores y ser el top of mind de los clientes, con base a varios
autores; con modelos planteados por autores se elegio el mas adecuado por la flexibilidad del

estudio.

La matriz PESTEL, FODA, hecha en base al analisis de mercado y la matriz MPC, brind6 dos
puntos clave en los cuales se bebe enfocar los esfuerzos, siendo el primero sobre la presencia en
redes sociales de la marca Ofertas de Enigma pueda promocionar y publicar sus productos a
través de contenido interesante; y la segunda que trata sobre el disefio de una imagen

representativa para la empresa con la cual logre posicionarse en la mente de los consumidores.

En la propuesta para la gestion de branding se presenté el disefio de un logotipo que representa
la identidad de la empresa, como complemento también se especificaron y esbozaron estrategias
de marketing de contenidos, promocion, y producto, redisefio de la marca. Cabe sefialar que esta
propuesta debe ser complementada con una buena actitud y predisposicién por parte de los
colaboradores de la empresa, desde las respuestas se da a los seguidores en redes sociales hasta

la forma de atencidn al cliente todo influye para el posicionamiento de la marca.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los administrativos de la marca Ofertas de Enigma que se mantengan
actualizados sobre las nuevas tendencias en marketing digital, para que se pueda ejecutar una

mejor y acertada gestion de la imagen del negocio.

Se debe llevar a cabo un analisis FODA al menos semestralmente con datos actuales del
mercado para ir alineando las estrategias y transformando los objetivos; esto nos permitira
conocer cuanto ha mejorado el posicionamiento de la empresa y, a su vez, indicaré las nuevas

tendencias de consumo y medios de publicidad.

Se sugiere que el gerente de la marca Ofertas de Enigma tome en consideracion la propuesta de
estrategias para marketing digital, cabe recalcar que sera necesario contratar un asesor de
marketing y agencia publicitarias que esté capacitado para mantener, incorporar, evaluar y
desarrollar estrategias de mercadotecnia que permitan el posicionamiento continuo de la

empresa.
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ANEXOS

ANEXO A: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Propésito del
instrumento

Definicién del constructo

Dimensién del
constructo

Indicadores

items

El plan de marketing
digital incide en el
posicionamiento de la
marca Ofertas de
Enigma

Marketing digital

Marketing digital: (Shum Xie, 2019, pag. 24) menciona es la
aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion llevadas
a cabo a través de los medios digitales, actualmente aparecen

Presencia digital

Uso de medios

¢Considera a las redes sociales un medio
confiable y seguro para la adquisicion de

nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener digitales ropa?
una conexion y comunicacion mas directa con los clientes.
¢Cree que la variedad de productos
Consumidor | contribuye a ofrecer un mejor servicio al
cliente?
4C del marketing digital: Unificando las definiciones de los Al realizar una compra online,
autores (Hichos Garcia, 2019, pag. 22) y (Shum Xie, 2019, pag. Costo ¢Considera que el costo del envi6 es un

37) las 4C se convierten: de producto evoluciona a cliente;
promocién hacia comunicacion; precio hacia costo y
finalmente, plaza hacia conveniencia o comodidad; que les
permite a las marcas realizar un modelo de negocios, pero sobre
los medios digitales.

4C del marketing
digital

factor que influye en su decision?

Comunicacion

¢ Cree que la comunicacién directa con
los clientes al adquirir la compra online
por cualquier medio digital es necesaria?

Conveniencia

¢Considera conveniente, el uso de
servicios de mensajeria instantanea
(WhatsApp) para mejorar la atencién al
cliente?

Estrategias del marketing digital

Posicionamiento web: Segin (Solé & Campo, 2020) equivale a
estar entre los treinta primeros resultados que ofrecen los
diferentes buscadores ya que constituyen el medio habitual de
entrada de los nuevos usuarios a una web.

Marketing en redes sociales: (Salazar y otros, 2017, pag. 7) el
objetivo de las redes sociales para las marcas sera: convertir a
los extrafios en amigos, a los amigos en clientes y a los clientes
en evangelizadores de la marca.

Posicionamiento
web

Medios online

¢Considera usted que los almacenes de
ropa deberian tener una tienda virtual
(paginas web)?

Redes sociales

Frecuencia de

¢Considera importante el uso de redes
sociales para obtener informacion sobre

reacciones tiendas de ropa? (frecuencia)
Marketing de _ ¢Cree usted que el corjtenldo que se
. Contenido genera en una red social permite
contenidos

incrementar el nimero de consumidores?




Marketing de contenidos: (Espinoza, 2019) menciona crear
contenidos que sean interesantes y relevantes para los usuarios,
con el objetivo de atraerlos y conectar con ellos, es una de las

Email marketing

Porcentaje de

¢Permitiria usted que una tienda de ropa
le proporcione informacién de

Posicionamiento

estrategias mas eficientes. KPI’s promociones de sus servicios por su
Email marketing: Para (Martinez, 2022) es quizas el mas correo electrénico personal?
antiguo de los sistemas de comercio electronico que existen.
Marca: (Medina, 2014, pag. 14) destaca que ayuda a la ,
X - . . . ¢ Cree usted que los colores y rasgos de

empresa a diferenciarse de la competencia, ademas se plasma en Identidad Imagen de . L,

. . - una marca influyen en la decisién de
realidades tangibles como el nombre, el logo o los colores corporativa marca compra?
corporativos pra
Posicionamiento de marca: (Corrales, 2021) menciona que , . . .
. o - . . . ¢Considera que la cantidad de seguidores
involucra tanto visibilidad como conexién con los usuarios y Atributos del Nivel de : -

o . - . . influye en la confianza de los

solo es posible impulsarlo si se comprende el segmento de producto/servicio importancia

mercado y los potenciales clientes.

consumidores?

Tipos de Posicionamiento

El autor (Agudelo, 2020) hace mencidn que la eleccién puede
depender de muchos factores como el nivel de madurez de la
marca, el tipo de publico al que se dirija:

Costo — beneficio: La relacion calidad-precio cuando se ofrece a
los usuarios calidad, desempefio y garantia a un precio
razonable.

Estilos de vida: Los intereses y afinidades del segmento
objetivo, creando identificacion.

Afinidad: La marca que mejor conoce a sus consumidores, que
se identifica con ellos y que puede tener una relaciéon emocional
fuerte con ellos.

Diferenciales: Resaltar y comunicar una caracteristica muy
propia del producto o servicio, que sea dificil de emular para las
otras marcas de la categoria.

Momento de uso: La mejor alternativa para ciertos ocasiones o
momentos del dia.

Competencia: Compararte con otras marcas de tu categoria y
demostrarles a tus usuarios por qué eres una mejor opcion.

Costo-Beneficio

Calidad y Precio

¢ Esta de acuerdo que la presentacion de
una tienda de ropa en medios digitales
influye para la decisién de compra?

¢Realiza usted la compra de productos

. . Segmento . .
Estilo de vida gme solo basandose en el precio de una
objetivo
marca?
- ¢Considera que la reputacion de una
- Relacion . .
Afinidad ; marca influye en la calidad de los
emocional

productos?

Diferenciales

caracteristica del

¢Considera que los nuevos productos de
una marca deben ser comunicados a

servicio . .
través de las redes sociales?
Esta de acuerdo que una tienda de ropa
. actualice sus publicaciones de outfits de
Nivel de R .
Momento de uso aplicacion acuerdo con la ocasion; navidad, fin de
afio, 14 de febrero, dia de las madres,
jentre otras?
¢Esta usted de acuerdo que una tienda de
. Nivel de ropa en ofertas le proporcione un mayor
Competencia . - e
criterios beneficio en comparacion a otras

tiendas?




ANEXO B: CUESTIONARIO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo: Obtener informacién que contribuya a la investigacion del marketing digital y su incidencia en

el posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma en la ciudad de Riobamba.
Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y responda seglin su opinién marcando “X”

Nota de recargo: Los datos e informacion recolectados seran usados solo con fines académicos.

CUESTIONARIO

Edad: Sexo: Ocupacion: Nivel de ingresos:
18-25( ) Masculino ( ) Estudiante ( ) 150-250( )
26-33( ) Femenino ( ) Amade casa ( ) 251-350( )
34-41( ) Empleado privado ( ) 351-450( )
42 -49( ) Empleado publico ( ) 451-550( )

50 en adelante ( )

1. Usted como consumidor en tiendas de ropa, ¢Por qué medio desearia obtener informacion de los
productos?
Radio ( )
Paginas web ()
Redes sociales ( )
Television ()
2. ¢Qué red social ocupa usted para conseguir informacion al adquirir ropa?
Facebook ( )
Twitter ()
Instagram ()
Pinterest ( )
Tik Tok ( )

A continuacion, se aplica 17 preguntas donde se podra seleccionar una sola opcién como respuesta que corresponde

desde 1 “Totalmente en desacuerdo”, 2 “En desacuerdo”, 3 “De acuerdo” y 4 “Totalmente de acuerdo”.

Totalment Totalment
. - En De
Variables Factor Items een e de
desacuerdo | acuerdo
desacuerdo acuerdo

¢Considera a las redes
sociales un medio confiable y
seguro para la adquisicion de
ropa?

Presencial digital

Marketing digital

¢Cree que la variedad de

ComsUieler productos contribuye a ofrecer

mark
etinn




un mejor servicio al cliente?

Costo

Al realizar una compra online,
¢Considera que el costo del
envio es un factor que influye
en su decision?

Comunicacion

¢Cree que la comunicacion
directa con los clientes al
adquirir la compra online por
cualquier medio digital es
necesaria?

Conveniencia

¢ Considera conveniente, el
uso de servicios de mensajeria
instantanea (WhatsApp) para
mejorar la atencidn al cliente?

Posicionamiento
web

¢Considera usted que los
almacenes de ropa deberian
tener una tienda virtual
(paginas weh)?

Redes sociales

¢Considera importante el uso

de redes sociales para obtener
informacion sobre tiendas de

ropa? (frecuencia)

Marketing de
contenidos

¢Cree usted que el contenido
que se genera en una red
social permite incrementar el
ndmero de consumidores?

Email marketing

¢Permitiria usted que una
tienda de ropa le proporcione
informacion de promociones
de sus servicios por su correo
electrénico personal?

Posicionamiento

Identidad
corporativa

¢Cree usted que los colores y
rasgos de una marca influyen
en la decision de compra?

Atributos del
producto/servicio

¢Considera que la cantidad de
seguidores influye en la
confianza de los
consumidores?

Costo-Beneficio

¢Esta de acuerdo que la
presentacion de una tienda de
ropa en medios digitales
influye para la decision de
compra?

¢Realiza usted la compra de

Estilo de vida productos solo basandose en
el precio de una marca?
¢Considera que la reputacion

Afinidad de una marca influye en la

calidad de los productos?

Diferenciales

¢Considera que los nuevos
productos de una marca deben
ser comunicados a través de
las redes sociales?

Momento de uso

Esta de acuerdo que una
tienda de ropa actualice sus
publicaciones de outfits de
acuerdo con la ocasion;
navidad, fin de afio, 14 de
febrero, dia de las madres,
jentre otras?

Competencia

¢Esta usted de acuerdo que
una tienda de ropa en ofertas
le proporcione un mayor
beneficio en comparacion a
otras tiendas?

iSu opinién es la colaboracién mas importante para nosotros!




ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA

2\ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
] FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTENIA

Objetivo: Determinar la situacion que se encuentra la marca “Ofertas de Enigma” en el
marketing digital y posicionamiento

Sujeto de estudio: Ofertas de Enigma

Actividad comercial: Venta en local de ropa

Entrevistada: Sra. Rocio Olivo

Cargo ocupacional: Propietario

Entrevistador: Erika Haro

Fecha y Hora: 25/11/2022 11:10 am

PREGUNTAS

1. ¢Cudl es el criterio respecto al servicio que brinda Ofertas de Enigma a la ciudadania?

2. ¢Como describiria la planificacion que gestiona la empresa en las actividades del
marketing digital?

3. ¢Qué tan importante considera que es el marketing digital para la competitividad vy el

éxito de una empresa?

¢Se utiliza el marketing digital para incrementar las ventas de la empresa?

¢Considera que las redes sociales influyen en el posicionamiento de una marca?

¢Cuéles son las principales fortalezas de la marca Ofertas de Enigma?

¢Cuéles son las principales debilidades que tiene la marca Ofertas de Enigma?

¢ Cuéles son los principales factores externos que afectan a la marca Ofertas de Enigma?

© ®© N o g &

¢Considera que la marca Ofertas de Enigma esta correctamente posicionado?



ANEXO D: INVESTIGACION BIOMETRICA

Tiempo de fijacion

Total Time Total

Total Fixation Duration Participant | marcal marca 2 marca 3 Average Median Sum of Interest  Recording
Duration Duration

Recordingl Participantl 0,45 1,25 1,09 0,93 1,09 2,79 5,00 185,13
Recording? Participantl 1,13 2,43 0,40 1,32 1,13 3,97 5,00 101,16
Recording3 Participantl 0,82 2,42 0,30 1,18 0,82 3,54 5,00 107,24
Recording4 Participantl 0,50 2,45 0,78 1,24 0,78 3,73 5,00 65,55
Recording5 Participantl 1,87 1,65 0,37 1,30 1,65 3,89 5,00 71,94
Recording6 Participantl 1,78 1,45 0,80 1,34 1,45 4,03 5,00 129,54
Recording7 Participantl 1,02 0,63 2,24 1,30 1,02 3,89 5,00 225,93
Recording8 Participantl 0,95 1,99 1,13 1,36 1,13 4,07 5,00 106,98
Recording9 Participantl 1,59 0,70 0,92 1,07 0,92 3,20 5,00 44,42
Recording10 Participantl 0,98 1,22 2,18 1,46 1,22 4,38 5,00 100,73
Average 1,11 1,62 1,02 1,25 1,12 3,75 5,00 113,86
Share of Total Time
(%) 29,56 43,22 27,22
Percentage Fixated (%) 100,00 100,00 100,00
Variance 0,24 0,48 0,48 0,02 0,07 0,21 0,00 3024,65
Standard Deviation (N-
1) 0,49 0,69 0,69 0,15 0,27 0,46 0,00 55,00




Mapas de Calor

Total

Recording
Time To First Fixation Participant marca 1 marca 2 marca 3 Average Median Count Duration
Recordingl Participantl 0,53 0,33 1,68 0,85 0,53 3 185,13
Recording? Participantl 0,79 0,25 1,45 0,83 0,79 3 101,16
Recording3 Participantl 0,50 0,30 1,75 0,85 0,50 3 107,24
Recording4 Participantl 3,29 0,27 1,25 1,60 1,25 3 65,55
Recording5 Participantl 0,57 0,37 1,58 0,84 0,57 3 71,94
Recording6 Participantl 0,76 0,22 2,11 1,03 0,76 3 129,54
Recording? Participantl 0,63 0,00 2,23 0,96 0,63 3 225,93
Recording8 Participantl 0,46 0,21 1,36 0,68 0,46 3 106,98
Recording9 Participantl 0,27 1,79 2,51 1,52 1,79 3 44 .42
Recording10 Participantl 1,24 0,01 2,66 1,30 1,24 3 100,73
Average 0,90 0,38 1,86 1,05 0,85 3,00 113,86
Count 10 10 10
Variance 0,77 0,26 0,24 0,10 0,19 0,00 3024,65
Standard Deviation (N-1) 0,88 0,51 0,49 0,32 0,44 0,00 55,00
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