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Estrategias de marketing digital para el posicionamiento del negocio de calzado Jhonny

Bor, cantén La Libertad, aiio 2024.

AUTOR:
Malavé Toala Génesis Andrea
TUTOR:

Lic. José Tomala Uribe, Mgs

Resumen

El presente trabajo de titulacion se enfoca en estrategias de marketing digital para el
posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, ubicado en el Canton La Libertad, afo
2024. La problemadtica central identificada es la deficiente representacion digital, que afecta
considerablemente la proyeccion y reconocimiento en el mercado. El objetivo general es
determinar como las estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento del
negocio, mediante la identificacién y evaluacion de estrategias actuales. La metodologia
utilizada es mixta, con enfoque descriptivo, utilizando encuestas y entrevistas a una muestra
de 268 clientes y al gerente del negocio. Los resultados revelan que el publico objetivo se
inclina por compras digitales y prefieren los incentivos como descuentos exclusivos, ademas
se destaca la importancia que tienen las redes sociales para interactuar y atraer clientes. En
conclusion, se determina que el marketing digital es esencial para el fortalecimiento de la
posicion de un negocio en un entorno cada vez mas competitivo y digitalizado, por cual se
proponen estrategias que incluyan la optimizacion de redes sociales, companas publicitarias,
programas de lealtad y mejoras en la experiencia del cliente para incrementar la visibilidad.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, fidelizacion, estrategias,

competitividad.
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Digital marketing strategies for the positioning of the Jhonny Bor footwear Business, La

Libertad canton, year 2024.

AUTHOR:
Malavé Toala Génesis Andrea
TUTOR:

Lic. José Tomala Uribe, Mgs

Abstract

The present work focuses on digital marketing strategy for positioning the Jhony Bor
footwear business, located in the La Libertad canton, year 2024. The central problem
identified is the insufficient digital representation, which considerably affects the projection
and recognition in the market. The general objective is to determine how digital marketing
strategies influence the business positioning through the identification and evaluation of
current strategies. The methodology employed is mixed, with a descriptive approach, using
surveys and interviews with a sample of 268 customers and the business manager. The results
reveal that the target audience leans towards digital purchases and prefers incentives such as
exclusive discounts. Additionally, the importance of social media for interacting with and
attracting customers is highlighted. In conclusion it is determined that digital marketing is
essential for strengthening the position of a business in an increasingly competitive and
digitalized environment. Strategies are proposed that include the optimization of social media,
advertising campaigns, loyalty programs and improvements in customer experience to
increase visibility.



Keywords: Digital marketing, positioning, loyalty, strategies, competitiveness
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Introduccion

El tema central de este estudio es el andlisis y determinacion de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, ubicado en el
canton La Libertad, en el contexto actual se involucra la presencia de las plataformas
digitales y estrategias de marketing, las cuales se han convertido en un factor importante para

que las empresas consigan el éxito.

A nivel mundial, las revoluciones digitales han sido provocadas por el rapido
crecimiento del comercio electronico, lo que ha transformado la forma de hacer negocios. Las
empresas que no se ajusten a esta nueva realidad se veran en riesgo de desaparecer, ya que,
frente a competidores mas digitalizados perderian su participacion en el mercado. Por lo tanto,
el desarrollo de estrategias de marketing digital forma parte de una necesidad por mantener

relevancia y atraer a nuevos clientes.

En lo que refiere al dambito nacional, el marketing digital se ha vuelto una parte
esencial para las empresas ecuatorianas sin importar el tamafo de ésta, por lo que se ha
logrado observar un impacto significativo con relacion al aumento en ventas y conexion con
los usuarios, debido a que las redes sociales mas utilizadas son YouTube, Instagram, LinkedIn

y TikTok.

Por otro lado, se tiene en cuenta la relacién con las estrategias de marketing digital,
segun el Instituto Superior Tecnologico Liderazgo (TECLID) las estadisticas de Marketing
Digital en Ecuador por el afio 2023, mostré un aumento considerable con el 81.1% de la
poblacion utilizando las plataformas digitales, en la que Facebook encabeza con 14 millones

de usuarios ecuatorianos y TikTok experimentando un crecimiento considerable del 42.6%.

En la actualidad, el marketing digital no es solo una herramienta, sino es un aspecto
fundamental dentro del marketing de los negocios, a medida que van evolucionando las
plataformas digitales las empresas van teniendo acceso a los datos y asi llegar a publicos mas
amplios y segmentados, de esa manera atraer a las personas mediante campafias de publicidad.
En un mercado donde los clientes buscan experiencias personalizadas, el uso de estrategias
digitales permite a las marcas posicionarse de manera correcta y establecer relaciones con el

consumidor.

Por lo que el marketing digital ofrece la posibilidad de mejorar la identidad de la

marca mediante el contenido de utilidad que conecte emocionalmente con los usuarios, con



16

una estrategia bien estructurada los negocios no solo podran aumentar sus ventas sino
también consolidar su posicion como referentes en el sector, adaptandose a las demandas del

consumidor.

Ademas, el mercado de calzado se ha caracterizado por ser dindmico y diverso, por lo
que demanda un enfoque estratégico que integre a canales digitales como redes sociales, e-
mail marketing, comercio electrénico y posicionamiento en motores de busqueda. Debido a
eso, cada canal disponible ofrece las estrategias especificas para atraer al consumidor de
forma original y diferente desde la primera oportunidad de descubrimiento hasta el final de la
fidelizacion. La clave es que las diferentes caracteristicas del producto tengan relacion con las
necesidades y preferencias de un publico objetivo, utilizando técnicas de andlisis que ajusten

y optimicen las tacticas empleadas.

Por otro lado, las diferentes estrategias de marketing digital permiten a las marcas
sobresalir en un entorno muy saturado como es el sector del calzado, por lo que se
aprovechan las tendencias, como el ser influencer o con las experiencias del consumidor en
una pagina web, mediante campaiias en redes sociales como Instagram o TikTok las cuales
pueden resaltar los atributos especificos del producto o publicitar anuncios pagados para que

los consumidores encuentren facilmente lo que buscan.

Este estudio se enfoca en analizar y determinar la influencia de los aspectos
estratégicos adaptados a la era digital y como el negocio de calzado se ha logrado incluir en
esta movilidad, dado que en la actualidad existe mucha competencia con referencia a los
nuevos emprendimientos los cuales estan relacionados de mejor manera a las redes sociales,
lo cual influye en la captacion de clientes. Debido a eso, se procedio a el andlisis de las
estrategias digitales actuales para posteriormente desarrollar y proponer estrategias dptimas

para el negocio de calzado Jhonny Bor.

El planteamiento del problema se da en un contexto en el cual el comercio digital se
ha establecido como una de las principales vias de interaccion entre las compaiiias y los
clientes. Sin embargo, el negocio de calzado se encuentra con una representacion digital
insuficiente, lo que impacta de forma considerable en su proyeccion, posicionamiento y

competitividad en el mercado.

Por eso, la falta de estrategias digitales efectivas y una presencia activa en redes
sociales han reducido la visibilidad del negocio teniendo como dificultad mantener la

atraccion de nuevos clientes como de los actuales. En la actualidad las decisiones de compra



17

dependen cada vez mas de los contenidos y campafias en plataformas digitales, por lo que al
no aprovechar el potencial del entorno digital limita el alcance y la capacidad de conectar con
un publico mas amplio, de igual manera afecta tanto a las ventas como a la percepcion de la

marca.

La investigacion muestra que los clientes prefieren la calidad del producto, asi como
la apreciacion de otros aspectos entre aquellos la interaccion en redes sociales y el contenido
actualizado, sin embargo, al no recibir la atencion suficiente la percepcion de la marca se ve
afectada, por lo que la falta de contenido interesante y la disminucién de campanas creativas
hacen que los clientes pierdan confianza y exista menos probabilidad de recomendar el

negocio a otras personas.

Por lo tanto, uno de los problemas principales que se ha detectado es la falta de
conexion entre las necesidades que tiene el mercado en la actualidad, las estrategias que estan
siendo utilizadas, la falta de una presencia digital consolidada e innovacion en técnicas
promocionales, las cuales ponen al negocio en una situacion de vulnerabilidad frente aquellos
competidores que han ingresado al entorno digital, lo que no solo compromete a las ventas y
al reconocimiento de la marca, sino que también pone en cierto riesgo la posibilidad de

adaptacion en un entorno cambiante y digitalizado.

La problematica central radica justamente en la escasa representacion digital del
negocio de calzado Jhonny Bor, lo que hace que le cueste proyectarse, posicionarse y
competir en un contexto muy digitalizado, hecho que ha influido en la interaccién con los
usuarios en el ambito online y en la capacidad de conseguir nuevos usuarios, asi como la

fidelizacion de los clientes ya existentes.

La formulacién del problema es denominada de la siguiente manera: ;Como las
estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento del negocio de calzado

Jhonny Bor, canton La Libertad, afio 2024?

Lo que da paso a las interrogantes que complementan la formulacion de problema

central, formando parte de la sistematizacion del problema que se muestran a continuacion:

1) (Cudles son las estrategias de marketing digital actuales del negocio de calzado
Jhonny Bor, canton La Libertad, afio 20247
2) (Cual es el nivel de posicionamiento actual del negocio de calzado Jhonny Bor,

cantén La Libertad, afnio 2024?
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3) (Qué estrategias de marketing digital son mas efectivas para el posicionamiento del

negocio de calzado Jhonny Bor, canton La Libertad, afio 2024?

Posteriormente, con relacion a las interrogantes antes planteadas, se formula el

objetivo general de la siguiente manera:

“Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento

del negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad, afio 2024

Conforme a la formulacion del objetivo general, se definen los objetivos especificos,

que se proyectan como:

1) Identificar las estrategias de marketing digital actuales del negocio de calzado Jhonny
Bor, canton La Libertad, afio 2024.

2) Evaluar el posicionamiento actual del negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La
Libertad, afio 2024.

3) Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento del

negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad, afio 2024.

La justificacion de la presente investigacion sobre la influencia de las estrategias de
marketing digital para el posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, se justifica

tanto en la parte teoérica como en la practica.

La justificacion tedrica destaca que en esta investigacion se han utilizado diversas
fuentes de informacion en la que se incluyen libros y publicaciones, las cuales estdn
disponibles en bases de datos como Scopus, Google Academic y Scielo. Durante la revision
literaria las plataformas antes mencionadas han sido importantes para acceder a articulos
cientificos que fueron de mucha utilidad para encontrar elementos esenciales para el trabajo

investigativo.

Estd investigacion se basa en fundamentos tedricos sobre las redes sociales mas
populares y su papel clave en el marketing digital actual, por lo que el tema es relevante en
manera que las redes sociales forman parte de la vida cotidiana y son una herramienta

poderosa para llegar a un publico mas amplio.

La justificacion practica ofrece recursos que permitan mejorar la interaccion con los

clientes, utilizando métricas como el alcance orgéanico y la tasa de clics, lo que ayudara a
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evaluar la efectividad de las estrategias actuales y el nivel de posicionamiento del negocio de

calzado Jhonny Bor.

De esta manera se elabora la idea a defender afirma lo siguiente: “Las estrategias de

marketing digital influyen para el posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor”.
Por otro lado, se presenta el mapeo que estructura el siguiente trabajo de investigacion:

El capitulo I, titulado marco referencial, que incluye una revision exhaustiva de la
literatura relacionada con el tema de investigacion. Este capitulo aborda tantos los
antecedentes documentales como el desarrollo de los fundamentos tedricos y conceptuales,

complementado con los fundamentos legales que respaldan el trabajo.

El capitulo II, titulado marco metodoldgico, describe en detalle los procedimientos
realizados durante la investigacion. En este apartado se explica el tipo de estudio, el enfoque
elegido, los métodos empleados y se define tanto la poblacion como la seleccion de la
muestra. Ademas, se detalla los procedimientos para la recopilacion de informacion junto con

las técnicas e instrumentos especificos que se utilizaron para llevar a cabo el analisis.

El capitulo III, titulado resultados y discusion, se enfoca en el andlisis e interpretacion
de los resultados obtenidos a través de las entrevistas y encuestas. Se presenta una discusion
que confronta la informacion recopilada con las proyecciones iniciales y el trabajo concluye
con las principales conclusiones y recomendaciones que guardan una relacion directa con los

objetivos planteados en la investigacion.
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Capitulo 1

Marco referencial

Revision de la literatura

El presente trabajo de estudio la revision de la literatura es un componente esencial,
ya que conlleva la busqueda y seleccion de informacién relevante, debido a que en el proceso
se identifican los aspectos mas significativos y se examinan investigaciones previas
relacionadas con el tema en cuestion, los cuales pueden ser referencias de libros, articulos y

tesis doctorales que brindan datos y antecedentes para el desarrollo de la investigacion.

La tesis de grado desarrollada por Salazar y Sinchiguano  (2021) , titulada:
“Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la
empresa Calzado Liwi de la ciudad de Ambato”, teniendo que el tema que esta entre
comillas, negrita y cursiva es propio, se tiene como objetivo “analizar las estrategias de
marketing digital y su impacto en el posicionamiento de mercado de la empresa Calzado
LIWI de la ciudad de Ambato”, se permite aprovechar las oportunidades que los medios
digitales ofrecen actualmente, especialmente debido a la expansion del mercado online
debido a la pandemia de Covid-19. La investigacion tiene un enfoque descriptivo y
cuantitativo, utilizando la investigacion bibliografica en la que se destaca que la muestra fue
elegida por un andlisis a la Poblaciéon Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ambato,
la cual estuvo compuesta por 383 participantes quienes fueron un punto clave para la
recoleccion de datos a través de un cuestionario aplicado mediante Google Forms. Por lo
consiguiente se utiliz la correlacion de Pearson, enfocandose en el comportamiento del
consumidor y debido a eso los resultados obtenidos de las encuestas, lo que permitio
identificar estrategias de marketing digital agresivas para la empresa Calzado LIWI. A través,
de los resultados se puede observar que las estrategias de marketing digital son
fundamentales para el posicionamiento de la empresa dentro del mercado de Ambato, esto es
especialmente relevante en un contexto donde el comercio online ha crecido tras la pandemia
Covid-19, con un enfoque cuantitativo y descriptivo se identifico que los medios digitales
ofrecen una oportunidad importante para aumentar la visibilidad y competitividad de la
empresa. Con lo cual las estrategias de marketing propuestas fundamentadas en los datos que
su obtuvo ayudard a la empresa a fortalecer su presencia en el mercado local, incrementando

su participacion y adaptandose a las nuevas tendencias del consumo digital.
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Dentro del marco de referencia, en Ecuador se puede encontrar una gama de trabajos
correspondientes a la investigacion cientifica con relacion al presente tema de investigacion
sobre las estrategias de marketing digital, uno de ellos es el articulo cientifico de Izquierdo et
al., (2023) desarrollada en Ibarra titulada “Elaboracion de estrategias de marketing digital
para mejorar la comercializacion de productos de ferreteria en la empresa ferrometales
Allan del cantén Quevedo”, posee como objetivo “desarrollar estrategias digitales de
comercializacion para la empresa”. En el cual se implementé una metodologia mixta,
combinando enfoques cualitativos y de tipo descriptivo, aplicando los métodos analitico,
sintético, inductivo y deductivo. Para la recoleccion de informacion se utilizaron encuestas.
Los resultados que se obtuvieron a través de la matriz de la FODA facilitaron la definicion de
objetivos claros y la adopcion de una direccion comercial adecuada, ademas, contribuyeron a
la creacién de una estrategia digital y el perfeccionamiento de la estructura de procesos y
procedimientos mediante la implementacion de acciones organizativas internas clave. Se
puede concluir que con los resultados obtenidos a través de la metodologia empleada
demuestra que la integracion de un método mixto, junto con las técnicas de andlisis
estratégico como la matriz foda permiti6 identificar areas clave de mejora. La claridad en los
objetivos y la formulacion de una estrategia digital s6lida ademas del ajuste en los procesos
internos fueron factores determinantes para aumentar la competitividad en el mercado. Por lo
cual el enfoque integral no solo optimizod la direccion comercial, sino que también sento las
bases para un crecimiento sostenido mediante la modernizacion y mejora de sus

procedimientos organizativos.

La tesis de maestria desarrollada por Bermon (2023) titulada: “Influencia del
marketing digital en la reactivacion economica de las pymes comercializadoras de
calzado de la ciudad de Cucuta”, cuyo objetivo fue “mediar la influencia del marketing
digital en la reactivacion econémica de las pequeifias y medianas empresas (PYMES) del
rubro comercializacion de calzado en la ciudad de Cucuta, Colombia”, se utilizd una
metodologia cuantitativa con un enfoque correlacional y un disefio de tipo descriptivo. El
estudio permiti6é determinar si el marketing digital ejerce una influencia positiva o negativa
sobre las variables financieras en el sector, como los ingresos y gastos de venta. En caso de
confirmarse una relacion positiva, se proyecta como investigacion futura, el desarrollo de una
guia para implementar estrategias digitales que potencien las ventas y optimicen los costos
operativos, contribuyendo a una mayor competitividad en el sector. El resultado de la

investigacion sugiere que el marketing digital puede desempefiar un papel crucial en la
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reactivacion econdémica de las PYMES del sector de comercializacion del calzado en Cucuta,
se abordd la investigacion con un enfoque cuantitativo y correlacional en el cual se busca
establecer si existe una relacion directa entre la adopcion de estrategias digitales y la mejora
de variables financieras clave como ingresos y gastos de venta. De confirmarse una influencia
positiva, el estudio sentaria las bases para la creacion de un plan estratégico digital que no
solo incremente las ventas, sino que también reduzca los costos operativos. Este enfoque
resalta la importancia del marketing digital como una herramienta indispensable para mejorar

la competitividad de las PYMES en un mercado cada vez mas digitalizado.

El articulo cientifico desarrollado por Navarro (2021) , titulada: “Estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 20207,
desarrollada en Pimentel-Pert, cuyo objetivo fue “proponer estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 2020”, por lo que
se tomo en cuenta las 4F’s del marketing digital y la matriz BCG digital, con el fin de poder
implementar dichas estrategias. En la investigacion se utilizo un enfoque mixto con un disefio
descriptivo, no experimental y de tipo transversal. La muestra estuvo compuesta por 211
clientes que realizaron compras en los ultimos siete meses del afo y para la recoleccion de
datos se aplicaron encuestas y entrevistas, utilizando un cuestionario dirigido a los clientes y
una guia de entrevista para la administracion de la empresa. Los resultados mostraron que la
investigacion fue viable y factible destacando la necesidad de ampliar el mercado, lo cual se
llevard a cabo a través de diversas estrategias apoyadas en marketing digital. Finalmente, los
resultados que se obtuvo de la esta investigacion confirmaron que el uso de un plan de
marketing digital es clave para mejorar el posicionamiento de la marca BAMBINITOS de
Chiclayo, ya que al aplicar estrategias basadas en las 4F’s del marketing digital y la matriz
BCG junto con un enfoque mixto de investigacion, se logrd obtener datos valiosos que
evidencian la viabilidad y necesidad de implementar acciones concretas para ampliar el
mercado de la empresa. La recoleccion de informacion fue a través de encuestas y entrevistas
que permitio un analisis profundo de las necesidades y expectativas de los clientes, lo que
refuerza la factibilidad de ejecutar las estrategias propuestas. Por lo tanto, no solo se confirma
la posibilidad de mejorar el posicionamiento de la marca, sino también sugiere que el

marketing digital es una herramienta esencial para el crecimiento y expansion de Bambinitos.
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Desarrollo de teorias y conceptos

En esta parte del trabajo se da un enfoque al desarrollo de teorias y conceptos, los
cuales sustentan el estudio de la investigacion proporcionando el marco conceptual y teérico
que ayuda a la comprension sélida del tema de investigacion a tratar, en este caso se refiere a

las estrategias de marketing digital.

Estrategias de marketing digital

Para el autor (Selman, 2017) el marketing digital consiste en abarcar tacticas de
mercadeo que se implementan en la web para lograr que los usuarios realicen una accion
previamente planeada lo que supera a las técnicas tradicionales, con eso incorpora estrategias
especificas y disefiadas para el entorno digital. Combinando los conocimientos en

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

Por lo tanto, el marketing digital y el enfoque del usuario son herramientas
tecnologicas aprovechadas para ofrecer una vision clara y concisa en la que se destaca su
importancia con la planeacion, la variedad de técnicas en el entorno digital y la naturaleza
multidisciplinaria en un mundo donde la tecnologia estd en constante evolucion, por lo que
requiere una adaptacion continua y un dominio profundo de diversas areas para obtener el

€xito en un entorno competitivo y dindmico.

Segun (Nufiez y Miranda, 2020), citando a (Scanton et al., 2007), el marketing se
entiende como un conjunto completo de actividades empresariales que tiene como objetivo
crear productos y servicios que satisfacen las necesidades del publico. Lo cual abarca la
fijacion de precios, la promocion adecuada y la distribucion de los productos o servicios

hacia los mercados meta.

Este enfoque en el marketing se basa en entender y satisfacer las necesidades de los
consumidores, mientras que las estrategias de precio, promocién y distribucion se adaptan
para llegar de manera efectiva a los mercados objetivos. Se ha demostrado que el éxito de una
organizacion depende de la alineacion de sus actividades de marketing con sus objetivos

generales, destacando la importancia de una planificacion estratégica y coherente.

Redes sociales
El autor (Gallego, 2010), define a las redes sociales como un conjunto de personas

que se relacionan entre si, lo que hace referencia a las personas lo utilizan para generar un
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perfil, compartir informacion, colaborar en la generacion de contenidos y tener participacion
en movimientos sociales. Las relaciones que los usuarios pueden tener son de diversa indole,

que pueden ir desde los negocios hasta la amistad.

Segun (Hutt, 2012) Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos.

Crecimiento de seguidores

Segtin (Tuten, 2017), el crecimiento de seguidores en redes sociales es un aumento en
el nimero de personas que siguen una cuenta especifica en cualquier plataforma de redes.
Hay varias maneras de lograr este crecimiento, como estrategias de marketing digital,
interaccion exitosa con el publico, contenido relevante e interesante y la promocion de su
cuenta a través de varios canales, cada aumento en los seguidores es el deseo de demostrar
que su marca se vuelve mas visible, accesible y los usuarios la perciben de manera mas

positiva.

De acuerdo con (Rampton, 2024) La tasa de crecimiento de seguidores es una métrica
utilizada en marketing digital para cuantificar el aumento de los seguidores de una marca o de
un individuo en las redes sociales durante un periodo especifico. Esta tasa ayuda a evaluar la
efectividad de las campafias de marketing en redes sociales y la estrategia de contenido

mediante el seguimiento de las tendencias de crecimiento de la audiencia.

Por lo tanto, la tasa de crecimiento sirve como una métrica esencial en el ambito del
marketing digital, especialmente para empresas o campafias impulsadas por las redes sociales.
Su objetivo principal es proporcionar a las empresas y especialistas en marketing una
indicacion mensurable del tamafio de su audiencia y los niveles de participacion, destacando

la eficiencia y eficacia de sus esfuerzos de marketing.

Al momento de comprender la tasa de crecimiento de seguidores, las empresas pueden
perfeccionar sus estrategias para atraer un mayor interés por la marca y fomentar una
comunidad de seguidores mas grande y dedicada. Analizar la tasa de crecimiento de
seguidores permite a los especialistas en marketing identificar tendencias y patrones en su

presencia digital y tomar decisiones basadas en datos para optimizar sus tacticas.
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Engagement

De acuerdo con (Kaplan y Haenlein, 2010), el engagement tiene referencia al grado de
interaccion y conexion que los clientes tiene con la marca a través de las distintas plataformas
digitales, con lo cual abarca a distintas acciones como: comentarios, “me gusta”, compartidos,
menciones y otros tipos de participacion por parte de los usuarios en torno al contenido
relacionado con el negocio. En caso de un alto nivel de engagement indica que los seguidores
estdn comprometidos con la marca, lo que se traduce en lealtad, confianza y eventualmente

en mayores ventas.

El autor (Mafra, 2020) define la engagement como el nivel de compromiso que tienen
los consumidores y usuarios con una marca, lo cual va mas alld de la compra de sus
productos o servicios. Engloba tanto a la interaccion constante y confianza como a las
relaciones duraderas, sustentables y profundas, que estdn basadas en experiencias de compra
cargadas de sensibilidad. Por lo que es un elemento palpable que se puede estimular
diariamente y que es posible medir a través de métricas, indicadores y la calidad de

interaccion.

Alcance organico

Segun (Chaffey y Ellis, 2023) el numero de personas que ven las publicaciones de la
marca sin la intervencion de la publicidad pagada, en lo cual hace relevancia del contenido, la
interaccion de los seguidores y algoritmos de las plataformas sociales, lo que significa que el
contenido es atractivo, como fotos de los productos de calidad o testimonios de clientes

satisfechos que tienen mas posibilidad de ser vistos y compartidos por los usuarios.

De acuerdo con (Vendasta, 2023) el alcance se refiere a a cantidad total de usuarios
unicos que han visto o interactuado con su contenido en una determinada plataforma de redes
sociales. Es una métrica clave en el marketing en redes sociales que brinda una imagen

precisa de la amplitud de su influencia en linea.

Por lo mismo, el alcance en las redes sociales no se trata solo de cantidad, sino
también del potencial de interaccion, participacion y conversiones. El cual desempefia un
papel fundamental a la hora de evaluar la eficacia de las estrategias en las redes sociales. Por
lo que, comprender el alcance, su relacion con otras métricas y como ampliarlo es importante

para fomentar una relacion sélida con su publico objetivo.
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Publicidad online

Refiriendo a (Santos, 2023) la publicidad online es una estrategia de marketing que
con los anuncios digitales da a promocionar un producto o servicio por medio de internet
mediante sus diferentes plataformas como redes sociales, paginas y buscadores, llegando a
los objetivos de vender, generar trafico, reconocimiento de marca e incentivar la interaccion

del cliente.

Segun (Unir, 2022) la publicidad online es el conjunto de estrategias que se utilizan
para dar a conocer un producto o servicio a la sociedad adaptadas a un canal digital. Para esto
se crean impactos que lleguen a los receptores a través de internet, las redes sociales o el uso

del smartphone o de la Smart TV.

Ademas, para facilitar la labor de los publicistas existen herramientas como Google
Adwords y Google AdSense, que centran los impactos en buscadores o banners, y otras
menos intrusivas como Facebook Ads o Twitter Ads. De igual manera, la inteligencia
artificial (IA) también se ha incorporado a la publicidad online permitiendo una mayor
rentabilidad al tener mdas datos del cliente al que se dirige la campafia y déndole la

oportunidad, a los profesionales, de adelantarse a los gustos de los consumidores.

Inversion publicitaria

Segun (Santesmases et al., 2014) la inversion publicitaria es el recurso financiero que
asigna una empresa, lo cual abarca a los costos directos a la compra de espacio o tiempo
publicitario, como los gastos en produccion de contenido para la promocion de sus productos
o servicios mediante campafias publicitarias por los diferentes medios como television, radio,

internet, prensa y redes sociales.

De acuerdo (Singular, 2024) se refiere a que la inversion publicitaria es simplemente
la cantidad de dinero que gasta en campafias publicitarias. Dependiendo de como contabilice
la inversion publicitaria, puede simplemente medir el gasto real en la colocacion de anuncios

o puede incluir los costos para las agencias y el personal de operaciones publicitarias.

CTR de anuncios online (Clic Through Rate)

Por lo tanto, (Franzolini, 2023) dice que el CTR o tasa de clics es una métrica que
muestra cuantas personas han hecho clic en un enlace o anuncio comparando con el total de
visualizaciones que se ha tenido, su métrica es fundamental para medir la eficacia en los

anuncios o contenidos a la hora de captar la atencion e interés del publico objetivo.
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Segtin (Brenner, 2024), la tasa de clics es una métrica de marketing digital que mide el
porcentaje de usuarios que hacen clic en un enlace o anuncio especifico en comparacién con
el nimero total de usuarios que lo ven. Se utiliza cominmente para medir la efectividad de
campafas de marketing en linea, anuncios o promociones por correo electrénico. Un CTR
mas alto suele indicar que los materiales de marketing son mas atractivos y atractivos para el

publico objetivo.

Por lo mismo, los CTR altos generalmente se asocian con contenido o anuncios que
resuenan fuertemente en el publico objetivo, mientras que los porcentajes bajos pueden
indicar la necesidad de realizar ajustes en la mensajeria, el disefio o la orientacion. Ademas,
se utiliza a menudo para optimizar las estrategias de marketing digital, particularmente en la
publicidad de pago por clic y el marketing de motores de busqueda. Al rastrear y analizar los
CTR a lo largo del tiempo, los especialistas en marketing pueden identificar tendencias en el

comportamiento, las preferencias y las tasas de respuesta de los consumidores.

Visualizacion de anuncios

Segun (Nufiez y Miranda, 2020) sefialan que las visualizaciones de anuncios son el
acto de exponer distintos anuncios publicitarios a una audiencia por algin medio en
especifico, que se utiliza para medir la cantidad de veces que un anuncio es mostrado a los
usuarios en distintos dispositivos moviles, lo que hace evaluar el alcance y efectividad de las

campaiias publicitarias.

De acuerdo con (Ortega, ;Qué es un Ad View?, 2021) la visualizacién de un anuncio
por un usuario es considerada como una de las caracteristicas mas importantes en el
marketing online. Basado en el contacto visual con un anuncio en el 4rea de impresion, el
proceso puede ser facilmente transferido a medios digitales. Una vez que un usuario ve un
anuncio, el sistema que entregd el anuncio (servidor de anuncios) recibe una respuesta del
dispositivo que muestra el anuncio (cliente). Esto se hace generalmente a través de un pixel
de seguimiento, que es descargado por el usuario al acceder a la pagina web. Puedes tener dos

o mas ad views en una web si integra varios anuncios.

Posicionamiento del negocio

De acuerdo con (Lamb et al., 2011) el posicionamiento del negocio se define como
una estrategia clave dentro de la gestion empresarial, mediante la cual una organizacion busca
establecer una posicion unica y diferenciada en el mercado, por lo que este enfoque

estratégico tiene como objetivo influir en la percepcion del consumidor con respecto a la
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marca, productos o servicios que se han ofrecido con lo que resaltan atributos distintivos que
generan valor. El proceso de posicionamiento implica un anélisis exhaustivo del entorno
competitivo y del mercado objetivo, asi como la identificaciéon y comunicacion efectiva de las
ventajas competitivas sostenibles que permiten a la empresa destacarse y fortalecer su

participacion en el mercado.

Segun (Esan, 2022) se refiere a que el posicionamiento es el proceso que permite a las
empresas influir en la percepcion que tienen los consumidores sobre ellas, también para
establecer lo que se quiere proyectar de la marca, de tal manera que el publico objetivo

entienda y valore su ventaja competitiva.

De acuerdo con (Piazza, 2021) el posicionamiento significa hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion
con los productos competidores. El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la
imagen de un determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o
consumidores como que reune las mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus

necesidades.

Fidelizacion de clientes

De acuerdo con (Bravo y Pérez, 2019) que citan a (Kotler P. & Keller, 2012), “la
mejor manera de retener a los clientes es pensar todo el tiempo en como darles més por
menos”, la clave para conseguir la lealtad de los consumidores radica en adoptar su
perspectiva y anticiparse a deseos y necesidades, lo cual es fundamental despertar en ellos la

aspiracion por obtener mas de los que se ofrece y se logra garantizando su plena satisfaccion.

Refiriéndose a la fidelizacion el autor (Muguira, 2023) sefiala que es una medida de la
probabilidad de que un cliente repita su compra con una empresa o marca. Es el resultado de
la satisfaccion del cliente, de las experiencias positivas y del valor global de los bienes o

servicios que el cliente recibe de una empresa.

Segun (Brito, 2017) la fidelizacion de los clientes se estructura mediante diferentes
factores, el principal de estos es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto
combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que realice esta,
los incentivos que le brinde la empresa, la experiencia y la informacién que tenga el cliente

sobre el producto es lo que permiten establecer una fidelizacion por parte de este.
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Frecuencia de compra de cliente

Segun (Nufiez S. D., 2015) se refiere al nimero de veces que un cliente realiza
compras dentro de un periodo determinado en el que refleja su nivel de lealtad y compromiso
con la marca, con lo que se da por incentivar mediante los programas de fidelizacion,

promociones o recomendaciones.

De acuerdo con (Ortega, 2023) la frecuencia de compra es el nimero de veces que un
cliente promedio compra un bien o servicio en tu tienda en un periodo de tiempo determinado.
El periodo que abarca la pregunta debe adaptarse a la categoria para garantizar la pertinencia
de los resultados, ya que, la retencion de clientes es indispensable en todo negocio que quiere
generar mayores ingresos y junto con la tasa de repeticion de clientes, es uno de los

indicadores mas utilizados para hacer un seguimiento de este aspecto.

Valor promedio de compra por cliente

De acuerdo con (Tiganoaia y Barbu, 2022) representa el monto monetario que un
cliente gasta en cada compra de calzado dentro de un periodo especifico de tiempo. Esto
permite que el mercado empresarial evaltie la rentabilidad individual de los clientes y
segmentar la base de los consumidores segin el poder adquisitivo que posean para disefiar

estrategias de marketing y fidelizacion mas efectivas y personalizadas.

Segun el autor (Vilagut, 2020) el valor promedio de compra es el importe que se
gastan las personas de media cada vez que gastan en un establecimiento. A menudo los
retailers centran su atencion en conseguir mas clientes, pero olvidan la importancia de
aumentar el promedio de gasto por cada uno de ellos. Este KPI siempre es de gran valor,
pero en un momento asi ocupa una importancia central. Teniendo en cuenta que las
normativas del desconfinamiento progresivo y la nueva normalidad en los préximos meses

pasaran por reducciones de aforo en locales fisicos, el ticket promedio es clave.

Participacion en programas de lealtad

Segun (Jarosz, 2022) los programas de lealtad son estrategias que son implementadas
por empresas para incentivar a los compradores recurrentes, recompensar la fidelidad y crear
un vinculo emocional t economico sostenible. Tiene una caracteristica que es de ofrecer
beneficios tangibles como puntos canjeables, descuentos, acceso anticipado a colecciones,
regalos personalizados y experiencias diferenciales, las cuales motivan al cliente a mantener

una relacion preferencial y de largo plazo con la marca.
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De acuerdo con (Ortega, 2023) un asegura que tus clientes sigan siendo tus clientes a
largo plazo. Son el resultado de una experiencia positiva y recompensan a los clientes que

compran o S€ comprometen con la marca una y otra vez.

Las ventajas de ejecutar un programa de lealtad del cliente y han cosechado sus
beneficios, se necesitan muchos mas recursos para adquirir un nuevo cliente que para retener
a un cliente existente. Aunque los clientes pueden estar muy contentos con tu servicio, en el
momento en que reciben una oferta mejor no lo pensaran dos veces antes de cambiar su

eleccion.

Branding

Segun (Hoyos, 2016) el branding es un proceso multidimensional para conseguir
marcas potentes y solidas, lo que consiste en la construcciéon de marcas que destilen un alto
grado de notoriedad e imagen de la marca para conseguir atraer un alto numero de
consumidores. Por lo que abarca la conceptualizacion de la identidad corporativa y visual,
disefio grafico, posicionamiento estratégico ante un publico especifico e incluso comprende la

totalidad de las interacciones de compra y mecanismos de interaccion con la marca.

(Elisava, 2021) se refiere al branding o gestion de marca, estd conformado por un
conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el propoésito y los valores de una
marca. Por lo que, su objetivo es crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico

para influir en sus decisiones de compra.

De acuerdo con (Ridge, 2024) el branding es generar una percepcion positiva en la
mente del consumidor y construir una relacion sélida y duradera entre la marca y sus clientes,
lo cual es necesario contar con un disefio grafico sélido y coherente que transmita los valores

y la personalidad de la marca.

Reconocimiento de marca

Segun (Hoyos, 2016) el reconocimiento de la marca implica en la capacidad de un
individuo para identificar y reconocer la existencia de una marca especifica después de haber
tenido contacto previo con ella, con eso puede una persona puede consultar sobre la categoria
de productos, nombra de manera espontdnea una marca en particular y también se supone un
conocimiento mas profundo donde el cliente no solo reconoce la existencia de la marca, sino

que comprende caracteristicas y aspectos distintivos especificos de esta.
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De acuerdo con (Andrade, 2022) el reconocimiento de marca tiene como objetivo
poner tu marca en la mente de los consumidores de una manera positiva, por lo que se

necesita paciencia y perseverancia, ya que es un proceso lento y se construye poco a poco.

Preferencia de la marca

Segun (Murillo, 2024) se describe como un vinculo profundo y sostenido de un
consumidor con una marca especifica en la que supera la compra ocasional, la cual se
caracteriza por una eleccion deliberada y recurrente de los productos o servicios de una marca,
aunque existan diversas alternativas en el mercado. Ya que la reputacion de la marca, los
atributos de producto, la politica de precios, las experiencias de consumo previas y los lazos
emocionales establecidos entre el cliente y la marca pueden ser elementos que ayuden al

negocio.

De acuerdo con (Ortega, 2023) la preferencia de marca no es solo una palabra de
moda en el mundo empresarial actual; es una fuerza poderosa que puede tener un impacto
significativo en el éxito de tu empresa. En un mercado desbordante de opciones, cultivarla
puede ser la clave para destacar, atraer a consumidores leales y obtener una ventaja

competitiva.

Por lo tanto, la preferencia de la marca es un término de marketing que logra describir
una situacion en la cual los consumidores prefieren una marca sobre otra en la misma
categoria de productos o servicios. Debido a que en este proceso se requiere una planificacion

cuidadosa y un esfuerzo constante.

Percepcion de la calidad

De acuerdo con (Buil et al., 2010) la calidad percibida representa la evaluacion
subjetiva que realizan los clientes sobren la excelencia y aptitud de un producto o servicio en
comparacion con la competencia. Se considera un elemento esencial para construir marcas

solidas, ya que influye directamente en la valoracion positiva de los consumidores.

Segun (Ortega, 2024) la calidad de la percepcion se refiere a la evaluacion subjetiva
que un consumidor hace sobre la excelencia o superioridad de un producto o servicio en
relaciébn con sus expectativas y experiencias previas. En otras palabras, no se trata
unicamente de las caracteristicas objetivas del producto o servicio, sino también de la

percepcion subjetiva que tiene el consumidor sobre su valor y utilidad.
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Fundamentos legales

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

De acuerdo con la Constitucion de la Republica del Ecuador, su norma constitucional
jerarquica destaca la relevancia que garantiza la seguridad juridica en las actividades
comerciales de diversos tipos de emprendimientos en relacion con su aplicacion, control y

regulacion basandose en las normativas legales vigentes. Por lo tanto, el articulo 284; expresa:

“Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a los

derechos laborales”
Art. 285.- La politica fiscal tendra como objetivos especificos:
El funcionamiento de servicios, inversion y bienes publicos.

La redistribucion del ingreso por medio de transferencias, tributos y subsidios

adecuados.

La generacion de incentivos para la inversion en los diferentes sectores de la
economia y para la produccion de bienes y servicios, socialmente deseables y

ambientalmente aceptables.
Segun el articulo 304; sobre la politica comercial, el sexto numeral indica que,

Evitar las practicas monopdlicas y oligopolicas, particularmente en el sector privado,

y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.

Art. 335.- El estado regulard, controlard e intervendrd cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdmicos y sancionara la explotacion, usura, acaparamiento,
simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi como toda forma de

perjuicio a los derechos econémicos y a los bienes publicos y colectivos.

Art. 336.- El Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de acceso a
bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacion y promueva
la sustentabilidad. El Estado asegurard la transparencia y eficiencia en los mercados y
fomentard la competencia en igualdad de condiciones y oportunidad, lo que se definira

mediante ley.
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Ley de Régimen Tributario Interno, LRTI (2004)

Art. 97.2.- Contribuyente sujeto al Régimen Simplificado. - Para efecto de esta Ley,
pueden sujetarse al Régimen Simplificado los siguientes contribuyentes: a) Las personas
naturales que desarrollen actividades de produccion, comercializacién y transferencia de
bienes o prestacion de servicios a consumidores finales, siempre que los ingresos brutos
obtenidos durante los ultimos doce meses anteriores al de su inscripcidon, no superen los
sesenta mil dolares de Estados Unidos de América (USD $60.000) y que para el desarrollo de

su actividad econdmico no necesiten contratar a mas de 10 empleados.
Codigo de l1a Produccion, Comercio e Inversiones (2010)

Art. 1.- Ambito. — Se rigen por la presente normativa todas las personas naturales y
juridicas y demas formas asociativas que desarrollen una actividad productiva, en cualquier

parte del territorio nacional.

Art.2.- Actividad Productiva. — Se considerara actividad productiva al proceso
mediante el cual la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos,
socialmente necesarios y ambientalmente sustentables, incluyendo actividades comerciales y

otras que generen valor agregado.
ORDENANZA MUNICIPAL CANTON LA LIBERTAD (2009)

Art. 89.- El Administrador del Mercado requerira periddicamente al comerciantes la
cancelacion puntual de los valores por el uso del local, asi como la presentacion del
comprobante de pago, de no tener una respuesta positiva o de no estar al dia en el pago de sus
obligaciones por el uso del local, comunicara a la Direccién de Higiene, quien hard conocer
esta novedad a la Direccidon Financiera para que proceda a su cobro y se disponga las medidas

pertinentes, que podran ser la rescision del convenio y la desocupacion del local.
Art. 107.- Son obligaciones de los usuarios a. Suscribir el convenio

de uso de local, caso contrario no podra hacer uso de este. Ninguna persona podra
realizar acto de comercio alguno en local municipal sin el correspondiente convenio del uso.
b. Pagar cumplidamente el valor de la mensualidad, de acuerdo con lo que consta en el
convenio de uso suscrito. c. Usar el puesto o local Unicamente para la venta de las
mercaderias o articulos para los cuales se los haya destinado. d. Velar por la conservacion de

su local en perfecto estado de servicio.
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Capitulo IT

Metodologia

Diseiio de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es de disefio no experimental por lo cual no se
manipularon las variables en ninguna parte del proceso de la investigacion, con alcance
descriptivo en el sentido de que a través de la descripcion de como se desarrollan las
estrategias de marketing digital en el negocio de calzado Jhonny Bor. Por lo tanto, se
recolectd informacion sobre la problematica identificada en la investigacion con la cual se
pudo obtener una representacion completa de la situacion actual del negocio y de las
estrategias que se estdn aplicando. Los resultados no se emitieron por juicio de valor o
interpretaciones, si no con lo que se logra reflejar, resaltando caracteristicas y actitudes
propias, de esta manera se contribuye al entendimiento de la problematica y con esto se

generaran soluciones en relacion con la situacion actual.

Enfoque de la investigacion

El enfoque que se aplico es el mixto, debido a que la informacién obtenida fue
analizada por medio de datos que fueron procesados de forma cualitativa y cuantitativa. Se
aplicaron encuestas a los clientes y una entrevista dirigida al duefio y gerente del negocio, el
cual nos lleva a una muestra significativa para la investigacion, los cuales describieron el
objeto del estudio y de esta forma se detalla la informacion sobre las estrategias utilizadas en

el negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad, ano 2024.

Respecto a la investigacion de carécter cualitativo, se examind la situacion actual del
negocio de calzado Jhonny Bor, considerando estrategias digitales, factores y criterios que
tengan relacion a la problematica. Por lo consiguiente, se elabord una guia de entrevista en la
cual se formularon preguntas dirigidas al duefio del negocio y con las respuestas obtenidas

analizar y comprender el contexto de la investigacion.

Por otra parte, la investigacion adopté una parte cuantitativa, para lo cual se
emplearon encuestas como herramienta para obtener datos estadisticos y con su realizacion se
tuvo un andlisis del cual se determind la satisfaccion de los clientes con las estrategias

actuales del negocio.
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Métodos de investigacion

Dentro de la investigacion se aplicaron los siguientes métodos.

Método inductivo

Consistid en la observacion directa y contribucion con los factores relevantes
alrededor del problema de estudio que presenta el negocio de calzado Jhonny Bor. Por eso se
llevo a cabo un analisis detallado de los elementos que fueron relacionados a las variables
investigadas. El objetivo consistia en entender el punto de vista sobre el tema en estudio, con
lo cual fue necesario realizar un analisis minucioso para poder desarrollar las estrategias que

sean beneficiosas para el negocio de calzado, en el canton La Libertad.

Método analitico

Se examind en detalle la estructura del objeto de investigacion al analizar las
estrategias de marketing digital, con este método se permitid recopilar la informacion
necesaria para comprender el contexto de estudio en la que cada participante pudiera entender
la situacion. La practica permitio abordar a fondo el problema, las cuales se manifestaban en

el entorno especifico del negocio de calzado que fue el sujeto de estudio.

El método analitico segin autores Lopera et al., (2010) revela que el foco de estudio
del equipo investigador, que desarrolla un exhaustivo analisis documental para comprender el
método que guia su labor. Este método encuentra especial aplicacion en el campo de las
ciencias humanas y sociales, se lo caracteriza como un procedimiento cientifico orientado a
examinar diferentes formas de expresion que pueden tradiciones culturales, expresiones

artisticas, usos del lenguaje y principalmente la comunicacion oral y escrita.

Poblacion y muestra

Poblacion de la entrevista: La poblacion seleccionada para la entrevista esta formada
por el duefio del local del negocio de calzado Jhonny Bor, ubicado en el canton La Libertad.
Este entrevistado es clave para la investigacion, ya que su conocimiento directo del negocio y
sus operaciones proporciona una vision integral sobre la situacion actual del establecimiento.
La entrevista se centrard en obtener informacion sobre las estrategias de marketing digital
previas implementadas, la percepcion del mercado, los retos enfrentados en el
posicionamiento del negocio y la disposicion del propietario para adoptar nuevas estrategias

en linea.
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El duefio es la figura principal para comprender la vision estratégica del negocio y sus
respuestas ayudaran a disear un plan de marketing digital ajustado a las necesidades y metas
del negocio de calzado. Esta entrevista permitira explorar factores como la presencia digital
actual, los recursos disponibles para marketing digital y las expectativas sobre el impacto de

las nuevas estrategias en el posicionamiento de la marca.

Poblacion para la encuesta: Esta muestra se eligié en funcion de la representatividad
del negocio, buscando captar las opiniones de un grupo diverso de consumidores que reflejen
las preferencias y comportamientos del mercado local. Los clientes encuestados incluyen
tanto a compradores frecuentes como a aquellos que han adquirido productos en el negocio
en ocasiones puntuales. De esta manera, se asegura una vision amplia de las distintas

percepciones sobre el negocio y sus servicios.

La encuesta tiene como objetivo comprender los habitos de compra, el uso de canales
digitales, las percepciones de los consumidores sobre la marca y la eficacia de las estrategias
de marketing previas. A través de preguntas estructuradas, se pretende obtener informacion
clave sobre los factores que influyen en la decision de compra de calzado, la frecuencia de
interaccion con el negocio en plataformas en linea, y el nivel de satisfacciéon con los
productos y servicios ofrecidos. Ademas, se buscard identificar las expectativas de los
consumidores en cuanto a la presencia digital de "Jhonny Bor", tales como preferencias sobre
tipos de contenido en redes sociales, promociones digitales y la posibilidad de realizar

compras a través de canales en linea.

Este enfoque permitird obtener datos precisos sobre el comportamiento digital de los
clientes, lo que serd fundamental para desarrollar estrategias de marketing digital que se
alineen con las expectativas de la poblacion objetivo. La encuesta proporcionaréd informacion
valiosa sobre la percepcion del negocio frente a la competencia, y ayudard a identificar
oportunidades para mejorar la presencia digital de "Jhonny Bor", potenciando su

posicionamiento en el mercado local.

Para obtener la informacion que se realizd mediante la encuesta, se utilizd un
muestreo no probabilistico intencional por conveniencia. Esta seleccion se determind ya que
se conoce el numero de la poblacion sobre el total de clientes frecuentes, permitiendo que se
determine el tamafio de la muestra para la encuesta con esto es necesario destacar que al
realizar la encuesta se seleccion6 la muestra con ayuda de una formula general para

poblaciones finitas.
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Se utilizé la formula estadistica para la poblacion finita, el cual el tamafio de la

muestra esta calculado por la formula que se detalla a continuacion.
n = Tamafio de muestra buscado
N =112.247 (Poblacién)
p = 0,5 (Probabilidad de éxito)
q = 0,5 (Probabilidad de fracaso)
Z = 1,64 Nivel de confiabilidad parametro estadistico (90%)

e = 5% (Margen de error)

2

T~ 2

3 112247 1,642 05 05
0,052 (112247—-1)+164> 05 05

75475
281,29

= 268,32

Se decidio seleccionar la muestra de clientes a encuestar con un nivel de confianza de
90%, con un grupo de 268 personas que han visitado o comprado en el negocio de calzado.
b

Esto nos permitira tener mejor entendimiento de las perspectivas y demandas de los clientes.

Tabla 1 Muestra

Muestra Cantidad Técnica

Propietario del negocio 1 Entrevista

Clientes 268 Encuesta
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TOTAL 269

Nota: Se muestra en la tabla la cantidad de personas a las que se les va a aplicar las técnicas de

recoleccion de datos.

Recoleccion y procesamiento de datos
Técnicas de investigacion

Ficha de observacion

Este método fue seleccionado ya que permite la recoleccion de datos a través de un
proceso de observacion directa y con eso entender e interpretar una serie de conductas
presentes en el objeto de estudio, con el propdsito de descubrir la problematica en cuestion.
Se decidid por un proceso de observacion sistematico que permite recoger informacion para
su posterior andlisis y evaluacion. Se da como recomendacion basica el establecer que el
gerente implemente estrategias de marketing més dindmicas y frecuentes implementando

sistemas de seguimiento y evaluacion de resultados para mejorar su efectividad.
Guia de entrevista

Se trata de un instrumento estructurado de indagacion que toma la funciéon de un mapa
de ruta para la entrevista e implica que su disefio requiera consenso entre las partes
implicadas. El protocolo guia el avance de las preguntas siguiendo un temario acordado de
antemano. Es habitual que el investigador afada preguntas, siempre cuando siga con la
tematica principal. En este caso en motivo, la metodologia se llevdo a cabo mediante un
cuestionario cualitativo al gerente del negocio con la finalidad de profundizar las cuestiones

que han considerado relevantes en la investigacion.
Cuestionario

La encuesta es una herramienta basica de la investigacion cuya formulacion se lleva a
cabo a partir de preguntas de distinto tipo ya sean abiertas y cerradas, con el fin de obtener
informacion precisa y significativa que se pueda incluir en el trabajo de investigacion. El
cuestionario se aplica en el momento y fecha acordados previamente, con una minima
intervencion de la parte investigadora que simplemente entrega el documento para que los

participantes respondan en cuestion de tiempo. En este caso, se lleva a cabo una encuesta a
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partir de preguntas cerradas en la escala de Likert, para lo cual se aplico a los clientes y su

implementacion consistio en la obtencion de informacidn sistematica y cuantificables.

Herramientas

Google Forms

Es una aplicacion web que permite hacer cuestionarios en linea rapidamente de forma
simple y organizada. Est4 herramienta puede ayudar a obtener datos y enviar las encuestas en
un tiempo acortado, también se utiliza junto con Excel, el software de lectura de datos
numéricos y analisis de datos desde tablas se convierte en una respuesta total para obtener e

interpretar la informacion.
SPSS

El sistema estadistico que se menciona posee la mas alta fiabilidad y es claro en el
analisis de su informacién, la cual permite transformar los datos recogidos a través de
encuestas en representacion visual, mediante tablas y graficos para ayudar en la busqueda de
problemas y tendencias en la investigacion. Para la recoleccion de informacion, se tuvo en
cuenta la técnica de encuesta, que se realizara a partir de cuestionarios de la escala de Likert
en forma de Google Forms, ademas de las entrevistas en la cual se realizardn una serie de

preguntas al entrevistado.

Al ser una poblacion finita, se utilizd un muestreo aleatorio simple, con la finalidad de
seleccionar una muestra de clientes que proporcionaron la informacién pertinente para la
investigacion, por la misma razon se escogieron 268 clientes del negocio de calzado Jhonny
Bor. De esta manera se procedié con la respectiva entrevista al gerente del negocio el cual
nos brindd la informacién necesaria en cuanto a las estrategias que se manejan para la

satisfaccion del cliente.

Validacion de confiabilidad de los instrumentos

Para completar el proceso de validacion de los instrumentos utilizados en la
investigacion se requirié una completa revision a través de multiples filtros que eran muy
necesarios. Una vez revisados con atencion, el tutor y el docente especializado en redaccion

cientifica realizaron un andlisis detallado y exhaustivo, evaluaron y aprobaron
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definitivamente todos los instrumentos, siendo estos la ficha de observacion, guia de

entrevista y los cuestionarios utilizados en la investigacion.

En el proceso de la investigacion para conocer la confiabilidad de los instrumentos de
recoleccion de datos, por lo que se ejecuta la encuesta a un determinado grupo de personas
del total de la muestra, por lo que los objetivos estuvieron acordes a la investigacion por la

coherencia y precision de las preguntas.

Confiabilidad de los instrumentos

Es fundamental asegurar la garantia de confiabilidad de los instrumentos de
investigacion para asegurar la validez de los datos que han recopilado. Por esa razoén, se
implementd una prueba piloto utilizando el software estadistico SPSS, con la finalidad de

evaluar la fiabilidad y precision de los resultados obtenidos.

Prueba piloto
En la implementacion de la prueba piloto, se tuvo en consideracion la seleccion de las
preguntas de la encuesta, buscando determinar la confiabilidad del instrumento de

investigacion y obtener un andlisis estadistico detallado mediante el uso del software SPSS.

Tabla 2. Resumen de procesamiento de datos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 268 100,0
Excluidoa 0 ,0
Total 268 100,0

Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Capitulo III

Resultados y Discusion

A continuacion, se realizo la respectiva entrevista al duefio del negocio de calzado.
Dueiio: Gilbert Borbor

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital para el

posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad.

1.

I1D1.- Si bien ha cerrado las redes sociales del negocio, ;tienen planeado volver a
abrirlas en el futuro?

Segun el entrevistado, por el momento no tiene pensado en utilizar nuevamente redes
sociales actualmente, debido a la situacion de inseguridad que esta enfrentando el pais,
lo cual no ayuda a que haya tranquilidad en los negocios.

I2D1.- ;Como planean generar crecimiento y engagement con los clientes a
través de las redes sociales?

El encuestado nos coment6 que a través de las interacciones ya que con eso se puede
recabar mas informacion de parte de los clientes que viene a ser la fuente principal y
con eso se saber si el producto es de calidad o el mas solicitado dependiendo el
modelo y el gusto.

I3D1.- ;De qué manera median el alcance organico de sus publicaciones y como
utilizaban esta informacion para mejorar su estrategia de contenido en redes
sociales?

Nos dio a conocer que el alcance que tenia era través de referencias como la
calificacion del producto y servicio, por ende, dar una mejora al servicio y ayudar al
cliente al momento de comprar y asi tener mejor acogida del publico y que se conozca
lo que ofrece el negocio de calzado Jhonny Bor.

I1D2.- ;Qué estrategias de publicidad online implementaban para llegar a los
clientes?

De acuerdo con el entrevistado, se publicaban promociones y propagandas mediante
las redes sociales con las cuales se llegaba a captar la atencion de los clientes.

I12D2.- ;Cual era el desempeiio de las campaiias publicitarias en términos de clics

y frecuencia de compra? Segun el desempefio varia por parte de los clientes, ya que
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no todos reaccionaban a las publicaciones que se realizaban y eso afectaba a la
frecuencia de los clientes ya que habia diferencia en las ventas.

I3D2.- ;Qué estrategias implementaban para incrementar las visualizaciones de
anuncios en las plataformas digitales que utilizaban?

Incrementar en mas publicidad con maneras de atraer a los clientes como descuentos,
dindmicas, entre otros y que con eso se mantengan fieles al negocio.

I1D3.- ;Aplicaba estrategias para aumentar la frecuencia de compra de los
clientes?

Se aplicaban ocasionalmente, es decir por temporadas en la que le gente busca
descuentos, cupones o promociones por ser un tipo de cliente frecuente.

I12D3.- Sin el apoyo de redes sociales, ;Como estan trabajando para mantener el
valor promedio de compra de los clientes?

Segun el entrevistado, una de las principales estrategias que se utilizd para mantener
la fidelidad de la clientela ya establecida se le da un trato especial ya sea premiando
su fidelidad con descuentos o promociones.

I3D3.- ;(Implementaba algun tipo de programa de lealtad a los clientes que
realizaban compras?

Se podria decir que, si se implementaban en fechas especiales, en los cuales la gente
busca un tipo de descuentos para poder captar la mayor cantidad de posibles clientes y
mantener la fidelidad de los clientes ya establecidos.

I1D4.- ;Qué acciones especificas pueden tomar para mejorar el reconocimiento
de su marca en el mercado objetivo?

Se podria decir que, se trata de trabajar con la mejor calidad del producto para
mantener los estandares de calidad y brindar la mayor satisfaccion de nuestra clientela.
12D4.- ;Como estan trabajando para mantener la preferencia de calidad de la
marca?

Se trata de mantener un mutuo acuerdo y el mejor trato con las alianzas establecidas
para poder trabajar con la mejor calidad del producto en el mercado.

I3D4.- ;Como afecta la calidad percibida de los productos a la percepcion
general de la marca sin la utilizacion de redes? Si bien es cierto, las redes sociales
son fundamentales para captar la mayor cantidad posible de clientela, en el negocio no
ha generado un gran impacto ya que se cuenta con una clientela fiel y por su puesto

con la calidad del producto y servicio brindado no ha afectado directamente.
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Tabla 3. Edad
Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18- 29 aflos 200 74,6 74,6 74,6
30 - 41 aflos 50 18,7 18,7 93,3
42 - 53 afios 18 6,7 6,7 100,0

Total 268 100,0 100,0

Figura 1
Edad

18 - 29 afios

30 - 41 afios

42 - 53 afies

Analisis: La grafica que se muestra logra revelar que la mayoria de los clientes que

visitan o compran el negocio de calzado pertenece al grupo de 18 — 29 afios que seria el

74,6%. Los clientes de 30 — 41 afios (18,7%) también muestran una participacion, aunque es

una minoria en comparacion al anterior grupo de edad, mientras que los clientes de 42 afios

6,7%) en adelante muestran una baja participacion.
ja p
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Tabla 4. Género

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 74 27,6 27,6 27,6
Femenino 192 71,6 71,6 99,3
LGBTIQ+ 2 7 7 100,0
Total 268 100,0 100,0
Figura 2
Géenero

Ifasculine Femenno LGBTIQ+

Analisis: Segun la grafica el negocio de calzado Jhonny Bor es la preferencia de la
poblacion femenina representado con un 71,64%. Debido a que las mujeres suelen tener
paciencia y ser mas minuciosas al momento de adquirir productos y mas si es relacionado al
calzado. Por otro lado, la poblacion masculina (27,6%) muestra una diferencia notable ya que

ellos prefieren calidad y originalidad y no por el precio.
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Tabla 5. Pegunta 1

1.- Seguiria nuestras redes sociales, si compartimos contenido sobre:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilido acumulade
Valido  Nuevos modelos de calzado 154 57,5 57,5 57,5
Tendencias de moda 53 19,8 19,8 7.2
Consejos de combinacion de 22 8,2 8,2 85,4
calzado
Promociones exclusmas 39 14,6 14,6 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 3

Contenido de redes sociales

1.- Seguiria nuestras redes sociales, si compartimos contenido sobre:

Muevos modelos de Tendencias de Consejos de Promociones
calzado moda combinacion de exclusivas
calzado

Analisis: La grafica a continuacion, nos revela que la mayoria de encuestados seguiria
las redes sociales del negocio si se comparte contenido sobre nuevos calzados, debido a que
la moda pasa con el transcurso de los afios y las personas en mayoria las mujeres les gustaria
conocer sobre las diferentes propuestas que brinda el mundo del calzado y eso se ve reflejado
con el 57,46%. Asi como hay clientela que prefiere saber cudles seran las nuevas tendencias
(19,8%), también hay quienes desean conocer las combinaciones que pueden lograr con los
calzados que tienen a disposicion (8,2%) y otros que prefieren estar en la moda con
promociones exclusivas (14,6%). La diversidad de respuestas sefiala la necesidad de mostrar

nuevos productos para aumentar la participacion de la gente.
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Tabla 6. Pregunta 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuemcia  Porcentaje vilido acumulade
27 10,1 10,1 10,1
29 14,6 14,6 24,6
155 57,8 57,8 B2,5
47 17,5 17,5 100,0
268 100,0 100,0

Figura 4

Interaccion en redes

2.- ;Que tanto interactia en redes sociales?

Porcentaje

Rara vez Ocasionalmente Frecuentemente Stempre

Analisis: Las respuestas que se obtuvieron de los clientes es que en la mayoria revisa
frecuentemente las redes sociales representado con el 57,8%, aunque la gente puede que pase
ocasionalmente (14,6%) y siempre en las redes sociales (17,5%), de todas maneras, les puede
llegar el contenido, eso quiere decir que pueden ver el contenido que se publicaria en las

redes sociales del negocio y no se perderian ninguno de los programas que ofertarian.
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Tabla 7. Pregunta 3

3.- ;Cual es la red social que mas utiliza?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vilido acurlaco
Valido  Facebook 75 | 29,5 29,5 29,5
Instagram chi 11,6 11,6 41,0
TikTok 74 . 27,6 - 27,6 - 08,7
Wl'.mtsﬁpp B4 . 3 1.,3 - 3 1.,3 - IDD,Ci

Total o 268 . 1Dﬂ..ﬂ 1Dﬂ..ﬂ |

Figura §

Redes sociales

3.- ;Cual es la red social que mas utiliza?

40

30

20

Porcentaje

Facebool Instagram TikTole “Whats App

Analisis: Sabiendo que los negocios en la actualidad son manejados por las redes
sociales se tiene que ajustar a las redes sociales que utilicen los clientes, aqui se refleja cuales
son las redes mas utilizadas por los clientes, en este caso es la red de WhatsApp con el 31,3%
es la que tiene mayor influencia en la poblacion. De igual manera la red social Facebook es
una de las més antiguas y lo representa con el (29,5%), también se encuentra TikTok (27,6%),
la cual es una de las redes que es tendencia en la actualidad y por ultimo se encuentra
Instagram que posee un bajo porcentaje de uso por parte de los clientes (11,6%). Estos datos
indican que, en cualquiera de las redes sociales, aunque hay que tener en cuenta las que son
utilizadas por los clientes y con eso pueden ver o buscar el contenido que pudiese tener las

paginas o cuentas del negocio de calzado Jhonny Bor.
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Tabla 8. Pregunta 4

4.- ;En queé plataformas digitales prefiere ver anuncios de calzado?

Poxcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilido acumulade
Valido  Redes sociales 238 88,8 88,8 88,8
Motores de busqueda ] 1,9 1,9 90,7
(Google)
Aplicaciones moviles 253 9,3 9,3 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 6

Redes sociales preferidas para ver anuncios

4.- ;En qué plataformas digitales prefiere ver anuncios de calzado?

100

a0

60

Porcentaje

55,51%
40
20
187% ; 9,33%|
0
Redes sociales Idotores de busqueda Aplicaciones maowles
(Google)

Andlisis: Segln los resultados se refleja que los clientes prefieren ver anuncios de
calzado en redes sociales, ya que es el medio por el cual la poblacion estd mas en contacto
con las diferentes marcas, por eso mismo las redes sociales encabezan las plataformas
digitales mas utilizadas y se representa con el 88,8%, lo que se busca es tener la actividad en
su mayoria. Por consiguiente, los porcentajes bajos vienen de aplicaciones moéviles (9,3%) y

motores de busqueda (1,9%).
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5.- ;Queé le motiva a interactuar en anuncios de calzado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilido acumulade
Valido  Descuentos especiales 179 66,8 66,8 66,8
Muewvas colecciones 43 16,0 16,0 82,8
Ofertas por tiempo limitado 44 16,4 16,4 99,3
Contenido educatto sobre 2 7 7 100,0
calzadn
Total 268 100,0 100,0

Figura 7

Motivo de interaccion en redes

5.- {Qué le motiva a interactuar en anuncios de calzado?

&0

Porcentaje

20

MNuevas colecciones Ofertas por lempo Contenido
limitade educative sobre
calzado

Analisis: De acuerdo con los resultados obtenido se puede decir que los clientes se

motivan a la interaccion en anuncios cada que haya descuentos especiales representado por

66,8%, en donde la gente se anima a comprar mas y por ende las ventas del negocio aumenta.

Aunque también los porcentajes restantes como las ofertas por tiempo limitado (16,4%) y las

nuevas colecciones (16,0%) tienen un valor significativo ya que en esos programas pueden

obtener una mejor calidad del producto.
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Tabla 10. Pregunta 6

6.- ;Con queé frecuencia compra calzado después de ver anuncios en

linea?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vilido acumulade
Valido  Nunea 18 6,7 6,7 6,7
Raravez 58 21,6 21,6 28,4
Ocaglonalments 153 57,1 57,1 BS54
Frecuentemente 32 11,9 11,9 97,4
Siempre 7 2,6 . 2,6 . 100,0

Total 268 100,0 . 100,0 .

Figura 8

Frecuencia de compra

6.- ; Con qué frecuencia compra calzado después de ver anuncios en linea?

Porcentaje

MNunca Rara vez Ocasionalments  Frecuentemente  Slempre

Analisis: Los resultados ilustrados demuestran la frecuencia de los clientes que les da
el impulso de comprar después de ver anuncios de calzado, ocasionalmente es que las
personas se sienten seguras de comprar después de ver anuncios, lo que quiere decir que el
trabajo que se realiza con la publicidad da los resultados que se buscan por la misma razon
estd representado con el 57,1%. Por otro lado, el (21,6 %) son las situaciones en que la gente

no se siente con la seguridad y confianza de comprar.
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Tabla 11. Pregunta 7

7.- i Queé preferencia de localizacion tiene al momento de comprar

calzado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilido acumulade
WValido  Tienda virtual 168 62,7 62,7 62,7
Tienda fisica 30 1 1.,2 1 1.,2 ?3.,9
Lunbag 70 26,1 26,1 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 9

Preferencia de tienda

7.- (Que preferencia de localizacion tiene al momento de comprar calzado?

&0

Porcentzje

20

Tienda virtual Tienda fisica Ambas

Analisis: De acuerdo con los resultados obtenidos, las personas que han visto que mas
formas de vender y no solo tendiendo que ir a un lugar fisico para obtener un producto. En
cuanto a la grafica, la mayoria se ha encargado de comprar por medio de tiendas virtuales, ya
que después de la crisis sanitaria fue una de las maneras que tuvo popularidad y en la cual
sigue teniendo fuerza al momento de realizar compras por eso se representa con un 62,7%.
Por otro lado, hay un (11,2%) de personas que prefieren realizar sus compras en un lugar
fisico, ya sea por haber tenido una mala experiencia al momento de comprar virtualmente o
motivos alternos y, por ultimo, un grupo de (26,1%) que se adaptaron a comprar tanto fisica

como virtualmente.
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Tabla 12. Pregunta 8

8.- ;Cuanto suele invertir en promedio al comprar calzado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilide acumulado
Valido  Menos de $30 115 42,9 42,9 42,9
De $31 - 350 10& 39,6 39,6 B2,
De $51 - 370 38 14,2 14,2 96,6
Ilas de $70 9 34 34 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 10

Inversion en calzado

8.- ;Cuanto suele invertir en promedio al comprar calzado?

Porcentzje

Menes de $30 De $31 - §50 De §51 - §70 MMas de $70

Analisis: Segun la grafica, sefiala que el 42,91% de personas gastan menos de $30 al
momento de comprar calzado, es decir que esta al alcance de los bolsillos de los clientes, ya
sea por el precio o calidad del producto. Por otro lado, el (39,6%) gastan de $31 a $50, es el
grupo que pone calidad ante precio y puede dar un gasto de mas ante el producto de su
preferencia. También hay personas que tienen la posibilidad de gastar mas de $51 en calzado

(14,2%), son los que buscan calidad y gusto que se puede brindar en el mundo del calzado.
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Tabla 13. Pregunta 9

0.- ;Que beneficios le gustaria recibir en un programa de lealtad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilide acumulado
Vahdo  Descuentos exclusmos 157 58,6 58,6 58,6
Puntos canjeables 32 11,9 11,9 70,5
Acceso anticipado a nuevas 37 13,8 13,8 84,3
colecciones
Ewvio gratwito 42 15,7 15,7 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 11

Programas de lealtad

9.- ; Queé beneficios le gustaria recibir en un programa de lealtad?

60

50

40

30

Porcentaje

20

11,4%4 11E1% AL
Descuentos Puntos canjeables  Acceso antcipado Envio gratuto
exclusivos a nuevas

colecciones

Analisis: Los resultados obtenidos refieren que a las personas les gustaria recibir
algin beneficio por sus compras, aunque varias formas de recompensar la lealtad de los
clientes, se ve reflejado un 58,6 % que desearia tener descuentos exclusivos por tener
preferencia a los productos del negocio, el resto de los porcentajes son los método de
recompensa que no son tan atractivos para los clientes, pero con aquellos se puede realizar un

dinamica que puede tener buena aceptacion en la temporada correcta.
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10.- Encaso de conocer productos de la marca "Jhonny Bor' a future,
& Oue tan probable es que Ia llegase a recomendar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje viilido acumulado
Valido  Nada probahle S 1,9 1,9 1,9
Poco probable B3 23,5 23,5 25,4
Probable 138 51,5 51,5 76,9
Ny probable 62 23,1 23,1 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 12

Probabilidad de recomendacion

10.- Encaso de conocer productos de la marca "Jhonny Bor" a futwro, ;Que tan probable es que la llegase a recomendar?

50 |8
s0 |
40 1

30

Porcentaje

20 &

Nada probable

FPoco probable Probable Iuy probable

Analisis: Segun los resultados, la probabilidad de que llegasen a recomendar la marca
y productos Jhonny Bor esta en un 51,5%, lo cual es muy bueno ya que se tendria el apoyo de
la mayoria de la poblacién, asi como también la poca probabilidad (23,51%) y una muy
probabilidad (23,13%) de que la recomienden, son los grupos que habria que atraer para que

confien en la calidad del producto.
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Tabla 15. Pregunta 11

11.- ;Que factores influirian en su preferencia por una nueva marca de calzado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vilide acumulado
Valdo  Calidad del producto 177 B6,0 B6,0 B6,0
Presencia en reces sociales 39 - 14,6 . 14,6 . 80,6
Reszefiaz de nt'm:. clientes 39 14,6 14,6 95,1
Servicio al cliente digital 13 4,9 4,9 100,0
Total 268 100,0 100,0

Figura 13

Preferencia de nueva marca

11.- ;Qué factores influirian en su preferencia por una nueva marca de calzado?

G0

Porcentaje

20

Calidad del Presencia enredes  Eesefias de otros  Serwicio al cliente
producto sociales chentes chgital
Analisis: Los resultados reflejan que los clientes al tener una preferencia en una marca
tienen que optar por la calidad del producto lo cual es predominante en este caso, asi
verifican si el efectivo que gastan o invierten valdra la cantidad del producto, por eso se
representa con el 66,0%. Aunque también hay otros factores como la presencia en redes
sociales y resefias (14,6%) que comparten la misma referencia en los clientes, asi que se
puede tener en cuenta para involucrarlas al momento de que las personas tengan una

preferencia al negocio.
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Tabla 16. Pregunta 12

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valide acumulade
Valido  Fotografias profesionales del 57 21,3 21,3 213
producto
Contenido actualizado 48 17,9 17,9 39,2
constantemente
Respuesta mapida en redes 58 21,6 21,6 60,8
sociales
Informacion detallada del 105 39,2 39,2 100,0
producto
Total 268 100,0 100,0

Figura 14
Calidad

12.- ;Qué aspectos considera mas importantes para percibir una marca de calzado de calidad en el
entorno digital?

Fotografias Contemdo Eespuesta rapida Informacion
profesionales del actualizado enredes sociales detallada del
producto constantemente producto

Analisis: Segun los resultados se define que los clientes consideran que los aspectos
son importantes para que una marca surja en el entorno digital actual, por esa razoén el 39,2%
sugiere que la informacion detallada del producto sea lo que predomine, por lo que en el
mercado hay que detallar a la perfeccion el producto que se vende ya que esa accion se puede
atraer a mas clientela por medio de la recomendacion de otro cliente que ya posea el producto.
La respuesta rapida en las redes sociales que tenga el negocio debe ser atendidas lo mas
rapido posible para que el cliente no pierda el interés por el producto por lo mismo tiene
21.64 %. Eso también hay que tener en cuenta la presentacion del producto, por eso las
fotografias que se tengan del producto y se muestren a los clientes tiene que describir
visualmente lo que el cliente va a obtener y deben mostrar el cuidado que se la da al mismo
(21.3%) y por altimo con un (17.9%), el contenido que se muestra se debe actualizar

constantemente para que salga a la venta y asi obtener mas ganancias.
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Discusion
Por medio de los resultados de las encuestas, se responde el problema: ;Cémo las
estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento del negocio de calzado

Jhonny Bor, canton La Libertad, afio 2024?, se plantea que las estrategias de marketing

digital influyen al posicionamiento del canton La Libertad.

Con relaciéon a investigaciones previas sobre estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de un negocio, se acuerdo con el autor Navarro (2021) menciona que “el uso
de un plan de marketing digital es clave para mejorar el posicionamiento de la marca”,
acciones que buscan dar renombre a la marca y a la comercializacion de los productos,
utilizando de alguna manera la creciente importancia de las plataformas digitales y redes

sociales como plataformas de compra.

Este estudio tiene relacion con la presente investigacion debido a que se comprendid
la situacion en la que se encuentra el negocio del calzado y se toma como evidencia las
estrategias de marketing que se deben tomar como accién en cuanto a las redes sociales,

publicidad, fidelizacion del cliente y branding, para alcanzar un mayor publico objetivo.

El andlisis del negocio de calzado muestra que los clientes estan dispuestos a
interactuar a través de las redes sociales si se presentan nuevas variedades de productos, ya
que, en su mayoria pasan mucho tiempo en plataformas como Facebook, WhatsApp y TikTok,
donde pueden revisar y solicitar los productos que desean., ademas, a los clientes les gusta
interactuar con anuncios, especialmente si ofrecen algun tipo de descuento especial, lo que
actlia como un incentivo, por ese motivo es fundamental prestar atencion a la publicidad, ya
que una campana atractiva puede motivar a las personas a realizar una compra. Dentro de los
resultados se puede indicar que los clientes prefieren comprar tanto en tiendas fisicas como
en linea, ya que en la inversion en calzado se pueden encontrar diferencias en los productos

en diversas plataformas, lo que afiade mas factores a considerar.

Por ultimo, el negocio de calzado deberia tener en cuenta que a los clientes les
gustaria recibir algun incentivo por la fidelidad al negocio una de las opciones mas practicas
serian descuentos exclusivos. Por otro lado, hay una gran probabilidad que recomienden los
productos una vez que sean conocidos por los clientes virtuales y fisicos, asi mismo la calidad
y la informacién detallada del producto que infiere mucho al momento de la compra, de esa

manera el cliente sabe lo que va a pedir.
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Propuesta

Disefiar un plan de estrategias de marketing digital para el posicionamiento del

negocio de calzado Jhonny Bor.

Objetivo General:

Disefiar estrategias de marketing digital que favorezcan el posicionamiento de la

marca Jhonny Bor en el mercado de calzado.

1)

Objetivos especificos:

Analizar la situacion actual de la presencia digital y el posicionamiento de la marca
Jhonny Bor.

Identificar las tendencias de marketing digital y las herramientas mas efectivas para el
negocio del calzado Jhonny Bor.

Disefiar estrategias de marketing digital personalizadas para el negocio de calzado

Jhonny Bor.

ESTRATEGIAS DE OPTIMIZACION DE LA PRESENCIA DIGITAL
Desarrollo y Mejora del Sitio Web

Disefio atractivo y funcional: La pdgina web debe tener un diseio moderno y
profesional que refleje la identidad de la marca. Esto incluye una paleta de colores
adecuada y un logo distintivo.

Contenido optimizado: Incluir imagenes de alta calidad y descripciones detalladas
de los productos. El contenido debe ser optimizado para SEO, utilizando palabras
clave relevantes que los clientes potenciales podrian buscar.

Facilidad de navegacion: Asegurarse de que el sitio sea facil de navegar, rapido de
cargar y compatible con dispositivos moéviles. Esto es crucial para reducir las tasas de

abandono del carrito.
E-commerce Efectivo

Plataforma de comercio electronico: Implementar un sistema de e-commerce que
permita a los clientes realizar compras en linea con facilidad, ofreciendo multiples
opciones de pago seguras como tarjetas de crédito y PayPal.

Herramientas interactivas: Considerar la inclusion de herramientas como medidores

virtuales para ayudar a los clientes a elegir el tamafio correcto.
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ESTRATEGIAS EN REDES SOCIALES

Creacion y Gestion de Contenidos

Publicaciones atractivas: Utilizar plataformas como Instagram, Facebook y TikTok
para publicar contenido visual atractivo que muestre los productos. Esto puede incluir
videos tutoriales, consejos de estilo y resefias de productos.

Interaccion con la audiencia: Fomentar la interaccion mediante encuestas, preguntas
y sorteos. Las campafias que ofrezcan descuentos especiales pueden incentivar la

participacion.
Publicidad Segmentada

Anuncios en redes sociales: Invertir en campafias publicitarias bien segmentadas
para alcanzar a nuevos clientes potenciales. Utilizar herramientas analiticas para
ajustar las campanas segtn el rendimiento.

Colaboraciones con influencers: Asociarse con influencers relevantes en el sector

del calzado para aumentar la visibilidad y credibilidad de la marca.

ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

Ampliacion del Catalogo

Variedad en estilos y precios: Ofrecer una gama diversa de productos que incluya
diferentes estilos, tallas y precios para atraer a un publico mas amplio.

Nuevos lanzamientos regulares: Presentar nuevas colecciones o variedades
periddicamente para mantener el interés de los clientes y fomentar visitas recurrentes

tanto en linea como en la tienda fisica.

ESTRATEGIA DE MEJORA DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Atencion al Cliente Excepcional

Canales de comunicacion actives: Establecer un servicio al cliente accesible a través
de WhatsApp y redes sociales, garantizando respuestas rapidas a las consultas.
Capacitacion del personal: Asegurarse de que el personal esté bien capacitado en

atencion al cliente, creando una experiencia positiva en cada interaccion.
Programas de Fidelizacion

Incentivos por lealtad: Implementar programas que ofrezcan descuentos exclusivos

o recompensas por compras frecuentes, lo que fomentara la lealtad del cliente.
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¢ Recopilacion de retroalimentacion: Solicitar opiniones sobre productos y servicios

para mejorar continuamente la oferta y adaptarse a las necesidades del cliente.

5) ESTRATEGIA DE ANALISIS CONTINUO Y AJUSTES ESTRATEGICOS
Monitoreo del Rendimiento

e Analisis mensual: Realizar un seguimiento regular del desempefio digital mediante
métricas como trafico web, interacciones en redes sociales y tasas de conversion.

e Ajustes basados en datos: Utilizar los datos recopilados para ajustar las estrategias
segin lo que funcione mejor, asegurando una respuesta agil a las tendencias

cambiantes del mercado.

Plan de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de negocio de calzado

Jhonny Bor, canton La Libertad.

Se presenta la matriz del plan de estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, en el canton La Libertad. Esta matriz
incluye el problema identificado las estrategias propuestas, las actividades a realizar, los
indicadores de éxito y los responsables de cada accion. Por ese motivo, se proporciona una
guia clara y estructurada para abordar los problemas identificados y ejecutar las estrategias

necesarias.



Tabla 17. Matriz de Plan de estrategias de marketing digital
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PROBLEMA ESTRATEGIA ACTIVIDADES INDICADORES RESPONSABLES
-Desarrollar un sitio web | -Aumento del
atractivo y funcional. trafico web
Bajo posicionamiento Optimizacion de la | -Optimizar contenido para Eq}l PO (.16.
del negocio en el resencia dicital | SEO Marketing Digital y
mercado local p &l ’ -Incremento en las| Desarrollador Web
-Implementar un sistema | ventas online
de e-commerce.
-Crear perfiles activos en | -Aumento en
Facebook, Instagram vy | interacciones
TikTok. les.
Poca interaccion con Estrategias en redes oY e Communi
clientes en redes sgciales -Publicar contenido L. Mana erty
sociales atractivo (fotos, videos). | -Crecimiento de &
seguidores
-Realizar sorteos y
promociones.
_Ampliar la gama de -Incremento en la

Oferta limitada de

Diversificacion de

calzado (nuevos estilos y
tallas).

variedad de
productos ofrecidos.

Gerente de producto

roductos roductos
p p -Presentar nuevos | -Aumento den
lanzamientos cada | ventas por nuevos
trimestre. lanzamientos.
-Establecer canales de .y
., Reduccion del
comunicacion tiempo de respuesta
. .y Mejora de la WhatsApp, redes . .,
Insatisfaccion con la Jora ¢ ( . PP al atender al cliente | Gerente de Atencion
-, . experiencia del sociales). .
atencion al cliente . al cliente
cliente . Aumento en la
-Capacitar al personal en . .
.y . satisfaccion del
atencion al cliente. .
cliente
-Implementar un | -Incremento en la
programa de recompensas | retencion de
., or compras frecuentes. clientes. Equipo de
Falta de fidelizacion de Programas de P P quipe
. . Marketing y
clientes fidelizacion ., :
.. -Aumento en la| Atencidn al cliente
-Solicitar C
. ., participacion en el
retroalimentacion a los
. programa de
clientes. .,
fidelizacion.
ye . . ye . . -Realizar analisis | -Reportes . ..
Falta de andlisis y ajuste [ Analisis continuo y P Analista Digital y
mensuales del | mensuales sobre

estratégico

ajustes estratégicos

rendimiento digital.

métricas clave.

Gerente General




Tabla 18. Cronograma de Plan de estrategias de marketing digital

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO FECHA DE TERMINACION

Desarrollo del sitio

4 semanas 1/1/2025 28/1/2025
web
Diseilo y desarrollo | = (o 1/1/2025 14/1/2025
de la pagina web
Optimizacion del
contenido para SEO 1 semana 15/1/2025 21/1/2025
Implementacion del
sistema de e- 1 semana 22/1/2025 28/1/2025
commerce
Creacion y gestionde | (o has 29/1/2025 11/3/2025
redes sociales
Creacion de perfiles
en Facebook, 1 semana 29/1/2025 4/2/2025
Instagram y TikTok
Publicacion de
contenido atractivo Continuo 5/2/2025 Continuo

(fotos y videos)

Realizacion de
sorteos y 2 semanas 5/2/2025 18/2/2025
promociones iniciales

Diversificacion de

8 semanas 12/3/2025 6/5/2025
productos
Investigacion de
mercado para nuevos 3 semanas 12/3/2025 1/4/2025

productos

Desarrollo y
lanzamiento de 5 semanas 2/4/2025 6/5/2025
nuevos estilos y tallas

Mejora de la
experiencia del 5 semanas 7/5/2025 10/6/2025
cliente




Tabla 19. Presupuesto de actividades

ACTIVIDAD DESCRIPCION e
(USD)
Desarrollo del sitio web Dlspng y desarrollo de un sitio web funcional y $1200
optimizado para SEO.
Disefio y desarrollo de la pagina | Creacion de un sitio web atractivo y facil de $800
web usar.
Optimizacion del contenido para | Mejora del contenido existente y creacion de
. .. $200
SEO nuevo contenido optimizado.
Implementacion del sistema de e- | Integracion de una plataforma de e-commerce $200
commerce para facilitar las ventas online.
Creacion y gestion de redes Establecimiento y mantenimiento de perfiles en $600
sociales redes sociales.
Creacion de perfiles en Facebook, | Configuracion inicial de cuentas en redes
. . $100
Instagram y TikTok sociales.
Publicacion de contenido Produccién y publicacion mensual de contenido
. . . $300
atractivo (fotos y videos) visual.
Realizacion de sorteos y Costos asociados a premios y publicidad para $200
promociones iniciales sorteos.
Diversificacién de productos Investlgac.lon y desarrollo de nuevos productos $500
para ampliar la oferta.
Investigacion de mercado para Analisis del mercado y tendencias para
. . . $200
nuevos productos identificar nuevas oportunidades.
Desarrollo y lanzamiento de Costos relacionados con la produccion inicial de $300
nuevos estilos y tallas nuevos productos.
Mejora de la experiencia del Establecimiento de canales de comunicacion y $400
cliente capacitacion del personal.
Establecimiento de canales de Configuracion y promocion del canal de $50
comunicacion (WhatsApp) atencion al cliente por WhatsApp.
Capacitacion del personal en Talleres o cursos para mejorar la atencion al $350
atencion al cliente cliente.
Implementacion de programas de | Disefio e implementacion de un programa para $300
fidelizacion recompensar a clientes leales.
Diseflo e implementacion del Creacion del programa con incentivos atractivos $200
programa de recompensas para los clientes.
Solicitud de retroalimentaciéon a | Costos asociados a la creacion y distribucion de $100
los clientes (encuestas) encuestas.
Ana11§1§ continuo y ajustes Monitoreo mensual del rendimiento digital. $240
estrategicos
Analisis mensual del rendimiento | Herramientas analiticas y tiempo dedicado a la $240

digital (reportes)

evaluacion mensual.

TOTAL

$6480
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Conclusiones

Se ha determinado que las estrategias de marketing tienen un impacto considerable en
el posicionamiento de un negocio, ya que permiten aumentar la visibilidad de la
marca y atraer a nuevos clientes, Sin embargo, la falta de una presencia digital activa
ha limitado el alcance y reconocimiento del negocio, especialmente entre los
consumidores jovenes y digitales. Se ha demostrado que el uso de las herramientas
puede mejorar tanto la percepcion como la competitividad de la marca en el mercado
local. Se concluye que el marketing digital es fundamental para fortalecer la conexion
con los clientes actuales y potenciales, lo cual es esencial para adaptarse a las
demandas del mercado y consolidar la posicion del negocio en el entorno digital.
Conforme el primer objetivo las estrategias actuales del negocio son limitadas y
carecen de una estructurada sélida, lo que restringe la capacidad de interaccion con el
publico objetivo, aunque se han utilizado promociones ocasionales y descuentos, estas
acciones no han sido parte de una estrategia digital integral, por lo que el cierre
temporal de las redes sociales ha afectado la efectividad de su implementacion,
mostrando una desconexion con las tendencias actuales del marketing digital y
debilitando la presencia de la marca en plataformas clave como Facebook, TikTok y
WhatsApp.

De acuerdo con el segundo objetivo, el negocio de calzado cuenta con una base de
clientes leales que aprecian la calidad de los productos, pero su posicionamiento se ve
limitado por la falta de estrategias efectivas, aunque en las encuestas indican que los
clientes consideran la calidad del producto como factor principal en la percepcion de
la marca. Por otro lado, aspectos como la presencia en redes sociales y la
actualizacion de contenido estdn ganando cada vez mas relevancia para los
consumidores, aunque la marca tiene un reconocimiento bdsico, no ha logrado
consolidarse en el entorno digital, lo que le esta restando competitividad frente a otras
empresas que han implementado estrategias digitales mas avanzadas.

Por lo tanto, en el tercer objetivo el contenido que se incluye en las redes sociales
debe ser relevante y dinamico, teniendo en cuenta las plataformas utilizadas
comunmente por los clientes, asi que es crucial establecer programas de fidelizacion
que ofrezcan beneficios tangibles, como descuentos exclusivos y promociones
especiales para fortalecer la relacion con los clientes y para atender la creciente

preferencia por las compras virtuales.
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Recomendaciones

El propietario del negocio Jhonny Bor, deberia considerar el uso de las estrategias de
marketing digital las cuales incluyan campafias promocionales, contenido atractivo y
dindmico, asi como programas de fidelizacion, para poder medir el impacto de las
estrategias, utilizando métricas como la tasa de conversion, el alcance en redes
sociales y el nivel de engagement lo cual permite realizar ajustes continuos y
optimizar resultados.

Se recomienda realizar un diagnéstico exhaustivo de las estrategias existencias para
tener identificadas las areas de mejora y con el resultado se debe incluir una revision
del historial de campafias en redes sociales, las promociones realizadas y la
interaccion de los clientes, teniendo ese diagnostico se definen acciones claras para
estructurar las estrategias que sean consistentes, sostenibles y alineadas con los
objetivos del negocio.

Se debe fortalecer el posicionamiento de la marca a través de un enfoque que mejore
la presencia digital, lo que incluye el relanzamiento y mantenimiento constante de
cuentas en plataformas claves como Facebook, TikTok y WhatsApp, junto con una
estrategia de branding que resalte los atributos diferenciadores del negocio. Por lo que
es necesario monitorear la percepcion del cliente mediante encuestas regulares y
analisis de comentarios en redes sociales.

Po ultimo se debe disefiar estrategias que integren contenido relevante y dinamico en
las redes sociales mas populares entre los clientes. Ademas, se deben establecer
programas de fidelizacion que ofrezcan beneficios concretos, como descuentos,
puntos canjeables y acceso prioritario a nuevos productos, también es fundamental
implementar un canal de comercio electronico que facilite las compras en linea,

asegurando una experiencia de usuario optima y segura.
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Apéndice
Apéndice 1 Matriz de consistencia
" OBJETIVOS £
L BLE = BLE DIME E DICADORE ETODOL

TITULO PROBLEMA GENERAL ESPECIFICOS VARIABLES IMESIONES INDICADORES METODOLOGIA
FORMULACION DEL 1.ldentificar las -Crecimiento de seguidores | Enfoque: Mixto
PROBLEMA estrategias de
¢Como las estrategias de marketing digital -Engagement (Interacciones | Alcance: Descriptiva

ESTRATEGIAS  DE
MARKETING
DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO
DEL NEGOCIO DE
CALZADO JHONNY
BOR, CANTON LA
LIBERTAD, ANO
2024

marketing digital influyen en
el posicionamiento del
negocio de calzado Jhonny
Bor del cantén La Libertad,
afio 20247

SISTEMATIZACION DEL
PROBLEMA

1. ¢Cuadles son las
estrategias de  marketing

digital actuales del negocio de
calzado Jhonny Bor del
cantoén La Libertad, afio 2024?
2. ¢(Cudl es el nivel de
posicionamiento actual del
negocio de calzado Jhonny
Bor del cantdén La Libertad,
afio 20247

3. ¢Qué estrategias de
marketing digital son mas
efectivas para el

posicionamiento del negocio
de calzado Jhonny Bor del
cantoén La Libertad, afio 2024?

Determinar la
influencia de las
estrategias de
marketing
digital en el
posicionamiento
del negocio de
calzado Jhonny
Bor del cantén
La Libertad, ano
2024.

actuales del negocio
de calzado Jhonny
Bor del cantén La
Libertad, 2024.

2.Evaluar el nivel de
posicionamiento

actual del negocio
de calzado Jhonny
Bor del canton La
Libertad, afio 2024.

3.Proponer

estrategias de
marketing digital
efectivas para
mejorar el

posicionamiento del
negocio de calzado
Jhonny  Bor  del
cantén La Libertad,
afo 2024.

Estrategias de
marketing digital

Redes sociales

y total de seguidores)

-Alcance organico

Método de
investigacion:
Analitico-Inductivo

Publicidad
online

-Inversion publicitaria

-CTR de anuncios online
(Clic Through Rate

-Visualizacién de anuncios

Posicionamiento
del negocio

Fidelizacién de

-Frecuencia de compra de
cliente

-Valor promedio de compra

clientes por cliente.
-Participacién en programas
de lealtad.
-Reconocimiento de marca
Branding -Preferencia de marca

-Percepcion de la calidad

Poblaciéon: Duefio de
negocio y clientes

Muestra: Duefio de
negocio y clientes

Disefio de recoleccion
de datos:

Técnica: encuesta —
entrevista

Instrumento:
Observacion directa
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UrsE CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
MODALIDAD DE TITULACIGN: TRABAIO DE INTEGRACIGN CURRICULAR
PERIODO ACADEMICO 2024-2
W23
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
2 5 7 8 9 10 1 12 13 14 15 15 17 18 19

No.

Actividades planificadas

Presentadidn de Anteproyecto

Designacidn de tutoresy
especialistas

Aprobacion de temas

Desarrofio de fos Trabajos de
Integrocion Curricular:

Introduccion

Capitulo | Marco Referencial

Capitulo 1l Metedologia

Capitulo Tl Resultados y

Dicrisinn

Condusiones,
Recomendaciones y Resumen

Certificado Antiplagio

Entrega de informe por parte de
los tutortes

Entrega de archivo digital del
TIC & profesor guia

10

Entrega de trabajos de
titulacién a los especialistas

1

Revision y calificacion de los
trabajos

12

Informe de los especialistas
(calificacién en ribrica)

13

Entrega de archivo digital del
Trakajo final ala profesora guia

14

Sustentacion de los Trabajos de
Integracion Curricular

15

Aplicacidn recuperacion y
puklicacidn de resultados

16

Informe final UIC 2024-2
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Apéndice 3. Carta Aval
La Libertad, 25 de noviembre de 2024

Ledo.
José Xavier Tomala Uribe, MSc.

DIRECTOR DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Reciba cordiales saludos de parte del NEGOCIO DE CALZADO JHONNY BOR deseandole
éxitos en sus labores diarias en favor de la comunidad universitaria.

Yo, BORBOR RODRIGUEZ GILBERT COLO, gerente del negocio de calzado JHONNY
BOR, extiende su AUTORIZACION ante la solicitud de la estudiante MALAVE TOALA
GENESIS ANDREA con cedula de identidad 2450553488, para desarrollar el trabajo de
Integracion Curricular con el tema:" ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL NEGOCIO DE CALZADO JHONNY BOR, CANTON LA
LIBERTAD, ANO 2024"

Atentamente

BLo1o L7

Sr. Gilbert Colé Borbor Rodriguez

8 0

Gerente



Apéndice 4 Certificado de validacion de instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas
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A QUTEN INTERFESE CERTIFICO QUE:

Hahiende revisado los instrumentos a ser anlicados en el Trabajo de Integracion
Curricular tltulado “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA

LL _:‘_‘-ii --ii_ci

ENTOG DR L NEGUUIU DE CALZADOG JBO

CANTON LA LTRBERTAD D, ANO 202 7. planteado por e! estudiante M

NNY BORS
AATAVE

TOALA GENESIS ANDREA doy por validado los signicntes formatos

presentados:

oy

Barbuir o3
L FIGHG GU

!w..)

(%)

. Guia de Entrevssta

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con

base al tema planteado, ademas se ajustan a la informacion que necesita recabarse para

los fines del tema especificado por el estudiante,

necesario de este documento que mas convenga a su intercs.

Es todo cuante puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el use

La Libertad, 25 de Noviembre de 2024

Ecen, William Caiche Rosales. MSe.

Docente de la Carrera de Administracién de Empresa

UFSE, cnece sinlimites

Direccion: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Teiéfono: (04) 781732 ext 131
www.upse.edu.ec
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Facultad de Ciencias Administrativas
Administracién de Empresas
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FICHA DEL INFINEME DE OFINION DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:

Tigube de la dnyes o bn: Estraizgias de murketmy digiis] pers 6l posiciomesismls
ded segucio de calrsbn Moy Bor, canton La Liberisad, o 2004

Awinr del Insiruments: Malovd Toals Génesis Asedres
Nomhre del instrumeaio: Ficha de chservacidn,

1. ASFECTOS BDE VALITLACTIN

Mas
ISNEHADRES CEITERBE Dnficiewis | egeier | B | ey | Moo
CLARIDAD Ens ferrmseic: coon larspasss X
S Ll
il anpiis o8 crbohecis
L AT VIO
macdbbe X
1. ACTITAZITIAR g e, t- %
[ P T N T
4 RGN LA HEN o b LA i B L ¥
§ e . Comarmds ks sspacios @
SLFHCIENATLA T ¥
Akresds pam velonm
SIRTENCIDNALIBATY | sopeors de b ecdremeyos &
L vt e X
Daisds ab LR Chs Moo
TSI ST, [ TR e In
I B X
= Lacmuosls =] Lis
e el [y - e X
I’ Ls osumays mapaads ol
] Propesnd S0l SEresnos X
El mararscks o6 adooasds
B FERTRNINCLA purn of popdox i b
[ R T =ty :H:
3. OFIXEOS DE AFLICABILIDAD
{21 E st o psade sex apliado. ol oo call dlabormln.
{ )} E mstrimeos debe sef mcjorsln aides de ser aplbeadn § micvanoie valideds
Liuigar v Feclia:
Firmm did Experio laformaste
Espanin. Willisin s lic Rovales, M5
DNt Caiipnch el L L] - prire S Bhacks - Eoseior
Gédign Postat JHI308 - Tebilone: S THITE md 131 f v @
mpne Eumee wmEE

AR, LD LL
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Facultesd de Clencias Administrativas
Administracién de Emprasas

FICHA DEL I'SFORME BE CFFINTON DE EXFERTOS
I. DATOS GENERALES:

litubs de 1 |I'I|'II'I|I|H,:I|:'II|I:I.' Estraleguis de mmadkizting gl para & pioasosmnicaln
il segoio de calasdo Faorey Hor, candon Lo Likensd, afo 2004,

Auwinr del instrumente: Malmoé Toals (iénesis Andres

Nomhre del instrumemsio: Crais de anrevists

1. ASFECTOS IE VALITACTT N

Muy
INEHCAHIRES CRITERH®E Bificianin | Repaiar | Nesus Eialmia
CLARIDATS Eas demads con kg ;
W i
Eah syprossdc @ cosduc
2 OHEETTVIRAE
reockchds g
1 ACTUALIEUATY Adecwsds sl moncz da ks
iy Lo wonskyra ¥
4 IHRCGANLE LT HEY Erprse s sosone o by .

Compronads ks sspocios em
conklsl § calafnd K
Abrasds  ps wubarar
§IMNTENCICSALIDALY | sepecios de L crrslegias de
Lo ot s

Naisds o Sapeaos Eiingi-
[ P e P ] K
X Sarymrds o3 Lai
i CIRENTTA R K
Ls oormaga sk o
Propasind ol dsramea x
El remaramc o oo
M. FEETRNIZSCLA pars &l propeas de
[T L

1 ELWHCIIENCLA

T OONSISTENCLA

. METODCLDCE

3. OFESERN DE AFLICABILITRAT

3 | El ihstruinenio puale s aplicado, sl cosao coli clabonsdo.
b El in@tnimente debe ser mejormbo antes de sex aphicado ¥ macvsicn e validads,

Lugsr 3 Fecha:

Farma del Experio Inlormsiants
Eeon. Willism Caiche Hasales, V%,

DN rdmeCdn Carmpars reglre. L Libesrtan] - o Soims Band - Eruasdod
A ko Porail 200 - Tokdfomo: 0 781732 ol 131 f

sy, gl i i W Rl



FICHA DEL INFORME DE CPINION DE EXPFERTOS

Faculted de Clencias Administrativas
Administracidn de Empresas

I. DATOS GENERALES:

Apéndice 7 Ficha de informe de opinion de expertos - Cuestionario (Encuesta)

Uitubs de | |I'||H|I|il_i|!lﬁﬂ_' Estrategias de makeiing digmal pars ol pisesinanicsio
ded sepocn de calrsli Morsy Bor, cantén La Lbertl, i 2004,

Awinr del insirumenie: Malove Toalz Genesis Asdres

SNomsbre del insirumeain: Cusstionans | Encueaz)

L ASFECTOS DE VALIDACIN

Mas
INEHCANRES CRITEEHEFS Beliionin | Ropular | Raamas |\, | 'Essckeis
CLARIOAL Cah fammsds o bngnae %
AR
¥ LEsits uprrsmdc on Cosdsons
1 A MEETIVIOALR - »
1. ACTIZALIDAL Al WL S - %
cElcnny i wenakema
4. DR LAWY e s ST i Mg b}
. Comprask ks saeres an
5. SLFHTIISLA caidsd ¥ culidisd H
Auckcands pars sukorar
SINTERNCIONALIDALY | sspears de bsd cersogas: de
L3 Ersstacan X
Lt X Naindy on Sepdoirsl Wi
P AT A cwm o S LS oraa ol X
1 Saermiiceds o las
L CHEHENCIA i e 2 thi -k »
& = Las mezmeges meponads el
2. ST O, i i ¥
El msnsrams o slecindc
i PERTINENCLA pars ol propleis de b
S B X
3. PN DE AFLICAEILITRAD
{ X1 E instrimente pual ws aphicalo. ml cossi cali clabomdo.
{ FEl instrimente debe st meqonslo antes de sex aphcido y ascveiionic valubaks
Ligar » Feclia:
Firma del Experio Informzants
Eeon. William Chaichice Rasales, V%
DN raa3Obdn RO ralve. L LIDToe] - e S0 B - S {
Codigo Powmal 240208 - Tekfone: £5) TH1T o 131 w @
C L e o)

R N E LR TR
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Apéndice 8. Ficha de observacion
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESA

pE
Ficha de observacion de las estrategias de marketing digital para el posicionamiento del
negocio de calzado Jhonny Bor.

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad.

INDICADORES PARA CADA ITEMS
1 2 3 4 5
Muy deficiente Deficiente Bueno Muy Bueno Excelente
Marketing digital
(1:‘.(1(:::1 Valoracion (il;:(::o(lilf) Observaciones
1|12(3|4]|5
Redes Sociales “ Cerr(’{ las redes sociales por motivo de
seguridad tanto personal como laboral.
1 Crecimiento de seguidores X
Engagement X
Alcance organico X
Publicidad online _ No mantenia relacién con las plataformas.
Inversion publicitaria X
: CTR de anuncios online X
Visualizaciéon de anuncios X
- No contabilizaba a los clientes la
Fidelizacion de clientes frecuencia de los clientes y casi no
realizaba los programas de lealtad.
3 Frecuencia de compra de cliente X
Valor promedio de compra por cliente X
Participacion en programas de lealtad X
Branding - No da a reconocer lfi marca y no revisa
constantemente la calidad del producto.
4 Reconocimiento de la marca X
Preferencia de marca X
Recepcion de la calidad X
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Apéndice 9. Guia de entrevista
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESA

Guia de entrevista de las estrategias de marketing digital para el posicionamiento del
negocio de calzado Jhonny Bor.

Tema: Estrategias de marketing digital para el posicionamiento del negocio de calzado
Jhonny Bor, Cantén La Libertad, afio 2024”

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad.

I1D1.- Si bien ha cerrado las redes sociales del negocio, ;tienen planeado volver a abrirlas en
el futuro?

I12D1.- ;Como planean generar crecimiento y engagement con los clientes a través de las
redes sociales?

I3D1.- ;De qué manera median el alcance organico de sus publicaciones y como utilizaban
esta informacion para mejorar su estrategia de contenido en redes sociales?

I1D2.- ;Qué estrategias de publicidad online implementaban para llegar a los clientes?

I12D2.- ;Cual era el desempefio de las campafias publicitarias en términos de clics y
frecuencia de compra?

I3D2.- ;Qué estrategias implementaban para incrementar las visualizaciones de anuncios en
las plataformas digitales que utilizaban?

I1D3.- ;Aplicaba estrategias para aumentar la frecuencia de compra de los clientes?

I12D3.- Sin el apoyo de redes sociales, ;Como estan trabajando para mantener el valor
promedio de compra de los clientes?

I3D3.- ;Implementaba algun tipo de programa de lealtad a los clientes que realizaban
compras?

I1D4.- ;Qué acciones especificas pueden tomar para mejorar el reconocimiento de tu marca
en el mercado objetivo?

12D4.- ;Como estan trabajando para mantener la preferencia de calidad de la marca?

I3D4.- ;Como afecta la calidad percibida de los productos a la percepcion general de marca
sin la utilizacion de redes?
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Apéndice 10. Cuestionario (Encuesta)

Tema:
Jhonny Bor, canton La Libertad, afio 2024.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESA

Encuesta dirigida a los clientes del negocio de calzado Jhonny Bor

Estrategias de marketing digital para el posicionamiento del negocio de calzado

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento del negocio de calzado Jhonny Bor, cantén La Libertad.

Edad: Género:
1- 18-29 afos 1- Masculino
2- 30-41 afios 2- Femenino
3- 42-53 anos 3- Otros
4- 54-65 afios
5- Mas de 66 afios
1.I1D1.- Seguiria nuestras redes sociales si compartimos contenidos sobre:

Nuevos modelos de calzado
Tendencias de moda

Consejos de combinacion de calzado
Promociones exclusivas

Otro:

2.12D1.- ;Qué tanto interactiia en redes sociales?

Nunca

Rara vez
Ocasionalmente
Frecuentemente
Siempre

3.I3D1.- ;Cual es la red social que mas utiliza®

Facebook
Instagram
TikTok
WhatsApp
Otro:




4.11D2.- ;En qué plataformas digitales

Redes sociales

Motores de busqueda (Google)
Sitios web de noticias
Aplicaciones moviles

Otro:

5.12D2.- ; Qué le motiva a interactuar en

e Descuentos especiales

e Nuevas colecciones

e Ofertas por tiempo limitado

e Contenido educativo sobre calzado
Otro:

613D2.- ;Con qué frecuencia compra calzado

Nunca

Rara vez
Ocasionalmente
Frecuentemente
Siempre

7.11D3.- ;Qué preferencia de localizacion tiene

e Tienda virtual
e Tienda Fisica
e Ambas

83

prefiere ver anuncios de calzado?

anuncios de calzado?

después de ver anuncios en linea?

al momento de comprar calzado?

8.12D3.- ;Cuanto suele invertir en promedio al comprar calzado?

Menos de $30
De $31-$50
De $51-$70
Mas de $70

9.13D3.- ;Qué beneficios le gustaria recibir en

Descuentos exclusivos
Puntos canjeables

Envio gratuito
Otro:

un programa de lealtad?

Acceso anticipado a nuevas colecciones




10.11D4.- En caso de conocer los productos de la marca “Jhonny Bor” a futuro. ;Qué
tan probable es que la llegase a recomendar?

e Nada probable
e Poco probable
e Probable

e Muy probable

11.12D4.- ;Qué factores influirian en su preferencia por una nueva marca de calzado?

e (Calidad del producto
e Presencia en redes sociales
e Resenas de otros clientes

e Servicio al cliente digital
Otro:

84

12.13D4.- ; Qué aspectos considera mas importantes para percibir una marca de calzado

como de calidad en el entorno digital?

e Fotografias profesionales del producto

e Contenido actualizado constantemente
e Respuesta rapida en redes sociales

e Informacion detallada del producto
Otro:




Apéndice 11.Fotografias

Tutorias

Encuesta a clientes

85



		2024-12-19T22:56:29-0500


		2024-12-20T09:59:15-0500
	Libi Caamaño
	Soy el autor de este documento


		2024-12-20T10:49:15-0500


		2024-12-20T10:49:34-0500


		2024-12-20T10:49:54-0500


		2024-12-20T10:50:27-0500




