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RESUMEN

En afios recientes, las empresas han encontrado nuevas herramientas digitales que, a través de la
tecnologia, han permitido expandir sus empresas y adaptar sus modelos de negocio. Es por ello
que el objetivo para el trabajo fue ddefinir como influye el Inbound Marketing en términos de
visibilidad, engagement y fidelizacion de audiencia, para mejorar el posicionamiento de la marca
Daniela Encalada Flores en la ciudad de Riobamba en el afio 2023. Utilizando una metodologia
que tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo, donde la poblacion de estudio fueron empresas
Riobambefas, se utilizd un enfoque cuantitativo para determinar el impacto del inbound
marketing en el posicionamiento de una marca, también se realiz6 encuestas estructuradas que
evaluaron variables claves como el conocimiento de la marca, la percepcion de la marca, el
alcance de las acciones de inbound marketing y el impacto en la visibilidad y reputacién de la
marca. Ademas, se aplicé un enfoque cualitativo mediante la técnica del word coffee a pequefios
y medianos empresarios de la ciudad que han contratado los servicios de la unidad de estudio,
donde se obtuvo informacion detallada sobre los procesos, estrategias, desafios y beneficios
especificos que la marca personal de Daniela Encalada ha experimentado al utilizar el inbound
marketing. Logrando como resultado determinar que Daniela Encalada Flores se la conoce como
una figura publica mas no como una marca, por este motivo no cuenta con un buen nivel de
potenciales clientes para su marca. Concluyendo que la estrategia Inbound marketing se ha
explorado su actual estado de posicionamiento en el mercado, junto con las acciones emprendidas
desde su génesis para establecer su identidad en un entorno competitivo todo ello a través de la

observacion detallada de su alcance en redes sociales y su relacién con marcas de prestigio.

Palabras clave: <INBOUND MARKETING>, <OPTIMIZACION>,
<POSICIONAMIENTO>, <MARKETIN DIGITAL>, <REDES SOCIALES>.

R ANALISTA DF BIBLIOTECA
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ABSTRACT

In recent years, companies have found new digital tools that, through technology, have allowed
them to expand their businesses and adapt their business models. That is why the objective for
the work was to define how Inbound Marketing influences in terms of visibility, engagement and
audience loyalty, to improve the positioning of the brand Daniela Encalada Flores in the city of
Riobamba in the year 2023. Using a methodology that had a qualitative and quantitative approach,
where the study population were Riobambefias companies, a quantitative approach was used to
determine the impact of inbound marketing in the positioning of a brand, also structured surveys
were conducted that evaluated key variables such as brand awareness, brand perception, the scope
of inbound marketing actions and the impact on the visibility and reputation of the brand. In
addition, a qualitative approach was applied through the word coffee technique to small and
medium entrepreneurs in the city who have hired the services of the study unit, where detailed
information was obtained about the processes, strategies, challenges and specific benefits that
Daniela Encalada’s personal brand has experienced by using inbound marketing. As a result, it
was determined that Daniela Encalada Flores is known as a public figure but not as a brand, which
is why she does not have a good level of potential customers for her brand. Concluding that the
Inbound marketing strategy has been explored its current state of positioning in the market, along
with the actions taken since its genesis to establish its identity in a competitive environment all
through the detailed observation of its reach in social networks and its relationship with

prestigious brands.

Keywords: <INBOUND MARKETING>, <OPTIMIZATION>, <POSITIONING>, <DIGITAL
MARKETING>, <SOCIAL NETWORKS>.
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INTRODUCCION

La creacion y fidelizacién de los clientes es la mision principal de todo esfuerzo de Marketing en
una organizacion o por parte de una figura publica. EI Marketing tiene como propoésito la
satisfaccion plena de las necesidades de los clientes o consumidores para lo cual es necesario

configurar un sélido vinculo de contacto con el entorno. (Silva, 2019)

A través del Marketing, las organizaciones y las figuras “profesionales publicas pueden alcanzar
sus objetivos y metas, no solamente cubriendo los deseos y requerimientos de los clientes sino
también con el desarrollo de la capacidad para lograr tal satisfaccion de una mejor forma que los
competidores, estableciendo relaciones solidas, constantes y rentables con dicha clientela (Kotler
& Armstrong, 2018). El éxito de todo esfuerzo de Marketing radica en la correcta definicion y
segmentacion de los mercados, el desarrollo de ofertas con valor, que resulten atractivas y pueda

crear una marca con potencial de un buen posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2018).

Para entender mejor las necesidades de los consumidores, una de las herramientas mas Utiles es
la investigacion de mercado, es decir, de la compilacidn, el registro y el analisis de informacién
acerca de una sociedad en especifico, con el propésito de identificar sectores de mercado no
cubiertos que puedan constituirse en circunstancias favorables para los negocios. Con esa
investigacion, es posible segmentar el mercado en funcién de diversas variables diferenciadoras
y, a partir de alli, disefiar las estrategias para atender a ese tipo especifico de cliente y no tanto al

mercado completo en general, lo cual puede ser un esfuerzo mayusculo.

Otra de las razones importantes que justifican la aplicacién de estudios o investigaciones de
mercado es la de disponer de la mejor informacién posible y con ello tomar decisiones acerca de
la denominada mezcla de Marketing: el producto, el precio, la plaza y la promocién. El producto
se refiere al bien o al servicio que se ofrece al pablico consumidor, cuyo éxito radica precisamente
en esa facultad de satisfacer sus requerimientos. El precio es el valor expresado en unidades
monetarias del producto o del servicio, de lo que se desprende no solamente la cobertura de los
costos de produccién del mismo y la utilidad derivada, sino también como una expresion de los
beneficios o la satisfaccion que el cliente espera obtener mediante ese consumo. La plaza es el
mercado especifico seleccionado para ofrecer el producto o el servicio, lo cual, en tiempos de
globalizacidn, puede ser dificil de determinar con precisién en espacio y lugar. La promocion son
todas las diligencias que la empresa ejecuta para comunicarse con los clientes para darle a conocer

el producto o el servicio, incluyendo diversos tipos de publicidad y de venta (Silva, 2019).



Todo ello, debe ser incluido en un plan de Marketing para que la empresa compita frente a
empresas similares y cuya configuracion sea Unica o de dificil imitacion. Ese plan debe, de forma
integral y holistica, abordar las estrategias principales a seguir; los objetivos; los costos y
beneficios que se espera generen la ejecucion del plan; la promocion y la publicidad; la

exploracion del mercado y el plan de ventas.

La globalizacién de los mercados y el uso de las plataformas tecnolégicas mediante las redes
sociales ha permitido alcanzar publicos que se encuentran méas alld de unas naturales fronteras
geograficas. Herramientas modernas de Marketing como el Marketing Inbound permiten
posicionar las marcas, sea empresariales o de personalidades publicas, en un ambiente cada vez

mas enmarafiado y competidor.

En el presente trabajo de investigacion se proyecta la definicion de la relacién del Inbound
Marketing en aspectos clave como visibilidad, engagement y fidelizacion de audiencia, para
mejorar el posicionamiento de marca de Daniela Encalada Flores en la ciudad de Riobamba en el
afio 2023. Estd compuesto por tres capitulos: el Capitulo | plantea, formula sistematiza el
problema, con los objetivos de investigacion, la justificacién y la idea para defender. El Capitulo
Il comprende las bases tedricas, que incluyen los antecedentes y el marco tedrico general. Y el
Capitulo 11, del marco metodoldgico, que explica el enfoque, el nivel, el alcance, el disefio, el
tipo, la temporalidad, los métodos, las técnicas, los instrumentos, la poblacion y la muestra

utilizada en la investigacion.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

En afios recientes, las empresas han encontrado nuevas herramientas digitales que, a través de la
tecnologia, han permitido expandir sus empresas y adaptar sus modelos de negocio. Segun la Gazi
Universitesi Rektorlugu en su libro web paradigmas: 4.0, la evolucion de la web 2.0 ha permitido
la operatividad de plataformas donde interactuar, comunicarse y comprar (Ersoz, 2020), lo que ha
complicado aun mas la diferenciacion y buena comunicacion de las empresas y los profesionales
con marca personal de alta credibilidad, buena reputacion y especializados en el nicho en el que
se encuentran, causando un bajo nivel de posicionamiento, para aquellas organizaciones y

profesionales que dirigen sus servicios o productos al mercado digital.

Asi mismo, el posicionamiento de marcas personales a través del Inbound marketing ha pasado a
representar un instrumento estratégico de suma importancia para los creadores de contenido a
nivel comercial. Menciona Chiscul (2022) que la pandemia de COVID 19 marcé un precedente en
el comportamiento del consumidor, desde el &mbito laboral con el teletrabajo hasta el desarrollo
de e-commerce con una logistica sumamente especializada, es asi que para los profesionales y
creadores de marca en paises como Estados Unidos y México se registra el mayor nimero de
marcas personales que utilizan herramientas de Inbound marketing para lograr posicionarse en
diferentes sectores. Jeff Bezos, Elon Musk, Kylie Jenner, Kimberly Loaiza y Luisito Comunica,
son marcas con millones de seguidores en redes sociales que utilizan estrategias efectivas de
marketing y comunicacion, para ganar notoriedad y conversion para sus empresas a través de sus

redes sociales.

Sin embargo, para alcanzar esa notoriedad y fidelizacién de audiencias, se requiere brindar una
atencion personalizada, contenido de calidad, mejores estrategias de comunicacion y conversion
etc. SegUn Hernandez, Alcivar & Fuertes (2019), hace 4 afios mas del 90% de la inversion para generar
conversiones estuvo dirigida a Facebook e Instagram. Segln Radah (2022), de la Universidad
Politécnica de Cartagena, mas del 40% de los habitantes del mundo participa en las diferentes
redes sociales. EI 65% de las empresas en Latinoamérica utilizan plataformas digitales para
mostrar sus productos y servicios, el 35% de Influencers tienen entre 10 a 50 mil seguidores.

En Ecuador, el 59% de sus habitantes utiliza las redes sociales para interactuar con marcas y
productos; teniendo al 83% de los internautas en dicha nacién como usuario de redes sociales

(Facebook, Instagram y WhatsApp, entre otras).



La marca Daniela Encalada Flores actualmente cuenta con una audiencia aproximada de 117 mil
seguidores, distribuidos en las plataformas de Facebook, Instagram y tiktok, donde se puede
visualizar un bajo posicionamiento en la interaccién que generan las redes sociales. Ademas, no
existe un embudo de marketing que permita generar conversiones a través de las herramientas
digitales que direccionen a su sitio web, que actualmente se encuentra inactivo. La falta de
estandarizacion del servicio de atencion a los seguidores, ha generado la pérdida de oportunidades
de posibles contrataciones, generando una baja rentabilidad, por tanto, es importante generar un
analisis que permita entender como funciona el mercado riobambefio a fin de formular propuestas
que permitan mejorar la posicion y percepcion de la marca en la ciudad brindando, a la vez, un

servicio adecuado a los seguidores y usuarios.

1.1. Formulacion del problema

¢Coémo influye el Inbound Marketing en el posicionamiento de la marca personal Daniela
Encalada Flores en Riobamba?

1.2. Sistematizacion del problema

¢Qué es el inbound marketing y como afecta al posicionamiento de las organizaciones?

1.3. Objetivos

1.3.1.0bjetivo general

Definir como influye el Inbound Marketing en términos de visibilidad, engagement y fidelizacién

de audiencia, para mejorar el posicionamiento de la marca Daniela Encalada Flores en la ciudad

de Riobamba en el afio 2023.

1.3.2.0bjetivos especificos

e  Definir como influye el Inbound marketing en el posicionamiento de la marca personal
Daniela Encalada Flores.

e Analizar el estado actual del posicionamiento de la marca Daniela Encalada Flores y las

acciones emprendidas desde su creacion.

e  Proponer estrategias de inbound marketing para mejorar el posicionamiento de la marca.



1.4. Justificacion

La relevancia de una investigacion como esta, de aplicacion del marketing digital y el Inbound
marketing, se sustenta en el impacto e influencia reciente que estas estrategias han provocado en
el crecimiento exponencial de las marcas y organizaciones, convirtiéndose en unas herramientas
fundamentales para la promocion y posicionamiento de marcas en el entorno digital. EI Inbound
marketing, como una tactica que se enfoca en atraer y retener a la audiencia a través de contenidos
de valor, ha demostrado ser altamente efectivo en la generacion de leads y clientes en linea.
Ademas, el concepto de marca personal ha cobrado cada vez més relevancia en el &mbito
profesional, especialmente en la era digital, ya que una marca personal sélida puede ayudar a
destacar y diferenciarse en un mercado competitivo. En el caso especifico de “Daniela Encalada
Flores”, su marca personal se presenta como un ejemplo relevante de estudio de caso en

Riobamba.

En dicha ciudad, se han empezado a presentar particularidades y desafios propios en términos de
marketing y posicionamiento de marcas en el contexto local. En el afio 2023, se espera que el
entorno digital y el mercado laboral experimenten cambios significativos en comparacién con
afios anteriores, lo que hace aln mas relevante la investigacién en base al inbound marketing.
Esta investigacion puede ofrecer una vision actualizada y relevante sobre las tendencias y mejores
practicas en el campo del marketing digital en la ciudad, lo que permitird analizar de manera
detallada como esta estrategia puede ser implementada de manera efectiva en el contexto local.
Se centrara en identificar las plataformas digitales mas relevantes para el mercado local de
Riobamba en el afio 2023, asi como en evaluar la relevancia de la generacion de contenidos de
valor y su difusion mediante las redes sociales, blogs, email marketing, e-commerce y otras
herramientas. Ademas, se debera analizar la interaccion y relacion de la marca con su audiencia
en el contexto local, asi como el impacto en la generacion de leads, la construccion de una
comunidad en linea y el fortalecimiento de su presencia digital. También se exploraran las
oportunidades y desafios especificos que enfrenta la marca esta marca, considerando el contexto

cultural, social y econémico de la ciudad.

El conocimiento académico en el area del marketing digital y el inbound marketing, enriquecera
el campo académico y profesional con nuevos enfoques y estrategias aplicables no solo en
Riobamba, sino también en otros contextos similares. Los hallazgos de esta investigacion pueden
ser de utilidad para profesionales y empresas interesadas en promover su marca personal en
Riobamba o en ciudades similares, brindando recomendaciones y mejores practicas basadas en la

aplicacion del Inbound marketing.



1.5. ldea para defender

El Inbound Marketing mejorara el posicionamiento de la marca Daniela Encalada Flores en

Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

En este apartado se presentardn los antecedentes relevantes que han sido abordados en
investigaciones previas sobre la relevancia del inbound marketing y el posicionamiento de marcas
en la actualidad, tanto para empresas como para profesionales. A continuacion, se llevara a cabo
una revision de tesis y articulos cientificos especializados, con la finalidad de identificar algunos
aportes y limitaciones que contribuiran para una mejor comprension en relacion con las variables

de la investigacion.

Para iniciar, Aching (2022) en su tesis “Inbound marketing en una empresa de los Olivos” tuvo por
objetivo determinar las caracteristicas relevantes del inbound marketing en las organizaciones, se
bas6 en una metodologia con enfoque cualitativo, interpretativo no experimental, aplic6 una
entrevista a cinco especialistas en Inbound marketing, los resultados alcanzados muestran que las
relaciones directas con los clientes son fundamentales, asi como utilizar herramientas y canales
digitales para su interaccion. El estudio llega a la conclusion, que el inbound marketing es una
técnica que permite promover la conversion de clientes y crecimiento de sus ventas, asi como

mejorar las relaciones a largo plazo.

El siguiente trabajo investigativo perteneciente a zurita (2015) titulado “Disefio de un modelo de
marketing inbound para el posicionamiento en el mercado nacional e internacional de una
empresa textil” utilizando una metodologia de tipo cuantitativo y cualitativo, obtiene como
resultados que la aplicacion del Marketing Inbound en las empresas textiles ayudo a sus clientes
para dar solucién a su necesidades, acerca de los producto o servicios que ofrecen las empresas,
por medio de la generacion de contenidos oportunos basados en palabras claves que aducen a los
clientes a encontrar la empresa. El estudio llega a la conclusion que la aplicacion del Marketing
Inbound impulsa la difusién de la marca, ejecutada por la empresa a través de la Web, con lo cual
se logra “enamorar” a los visitantes de redes sociales con contenidos de valor, diferente a la
difusion tradicional utilizada antiguamente, hoy en dia la preferencia de los clientes es la busqueda
de una pagina web, para observar catalogos, ofertas y promociones, es asi basicamente como el

consumidor se informa de la marca y los productos que ofrece la empresa.

Por otra parte, la tesis de Ramirez (2018) titulada “Disefio de un plan estratégico de comunicacion

para la construccion de marca personal” tuvo por objetivo encontrar elementos que ayuden en el
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manejo de una marca personal, para lograr este objetivo se utilizé una metodologia con enfoque
mixto cualitativo y cuantitativo. Los hallazgos del estudio demuestran que el contar con una marca
es de suma importancia para ejecutar una adecuada comunicacion, por tanto, se propone un plan
estratégico comunicacional para la edificacion de una marca de uso personal como un aporte a la
academiay profesionales de comunicacién para finalmente concluir que en la comunicacion como
en la publicidad el sujeto es el producto, y la marca personal permite darse a conocer, y

promocionarse frente al mercado objetivo.

Continuando con la indagacion Pinto (2015) en su trabajo de investigacion “Inbound Marketing y
su incidencia en el Posicionamiento de la marca Great Wall de Ambacar Cia. Ltda. de la Ciudad
de Ambato” tiene por objetivo determinar la incidencia del Inbound Marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca Great Wall de Ambacar, utilizando una metodologia de tipo
exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo, obtiene como resultados que el interés en
publicitar una marca en las diferentes medios comunicacionales es posicionar la marca en la
mente de los consumidores, y que la utilizacion de una Pagina Web, Blogs y SEO, optimizacién
para buscadores es un medio digital que utilizan las empresas hoy en dia para promocionar sus
productos, el estudio concluye que la aplicacion del Inbound Marketing si incide en el
posicionamiento de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

Por otra parte, Erdmann & Ponzoa (2021) en su articulo de investigacion “Digital marketing
Measuring the economic performance of grocery e-commerce”, analizaron la evolucion del
Inbound Marketing en la Gltima década, utilizando una metodologia descriptiva con un enfoque
cualitativo y utilizando métodos de busqueda como Google scholar y otras fuentes. Descubrieron
gue el Inbound marketing ha reemplazado lentamente a las estrategias de marketing tradicional.

Finalmente, Montero & El Kadi (2017) estudiaron el papel de la marca personal en el posicionamiento
de los generadores de contenido visual en Maracaibo. Se empleé una metodologia descriptiva no
experimental de tipo transversal descriptivo de campo. Se aplicaron cuestionarios a una muestra
de 100 productores visuales licenciados de instituciones de ensefianza artistica de dicha urbe. Los
resultados revelaron que los creadores visuales presentaban una fortaleza aceptable en cuanto a
los objetivos relacionados con su marca personal. Ademas, se observé una capacidad adecuada
de las galerias de arte en materia de posicionamiento, para cuyo fortalecimiento se formulé una

estrategia especifica.
2.2. Marco teorico
El fundamento tedrico de la presente investigacion consiste en diferentes libros que abordan temas

de inbound marketing y posicionamiento, que estan contemplados dentro del marketing digital.
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Estas variables son elementos clave para la construccion y consolidacién de la presencia en linea
de una marca. En primer lugar, se abordan los antecedentes generales del marketing, donde se
destaca su relevancia en el entorno digital empresarial. Luego, se introduce en detalle la nocion
de Inbound Marketing, explorando aspectos como el anélisis de audiencias, las redes sociales, el

marketing de contenidos, el SEO y la conversién.

A continuacion, se examina la importancia de la Marca Personal, incluyendo aspectos como la
identidad de marca personal, el proposito, valores, la linea grafica y comunicacional, las
estrategias en redes sociales y el networking. Por Gltimo, se analiza el posicionamiento, abordando
la identificacion de un nicho de mercado, la separacion de la marca frente a los competidores, la
creacion de propuestas de valor, la gestion de la reputacién online, la percepcion de la marca, los
canales de comunicacion y la optimizacion de la experiencia del cliente. A través de este marco
tedrico, se busca establecer un fundamento sélido para comprender y analizar las variables de

investigacion y su aplicacion en la construccion de una presencia solida y exitosa en la web.

2.2.1.Marketing

Por lo tanto, es crucial tener conocimientos en el campo de la mercadotecnia al iniciar este
apartado. La mercadotecnia abarca diversos elementos y se considera una funcion empresarial
que se desarrolla en conjunto con otras funciones como la produccién, operaciones, investigacion,
gestién, recursos humanos y contabilidad. Su objetivo principal es establecer la conexion entre
una organizacion y sus clientes, gestionando el flujo de productos desde su concepcion hasta su

consumo (Ferrel & Hartline, 2018).

En este sentido, el marketing permite evaluar la conducta del cliente o usuario y establecer
directrices estratégicas y psicologicas que determinan como las personas adquieren productos o
necesitan servicios (Kotler & Armstrong, 2018). Es fundamental que las empresas se vinculen con los
consumidores para satisfacer sus necesidades. Con el marketing, las empresas pueden interactuar

con el mercado, pudiendo cubrir la demanda con una oferta de valor agregado (Moncada-Solérzano,
Cely-Rojas, & Avila-Rivas, 2022).

En general, el marketing ha evolucionado con el tiempo y se ha adaptado a diferentes objetivos
empresariales. Con la expansion de Internet, han surgido nuevas formas de marketing que utilizan
la comunicacion virtual, como las redes sociales. Sin embargo, esto no significa que el marketing
tradicional esté quedando obsoleto, sino que busca complementar al marketing digital. El
marketing tradicional se basa en medios de comunicacion masiva para llegar a personas que no

tienen acceso a Internet o que prefieren otros medios, mientras que el marketing digital
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implementa estrategias especificas para grupos objetivo-conectados y con preferencia por el

entorno digital.

2.2.2.Marketing digital

2.2.2.1. Definicion e importancia

En la actualidad, el marketing digital ha ganado gran relevancia como una herramienta clave
dentro de las organizaciones, para ubicarse en el reconocimiento del consumidor y permitir que
alcancen sus objetivos. Selman (2017) define como el proceso de conversién que realiza una
organizacion en la web, tras generar un perfil detallado o buyer person, a partir del analisis de los
intereses, preferencias, busquedas y comportamiento en linea de los usuarios, para despertar en el
consumidor la ejecucion de una accion deseada, como la compra de productos, suscripciones,
interaccion etc. Si bien es cierto, en el marketing tradicional se abordan aspectos fundamentales
como: el producto, el precio, la distribucion y la promocion para la concepcion del disefio
estratégico, sin embargo, estas estrategias aplicadas en el entorno digital se las conoce como las
4 F’s del marketing, flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién como se muestra en la siguiente

ilustracion:

FIDELIZACION

FUNCIONALIDAD FEEDBACK

lHustracion 2-1: Descripcion de las 4F’s del marketing digital
Fuente: Marketing Digital por Selman, (2017).

Para mejorar la comprension de las 4 F’s, del marketing sefialadas en la ilustracion 2-1, a

continuacion, se detalla la definicion, caracteristicas y ejemplos de cada una de ellas.

Tabla 2-1: Las cuatro F del Marketing Digital

Las cuatro F del marketing digital segin Paul Fleming

Definicién

Caracteristicas

Ejemplo

Flujo: Es el més alto nivel de
interés y atencién que despierta
un usuario al buscar
informacion,  entretenimiento,
contacto o interaccién con el

mensaje de una marca.

-Target activo y curioso
-Interactividad

-Comunicacién Bidireccional

El flujo en internet se asemeja
al estado en el que entra un
joven al experimentar un
videojuego dindmico. Tiene
alta concentracion y se olvida
de la temporalidad o del

entorno.
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Funcionalidad: Es la facilidad de
navegacién que tiene el usuario
para realizar acciones en las
plataformas digitales de la

marca.

-Fécil de usar

-Fécil de encontrar
-Apta para todo publico
-Dindmico

-Comunicacién Clara

El usuario al hacer una compra
en linea, seleccionar el
producto, llevarlo al carrito,
pagar con su tarjeta y
seleccionar el envio, de manera
rapida y clara en la menor

cantidad de pasos posibles.

Feedback: Es la respuesta que
recibe la marca o empresa de la
organizacion, comentarios,
sugerencias, aquello que le falta

al producto para satisfacer sus

Especifico
Oportuno
Proactivo
Lenguaje correcto

Centrarse en el comportamiento.

La calificacién que recibe un
asesor comercial después de
haberle brindado el

Acompafiamiento y

seguimiento al cliente.

necesidades como una forma de

evaluarlo.

Fidelizacion: Son las acciones Crea contenido entretenido y

que realiza una marca o una dindmico.

empresa para mantener una Se preocupa por el usuario

relacion cercana y positiva con Personaliza su servicio
sus clientes que atienda sus

dudas, intereses y necesidades.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

En resumen, la tabla presentada de las 4 F del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback,
y Fidelizacion propone una comprension integral de estos elementos fundamentales en el contexto
del marketing. Cada F juega un papel tnico en la creacion de experiencias de marca impactantes
y en la comunicacion efectiva con el publico objetivo. En el contexto de esta investigacion sobre
el impacto del Inbound Marketing en el posicionamiento de la unidad de estudio, estas 4 F del
marketing digital actuaran como pilares conceptuales fundamentales para evaluar cémo la
estrategia digital de la marca se alinea con estas dimensiones y contribuye a su posicionamiento

en un mercado en constante evolucion.

Por otra parte, Shum Xie (2019) define al marketing digital como la ejecucion de métodos y
estrategias comerciales llevadas al mundo digital, para interactuar de manera directa con el
cliente, mientras (Selman, 2019) afirma que son el conjunto de estrategias de mercadeo que se
realizan en linea para generar conversion en el usuario, lo que quiere decir que el marketing digital
analiza y promueve todo tipo de transaccion para que se realice en el entorno digital, se puede
definir al marketing digital también como una metodologia, a través de la cual se pueden ejecutar

un conjunto de estrategias y acciones de interaccion y conversion de clientes para las empresas,
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dentro del entorno digital de modo que las organizaciones orienten el propdsito de sus negocios

hacia su publico objetivo.

Dicho en palabras de Kotler & Armstrong (2018), la era digital ha marcado un precedente en la
sociedad para aquellos que compran como aquellos que venden, en consecuencia, el profesional
en marketing puede utilizar esta herramienta para entender los requerimientos de sus clientes,
manteniendo una relacion constante con él y brindando productos con altos estandares de calidad
y acompafiados de un alto valor agregado significativo.

2.2.3.Inbound marketing

2.2.3.1. Introduccion del Inbound Marketing

El Inbound Marketing es una metodologia que nace en Estados Unidos por Dharmesh Shah y
Brian Halligan, fundadores de HubSpot tiene sus inicios en el afio 2005 pero empieza a ganar
popularidad en 2009, surge como una alternativa al clasico Outbound Marketing, que tenia una
principal caracteristica la comunicacion de publicidad intensiva para llegar al publico objetivo.
Sin embargo, Nafiez (2023) menciona gue con el pasar de los afios, este tipo de marketing se volvid
demasiado agresivo y es asi que autores como (Dakouam, 2019) describen al inbound como una
nueva metodologia que busca informar, capacitar y entretener a sus clientes potenciales con
informacién relevante y valiosa que ellos busquen, asi también se menciona que el Inbound es un
nuevo modelo que busca entender mejor a la audiencia y llegar a su potencial cliente con una

comunicacién mucho mas personalizada (Baltes, 2019).

Debido a este antecedente los dos fundadores de HubSpot, Dharmesh Shah y Brian Halligan, al
darse cuenta que este tipo de marketing ya no generaba los resultados esperados, iniciaron el
desarrollo de un nuevo método para llegar al pablico objetivo de una manera menos agresiva pero
mas amigable por lo que lo hicieron al descubrir las fortalezas que brindan las redes sociales y los

medios digitales como Google.

En el panorama actual, aquellos profesionales que han logrado establecerse como marcas
personales reconocidas, comprenden la importancia de utilizar estrategias de marketing digital
para lograr un sélido posicionamiento. Detras de estas acciones, se encuentra una metodologia
que va mas alla de simplemente mejorar la rentabilidad de las marcas, sino que acoge esta
metodologia como el conjunto de estrategias para atraer clientes con contenido que genere alto
valor en el usuario en cada paso de su compra, a través de herramientas como blogs,
posicionamiento SEO, motores de busqueda y redes sociales. (Hubspot, 2021).
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En conclusion el modelo Inbound refiere al enfoque sistémico de la implementacion de
estrategias a través de un estudio cuidadoso del mercado meta, delimitando sus intereses y
necesidades con la finalidad de llegar a ellos con una comunicacién personalizada cercana y
significativa con sus comunidades, con el objetivo de no solo impulsar las ventas, sino también
fidelizar a los clientes a través de experiencias positivas y contenidos digitales de alto valor,
generando prospectos calificados que brinden mayor credibilidad y confianza a la marca, a través

de una conexién emocional de los cibernautas con la marca comercial.

2.2.3.2. Definiciones de Inbound marketing

En este apartado se desarrolla varias definiciones de inbound marketing emitido por varios
autores, asi empezamos con lo que manifiesta Nufiez (2023) quien refiere que el Inbound
Marketing, también se lo conoce como marketing de atraccion, cuyo principal objetivo radica en
atraer al publico a través de la creacién de contenidos que él busca. La autora enfatiza en que la
implementacion de estrategias de Inbound Marketing adecuadas ayuda a conseguir y captar

nuevos clientes con un menor coste de adquisicion.

Mientras que para Noblejas (2023) el inbound marketing es un conjunto de técnicas no invasivas que
tienen como fin captar prospectos y convertirlos en clientes, a través de la utilizacion de acciones
combinadas de marketing de contenidos y marketing digital, para ejercer presencia en redes
sociales, generar leads y convertirlos en clientes, generando una atraccién hacia los productos y
servicios que ofrecen las empresas y es entonces, cuando se establece el contacto, la autora resume

al Inbound Marketing en cuatro fases: crear, optimizar, dinamizar y convertir.

Las definiciones desarrolladas anteriormente concuerdan con lo que refiere Garcia (2023) menciona
que el Inbound Marketing es un marketing de atraccion, que tiene por objeto lograr que los
posibles prospectos encuentren a la empresa en lugar que la empresa los busque, evitando realizar
publicidad intrusiva que persigue e interrumpe. Es un proceso lento pero seguro, que permite
conocer con claridad a los prospectos y en base a ello generar contenidos de valor que le ayuden

a entender sus necesidades y lo mas importante lograr que se convierta en un cliente fidelizado.

Finalmente, Kotler & Armstrong (2018) definen el inbound marketing como una estrategia que busca
atraer a los consumidores a través de contenido relevante y valioso, en lugar de interrumpirlos
con publicidad invasiva y forzada.

Todas las definiciones de inbound marketing emitidas por los autores, se enfoca en construir un

vinculo de confianza con los consumidores para convertirlos en clientes fieles.
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Ahora bien, Ancin (2018) realiza un analisis comparativo del inbound marketing y el outbound
marketing. Este Gltimo apunta a la masividad de usuarios, a través de canales tradicionales como:
el radio, la television, prensa y via publica entre algunos de los que se puede mencionar, lo que
representa para las empresas costos alin mas altos para llamar la atencién de su publico objetivo.
Por otra parte, el inbound marketing basa su metodologia en el cliente, en sus intereses,
necesidades y formas de aprendizaje lo que logra una fidelizacion y sentido de pertenencia con la

marca, dando como resultado un beneficio bidireccional B2C o B2B.

En resumen, tomando las definiciones de los autores, puedo concluir que el inbound marketing
también denominado marketing de atraccion, es una poderosa estrategia de marketing, que utiliza
herramientas como SEO, redes sociales y marketing de contenido, y tiene como finalidad lograr
la atraccion y el interés del publico objetivo, de una manera no intrusiva, para inducirlo hacia un

proceso de compra de productos o contratacion de servicios.
2.2.3.3. Etapas de Inboud Marketing

El inbound marketing consiste en una metodologia de marketing basada principalmente en ganar
el interés de las personas en lugar de comprarlo, Giraldo, et al (2023) menciona que se trata de un
proceso que consiste en ayudar a los clientes potenciales a encontrar la empresa, el objetivo no es

que el vendedor encuentre leads, sino que los leads encuentren la empresa.

El proceso de inboud marketing empieza atrayendo prospectos frescos a la parte superior del
embudo, (visitas al sitio web), el proceso continla en la etapa de convencer a los prospectos a
través de contenidos valiosos, finalmente por la parte inferior del embudo salen el nimero de

clientes satisfechos.

Medir
resultados
CLIENTES Meétricas

Jrgp— {

ATRAER ANV CONVERTIR 5700}

llustracion 2-2: Etapas de inbound marketing

Fuente: Giraldo, et al (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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El autor recomienda que una vez aplicada las etapas de Inbound marketing se debe medir los

resultados alcanzados, mediante la utilizacion de métricas.

2.2.4.Estrategias y tacticas para ibound marketing

Para establecer las estrategias es importante pensar en el proceso de ventas y de marketing de la
empresa imaginandose que es un embudo. Para Sanchez et al. (2020) Los prospectos (visitas al sitio
web de la empresa) ingresan por la parte superior del embudo y depende de las distintas estrategias
y tacticas que la empresa aplique obtendré clientes satisfechos que salen por el inferior, es asi

como funciona.

A continuacidn, se explica el proceso, las estrategias y tacticas que se pueden utilizar en inbound

marketing:
2.2.4.1. Atraer

Esta tActica consiste en atraer visitantes a través de la generacion de trafico de calidad

Crear contenido Blog de negocios
relevante
Buscadores SEO
_\ Busqueda pagada

Promover el contenido en

direccionandolo hacia el sitio web.

GENERAR TRAFICO A
UN SITIO WEB

N

Marketing en
Medios Sociales

los medios sociales

lustracion 2-3: Generar trafico a un sitio web

Fuente: Giraldo, et al (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

2.2.4.2. Convertir

Esta tactica consiste en convertir las visitas en leads, mediante las siguientes acciones:
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Crear sitio web atractivo

Involucrar a los leads

fortaleciendo la relacion

CONVERTIR EL
TRAFICO EN LEADS

Call to action

Convertir leads del
trafico del sitio web

Landing page

llustracion 2-4: Convertir el Trafico en leads

Fuente: Giraldo, et al (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

2.2.4.3. Crecer

Esta tactica consiste en transformar los leads en clientes, cerrar ventas y medir los resultados,

mediante las siguientes acciones:

Administracion de leads
Generar leads calificados para ventas Email Marketing

GENERAR CLIENTES Y Nutricion de leads

MEDIR RESULTADOS e

Identificar el éxito online y realizar
refroalimentacion para aplicar mejoras

llustracién 2-5: Generar clientes y medir resultados

Fuente: Giraldo, et al (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

En resumen, las etapas que Giraldo, et al (2023), propone en su libro consiste en la aplicacion de tres
etapas atraer, convertir, crecer y aplicar métricas de evaluacion una vez aplicadas las etapas, la
autora refiere que estas etapas serviran para aplicar un proceso de inbound marketing en pequefias

y medianas empresas.

2.2.5.Fases de la metodologia Inbound

Mientras que para Cardenas (2023) el inbound marketing es una disciplina que consiste en la
conversion de usuarios de forma eficiente, en la gente que la empresa quiere y con los cuales
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realizara negocios. La autora menciona que en el mundo actual los clientes son cada vez mas
exigentes por lo que es necesario darle un giro a las estrategias y tacticas aplicadas, es importante
que los contenidos que se vaya a difundir a los posibles clientes sean relevantes y de alta calidad,
manifiesta que el proceso de inbound marketing inicia creando relaciones ganar — ganar con los

posibles clientes.

La autora en su libro disefia una metodologia ideal para cumplir el proceso de inbound marketing

en las empresas a través de cuatro fases:

ENCANTAR

lustracion 2-6: Fases de inbound marketing

Fuente: Cérdenas (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

2.2.5.1. Atraer visitas
Esta primera fase consiste en definir el buyer persona, es decir cual seria el prototipo ideal de

cliente, para ello es muy importante conocer la audiencia y grupo objetivo.
Las tacticas que Cardenas (2023) recomienda para garantizar visitas efectivas son:
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« Debenn ser

+ Deben cumplir los determinates
» Las palabras claves requisitos para viralizar el
que se utilizaran en solicitados por contenido.
los motores de Google, para
busqueda deben se mejorar el
claras. posicionamieto
organico.

llustracion 2-7: Técticas de inbound marketing para atraer visitas
Fuente: Cardenas (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

SEO

Optimizacion para motores de busqueda, Search Engine Optimization (SEO), consiste en un
conjunto de estrategias que permite la optimizacion de bisqueda de una pagina web para que
aparezca de manera organica en diferentes buscadores de Internet como Google, Youtube, Yahoo.
De acuerdo a Cialdini (2016) los motores de busqueda deben estar optimizados para ser Utiles en
inbound marketing, en cuanto a palabras clave, estructura del sitio web y contenido, para mejorar
los resultados de busqueda en los motores. En cuanto al tema de conversion, para la persuasién
es una herramienta clave para lograr la conversion de los consumidores, en el que la psicologia y
las emociones juegan un papel clave y enfatiza la necesidad de crear una conexién emocional con
los consumidores para aumentar la probabilidad de conversion. Por otro lado, Eisenberg, Bissett,
Enkavi & Li (2019) resaltan la eficiencia en la tasa de conversion (CRO), en el sentido de
experimentar de forma continuada, para vislumbrar y perfeccionar los factores que influyen en

tal proceso.

Mientras que para Orense (2013) SEO es el proceso por el cual una pagina web alcanza una posicion
notable en las paginas de resultados, en los diferentes motores de blsqueda, obteniendo resultados
organicos. El éxito de SEO cosiste en identificar previamente palabras claves relacionadas con el
interés de los usuarios y que debe tener una estrecha relacién con los productos y servicios que
ofrece la empresa por medio de la pagina web, para ello es importante que se optimice la pagina
web, crear contenido de valor y construir enlaces. Ademas, la estrategia SEO tiene como fin

obtener un tréfico organico estable y cualificado, direccionado a un sitio web especifico.

18



Optimizacion de sitios Web

La optimizacion de una pagina web es un proceso importante dentro del inbound marketing Sousa
(2023) refiere que la optimizacion consiste en un proceso que involucra la utilizacién de
herramientas y estrategias con el fin de lograr un mejor rendimiento de la pagina, ademas,
aumentar el trafico lograr conversiones e ingresos. Dentro de los aspectos més relevantes que

sefiala el autor es de la optimizacidn web es la optimizacién de buscadores (SEO).

Los pilares fundamentales para la adecuada optimizacion de una pagina web son los siguientes:

Tiempo de
carga de la

pagina

Autoridad y Tiempo de
relevancia permanencia
en la pigina

Pilares
fundamentales para

la optimizacion de
una pagina web

Uso correcto
Uso de enlaces de palabras
internos clave

\ Calidad de los

contenidos

llustracién 2-8: Pilares fundamentales para la optimizacién de una pagina web

Fuente: Cardenas (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Redes Sociales

En relacion con las redes, Ferrel & Hartline (2018) enfatizan su papel fundamental en el inbound
marketing, sefialando que estas plataformas permiten una comunicacion directa con la audiencia
y facilitan la difusion de contenido relevante. En contraste, Kotler & Armstrong (2018) evalUan el rol
de las redes sociales en el posicionamiento de marca, destacando cdmo una presencia virtual
solida puede contribuir a fortalecer la imagen y el reconocimiento de la marca. Por otra parte,
Branding (2021) menciona que las redes sociales son una plataforma bidireccional en la que se puede

interactuar, buscar y recibir informacion, participar en diversas actividades y crear comunidades.

En conclusién, las redes sociales son importantes para las empresas, porque facilitan la generacion

de comunidades fidelizadas con el producto y la marca, ademas fomentan la interaccion y
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comunicacién con sus audiencias proporcionando una forma efectiva de establecer conexiones,

promover su marca, productos y encontrar mejores prospectos.

A causa de la rapida evolucion de la comunicacion y el marketing es importante entender porgue

las empresas en la actualidad cada vez destinan presupuestos mas altos para sus campafias en

linea, a continuacion, se describen algunos puntos a continuacion.

Tabla 2-2: Andlisis de la Importancia de las Redes Sociales

Andlisis de la Importancia de las Redes Sociales para la gerencia empresarial

Bajos Costos

El desarrollo de perfiles en plataformas digitales es
gratuito, asi como la gestién y creacion de
campafias en medios sociales con su propio

equipo.

Alto ROI

El ROl generado por la publicidad en redes
sociales es mas alto a comparacion de las distintas
formas de publicidad de pago, ademas existe una
segmentacion y personalizacion especifica para los

usuarios.

Alta Tasa de Conversion

Mas del 51% de profesionales en marketing en
redes sociales afirmar que el desarrollo de
relaciones con los clientes ha tenido mejor impacto

en canales digitales promoviendo las ventas.

Mejora del conocimiento de clientes

Las redes sociales permiten un mejor seguimiento
del comportamiento del usuario, a partir de
informacion recogida con herramientas como
Google Analytics, su composicién demogréfica,

intereses y necesidades de los clientes.

Intercambio de ldeas sobre temas dispares

Estas plataformas se han convertido en un lugar de

encuentro virtual para las personas donde

comparten temas de interés y generan

comunidades.

Lectura de resefias sobre productos y servicios que

desean comprar

El consumidor cada vez es mucho mas critico y
constantemente es importante brindarle experiencias
positivas para lograr mayor confianza entre sus

audiencias.

Buscan informacidn sobre lugares que visitar, donde

comprar, a donde ir.

La cercania de informacion y la rapida viralidad logra
que sea facil encontrar marcas con alto sentido de la

estética y que logren brindar experiencias al usuario.

Fuente: Branding (2021).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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2.2.5.2. Conversion de las visitas

Esta fase cosiste en lograr la conversidn, lo cual se consigue en el valor agregado que los visitantes
encontraron en ellos contenidos ofrecidos por las empresas.

Los sitios que la autora propone para alcanzar la conversion son:

BLOG
PAGINA L bELOS REDES
WEB ( ) 'CORREOS SOCIALE
1 «Cada 4 ) e
«Alinear la contenido -ofrecer peren compelt.
oferta con que se contenidos
los publique es gartis a
objetivos una cambio de
de la opotunidad, informacion
pagina para activar
— un call . J - J
~action.

llustracion 2-9: Técticas de inbound marketing para Conversion de las visitas

Fuente: Cardenas (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

2.2.5.3. Cerrar

En esta fase se debe analizar la informacién obtenida de los prospectos, para determinar el si
seguir enviando informacién de calidad que permita conocer si el prospecto esta listo para ser

intervenido comercialmente.

CORREO ELECTRONICO

LEAD SCORINGVALIDE

llustracién 2-10: Tacticas de inbound marketing para cerrar
Fuente: Cardenas (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Como se puede evidenciar la etapa de cierre en Inbound Marketing es el momento en el que se
trabaja para convertir a los prospectos cualificados en clientes reales. En esta etapa, se busca llevar

21



a los leads (personas interesadas que han proporcionado su informacién de contacto) a dar el paso
final y realizar una compra o tomar la accion deseada. La etapa de cierre es crucial para lograr los

objetivos de conversion y generar ingresos.

2.2.5.4. Encantar / Deleitar

Esta fase consiste en consentir a los clientes, lo méas efectivo es hacerlo con contenido de calidad,
acorde con las necesidades, y no solo se debe enfocar en atraer personas y cerrar ventas, es
fundamental también seguir agregando valor para quienes ya confiaron en la empresa con

estrategia y propuesta de valor, los medios que se recomienda para esta fase son:

REDES SOCIALES

- . *Es muy recomendable que
+Se debe utilizar este medio los boleetines que se cree

no solo para mostra el sean personalizados,

;:omg)_lemeto (;jel trabajo si acorde con las necesidades
ambien par dar a conocer del cliente.

que detras de ello esta un
equipo de personas.

J

llustracién 2-11: Tacticas de inbound marketing para encantar y deleitar
Fuente: Cardenas (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

En conclusion, Cardenas (2023) determina que un proceso exitoso de inbound marketing se lo puede
ejecutar a través de la aplicacion de las cuatro fases atraer, convertir, cerrar, encantar, a diferencia
de Cardenas (2023) que propone ejecutarla en tres etapas atraer, convertir, crecer y adicionalmente

recomienda la aplicacién de métricas de evaluacion.

2.2.6.Funnels o embudo de venta

El embudo de ventas también denominado conversion, es utilizado en marketing para referirse a
ventas, consiste en un proceso en el cual las oportunidades de ventas son captadas para lograr una
conversién real y alcanzar ingresos para la empresa. En cuanto a los embudos de venta, Kotler &
Armstrong (2018) destacan la importancia de la segmentacion del publico en el curso de la venta,
especificamente en lo concerniente a la adaptacion del mensaje y la estrategia de venta a las
necesidades y caracteristicas especificas de cada segmento. Por su parte, Bryant (2019) se refiere al
rol de la creacion de contenido en el proceso de venta, teniendo que ser valioso y relevante en

cada etapa del embudo de venta para aumentar la probabilidad de conversion.
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Growth Hacking Funnel denominado embudo de crecimiento, utilizado en la actualidad por las
empresas y negocios con el fin de ganar clientes. Fuentes (2023) refiere que es un proceso que puede
ser ejecutado a través de cinco etapas mediante el cual la empresa entra en contacto con el cliente,
se realiza los esfuerzos necesarios para llamar la atencién de los prospectos que han llegado a la

web hasta que logra obtener ingresos.

Este proceso se lo conoce como AARRR. Que significa Adquisicion, Activacion, Retencion,
Referencia y Rentabilidad, cada uno de este proceso tiene un objetivo especifico para lograr que
la empresa crezca. Fuentes (2023) refiere que el crecimiento de la empresa es algo relativo en el
hecho de gue una empresa puede usarlo a diario y otras de forma mensual o en otro periodo de
tiempo, el autor la califica como una herramienta simple y efectiva para lograr el crecimiento de

una empresa.

Adquisicion

Activacion

Retencion

Rentabilidad

lHustracion 2-12: Growth Hacking Funnel
Fuente: Fuentes (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

2.2.6.1. Adquisicion

La primera etapa del embudo es la adquisicion en esta fase se pone en contacto con los usuarios
por medio de la web. Fuentes (2023) refiere que en esta primera etapa del Funnel, es el primer paso
donde se inicia el contacto entre la marca, el sitio web y los prospectos. Esta etapa es sustancial,
ya que se puedes hacer que los usuarios lleguen al sitio web, lograr que realice una adquisicion o

suplente que se retire sin interactuar.
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Una vez que el sitio web esta en funcionamiento y los usuarios llegan, Fuentes (2023) recomienda
que se debe realizar un control frecuente de los niveles de permanencia de los usuarios en el sitio.
Esto ayuda a verificar el tiempo que un usuario permanece en el sitio, indica que si un cliente
permanece por mas de 20 segundo es un indicador de que le interesa los productos o servicios de

la empresa.

Mientras que el autor Startup (2023) meciona que cuando un visitante se interés por la web de la
empresa es porque algo le llama la atencién, es ahi cuando deben entrar en accidn, solicitandole
maés datos para llenar un formulario a cambio de un producto gratuito, o realizar la accién para

gue se suscriba al sitio web.

2.2.6.2. Activacion

La Activacion es la segunda etapa del embudo de la denomina de fase de crecimiento Fuentes (2023)
indica que es aqui donde los usuarios entran en contacto con los productos y servicios de la

empresa y lo utilizan. Esta etapa tiene como fin convertir a los usuarios en clientes.

Para inducir a estos clientes, Fuentes (2023) recomienda utilizar tacticas como enviarles un correo
electronico mostrado los productos o servicios y oferta de ellos. Esta tactica debe ser lo méas
tentador para el cliente, para lograr vuelva y utilice los productos o servicios de la empresa.

La etapa de activacion Startup (2023) refiere que es importante ejecutar un seguimiento de los
clientes ya adquiridos, para que puedan entender el valor de sus productos. Ellos invierten tiempo
en su producto, examinando su valor y entendiendo c6mo pueden usarlo en sus vidas. Luego le

otorgan su valor percibido y luego decidiran si vale la pena gastar su dinero.

2.2.6.3. Retencién

La etapa tres del Funnel se da cuando una persona vuelve a visitar la pagina de una empresa.
Fuentes (2023) recomienda que es importante verificar la frecuencia que el usuario vuelve a visitar
la pagina en un periodo especifico de tiempo, menciona que cuando la frecuencia es més alta,

resulta beneficiosa para la empresa.

En lo que respecta la retencidn de los clientes Startup (2023) menciona que puede ser relativa al

producto o servicio que ofrece la empresa. Debido a que los productos sélo necesitan ser

utilizados regularmente y otros no, en base a ello la empresa debe asegurarse de contar con

programas que faciliten calcular métricas para este tipo de clientes, el autor menciona que si la

retencion se dificulta la empresa debe mantenerse en contacto con el cliente y continuar
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mostrando el valor de los productos o servicios que ofrecen y hacerles conocer que ahi esta la

empresa para satisfacer sus necesidades.

2.2.6.4. Referencia

La cuarta etapa se ejecuta cuando los visitantes actuales de la empresa la recomiendan a nuevas
personas para que acudan al sitio web. Fuentes (2023) refiere que para medirla se debe determinar
el numero de menciones que realizan de la empresa en las redes sociales.

Cundo se ha logrado alcanzar que la empresa sea punto de referencia es una fortaleza, Startup (2023)
menciona que llas referencias ayudan a impulsar el crecimiento orgénico y eso se logra a través
de clientes satisfechos y defensores de una marca. Lo que se convierte en una herramienta
importante “para la empresa. Es fundamental que las empresas opten por reforzar esta etapa
ubicando mecanismos para optimizar las referencias mediante un sistema de referidos. Lo que
puede optar la empresa es proporcionar una recompensa al cliente que refiere y también resulta

eficaz implementar un botén de «compartir» en las redes sociales.

2.2.6.5. Rentabilidad

Esta ultima etapa es el resultado de que un cliente ejecutd una adquisicion en el sitio web de la
empresa y por ende genero ingresos, Fuentes (2023) recomienda que en esta etapa es importante
aplicar métricas para determinar el crecimiento en ventas de la empresa, para verificar si esta

funcionado correctamente.

Esta etapa final del Funnel de crecimiento concluye con la obtencién de ingresos. Startup (2023)
sefiala que esto sucede cuando los clientes usan activamente los productos o servicios de la
empresa, es decir el cliente aprecia el valor de los productos y paga por ellos. Esta etapa, se

caracteriza principalmente en identificar el nimero de clientes que estan cerrando la compra.

2.2.6.Posicionamiento

En la mercadotecnia la identificacion de un nicho de mercado adecuado permite que los
profesionales puedan entender las verdaderas necesidades de su publico objetivo frente a la
competencia, a lo que se denomina posicionamiento. Segin Aaker (2014) el posicionamiento de
marca personal implica la creacion y gestion de una identidad distintiva y relevante para
establecer una conexidn solida con el publico objetivo. Aaker (2014) enfatiza la importancia de
definir una identidad de marca personal clara'y consistente, que refleje los valores y caracteristicas
Unicas del individuo. Ademas, destaca que la linea gréafica y comunicacional son fundamentales
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en la conformacion de un perfil coherente y atractivo, que transmita los mensajes adecuados. En
su libro "Personal Branding for Dummies®, Chritton (2018) sefiala que los valores de marca son
fundamentales para el posicionamiento de marca personal. Los valores representan las nociones
y dogmas que gobiernan las acciones y disposiciones de un individuo. Chritton (2018) destaca la
importancia de identificar los valores personales y alinearlos con la marca personal, ya que esto
ayuda a establecer una conexion emocional con el publico objetivo y a edificar vinculos

confiables y auténticos.

Con relacion a las estrategias de redes sociales para profesionales, Smith (2019) en su libro "The
Power of Personal Branding" enfatiza la importancia de utilizar las plataformas digitales de
manera estratégica para impulsar el posicionamiento de marca personal. Smith recomienda sacar
todo el provecho posible de las redes sociales, como la generacién de contenido relevante y
valioso, la participacion en comunidades profesionales, el establecimiento de relaciones solidas
con influencers y el uso de herramientas de networking. Segun el autor, estas estrategias permiten
amplificar la visibilidad de la marca personal, fortalecer su reputacion y atraer oportunidades

profesionales.

Por su parte, Ries & Trout (2017) enfatizan la importancia del posicionamiento en el mercado, que
se refiere a como los consumidores perciben una marca en comparacion de otras organizaciones.
Segun los autores, el posicionamiento se basa en encontrar un espacio Unico en la memoria del
consumidor, de forma tal que la diferencien de la competencia, este mismo concepto lo
comparten, Del Pino-Romero & Castell6-Martinez (2015) donde destacan la importancia del contenido
de calidad en el inbound marketing, ya que facilita para los gerentes instituir un vinculo de

confidencia con los consumidores e incrementar su presencia en los motores de blsqueda.

El autor enfatiza la necesidad de crear contenido que aborde los requerimientos e inquietudes de
los consumidores y que les proporcione valor. Finalmente, Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) resaltan
la relevancia de medir y evaluar los resultados del inbound marketing, para que las empresas
puedan identificar qué estrategias estan funcionando y cuales no, asegurando asi efectividad de la
estrategia inbound y el aumento del retorno de inversion, mientras que por otra parte, Mir (2015)
menciona que, el posicionamiento es un proceso organizado para encontrar un espacio en la mente

de los consumidores.

En conclusion, posicionar una marca consiste en encontrar un sitio en la mente del consumidor a
través de un proceso de estudio, la primera etapa donde se analiza la parte conceptual y consiste

en extraer un concepto clave (el mas representativo) de todos los significados que conforman la
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marca y la segunda, mas operativa, consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los

consumidores potenciales del proceso.

Finalmente realizando un andlisis de lo emitido por los autores se puede enfatizar que el
posicionamiento de la marca, ayuda al producto o servicio a tener una diferenciacion con la
competencia. Ademas, este proceso busca situar a la marca en la mente de los consumidores y
darles unarazon del porque consumir el producto o servicio. Adicionalmente el enfoque principal
del concepto de posicionamiento es recordarle al cliente las ventajas, beneficios, atributos y
caracteristicas positivas que tiene el producto y/o servicio.

2.2.6.1. Ventajas del posicionamiento

Las ventajas del posicionamiento consisten en alcanzar la diferenciacion frente a la competencia,
Amselem (2023) refiere que es la orientacion de las decisiones de compra de los clientes, la
definicion de precios de venta de los productos y servicios que ofrece la empresa y la obtencion
de credibilidad de la marca, dentro de las ventajas mas relevantes del posicionamiento se detallan

las siguientes:

Tabla 2-3: Andlisis de la Importancia de las Redes Sociales

Ventajas del Posicionamiento de una Marca

Diferenciarse de la Competencia EI posicionamiento representa ser Unico y superior que la
competencia, contar con credibilidad, relevancia, coherencia y
sostenibilidad de los productos y servicios frente a los clientes, es
decir existe una diferenciacion en relacién con la competencia.

Identidad de Marca Contribuye a la construccion de rasgos de personalidad de una
marca y los elementos que componen su identidad verbal (voz,
tono, tagline, naming y estilo) y su identidad visual (logotipo).

Fidelizacion de Clientes Una marca bien posicionada crea una conexion emocional y de
confianza con sus clientes. Esto fomenta la fidelizacion, ya que los
consumidores tienden a volver a marcas con las que han tenido
experiencias positivas y que se alinean con sus valores y
necesidades

Mayor precio y Margen Las marcas fuertemente posicionadas tienen la capacidad de cobrar
un precio premium por sus productos o servicios. Los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por algo que perciben
como valioso y diferenciado. Esto puede aumentar los margenes
de ganancia y la rentabilidad.

Resiliencia ante la Crisis Una marca sélidamente posicionada suele ser mas resistente a las
crisis y turbulencias del mercado. Los clientes confian en la marca
y estan dispuestos a continuar apoyandola incluso en momentos
dificiles. Esto puede ayudar a minimizar el impacto negativo de
situaciones adversas.

Fuente: Amselem (2023).
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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Contar con un buen posicionamiento se ha vuelto un factor clave para las empresas y los
profesionales, ya que un sélido posicionamiento de marca radica en su capacidad para impulsar
un crecimiento sostenible y un rendimiento sobresaliente en el entorno empresarial. La
diferenciacion en el mercado permite que una marca se destaque entre la multitud, capturando la
atencion y el interés de los consumidores de manera efectiva. La fidelizacién de clientes, forjada
a través de experiencias consistentemente positivas, establece una base de lealtad que no solo
conduce a ventas recurrentes, sino que también se convierte en un activo valioso para la

recomendacién boca a boca y la construccion de una comunidad de seguidores.

2.2.7.Fases del posicionamiento:

Alcanzar el posicionamiento de una marca es relevante para el crecimiento de una empresa (Mir,
2015) refiere que hace falta el cumplimiento de 2 fases para lograr el posicionamiento. La primera
fase consiste en definir el mapa de significados de lo que es la marca mision y vision y la segunda
fase, consiste en ejecutar una estrategia optima de comunicacion para dar a conocer a los usuarios

potenciales y ocupar un espacio privilegiado en la mente de los consumidores.

Sin embargo, autores como Urhina (2020) explica las etapas del posicionamiento de marca en cuatro
etapas didacticas y lo explica como un proceso a través del cual generalmente involucra cuatro
etapas esenciales que ayudan a establecer cdmo la marca quiere ser percibida por su puablico
objetivo. Estas etapas son clave para desarrollar una identidad clara y Unica en la mente de los

consumidores.

2.2.7.1. Andlisis Situacional

Esta etapa implica examinar y comprender profundamente el contexto en el que opera la marca,
asi como los factores internos y externos que pueden influir en su desempefio. “El analisis de
situacion es una fase critica en el proceso de planificacion estratégica de una marca”. (Torres, 2023,
p. 33). El objetivo del analisis de situacién es proporcionar una vision completa y realista del
panorama actual, lo que permite tomar decisiones informadas y disefiar estrategias efectivas. Por
otra parte, Molinay Guerrero (2023) dicen que es una evaluacion exhaustiva de su entorno interno y
externo con el propdsito de obtener una vision holistica de su posicion actual en el mercado y su
capacidad para enfrentar los desafios y aprovechar las oportunidades de desarrollar una marca

personal.
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Andlisis de Mercado

Una de las etapas mas importantes al momento de buscar posicionamiento es desarrollar un
estudio de mercado o analisis de mercado que es un componente fundamental del andlisis de
situacion. En esta etapa, se investiga y evalta el mercado en el que opera la marca. Esto incluye
examinar el tamafio y la composicion del mercado, la demanda del consumidor, las tendencias y
los patrones de compra, asi como la segmentacion del mercado en grupos mas especificos. Para
Brown (1955) El analisis de mercado ayuda a identificar oportunidades y desafios, asi como a definir
los segmentos de consumidores que la marca debe dirigir. Por otra parte, Mercado (2022) menciona
que es un analisis tanto de los factores internos, como las fortalezas y debilidades de la empresa,
sus recursos y capacidades, como los factores externos, como las tendencias del mercado, la

competencia, los aspectos econémicos, politicos, sociales y tecnoldgicos que puedan afectarla.

Estos son algunos de los aspectos que estan intrinsicamente ligados al proceso de posicionamiento
de una marca, ya que demandan un papel muy importante para la creacion de la imagen y
percepcién de marca en la mente de los consumidores. La seleccion de la categoria, grupo o sector,
caracterizacién del mercado, segmentacion, seleccién de los segmentos meta e identificacién y
analisis de los competidores son solo algunos de los pardmetros para realizar un correcto analisis

de mercado que de soporte al desarrollo de una marca o profesional en el area.

Andlisis del Entorno

El andlisis del entorno es otro aspecto esencial del analisis de situacion, ya que involucra evaluar
los factores internos y externos que podrian impactar directa o indirectamente en la marca. La
UNIR (2022) menciona que el analisis del entorno permite a la empresa identificar las fortalezas y
debilidades de una organizacion para desarrollar cualquier estrategia de marketing. Para evaluar

las caracteristicas del entorno se lo puede dividir en micro entorno y macro entorno.

El Macroentorno examina factores macroeconémicos, politicos, sociales, tecnoldgicos y
ambientales que podrian influir en la marca. Mientras que el microentorno se centra en el analisis
de la competencia directa e indirecta de la marca, asi como en la evaluacién de su propia posicion
en el mercado. Para lo cual la organizacion se puede apoyar de herramientas como una matriz

DAFO para identificar los factores detonantes en el analisis interno y externo.

2.2.7.2. Establecimiento del posicionamiento deseado

El proceso del "Establecimiento del Posicionamiento Deseado" es fundamental para definir como

una marca aspira a ser percibida por su publico objetivo. En palabras de Kotler y Armstrong (2021),

este proceso involucra "la creacion de una imagen clara y distintiva de la marca en la mente de
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los consumidores” (p. 62). Implica la formulacion de una promesa auténtica y relevante que resuene
con la audiencia, estableciendo una conexién emocional y una percepcién diferenciada que guiara

las acciones y decisiones futuras.

Seleccion del Posicionamiento

La "Seleccion del Posicionamiento™ es un paso crucial en la estrategia de una marca. Trouty Rivkin
(2015) destacan la importancia de "seleccionar el lugar en la mente de los prospectos” (p. 53). Esto
conlleva una evaluacion exhaustiva de las condiciones internas y externas de la organizacion, asi
como la identificacion de oportunidades y amenazas en el mercado. La eleccion del enfoque de
posicionamiento y la determinacion de las estrategias que lo respaldaran son decisiones
estratégicas que derivan de este proceso de seleccion.

Establecimiento de la diferenciacion

El "Establecimiento de la diferenciacion™ es esencial para destacar en un mercado competitivo.
Ries y Trout (2019) argumentan que la clave no es ser mejor que la competencia, sino ser percibido
como unico (p. 136). Esto implica un andlisis profundo de atributos y caracteristicas que distinguen
a la marca en comparacion con otros actores del mercado. La seleccion de atributos
diferenciadores y la creacion de una propuesta de valor Unica constituyen aspectos centrales de

este proceso.

En esta etapa se recomienda desarrollar un andlisis de atributos de la marca, seleccionar los

atributos diferenciadores que permitiran a la organizacion desarrollar la propuesta de valor.

2.2.7.3. Planificacion de Actividades

La "Planificacion de Actividades" es un componente esencial en la ejecucion de estrategias.
Establecer metas y objetivos coherentes con la vision de la marca es esencial, como enfatizan
Kotler y Armstrong (2021) al resaltar que estos elementos deben ser claros y cuantificables (p. 62). Asi,
"Disefiar estrategias y tacticas" implica definir como se alcanzaran estos objetivos. El disefio de
estrategias y tacticas del marketing mix es vital para la integracion efectiva de las acciones y

recursos en la busqueda de metas establecidas.

Establecimiento de metas y objetivos

La etapa de "Establecimiento de metas y objetivos™ se erige como un pilar fundamental en el

proceso de posicionamiento de marca. Kotler y Armstrong (2021) recalcan la importancia de este

proceso al sefialar que "las metas y objetivos claros y cuantificables son la base sobre la cual se

construyen las estrategias de marketing™ (p. 62). Establecer metas proporciona una direccion clara
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y un propdsito coherente para todas las acciones subsiguientes. Es a través de la definicion precisa
de estas metas que una organizacion puede medir su éxito y asegurar que sus estrategias estén
alineadas con su visién de marca. Esta etapa es perfecta para establecer las metas a corto, mediano
y largo plazo, asi como los objetivos que permitiran establecer las estrategias y tacticas para

cumplirlos.

Disefio de y tacticas

Constituye una fase critica en la planificacion del posicionamiento de marca. Autores como Kotler
y Keller (2020) resaltan que en esta etapa se define los objetivos establecidos y el proceso para
cumplirlos, identificando las tacticas especificas que se utilizaran para alcanzarlos. El disefio de
estrategias implica trazar el enfoque general y las direcciones a seguir, mientras que el disefio de
tacticas se refiere a la implementacion concreta de acciones. Estos procesos colaboran para crear
un plan detallado que guiard las actividades para alcanzar las metas y objetivos previamente
establecidos.

Para el disefio de estrategias de marketing Mix Castafieda (2019) utiliza la propuesta de Philip Kotler
donde recomienda implementar las "4 P's del marketing", estrategias dirigidas al producto, al
precio, la plaza y la promocion, asi como en el area de servicios se afiaden 3 variables mas las
personas, los procesos y la evidencia fisica. Ademas, el autor también menciona que el siguiente
paso a realizarse es el disefio de tacticas que no es mas que definir el disefio para la
implementacion concreta de las decisiones tomadas en cada variable dentro de la estrategia de
marketing. Concepto que comparte Yépez et. al. (2021) Como el conjunto de decisiones para alcanzar
los objetivos comerciales de una organizacién a través de estrategias basadas en rentabilidad,
segmentacién del mercado, nivel de posicionamiento de marca y variables que forman parte del

marketing mix.

Disefio del Cronograma de actividades

El "Disefio del Cronograma de actividades" es un paso crucial en la gestion efectiva de las
estrategias de posicionamiento de marca. Como menciona Malhotra (2019), esta etapa implica
"organizar las tacticas y actividades de manera secuencial y temporal para garantizar una
implementacion coherente y fluida" (p. 235). EI cronograma detalla cuando se llevaran a cabo las
diversas tacticas y actividades planificadas, asegurando que cada paso se alinee con los plazos
establecidos y los recursos disponibles. Un cronograma bien estructurado facilita la coordinacion,
previene posibles retrasos y maximiza la eficiencia en la ejecucidon de las estrategias de
posicionamiento de marca. En esta etapa se elaboran los cronogramas de actividades que son
esenciales para la ejecucion efectiva de las estrategias y el control preventivo o correctivo de las
mismas.
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2.2.7.4. Evaluacion y control de estrategias

La "Evaluacién y Control de Estrategias" es un componente esencial para asegurar el éxito
continuo. En este sentido, autores como Davis (2017) abogan por un enfoque que involucre el
"Control Preventivo, Concurrente y de Resultados" (p. 122). La "Implementacién de las tacticas"
incluye la aplicacion de pruebas piloto para asegurar la efectividad antes de su implementacion
completa. La "Evaluacion y control de las Té&cticas" implica un monitoreo constante de los
resultados, tanto durante como después de la implementacion, para garantizar la coherencia con

los objetivos y ajustar las tacticas segun sea necesario.

Implementacion de las tacticas

La etapa de Implementacion de las tacticas constituye el paso hacia la materializacion de las
estrategias disefiadas asi lo menciona Molano et al. (2022) en el que afirma que, durante este proceso,
se pueden emplear aplicaciones de pruebas piloto para evaluar la viabilidad y efectividad de las
tacticas antes de su implementacion a gran escala. Esta fase se caracteriza por la ejecucion
cuidadosa y la adaptacion de las tacticas segun las circunstancias, con el objetivo de asegurar que
las acciones se alineen con los objetivos y se ajusten a los resultados esperados, por otra parte,
para Femandez (2022) la aplicacion de las tacticas es la implementacién concreta de acciones

planificadas para lograr los objetivos de una estrategia.

Evaluacion y control de las Téacticas

La evaluacion y control de las tacticas representa una parte esencial de la gestion estratégica. Este
proceso implica una serie de medidas para monitorear y ajustar la implementacion de las tacticas.
De manera Yépez et al. (2021) relaciona al control preventivo y busca identificar posibles
desviaciones antes de que afecten negativamente los resultados. EI Control Concurrente por otra
parte implica la supervision constante durante la implementacion Hernadndez et al. (2018)
recomienda asegurarse de que todo esté en linea con los objetivos. El control de resultados
consiste en la evaluacion después de la implementacion, comparando los resultados reales con los
objetivos planteados y ajustando las tacticas segin sea necesario para optimizar los resultados
finales. Estas medidas de control contribuyen a mantener la coherencia y eficacia en la ejecucién

de las tacticas de posicionamiento de marca (Davis, 2017).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

Esta investigacion tuvo una orientacion hibrida, que combina datos cualitativos y cuantitativos,
dividiéndose en fases de recoleccion, analisis e interpretacion de datos. Hernandez & Mendoza (2018)
sugieren fortalecer el proceso de investigacion y minimizar posibles debilidades que puedan
surgir durante el estudio. Para lograrlo, se emplearon las técnicas de la encuesta, Word Coffe y

observacion directa.

En primer lugar, se utiliz6 un enfoque cuantitativo para determinar el impacto del inbound
marketing en el posicionamiento de una marca. Se realizaron encuestas estructuradas que
evaluaron variables clave como el conocimiento de la marca, la percepcion de la marca, el alcance
de las acciones de inbound marketing y el impacto en la visibilidad y reputacion de la marca.
Estos datos numéricos y medibles proporcionaron una vision cuantitativa del impacto del inbound
marketing. Ademas, se aplicd un enfoque cualitativo mediante la técnica del word coffee a
pequefios y medianos empresarios de la ciudad que han contratado los servicios de la unidad de
estudio, donde se obtuvo informacion detallada sobre los procesos, estrategias, desafios y
beneficios especificos que la marca personal de Daniela Encalada ha experimentado al utilizar el
inbound marketing. Este Word coffee permitié explorar a profundidad las percepciones,
experiencias y comprension de como el inbound marketing ha influido en su posicionamiento
personal. Finalmente se realiz6 una de observacion, para identificar a través de la utilizacion del
sitio web la funcionalidad, alcance, estructura, actualidad y cobertura del sitio y a través de la que

se determind el nivel de posicionamiento de la unidad de estudio.

3.2. Nivel de investigacion o alcance

El enfoque adecuado para esta investigacion fue de tipo descriptivo, Hernandez et all. (2018) busca
obtener una comprension clara y detallada de la situacion actual y describir las propiedades,
caracteristicas, comunidades, conceptos y fendmenos que se analicen dentro de la investigacion

a través de este enlace.

En este sentido, se utilizo un nivel descriptivo a fin de describir y comprender el vinculo entre el

Inbound marketing y el posicionamiento de la marca; identificando las estrategias, acciones y
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resultados especificos. Se recopilaron datos y evidencias que permitieron describir con precision

esa influencia del Inbound Marketing.

3.3. Disefio de la investigacion

Para Reyes (2022) se trata del plan general que se crea para llevar a cabo una investigacion. Este
disefio incluye decisiones sobre la recopilacion de los datos, los métodos y técnicas a utilizar, y
el modo de analizar los resultados obtenidos.

Es asi que se utilizo, un disefio inductivo-deductivo, a través de la técnica de observacion, se
determind las estrategias de Inbound Marketing que Daniela Encalada utilizaba en su marca
personal, también se le realizaron entrevistas para obtener informacion detallada sobre lo que
habia experimentado al utilizar Inbound Marketing en su marca. Finalmente, se llevaron a cabo

encuestas para precisar el posicionamiento de la marca y el alcance de su impacto.

A través de estas técnicas, se obtuvo informacién valiosa sobre las estrategias de Inbound
Marketing utilizadas por la marca, asi como la respuesta de la audiencia ante estas estrategias. Se
pudo determinar el nivel de posicionamiento de la unidad de estudio y se generaron conclusiones

relevantes para comprender el impacto del Inbound Marketing en su marca personal.

3.4. Tipo de estudio

Se puede definir al tipo de investigacién como la busqueda de proporcionar una comprension
clara y detallada del fendmeno estudiado, en el cual se recopilan datos directamente en el lugar

donde ocurren los eventos o fenémenos que se estan investigando (Reyes, 2022).

Por esta razon el tipo de investigacion de este trabajo fue de campo, se recopilaron datos
directamente en el entorno real de la marca personal de Daniela Encalada Flores en la ciudad de
Riobamba. El objetivo principal fue obtener informacion precisa y detallada utilizando diversas
técnicas, como la observacion directa de las estrategias utilizadas por Daniela en sus redes sociales
y sitios web, asi como también entrevistas para obtener informacién detallada sobre sus procesos
relacionados con el uso del Inbound Marketing en su marca personal y finalmente, se realizaron
encuestas dirigidas a empresas en la ciudad de Riobamba, para evaluar el nivel de conocimiento,
percepcion y el alcance de las acciones de Inbound Marketing. Se obtuvo datos concretos y
experiencias reales para la comprension en profundidad del impacto que tiene el Inbound

marketing.
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3.5. Temporalidad

Una investigacion transversal, también conocida como estudio transversal o de corte transversal,
se refiere a un tipo de disefio de investigacion que se lleva a cabo en un solo momento o periodo
de tiempo especifico. En este enfoque, se recopilan datos de manera simultanea de diferentes
individuos, muestras o grupos en un momento determinado, con el fin de analizar y comprender

una situacion o fenébmeno en ese momento particular (Hernandez et al. 2018).

Con el fin de lograr este objetivo, se incluy6 a un grupo de empresas de Riobamba. Para recopilar
datos relevantes, se utilizaron cuestionarios, entrevistas estructuradas y la observacion como
instrumentos de investigacion. Estos métodos permitieron analizar en detalle las estrategias de
posicionamiento implementadas por las empresas, asi como medir la visibilidad, el engagement
y la fidelizacion de la audiencia como indicadores clave de éxito. A través de este enfoque
transversal, se obtuvo una vision integral de la ascendencia del Inbound Marketing en el
posicionamiento de la marca personal de Daniela Encalada Flores, lo que brinda oportunidades
para optimizar su presencia en el mercado. Los resultados y conclusiones de esta investigacion
ofrecen una base sélida para futuras estrategias de posicionamiento y acciones de marketing en el

contexto de la marca personal.

3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1.Métodos

El método de investigacion se refiere a los procedimientos y enfoques utilizados para obtener un
conocimiento mas amplio y una verdadera comprension del tema. Seglin autores como Hernéndez
et al. (2018) el método de la investigacion se define como un proceso para planificar, desarrollar y

evaluar una investigacion.

En esta investigacion se empled una orientacion mixta que combiné métodos cualitativos como
cuantitativos a para abordar los objetivos planteados. En el primer objetivo, se empled un método
cualitativo, a través de un Word Coffee, donde se evaluo las estrategias y procesos empleadas por
Daniela Encalada Flores, y se encontraron factores detonantes, permitiendo explorar las
percepciones, experiencias de clientes al contratar sus servicios. En el segundo objetivo, se utiliz6
un enfoque cuantitativo, donde se recopilaron datos numéricos a través de encuestas estructuradas
para analizar el estado actual del posicionamiento de la marca y las acciones emprendidas desde
su creacion. Finalmente, para el tercer objetivo, se utiliz6 una combinacion de ambos métodos
para proponer tacticas de inbound marketing que pudieran mejorar el posicionamiento de la marca
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personal a través de la evaluacion del sitio web de la unidad de estudio, donde se evalué la

experiencia y funcionalidad del sitio.

3.6.2.Técnicas

Son herramientas que se utilizan para recopilar, analizar y obtener datos relevantes en el proceso
de investigacion, son sistematicas y organizadas para obtener datos y evidencias que permitan
resolver las interrogantes de investigacion y alcanzar los objetivos planteados (Reyes, 2022).

Las metodologias empleadas fueron el word coffee, la observacion directa, y la encuesta. En
primer lugar, se emple6 la técnica de la observacion, la cual consistio en evaluar el proceso de
ecomerce a través del sitio web de la marca, factores como la funcionalidad, disefio y estética,
experiencia, contenido e interaccion del usuario. Ademas, se utilizo la técnica de la encuesta, la
cual permiti6 obtener informacién detallada sobre el posicionamiento, estrategias y desafios que
atraviesa la marca Daniela Encalada en el uso del Inbound Marketing con la se determing el nivel
de posicionamiento de la marca. Finalmente, a través del Word coffee se determinaron factores
claves dentro del sector de marketing digital y marcas personales que ofrecen servicios
profesionales para evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes, la visibilidad, engagement y

fidelizacion de sus clientes.

3.6.3.Instrumentos

Los instrumentos estan disefiados para obtener informacion precisa que responda a los objetivos
de la investigacién y que garantice el valor y la seguridad de la informacion obtenida (Reyes,
2022).

Para recolectar dicha informacion, se utilizaron varios instrumentos, en primer lugar, se disefiaron
y aplicaron cuestionarios estructurados, los cuales permitieron recopilar informacién cuantitativa
sobre el conocimiento, la percepcidn y el alcance de la marca, Asimismo, se utilizaron entrevistas
de Word coffee, las cuales proporcionaron datos cualitativos en profundidad sobre los procesos y
estrategias utilizadas por Daniela. Finalmente, se realizo la observacion directa de las practicas
de Inbound Marketing implementadas, donde se registraron las acciones y reacciones de la

audiencia ante estas estrategias.
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3.7. Poblacidn, planificacion y calculo del tamafio de la muestra
3.7.1.Poblacién y planificacion

Para definir la poblacion de estudio Gamero-Burén (2017) menciona que una poblacién se refiere a
un grupo o conjunto de elementos de rasgos puntuales y comunes, que son de interés para la
investigacion. Estos elementos pueden ser personas, objetos, eventos o cualquier otro fenémeno
que se encuentre dentro del ambito de estudio. Su tamafio es el nimero total de unidades o
fenémenos que conforman dicho grupo, siendo importante cada uno de ellos en el analisis y la

observacion.

Se realiz6 una delimitacion de la poblacion de estudio, considerando, que se trata de una poblacion
finita, es decir, que tienen un nimero especifico. El universo de estudio se estableci6 en la ciudad
de Riobamba, y se definieron caracteristicas especificas para la seleccion de la muestra. Por medio
de la informacién al alcance del publico en la pagina web de la Supercias Ecuador, se identificd
un total de 847 distribuidas entre microempresas, empresas medianas y grandes activas y cuyo

sector tenga un fin comercial.
3.7.2.Muestreo

Se aplicd un muestreo no probabilistico por utilidad, en la que la eleccion de las unidades de
interés estuvo sometido a parametros definidos previamente, en base a la accesibilidad y

proximidad del grupo de estudio y la optimizacién de recursos, como lo mencionan (Otzen &
Manterola, 2017).

3.7.3.Calculo de la Muestra

Para el muestreo se utilizo el siguiente procedimiento:

3 No’Z*
= (N—1)e* + g°Z*

n

Donde:
n = tamafio muestral.
N = tamafio poblacional.

p = Probabilidad de que ocurra el evento. (50%)
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Z = Valor representativo de los niveles de confianza. Por lo general, se asume un 95% de
confianza, que corresponde a 1,96 o de 99% equivalente a 2,58.

e = rango admisible de error muestral. Generalmente se utiliza un valor del 1% (0,01) al 9%
(0,09).

Q= (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento

La formula aplicada resulta en lo siguiente:
N Z%xpx(1-p)

"TW-Dxer+22+px(1-p)

B 847 x 1,962 % 0,5 = (1 — 0,5)
(847 —1)0,052 + 1,962 % 0,5 * (1 — 0,5)

n=264,543

n= 265 encuestas.

n
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Tabla 4-1: Edad y Género

Cuenta de Etiquetas de

Género columna

Etiquetasde  Femenino Masculino Otro Total

fila

18-25 6% 8% 0% 14%
26-35 9% 14% 0% 24%
36-45 9% 21% 1% 31%
46-55 8% 11% 0% 20%
56-65 5% 7% 0% 12%
66-75 0% 0% 0% 0%
Total 37% 62% 2% 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

25%
20%

15% ® Femenino

m Masculino
10%

Otro
) I I I I I
0

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75

X

llustracion 4-1: Edad y Género

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: En la tabla 4-1 que aborda las variables de edad y género, se destaca que los encuestados
lideres pertenecen al segmento de duefios de negocios dentro de la ciudad de Riobamba,
especificamente en el rango de edad de 36 a 45 afios, lo que se puede interpretar que son personas
con poder adquisitivo, que han culminado al menos el tercer nivel académico y son personas que
estan relacionados con la tecnologia sin embargo se les dificulta la transicion hacia los mercados
digitales, por la brecha generacional. En este grupo demogréafico la representacion masculina

supera a la femenina, lo que otorga una dimensién adicional para ajustar las estrategias de
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posicionamiento, comunicacion y marketing, de acuerdo a estas inclinaciones demogréaficas,
presenta un potencial prospectivo significativo, caracterizado por un poder adquisitivo y una
capacidad para la adquisicién de los servicios ofrecidos por Daniela Encalada, al ser el filtro

decision en la toma de decisiones de la empresa.

4.1. ¢Actualmente es usted duefio(a), gerente o administrador(a) de una empresa en la
ciudad de Riobamba?

Tabla 4-2: Ocupacidn de las personas

OCUPACION Frecuencia  Porcentaje
Si, soy duefio(a) de una empresa en Riobamba. 112 42%
Si, soy gerente de una empresa en Riobamba. 47 18%
Tengo otra actividad econémica, servicios profesionales o 48 18%
personales.

No, no tengo una empresa en Riobamba. 58 22%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= Si, soy duefio(a) de una empresa
en Riobamba.

= Si, soy gerente de una empresa
en Riobamba.

lustracion 4-2: Ocupacién de las personas

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: En la tabla 4-2 se revela un panorama significativo en cuanto a la composicién
ocupacional de la muestra, un notable 42% de los participantes encuestados sugiere una alta
participacion de individuos con roles emprendedores, lo que podria indicar un contexto favorable
para la implementacion de estrategias de posicionamiento enfocadas en el segmento empresarial
local, ademaés, de un 22% que son personas que no tienen una empresa en la ciudad de Riobamba,

sin embargo segmento diversificado podria abrir oportunidades para una penetracion mas amplia
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en la poblacion y la generacion de demanda tanto en el ambito empresarial como en otros

contextos.

4.2. Seccion Inbound marketing

4.2.1.Responda las siguientes preguntas de acuerdo con su criterio como gerente de
una empresa, negocio o emprendimiento en la ciudad de Riobamba. Tenga en cuenta las

estrategias empleadas por la compafiia que representa

Tabla 4-3: Estrategias de marketing digital implementadas por las empresas han contribuido a

mejorar el rendimiento en ventas.

ESCALA DE CALIFICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada de acuerdo 15 6%
Parcialmente de acuerdo 46 17%
Indiferente 15 6%
Muy de acuerdo 87 33%
Totalmente de acuerdo 102 38%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

¢Considera usted que las estrategias de marketing digital
implementadas por su empresa han contribuido a mejorar su
rendimiento en ventas?

= Nada de acuerdo
= Parcialmente de acuerdo
Indiferente

= Muy de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

llustracion 4-3: Consideraciones sobre el marketing digital
Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
Andlisis: La tabla 4-3 analiza la percepcion y actitudes de los participantes hacia la
implementacion de estrategias inbound, donde muestran que el 38% de respuestas, seguido de un
significativo 33% delinean una fuerte concordancia hacia la incidencia positiva de las estrategias
digitales en las empresas, apenas de un 6% de empresas piensan lo contrario. Lo que se puede
identificar que la gran parte de encuestados son gerentes jovenes entre 36-45, que en sus habitos
cotidianos usan tecnologia para sus diferentes actividades cotidianas, y entienden la importancia

de la implementacion de marketing digital hacer transacciones de compra. Sin embargo, para
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aquellos gerentes que han manejado siempre una gerencia tradicional y estan en edades entre 56-
65 incluso un segmento muy pequefio mayores de 66 afios, se dificulta mucho mas entender los
beneficios de la digitalizacion de un negocio porgue no es visible a primera vista como lo es una
venta directa. Ademas, existe otro segmento que se mostré indiferente los que podrian ser aquellas
personas que aln no pertenecen a la comunidad econémicamente activa, pero sin embargo cuenta

con otro tipo de actividad econémica.

Tabla 4-4: Consideraciones sobre el uso de redes sociales como parte de su estrategia de

marketing
ESCALA DE FRECUENCIA PORCENTAJE
CALIFICACION
Nada de acuerdo 17 6%
Parcialmente de acuerdo 37 14%
Indiferente 16 6%
Muy de acuerdo 76 29%
Totalmente de acuerdo 119 45%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

¢Ha utilizado las redes sociales como parte de su estrategia de
marketing, publicando contenido interesante y relevante para su
audiencia con el fin de generar interaccion y conexion, y asi
aumentar la visibilidad de su marca?

= Nada de acuerdo
= Parcialmente de acuerdo
6%

Indiferente
= Muy de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

llustracion 4-4: Consideraciones sobre el uso de redes sociales

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La tabla 4-4 muestra la utilizacion de la escala de Likert, para calificar sobre el uso de
redes sociales como parte de una estrategia de marketing, los resultados de la encuesta muestran
que el 74% de gerentes de las empresas estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la utilizacion
de redes sociales como parte de su estrategia de marketing, acorde al cruce de variables un 88%
consideran que contratar un creador de contenido o influencer ayuda a generar mayor engagement
0 compromiso con de marca con la audiencia, lo que se puede entender que al brindarle una
imagen mas organica a la marca permite que la audiencia sienta mas cercania y al generar
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contenido mucho mas dinamico, le permite a la empresa generar mayor interaccion. Sin embargo
existe un 6% que considera que el uso de redes sociales no necesariamente mejora en el
posicionamiento de marca, esto puede darse por alguna mala experiencia al momento de contratar
un embajador de marca, una mala gestion de un equipo de marketing o la falta de implementacion
de estrategias digitales han permitido que no se evidencie un verdadero cambio, al igual que en
la tabla anterior el mismo 6% de la poblacion se muestra indiferente y nada de acuerdo, coincide
con el segmento de poblacién de 18 -25 afios quienes no ocupan cargos de gerente o duefios de

empresas.

Tabla 4-5: La interaccion y el compromiso con su audiencia a través de diferentes canales
digitales han contribuido a fortalecer el posicionamiento de su marca

ESCALA DE CALIFICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada de acuerdo 16 6%
Parcialmente de acuerdo 39 15%
Indiferente 18 7%
Muy de acuerdo 82 31%
Totalmente de acuerdo 110 42%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

¢Considera que la interaccion y el compromiso con su audiencia a través de
diferentes canales digitales han contribuido a fortalecer el posicionamiento
de su marca?

= Nada de acuerdo
= Parcialmente de acuerdo
7%

Indiferente
= Muy de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

llustracion 4-5: Opinidn sobre canales digitales para fortalecer el posicionamiento de la marca

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: Latabla 4-5 muestra los canales digitales para fortalecer el posicionamiento de la marca,

como dato mas relevante sobresale el 42% que corresponde a gerentes que estan totalmente de

acuerdo sobre la interaccion y el compromiso con su audiencia a través de diferentes canales

digitales, han contribuido a fortalecer el posicionamiento de la marca, de acuerdo con el cruce de

variables las redes sociales son las més utilizadas como un canal de comunicacion siendo
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Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter y LinkedIn las principales, seguidas de medios de
comunicacién de nicho como blogs, sitios new newsletters con un 4% lo que puede entenderse
como canales especializados para obtener informacién de valor, el dato menos relevante que
corresponde al 6% se muestra indiferente, y nada de acuerdo esta poblacién corresponde al rango
de edad de 18 -25 afios que pese a utilizar redes sociales no las utilizan con el fines laborales sino

como un medio de entretenimiento.

Tabla 4-6: Aumento en el nimero de clientes potenciales que llegan a su empresa a través de
canales digitales como resultado de las estrategias de inbound marketing implementadas

ESCALA DE CALIFICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada de acuerdo 16 6%
Parcialmente de acuerdo 42 16%
Indiferente 18 7%
Muy de acuerdo 93 35%
Totalmente de acuerdo 96 36%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

¢Hanotado un aumento en el nimero de clientes potenciales que
llegan a su empresa a través de canales digitales como resultado
de las estrategias de inbound marketing implementadas?

= Nada de acuerdo

= Parcialmente de acuerdo
Indiferente

= Muy de acuerdo

= Totalmente de acuerdo

llustracion 4-6: Consideraciones sobre el aumento de clientes potenciales

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Analisis: La tabla 4-6 muestra la utilizacion de la escala de Likert, para calificar sobre el
aaumento en el ndmero de clientes potenciales que llegan a las empresa a través de canales
digitales como resultado de las estrategias de inbound marketing implementadas, de acuerdo a los
resultados de la encuesta el dato més relevante es el 71% que corresponde a gerentes de las
empresas quienes estdn de acuerdo o totalmente de acuerdo con la aplicacion de estrategias
inbound acorde al cruce de variables los creadores de contenido que generan mayor interaccion y
engagement son aquella que tiene mayor calidad y autenticidad en su contenido, seguida del

numero de seguidores con un 30% lo que se entiende como una forma de buscar mayor visibilidad,
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el dato menos relevante que es el 6% se muestra indiferente, y nada de acuerdo es el segmento

que utiliza las redes sociales como una plataforma de entretenimiento y ocio.
4.3. Seccion marketing de influencia

4.3.1.¢;Considera usted que el marketing de influencia o marketing con influencers es

importante como estrategia para promover y posicionar su marca o empresa?

Tabla 4-7: Importancia sobre el marketing de influencia

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Si 234 88%
NO 31 12%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= S|
= NO

lustracion 4-7: Importancia sobre el marketing de influencia
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La tabla 4-7 que hace referencia a la importancia sobre el marketing de influencia,
muestra como dato relevante que el 88% del total encuestado si considera que el marketing de
influencia o marketing con influencers es importante como estrategia para promover y posicionar
una marca o0 empresa, con el cruce de variables se puede corroborar que un 66% ya ha contratado
un influencer para sus campafias de marketing como es el caso de Daniela Encalada,
adicionalmente en esta pregunta sobresale la aceptacion del género masculino, este resultado es
importante para el estudio ya que, se ratifica que esta estrategia tiene aceptacion, y puede ser
aplicada , también se puede observar en la ilustracion 4-7 que solamente un extracto pequefio de
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la poblacién encuestada no considera importante esta estrategia de marketing y apenas un 34%

no lo ha contratado o no lo considera importante.

4.3.2.Seleccione los 3 factores que usted considere méas importantes al momento seleccionar

un influencer para una campafia de marketing de influencia

Tabla 4-8: Tres factores mas importantes en la seleccion de un influencer

VARIABLE Respuesta Porcentaje

NUmero de seguidores 90 34%
Relevancia del contenido del influencer para la marca/producto 25 9%
Nivel de conexion del influencer con su audiencia 4 2%
Calidad y autenticidad del contenido generado por el influencer. 107 40%
Costo y Disponibilidad 8 3%
Credibilidad y reputacion 28 11%
Valores y alineacién con la marca 3 1%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

1%
3% 11% ‘

» Nimero de seguidores

n Relevancia del contenido del
85% inflnencer para la marca/producto
Nivel de conexion del influencer con
su audiencia
» Cahdad y autenticidad del contenido
generado por el mfluencer.
= Costo v Disponibilidad

Credibilidad v reputacion

2% = Valores y alineacion con la marca

lustracion 4-8: Tres factores més importantes en la seleccion de un influencer

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La tabla 4-8 que hace referencia a los factores mas determinantes al momento de
seleccionar un influencer, muestra como dato relevante que dentro de los 3 factores mas importes
destaca, la calidad y autenticidad del contenido generado por el influencer, el nimero de
seguidores y la credibilidad vs reputacion, para las personas encuestadas estos factores son
determinantes. De acuerdo al cruce de variables las empresas contratan influencers para aumentar
el alcance y la visibilidad de la marca para garantizar el éxito en una campafia de marketing de

influencia con un porcentaje del 74%, sin embargo, el nivel de conexidn del influencer no es un
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factor determinante ya que son parte de campafias momentaneas dado que la necesidad de

contratar un creador es para generar visibilidad y trafico, no fidelizacion.

Tabla 4-9: El marketing de influencia es una estrategia efectiva para promocionar y aumentar la

visibilidad de los productos y servicios de su empresa

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Indiferente 20 8%
Muy de acuerdo 89 34%
Nada de acuerdo 3 1%
Parcialmente de acuerdo 20 8%
Totalmente de acuerdo 133 50%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= Indiferente

= Muy de acuerdo

= Nada de acuerdo

= Parcialmente de acuerdo
= Totalmente de acuerdo

llustracion 4-9: El marketing de influencia una estrategia efectiva para aumentar la visibilidad

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La ilustracion 4-9 que refiere al criterio de los gerentes de empresas en la ciudad de
Riobamba muestra como dato relevante que las empresas estan de acuerdo o totalmente de
acuerdo que el marketing de influencia es una estrategia efectiva para promocionar y aumentar la
visibilidad de los productos y servicios de las empresas, esta percepcién dentro de la encuesta lo
tiene tanto hombres como mujeres, acorde al cruce de variables con la experiencia de haber
contratado un influencer el 79% de encuestados ha tenido una experiencia positiva, mientras
apenas el 1% no considera que sea una estrategia para generar visibilidad el mismo valor que se
evidencia en con el cruce de variables sobre haber contratado un influencer como una mala

experiencia lo que explica una calificacion baja de satisfaccion en el contrato de estos servicios.
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4.4, Seccion de Posicionamiento

4.4.1.;Cudl es la primera marca o persona que se te viene a la mente cuando piensa en Creador

de Contenido o Influencer en Riobamba?

Tabla 4-10: Primera persona o marca certificadora de contenido en la mente de los consumidores

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Kiwi-vada 26 10%
Daniela Encalada 148 56%
El Yuki 10 4%
Andrea Hidrobo 11 4%
Eli Guaminga 18 7%
Ninguno 51 19%
Otro 1 0%
TOTAL 265 20%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

0%

= Kiwi-vada
= Daniela Encalada
El Yuki

% = Andrea Hidrobo

4% = Eli Guaminga

4% :
0 Ninguno

= Otro

llustracion 4-10: Primera persona o marca certificadora de contenido en la mente de los

consumidores
Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La ilustracion 4-10, que hace referencia a la primera persona o marca certificadora de
contenido en la mente de los consumidores, de acuerdo con los datos obtenidos el 56% de los
encuestados reconocen la marca Daniela Encalada Flores en la ciudad de Riobamba, y el resto de
la poblacion encuestada reconoce a otras marcas de manera dispersa, como dato relevante se
puede rescatar que es el género masculino quien reconoce la marca de Daniela Encalada, estos
resultados muestran la oportunidad de direccionar las estrategias de inbound marketing para ganar
posicionamiento en el 19% de la poblacién que no percibe ninguna marca de acuerdo a los

resultados de la encuesta.
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4.5. Seccion atraccion de audiencia

4.5.1.¢Qué canales de comunicacion consume con mayor frecuencia?

Tabla 4-11: Canales de comunicacion utilizados con mayor frecuencia

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) 231 87%
Television y/o radio. 8 3%
Prensa escrita (periodicos, revistas) 5 2%
Correo electrdnico y boletines informativos. 10 4%
Sitios web y blogs relevantes a mi industria. 11 4%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= Redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter, etc.)
= Television y/o radio.

Prensa escrita (periodicos, revistas)

= Correo electronico y boletines
informativos.

= Sitios web y blogs relevantes a mi
industria.

llustracion 4-11: Canales de comunicacion utilizados con mayor frecuencia

Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La ilustracion 4-11 que hace referencia a los medios de comunicacion utilizados con
mayor frecuencia, de acuerdo a los resultados de la encuesta lideran con el 87% las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) como los canales de comunicacion mas utilizados, la prensa
escrita (periodicos y revistas) han dejado de utilizarse, acorde al cruce de variables con los
intereses que motiva la utilizacién de redes sociales, los gerentes de empresas encuestados buscan
en un 56% temas relacionados con emprendimiento y negocios esta informacion permite disefiar
estrategias que seran direccionadas a los canales de comunicacion identificados, por otra parte los
usuarios mas jovenes demuestran interés en redes sociales sobre temas de entretenimiento y
cuidado personal, lo que se puede entender como las redes sociales son canales principalmente
de comunicacion rapida debido a que los usuarios utilizan la plataforma como un espacio de ocio

y entretenimiento.
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4.5.2.¢En qué horarios del dia suele utilizar o interactuar con los canales de comunicacion?

Tabla 4-12: Horarios de interaccién en los canales de comunicacion

VARIABLE Respuesta Porcentaje
Mafiana temprano (6:00 a.m. —9:00 a.m.) 0 0%
Mafiana (9:00 a.m. — 12:00 p.m.) 37 14%
Mediodia (12:00 p.m. —3:00 p.m.) 28 11%
Tarde (3:00 p.m. —6:00 p.m.) 0 0%
Noche (6:00 p.m. —9:00 p.m.) 46 17%
Tarde noche (9:00 p.m. —12:00 a.m.) 82 31%
Madrugada (12:00 a.m. — 6:00 a.m.) 19 7%
No tengo horarios especificos, 1o hago durante todo el dia. 53 20%
TOTAL 265 100%
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
0% = Mafiana temprano (6:00 a.m. -

9:00 a.m.)
= Mafiana (9:00 a.m. - 12:00 p.m.)
Mediodia (12:00 p.m. - 3:00 p.m.)
1% = Tarde (3:00 p.m. - 6:00 p.m.)
» 0%

= Noche (6:00 p.m. - 9:00 p.m.)

Tarde noche (9:00 p.m. - 12:00

a.m.)
31%

a.m.)

= Madrugada (12:00 a.m. - 6:00

= No tengo horarios especificos, lo
hago durante todo el dia.

llustracion 4-12: Horarios de interaccion en los canales de comunicacion
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Analisis: La ilustracion 4-12 que refiere a los horarios de interaccion en los canales de

comunicacion, de acuerdo a los resultados de la encuesta muestra como dato relevante que las

personas interactuan en los canales de comunicacion durante la tarde noche entre las 9pm vy las

12am lo que se entiende, que las horas de mayor trafico son en horarios no laborales,

corroborando que las personas encuestadas en un 89% utilizan las plataformas como un espacio

de ocio , y el horario de madrugada (12:00 a.m. — 6:00 a.m.) es el que menos interacttan al ser

horas de descanso, esta informacion servira para definir los horarios en los que se dara a conocer

los contenidos disefiado por Daniela Encalada.
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4.5.3.;Conoce la marca Daniela Encalada?

Tabla 4-13: Conoce a Daniela Encalada

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Sl 78 29%
NO 187 71%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= S|
= NO

llustracion 4-13: Conoce a Daniela Encalada
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La ilustracion 4-13 que hace referencia al conocimiento sobre la marca Daniela
Encalada, de acuerdo con los resultados de la encuesta el 71% de la poblacion no conoce a Daniela
Encalada Flores, lo que significa que la marca no se encuentra posicionada en el mercado, sin
embargo, acorde al cruce de variables el 29% de personas que conocen la marca identifica a
Daniela Encalada Flores como creadora de contenido y presentadora de espectaculos, apenas un
14% la identifica como una profesional en marketing, entendiendo que se debe mejorar la
estrategia de posicionamiento y generar nuevas estrategias que visualicen a la marca con mayor

profesionalismo y conocimiento técnico.

51



4.5.4.;Por qué medios se enterd o conocid sobre la marca Daniela Encalada?

Tabla 4-14: Medio de comunicacion por la cual conocié a Daniela Encalada

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, 145 55%
TikTok)

Email 6 2%
Publicidad en Via Publica 8 3%
Medios tradicionales (television, radio) 99 3%
Otro 7 3%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

3%

= Redes Sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, TikTok)
= Email

Publicidad en Via Publica
= Medios tradicionales (television,

radio)
= Otro

3%
2

%

llustracion 4-14: Medio de comunicacion por la cual conoci6 a Daniela Encalada
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
Analisis: La ilustracion 4-14 que hace referencia a los medios de comunicacion por la cual las
personas conocieron a Daniela Encalada, de acuerdo a los resultados de la encuesta el 55% de la
poblacion se enter6 de la existencia de la marca por medio de Redes Sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, TikTok), como dato relevante se observa que el 37% de la poblacién la conoci6 a
través de medios tradicionales (Television radio), esto se debe a que por haber sido una figura
publica como reina de Riobamba tuvo gran exposicion en medios tradicionales, razon por la cual
con el cruce de variables se puede identificar que el 54% de encuestados siguen a Daniela en la
plataforma de Facebook donde se encuentran mayoritariamente las empresas, seguida de
Instagram y tiktok con un 34% plataforma utilizada por segmentos jovenes especialmente donde
la marca cuenta con mayor exposicion, personas entre 18-25 afios hasta 36-45 afios, el dato menos
relevante muestra que la marca no tiene seguidores en canales de nicho como sitio web, blogs lo
que corrobora con el cruce de variables donde la marca no muestra posicionamiento como
profesional de marketing.
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4.5.5.¢Qué servicios asocia con la marca Daniela Encalada Flores?

Tabla 4-15: Servicios asociados a la marca Daniela Encalada

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Creador de Contenido 157 59%
Profesional en Marketing 38 14%
Presentadora de Espectaculos 59 22%
Asesora y Consultora 1 0%
Modelo 11 4%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

0%

llustracion 4-15: Servicios asociados a la marca Daniela Encalada

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= Creador de Contenido

= Profesional en Marketing

= Presentadora de
Espectaculos

= Asesora y Consultora

= Modelo

Analisis: La ilustracion 4-15 que hace referencia a los servicios asociados con la marca Daniela

Encalada, demuestran como dato relevante que el 59% de la poblacion la asocian como creadora

de contenido, dentro de este porcentaje se encuentran los duefios de negocios y gerentes de

empresas, como dato importante a considerar dentro de estos resultados es que el 41% de la

poblacion restante no tiene claro los servicios que ofrece Daniela Encalada, informacion que

ratifica la importancia de ejecutar estrategias de inbound marketing para el posicionamiento de la

marca.
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4.5.6.¢,Qué tipo de contenido le resulta mas interesante o atractivo de Daniela Encalada

Flores?

Tabla 4-16: Contenidos de Daniela Encalada que son més atractivos

VARIABLE Respuesta Porcentaje

Consejos de marketing y creacién de videos 69 26%
Estilo de Viday Blog 21 8%
Tutoriales para crear videos y crecer una marca personal 29 11%
Ninguno 1 0%
Eventos y Espectaculo 23 9%
Recomendaciones de Marcas 122 46%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= Consejos de marketing y
creacion de videos
= Estilo de Vida y Blog

Tutoriales para crear videos y
crecer una marca personal
= Ninguno

46%

= Eventos y Espectaculo

11% )
Recomendaciones de Marcas

0%

llustracion 4-16: Contenidos de Daniela Encalada que son mas atractivos
Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La ilustracion 4-16 que hace referencia a los contenidos més atractivos que Daniela
Encalada ofrece, de acuerdo a la percepcion de las personas encuestadas son: la recomendacion
de marcas, consejos de marketing y creacion de videos, esta informacion permite potencializar
los contenidos més atractivos identificados, para captar mayor nimero de leads y convertirlos en
clientes, en el cruce de variable el 92% de duefios de empresa 0 gerentes estan interesados en
recibir un catalogo de los servicios ofertados por la marca. Mientras que apenas un 8% no estaria

interesado.
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4.5.7.¢ Le gustaria recibir un catalogo de servicios o descuentos de la marca Daniela Encalada

Flores?

Tabla 4-17: Aceptacion para recibir catalogo electronico de Daniela Encalada

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Sl 245 92%
NO 20 8%
TOTAL 265 100%

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

= Sl
= NO

lustracion 4-17: Aceptacion para recibir catalogo electronico de Daniela Encalada
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Andlisis: La ilustracion 4-17 que refiere a la aceptacion para recibir un catalogo electrénico de
Daniela Encalada, segun los datos obtenidos el 92% de la poblacion encuestada si muestra interés
en recibir el catalogo de servicios de Daniela Encalada siendo la poblacion masculina, acorde al
cruce de variables quienes desearian recibir este catalogo de servicios con una frecuencia mensual
de 1 a 2 veces al mes a través de medios especificos como redes sociales y mail, en un menor
porcentaje la poblacion femenina desearia recibir este catalogo, dato que se visualiza al existir un
menor porcentaje de duefios de negocio o gerentes mujeres en el mercado riobambefio. Un
porcentaje minimo del 8% no muestra interés en recibir un catalogo de la marca. Esta aceptacion
mayoritaria de la poblacion permite platear como estrategia el disefio de un catalogo de los
servicios para dar a conocer la marca, este 8% es indiferente a recibir un catalogo de servicios, lo
que determina que aun existe una audiencia que no confia en la marca ya sea por su falta de

posicionamiento o visibilidad en el mercado riobambefio como profesional de marketing.
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Tabla 4-18: Hallazgos de la encuesta

Edad, Género, Ocupacién

Variable Indicador Hallazgo
Edad y Género Numero de Leads El 31% de la poblacion de 36-45 afios de
edad, poblacién masculina.
Ocupacién Taza de Conversiones  El 42% de personas duefios de empresas
Leads en la ciudad de Riobamba.
Seccion Inbound Marketing
Variable Indicador Hallazgo

Redes Sociales

Tasa de conversiones

Leads

El 45% de gerentes de las empresas estan
totalmente de acuerdo con la utilizacion
de las redes sociales como parte de su
estrategia de marketing,

Canales digitales

Taza de clientes nuevos

alcanzados

42% de gerentes de empresas
Riobambefias estan de acuerdo con la
utilizacion de canales digitales para a
fortalecer el posicionamiento de la marca.

Seccion Marketing de Influencia

Variable

Indicador

Hallazgo

El marketing de influencia es
una estrategia efectiva para
promocionar

Engagement

EL 50% de empresas estan totalmente de
acuerdo que el marketing de influencia es
una estrategia efectiva para promocionar
y aumentar la visibilidad de los productos
y servicios de las empresas.

Experiencia en la
contratacion de servicios de
influencer

Coste de engagement

EL 88% de las empresas que han
contratado  estos  servicios  han
experimentado una buena experiencia en
la contratacién de un influencer, para
promocionar su negocio.

Secciéon Posicionamiento

Variable

Indicador

Hallazgo

Primera persona 0 marca Po
certificadora de contenido en
la mente de los

consumidores

sicionamiento de
palabras clave

EL 56% de los encuestados reconocen la
marca Daniela Encalada Flores en la ciudad de
Riobamba, y el resto de la poblacion en
estudio reconoce a otras marcas de manera
dispersa, con dato relevante el 19% de la
poblacién no tiene en mente las marcas
referidas en la encuesta.

Seccion Atraccion de Audiencia

Variable

Indicador

Hallazgo

Qué canales de
comunicacién consume con
mayor frecuencia

Tasa de conversiones

Leads

El 87% de usuarios utilizan las redes
sociales (Facebook, Instagram, Twitter,
etc.) como los canales de comunicacion.

¢Por qué medios se enter6 o
conoci6 sobre la marca
Daniela Encalada?

NUmero de visitas en

cada red social

La poblacién se enterd de la existencia de
la marca Daniela Encalada por medio de
Redes Sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, TikTok),

¢Qué tipo de contenido le
resulta mas interesante o
atractivo de Daniela
¢Encalada Flores?

Porcentaje de clics

Recomendaciones de marcas

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

4.6. Interpretacion de resultados de la encuesta
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El estudio realizado en Riobamba destaca que los gestores de empresas y emprendimientos que
aplicaron estrategias de inbound marketing estdn completamente de acuerdo con su efectividad.
Estas estrategias contribuyeron a aumentar las ventas, fortalecer el posicionamiento y mejorar la
visibilidad de la marca. En cuanto al marketing de influencia, el 88% de los encuestados lo
considera crucial para promover y posicionar marcas, priorizando contenido auténtico, seguidores

y reputacion del influencer al contratarlos.

El estudio sefiala que la marca Daniela Encalada sobresale con un 56% en comparacion con otras
marcas, pero esto puede deberse a su notoriedad como figura publica. Las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) son los canales méas usados para informacién de marketing,
mientras que la prensa escrita, la television y la radio tienen menor relevancia. Las horas de mayor
interaccion con estos medios son entre las 6 pm y las 12 am. La motivacion para usar redes
sociales es moda, belleza, emprendimientos/negocios y entretenimiento. Daniela Encalada es
vista como creadora de contenido, presentadora y profesional de marketing, pero la comprension

de sus servicios no es clara.

El publico sugiere contenido relacionado con consejos de marketing y recomendaciones de
marcas. La mayoria de sus seguidores se encuentra en Facebook, Instagram y TikTok. La
aceptacion de recibir un catalogo de servicios de Daniela Encalada dos veces al mes fue alta segin

el estudio.

4.7. Interpretacion de resultados Word Café

El instrumento Word café se lo realizo mediante la aplicacion de un formulario de Google, se
aplico a 20 personas que han utilizado los servicios de la marca Daniela Encalada con el objetivo
de determinar cual es su percepcion y los factores determinantes para la contratacion de los
servicios que ofrece la marca, asi se elaboré un cuestionario dividié en cinco puntos, que

contenian en su totalidad 17 preguntas de seleccion multiple obteniendo los siguientes resultados:
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Al momento de publicar los contenidos, por favor, evalle los resultados
obtenidos

10 9
9
8
76
6
5
4
3 2
2 11 11
. []
0
Alcance de los contenidos  Interaccion con las publicaciones ~ Conversion (Completar un  Retorno de la Inversidn (Relacion
generadoS (me gusta, comentarios, formulario, suscribirse, comprar del beneficio obtenido y el costo
compartidos un producto) de inversion )

mBUENO mEXECELENTE INDIFERENTE ®m MUY MALO mREGULAR

llustracion 4-18: Al momento de publicar los contenidos

Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

En la ilustracion anterior se puede determinar que los clientes al momento que la marca Daniela
Encalada publica los contenidos en un 90%, lo méas importante bajo su percepcion es el alcance
de los contenidos generados, ademas de la interaccion que genera la cuenta al momento de sus
publicaciones, los clientes al buscar visibilidad de marca no ven como un factor indispensable la
etapa de completar los formularios, suscribirse o comprar un producto, ya que lo principal es
generar alcance y visibilidad, finalmente las personas que han comprado algun servicio de la
marca de Daniela Encalada mencionan que el retorno de la inversion vs. el costo que representa
contratar los servicios de la unidad de estudio ha sido positiva y en su mayoria ha resultado
excelente. Lo que permite entender que existe una alta satisfaccion de clientes, al contratar los
servicios de la marca, por otro lado, existe un porcentaje del 10% de clientes que consider6 que
el servicio prestado fue muy malo o regular, lo que puede entenderse que la audiencia a la que
llega la marca no estaba dentro del nicho esperado por el cliente 0 no gener6 la interaccién
esperada.
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Cudles son los factores determinantes que pueden influir en su empresa
para la contratacidn de los servicios de la marca Daniela Encalada

(S B

444

7
6 6
5 5
4 4 4 44 4 4 4 4 4
3 3 33 3 3 3 303
2 2 202 2
1 1
0 I I 0
[Precio competitivo [Experiencias positivas [Innovacién y [Cumplimiento de [Personalizacion de [Comunicacion
de los servicios.] de otros clientes.] creatividad enlos  plazos y tiempos de los servicios segun las efectiva y clara con los

servicios ofrecidos.] entrega.] necesidades del clientes.]
cliente.]

o »r N W b

B Muy importante ®Importante ™ Neutral B Pocoimportante M Nadaimportante B Menosimportante

llustracion 4-19: Al momento de publicar los contenidos

Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Con relacién a la segunda interrogante ¢ Cudales son los factores determinantes que pueden influir
en su empresa para la contratacion de los servicios de la marca Daniela Encalada? En lailustracion
anterior se puede determinar que el precio no es uno de los factores mas importantes para la
contratacién de los servicios, ya que tiene mayor peso la calidad de los contenidos, creatividad y
experiencia que recibe el usuario, estas experiencias generalmente son positivas, la innovacion y
la creatividad es otro factor determinate de la marca, y el cumplimiento de plazos son un requisito
dentro de los clientes que ya ha contratado su servicio, lo que influird en la percepcion y

aceptacion de los clientes de la marca Daniela Encalada.
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Principales motivos que influyen en su decisidn de contratar los servicios de la
marca Daniela Encalada

14
12
12
10
8
8
7
6 6
6
555 5
4 4 4 4 4 4 4
4
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1 1 11 1
0 0 0 I 00
0
[Mejorar en alcance [Generar mayor [Dinamizar mi [Aumentar el [Diversificar mis  [Impulsar mis ventas]
actual de mi empresa] credibilidad y contenido digital] numero de mis estrategias de
confianza] seguidores] marketing]
B Muy importante M Importante Neutral  HPocoimportante M Nada importante Menos importante

llustracion 4-20: Principales motivos que influyen en la decision de contratar
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Una de los principales motivos que mencionan los asistentes al Word café es que los servicios se
pueden mejorar, ademas de la diversificacion del marketing, seguido del aumento del nimero de
seguidores y de la generacion de mayor confianza y credibilidad por lo que los clientes
recomiendan la contratacion de Daniela Encalada, finalmente los clientes mencionan que hay que
tener cuidado con los plazos de entrega y tener mayor seguimiento durante la prestacion del

servicio.

Las sugerencias que los clientes hacen hacia la marca Daniel Encalada son desarrollar estrategias
integrales para el cumplimiento de los objetivos y especificar qué tipo de campafia de marketing
se est4 aplicando; la utilizacion de equipos fotografico profesional; mejorar la comunicacion
entre la marca y el cliente; que se incorporen dentro de los servicios mas videos en formato reel

y una mayor planificacion de los servicios.
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Tabla 4-19: Hallazgos encontrados en la ficha Word café

1. Al momento de publicar los contenidos, por favor, evalle los resultados
obtenidos mediante las campafas realizadas en convenio con la marca
Daniela Encalada. Indique su percepcion sobre los resultados logrados al
trabajar con la marca

Respuestas Alcance de los Interaccién con las  Conversion Retorno de
contenidos publicaciones (me (Completar un la Inversion
generados gusta, comentarios,  formulario, (Relacion

compartidos suscribirse, comprar del
un producto) beneficio

obtenido y
el costo de
inversion)

BUENO X

EXECELENTE X X X

INDIFERENTE

MUY MALO

REGULAR

Como hallazgo de gran relevancia, se destaca que los participantes involucrados en la construccion de la ficha Word

café han calificado como excelente los resultados obtenidos al colaborar con la marca Daniela Encalada en términos

del alcance de los contenidos generados, la tasa de conversion (incluyendo acciones como completar formularios,

suscripciones y compras) y el retorno de inversion. Es evidente que estos aspectos han sido altamente satisfactorios

para los involucrados. En relacion a la interaccion con las publicaciones, la calificacién otorgada es buena, lo cual

indica un nivel de aprobacion. Sin embargo, esta calificacion también sugiere que existe margen para la

retroalimentacion y la mejora en este aspecto especifico. En conjunto, estos resultados demuestran la efectividad de las

estrategias implementadas por la marca Daniela Encalada, pero también sefialan areas donde se puede enfocar la

atencion para un refinamiento continuo.

2.¢Cuales son los factores determinantes que pueden influir en su empresa para la

contratacion de los servicios de la marca Daniela Encalada?

[Precio [Experienci  [Innovaciony  [Cumplimie

Respuestas competitivo  as positivas creativiqla_d en ntode [Personaliz_at_:ién _[g:omuni_cac
de los de otros los servicios plazosy de los servicios  ion efectiva
Servicios.] clientes.] ofrecidos.] tiempos de segun las y clara con

entrega.] necesidades del  los clientes.]
cliente.]

Muy X X X X

importante

Importante X

Neutral

Poco

importante

Nada X

importante

Menos

importante

3. Califique del 1 al 6 los principales motivos que influyen en su decision de

contratar los servicios de la marca Daniela Encalada. Utilice la escala para

indicar la importancia de cada motivo, siendo 1 el menos importante y 6 el mas

importante. No se pueden repetir las calificaciones
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Respuestas Mejorar [Generar  [Dinamizar  [Aumentar [Diversificar [Impulsar

en mayor mi el nimero mis mis
alcance  credibilidad  contenido de mis estrategias ventas]
actual de y digital] seguidores] de
mi confianza] marketing]
empresa]
Muy importante X X X X
Importante X X

Neutral

Poco importante

Nada importante

Menos

importante

Dentro de los hallazgos se puede establecer que los factores determinantes para la contratacion de la
marca Daniela encalada segun la percepcién de las personas, es la experiencia del cliente, la calidad e
innovacion d los contenidos, la creatividad, el cumplimiento de plazos, comunicacion efectiva y la

personalizacidn de los servicios segun las necesidades de los clientes.

Los principales motivos que influyen en su decision de contratar los servicios de la marca Daniela
Encalada es mejorar en alcance actual de la empresa, dinamizar el contenido digital, aumentar el nimero

de seguidores e impulsar mis ventas.

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

4.8. Interpretacion de resultados ficha de observacion

Los resultados de la observacién indican que la pagina web de la marca Daniela Encalada cumple
con aspectos técnicos fundamentales, como la rapidez de carga y la adaptabilidad a diferentes
dispositivos. Estos elementos son esenciales para brindar una experiencia positiva al usuario y

garantizar que el sitio sea accesible y funcional desde cualquier dispositivo.

Se observé que la navegacion no es amigable con el usuario al momento de buscar informacion,
comprar productos, contratar servicios o interactuar con la pagina web, la estructura y
presentacién del contenido se ve desorganizado, el link de acceso no es facil de recordarlo que

hace que la experiencia de usuaria no sea buena.

La informacion publicada no estd actualizada y aunque existen formularios para llenar datos
personales, se identifico una falta de elementos que fomenten la interaccion de los usuarios con
el sitio. Los resultados indican que la pagina web necesita mejorar en cuanto a la facilidad de

realizar acciones y la posibilidad de interactuar con la pagina.

62




Se pudo apreciar que los contenidos publicados pese a estar en buena calidad no comunican el

concepto de la marca. Ademas, el sitio cuenta con un disefio poco atractivo, Unicamente con la

finalidad de informar, no se percibe como un sitio comercial y no se utilizan elementos, colores

y tipografias que den identidad a la marca.

Tabla 4-20: Hallazgos de la ficha de observacion

Disefio y Estética

# ITEM Cumple Cumple No Cumple
Medianamente
1 Disefio atractivo y visualmente agradable, Uso X
adecuado de colores, tipografias e imagenes,
contenido relevante y de alta calidad.
Navegacion
# ITEM Cumple Cumple No Cumple
Medianamente
1 El link de acceso es facil de recordar, la pagina X
web tiene botones de contacto que facilitan su
interaccion con la marca, El mend de
navegacion es claro y accesible.
2 La informacién que presenta la pagina web es X
completa y entendible
Experiencia de Usuario
# ITEM Cumple Cumple No Cumple
Medianamente
1 Rapidez de carga de la pagina, Adaptabilidad X
a diferentes dispositivos (ordenador, mavil,
tablet)
2 Facilidad para realizar acciones (ejemplo: X
completar formularios, realizar compras, etc.),
Facilidad para encontrar la informacion
deseada
3 La pagina web de la marca Daniela Encalada X
le hace sentir confianza y seguridad de
contratar sus servicios
Contenido e Interaccion
1 Informacion  relevante y  actualizada, X
Posibilidad de interactuar con la péagina
(ejemplo: comentarios, compartir en redes
sociales, etc.)
2 Contenido bien estructurado y facil de leer, X
Uso adecuado de multimedia (imagenes,
videos, etc.)

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Se concluyé en base a los resultados de la observacion de la pagina web de la marca Daniela

Encalada, que existen aspectos positivos y areas de mejora que pueden impactar en la experiencia

del usuario y la usabilidad del sitio. Aunque cumple con algunos criterios importantes como la
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rapidez de carga y la adaptabilidad a diferentes dispositivos, aun existen aspectos gue no cumplen
en su totalidad, como la facilidad para realizar acciones y la interaccion con la pagina. Se
determind que la pagina no ha sido actualizada, que es inicamente informativa y la marca requiere
una pagina comercial que permita generar conversiones y brindar una imagen profesional a la

marca.

Los resultados en la ficha de observaciéon permiten emitir algunas recomendaciones tales como
mejorar la navegacion y accesibilidad del sitio empezando por crear un link de acceso facil de
recordar y un menu de navegacion claro y accesible para una navegacion intuitiva permitiré a los

usuarios encontrar rapidamente la informacion que buscan y mejorar su experiencia en el sitio.

Potenciar la interaccion con los usuarios incorporando los botones de contacto y funciones
interactivas en la pagina web para facilitar la realizacion de acciones como completar formularios
o realizar compras, y considera agregar opciones para que los usuarios puedan dejar comentarios
0 compartir contenido en redes sociales, Asi como también optimizar el disefio y presentacion del
contenido con informacion completa y entendible, mas atractiva visualmente utilizando colores,
tipografias e imagenes de manera coherente y atractiva que brinden identidad de marca. Ademas,
se recomienda organizar el contenido de manera clara y estructurada para facilitar su lectura y

comprension.

4.9. Discusion

El presente estudio analiz6 la aplicacién de inbound marketing para el posicionamiento de la
marca Daniela Encalada Flores en la ciudad de Riobamba, el 71% de empresarios que ya han
aplicado inbound marketing estan totalmente de acuerdo con su aplicacién, pues experimentaron
un incrementd en el rendimiento de ventas y mejord la visibilidad de la marca, estos resultados
obtenidos son consistentes con investigaciones ejecutadas anteriormente, que han demostrado que

el inbound marketing juega un rol importante en el posicionamiento de la marca.

Los hallazgos permiten mencionar a Pinto (2015) quien concluye que la aplicacion de Inbound
Marketing, si incide en el posicionamiento de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de
la ciudad de Ambato, estas estrategias permitieron mejorar el problema de posicionamiento de la
empresa, lo cual guarda relacion con lo que manifiesta Aching (2022) quien sefiala que el inbound
marketing es una técnica que permite promover la conversion de clientes y el crecimiento de sus

ventas, asi como mejorar el posicionamiento en el mercado.
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Dentro de los hallazgos también se puede mencionar a Zurita (2015) quien concluye que la
aplicacién del Marketing Inbound impulsa la difusion de la marca, ejecutada por las empresas a
través de la Web, con lo cual se logra “enamorar” a los visitantes de redes sociales con contenidos
de valor, diferente a la difusion tradicional utilizada antiguamente, hoy en dia la preferencia de
los clientes es la busqueda de una pagina web, para observar catalogos, ofertas y promociones, es
asi basicamente como el consumidor se informa de la marca y los productos que ofrecen la

empresas.

Lo sefialado anteriormente guarda concordancia con Erdmann & Ponzoa (2021) quien analiza la
evolucion del Inbound Marketing en la ultima década, descubriendo que esta metodologia ha

reemplazado lentamente a las estrategias de marketing tradicional.

En resumen, los hallazgos de la presente investigacion respaldan y complementan los resultados
de otras investigaciones, por lo cual aplicar el proceso de inbound marketing en la marca Daniela
Encalada beneficiard para que se posicione en el mercado y logre un incremento porcentual en

ventas.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

El marco propositivo de esta investigacion se basé en el enfoque teérico proporcionado por
Cérdenas (2023) y Giraldo et al. (2023), quienes abordaron el tema del Inbound Marketing y su influencia
en el posicionamiento de marcas personales. Siguiendo la estructura del modelo propuesto por
estos autores, se disefié una propuesta de plan estratégico de Inbound Marketing especifico para
la marca personal de Daniela Encalada con el objetivo de mejorar significativamente el

posicionamiento y la visibilidad de la marca.

g ™\
Antecedentes
J
Fase Diagnostico (O Nisiom Vieion, |
Analitica Direccionamiento Walores
Estratégico < o
4
Andlisis de mercado
\ < s

[ Andlisis FODA }

Planificacion Estratégica

Fase
Estratégica

INBOUND MARKETING

CONVERTIR

llustracion 5-1: Propuesta de Inbound Marketing para la marca
Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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5.1. Fase analitica

5.1.1.Diagndstico Direccionamiento Estratégico

5.1.1.1. Antecedentes

Daniela Encalada Flores es una destacada mercaddloga, creadora de contenido y presentadora de
espectaculos con una amplia experiencia de 4 afios en el mercado. Durante su trayectoria, ha
colaborado con diversas marcas locales y nacionales de Ecuador, convirtiéndose en su
embajadora e imagen de marca. Ademas, ha tenido el privilegio de presentar a reconocidos artistas
nacionales e internacionales, como Daniel Betancourth, Sergio Sacoto, Tranzas, Sin Bandera,
Alkilados, Jessi Uribe, entre otros.

En su rol como profesional en marketing, Daniela ha trabajado arduamente en desarrollar y
fortalecer su propia marca personal, posiciondndose como una experta en marketing digital y
estrategias de contenidos. En la actualidad, brinda capacitacion y consultoria a emprendedores
sobre marketing digital e implementacion de estrategias de contenidos en sus empresas,
compartiendo sus conocimientos y experiencia para ayudar a otros a alcanzar el éxito en el mundo

digital.

Ademas, Daniela desempefia funciones como Relacionista Publica para diversas empresas, lo que
demuestra su capacidad para establecer vinculos sélidos con diferentes actores del mercado y su
habilidad para gestionar relaciones estratégicas en beneficio de las marcas. Con un sélido respaldo
en el campo del marketing y una amplia experiencia en el &mbito del entretenimiento, Daniela
Encalada Flores se ha convertido en una figura destacada en el mercado ecuatoriano, siendo
reconocida por su profesionalismo, creatividad y capacidad para destacar y diferenciarse en un
entorno altamente competitivo. Su compromiso con la excelencia y su pasion por el marketing la
han llevado a consolidarse como un referente en el mundo digital y como una aliada estratégica

para las empresas que buscan impulsar su presencia en el mercado.

5.1.1.2. Misién

Ser el referente en marketing y comunicacion para jovenes emprendedores, brindando soluciones

estratégicas y creativas en marketing digital para potenciar la visibilidad y alcance de sus negocios

en el entorno digital. A través de un enfoque centrado en la implementacion de estrategias de

inbound marketing, buscamos impulsar el crecimiento y éxito de nuestros clientes en el mercado.

Nos comprometemos a ofrecer un servicio de calidad, personalizado y orientado a resultados, que
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genere un impacto positivo en la trayectoria de cada negocio, siendo un aliado estratégico para su

desarrollo en el mundo digital.

5.1.1.3. Vision

Nuestra vision es consolidarnos como una figura destacada en el ambito del marketing y la
comunicacién, reconocida por nuestra experiencia y capacidad para generar impacto en el
mercado digital. Queremos ser lideres en la implementacion de estrategias de inbound marketing,
siendo reconocidos por nuestra creatividad, innovacion y resultados efectivos en la promocion y
posicionamiento de marcas en el entorno digital. Aspiramos a expandir nuestro alcance y ser
reconocidos a nivel nacional e internacional por nuestro enfoque estratégico, pasion por el

marketing y compromiso con el éxito de nuestros clientes.

5.1.1.4. Valores

Excelencia
Buscamos la excelencia en todo lo que hacemos, desde la calidad de nuestros contenidos hasta la

atencion gue brindamos a nuestra audiencia. Nos esforzamos por ofrecer siempre lo mejor.

Autenticidad
Valoramos la autenticidad y la transparencia en nuestra marca personal. Nos mostramos tal como

somos, sin pretensiones ni mascaras, para construir conexiones genuinas con nuestra audiencia.

Empatia
Nos ponemos en el lugar de nuestros seguidores, comprendiendo sus necesidades, inquietudes y

deseos. Escuchamos activamente y respondemos con empatia.

Crecimiento constante
Creemos en el aprendizaje continuo y en el desarrollo personal y profesional. Buscamos siempre

mejorar y adquirir nuevas habilidades para ofrecer un mayor valor a nuestra comunidad.
Inspiracion

Aspiramos a ser una fuente de inspiracion para nuestros seguidores, motivandolos a perseguir sus

suefios y alcanzar sus metas a través del marketing digital y la creacion de contenidos estratégicos.
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5.1.1.5. Analisis del mercado

La presente investigacion proporciona informacion sobre datos relevantes de la audiencia digital
en Ecuador, ademas se realiza un analisis de los competidores tanto directos como indirectos de
la marca Daniela Encalada Flores, que sirve de base para la toma de decisiones en el crecimiento

de la empresa.

La ilustracién 5-2 muestra la audiencia digital del Ecuador con corte a junio 2023 de lo cual se
despende la siguiente informacion detallada:

Uso de navegador
Google Chome

Personas que utilizan

Poblacion del Ecuador internet

18.47 millones

78,92% 76%

% de sessiones moviles
inicidas desde android
83,85%

% de analfabetizmo % de suscripciones a
digital 8,2% telefonia Movil 89,11%

lustracion 5-2: Audiencia digital en Ecuador
Fuente: Del Alcazar, (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

En Ecuador al 2023 existe 18.472.564 habitantes de los cuales el 78% hace uso de navegadores
de internet, el 76% de la poblacion cuenta con acceso a internet, 83,85% inicia sesiones de
Android, el 89,11% tiene suscripciones a telefonia mévil y existe un 8,2% de analfabetismo digital
de acuerdo con (Del Alcézar, 2023).

Ademas este estudio releva que desde el 2019 al 2023 ha existido un incremento del 32,70% con
acceso a internet de los cuales el 35% correspobde a zona urbana y el 76% a la zona rural del
Ecuador.

Variaciones de Provincias con mas

Invremento de acceso a e ;
Dispositivos conectados conecciones ususarios de internet

internet 32%
Periodo 2019 2023

13.657.000 20,95% Guayas 26%, Pichincha

Periodo 10-22 a 04-23 20% y Manabi 9%

lustracion 5-3: Numero de dispositivos conectados y provincias con mayores usuarios de

internet
Fuente: Del Alcézar, (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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La ilustracion 5-2 muestra como dato relevante que existe en el pais 13.657.000 dispositivos
conectados a Google y YouTube en abril de 2023, finalmente se analizo las variaciones en de la
cantidad de conexioes en ususrios de google y YouTube en los periodos de Septiembre-2023 y
Abril-2023 existiendo un variacion negativa de -20,95% en promedio en las provincias de
Ecuador. Las provincias que mas conecciones a internet se verifica son Guayas con 26%,
Pichincha con 20% y Manabi 9%, la zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo y Tunguragua) se evidencia
una menor canidad de usuarios conectados a Google y YouTube a diferencias de las demas
provicias que refeljan porcentajes superiores a esta zona.

En relacion a las redes sociales en Ecuador el estudio de (Del Alcazar, 2023), con corte a junio del
2023, se evidencia que existen 14.0 milllones de usuarios en Facebook, 11,91 Millones de
usuarios en Tik ToK, 7 milloes de usuarios de instagran, 6,2 usuarios en spotifay, 3,9 millones
de ususarios de Linkedin, 3,5 millones de usuarios en Twitter y 0,7 millones de usuarios de
mesanger, siendo la red social facebook la que lidera con mayor nimero de usuarios, estas

variaciones se puede visualizar en la ilustracion 5-4.

15,70
16,00
14,00 13,0
11,91

12,00
10,00 9,02

8,00 7,00

17 6,20
6 5,60
6,00
3,503,990 3,50
4,00
1,90
2,00
0,00
Facebook Instagram Tik Tok Spotify Linkedin Twitter

msep-23 ®mmay-23

llustracion 5-4: NUmero de usuarios en Ecuador por cada red social
Fuente: Del Alcézar, (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Adicionalmente mediante el estudio realizado por (Del Alcazar, 2023) se ha identificado la
concentracion de usuarios en redes sociales, esta concentracion se puede visualizar en la

ilustracion 5-5:
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Concentracion de ususarios (millones)

65afioso+ [ 0,67
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25a34a0s I /4
GEPZELCE M

llustracion 5-5: Concentracion de usuarios en redes sociales por rangos de edad

Fuente: Del Alcézar, (2023)

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
La ilustracion 5-5 muestra la concentracion en redes sociales dividida en 6 grupos de edad
mayores de 18 afios, de los cuales se destacan que el grupo de edad de 25 a 34 afios son los
usuarios con mayor concentracion en redes sociales. Mientras que los usuarios situados en el

rango de edad de 65 afios 0 mas son los que menos concentracion en redes sociales se evidencia.

Identificacion del mercado objetivo

La poblacion objeto de estudio se encuentra en el rango poblacional de 36-45 afios de edad,
gerentes y duefios de empresas en la ciudad de Riobamba, dentro del estudio se identificd que
esta poblacion es la que mas frecuenta las redes sociales de Daniela Encalada y por la tanto son
los prospectos a alcanzar. Cabe mencionar que este grupo de edad se encuentra dentro de la

poblacién econémica activa.

Buyer persona

Considerando que el buyer persona es una representacion ficticia del pablico objetivo se ha
disefado el cliente ideal de la marca Daniela Encalada, a través de ello se tiene un acercamiento
y conocimiento mas a detalle de la audiencia para crear estrategias de marketing orientadas a las

necesidades del publico objetivo.

A continuacién, se detalla al cliente ideal del proyecto de Daniela Encalada.

71



¢QUIEN ES?

BUYER
PERSON

ALEJANDRO FLORES

Nombre: Alejandro Flores.

Edad: 35-45 anos.

Profesion: Lic. en Administracion de Empresas.
Nivel Educativo: tercer, cuarto nivel.

Rol: Gerente

Nivel de Decisién: Alta Influencia

Alejandro, es un empresario exitoso de Freeze Group, una empresa
de eventos y espectaculos en la Zona 3 de Ecuador, estd en una
etapa clave de su carrera, buscando innovacién y el crecimiento
continuo. Su pasion por el marketing digital, la comunicacién y las
ventas es evidente. Su enfoque analitico le ayuda a tener resultados
tangibles, y su creativad se combina con una planificacion
minuciosa. Siempre esta atento a las tendencias, visualiza objetivos
a largo plazo y se adapta a los cambios con agilidad. Sus
habilidades de comunicacion y gestion le permiten liderar y motivar

equipos con eficacia.
PAIN POINT

"El visionario estratega”

1) Disefiar campanas que generen al
menos un 15% de aumento en ventas.
2)Aumentar la visibilidad, interaccion
y alcance de la empresa.
3)Desarrollar estrategias de
contenido efectivas para generar
leads calificados.

GAIN POINTS

1) Encontrar un influencer alineado a
los valores y objetivos de la empresa.
| 2) Generar mayor alcance,

visibilidad y engagement.

3) Humanizar su marca y tener
mayor conexion con su audiencia.

,) FUENTES

Blogs Especializados, Webinars y
Conferencias en Linea, Redes
Sociales Profesionales, Libros vy
eBooks, Infformes y  estudios
realizados por instituciones de
investigacion, Plataformas Digitales.
NewsLetters.

/

1No cumplir sus objetivos de
ventas.

2)Perder posicionamiento por
mala practica de estrategias.
3)No contar con un equipo
capacitado

4)Resistencia de los clientes a
pagar por servicios de calidad.
5)Alta incertidumbre sobre
como medir el retorno de
inversion.

6)Iincertidumbre  sobre la
credibilidad del influencer

7) No tengo el tiempo.

mBOooD

5006

INTERESES Y HOBBIES

Tecnologia e Innovacién

Capacitacién Continua

Eventos y Networking

Lectura y Podcast

¢POR QUE COMPRA?
b 8 6 & o
4 & Soky
1 8.6 6 ¢ ¢
1 8.8 8 ¢ ¢

Mejora de
Estrategia

Optimizacion de
Resultados

Mejorar Imagen
de Marca

Llegar a nuevos
mercados

FAVORITE BRAND

Personas: Neil Patel, HubSpot,
Adobe Creative Cloud,
Canva,Crehana, Domestik

CONDUCTUAL

tiende a realizar investigaciones
exhaustivas antes de adquirir
productos o servicios en linea,
evaluando resefias,
comparativas y estrategias de
marketing utilizadas por las
tiendas en linea. Su sensibilidad
al disefio y la experiencia del
usuario lo lleva a valorar la
estética y usabilidad de los
sitios web de compras, y esta
atento a detalles como la
personalizacion de mensajes y
las recomendaciones de
productos relacionados.

llustracion 5-6: Buyer persona
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

5.1.1.6. Andlisis de la competencia
La competencia directa de la marca Daniela Encalado es Ely Guaminga, Andrea Hidrobo, El
Kiwi, mientras que la competencia indirecta estd dada por la empresa Dodo agencia publicitaria,

Jayal, Plus TV.

Tabla 5-1: Competidores directos e indirectos

Competidores
Directos
Ely Guaminga

Andrea Hidrobo
Kiwi

Competidores Indirectos

DODO Agencia Publicitaria

Jayal
Plus TV

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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llustracion 5-7: Buyer persona
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

La ilustracion 5-1 muestra las principales redes sociales y el nimero de seguidores de los

competidores de la marca Daniela Encalada, se puede observar que lidera la marca Ely Guaminga

en las redes sociales Facebook e Instagram, mientras que KIWIVADA lidera en tick tock, la

Marca Daniela Encalada ocupa el tercer lugar en la red social Tick tock frente a los competidores

directos de la marca, en las redes sociales Facebook e Instagram se mantiene por debajo de sus

competidores.

Tabla 5-2: Caracteristicas y estrategias que utilizan los principales competidores

Competidor

Ely Guaminga

Andrea Hidrobo

Kiwivada

Caracteristicas

Ely Guaminga es una
creadora de contenido
que utiliza el blog para
mostrar méas sobre su
cultura indigena puruhd,
tiene 24 afios

Andrea es un creador de
contenido de un publico
mas adulto al de Daniela,
es madre, genera contenido
en formato blog y
publicaciones por
patrocinio, ademas es
presentadora de eventos y
maestra de ceremonia
generalmente de eventos
formales, su profesion es
disefiadora grafica sin
embargo incursiona en las
redes después de haber
sido Miss Earth Watter en
2018.

Productor de 28 afios
mayor presencia o
posicionamiento en la
plataforma de Tik Tok se
caracteriza por usar la
comedia como una forma
de promocionar marcas o
empresas a través de un
lenguaje mas coloquial,
con muchos

ecuatorianismos.
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Canales de

comunicacién

YouTube, Facebook,
Instagram, Tik Tok.

Facebook,
Instagram,
TikTok

Facebook,
TikTok

Instagram

Tipo de

Contenido

Principalmente tiene
mayor actividad con
contenido de tipo
entretenimiento, blogs,
comediay
colaboraciones con
otros creadores 0
marcas con las que

cumple la funcién de

ser promotora de marca

0 imagen publicitaria.

Comunica su cultura,

tradicion y costumbres a

través de las redes
sociales, es una bloger

indigena.

Maternidad, Blog

Personal, tendencias de

redes sociales, promocion

de marcas y empresas a

través de patrocinios.

Entretenimiento,
Promocion de marcas y
empresas a través de
patrocinios,

colaboraciones

Mensajes Claves

Sus mensajes claves
son: Motivacion e
Inspiracion
(Orgullosamente
indigena)
(empoderamiento

femenino). Historias

Sus mensajes claves son:
La maternidad o familia,

Inspiracional o de

Motivacion, Comunidad y

Colaboracién, Impacto

Social, Impacto Personal

Sus mensajes claves son:
Comedia, conexion
emocional, creatividad y
originalidad. Impacto

Personal

Personales
Publico Personas indigenas o Personas entre los 26-35y  Personas entre 18-25
interesados en conocer  36-45 interesadas en afios; 26-35y 36 -45
mas sobre su cultura, maternidad, cuidado del buscando distraccion y
jévenes entre 18-25 cabello, impacto social de  entretenimiento con un
afios y 26-35 buscando  la sierra centro lenguaje mas coloquial,
distraccion y aprender principalmente su publico  de la sierra centro
mas sobre la cultura son mujeres. utilizando mucho
indigena. modismos y
ecuatorianismos.
Servicios Los servicios que Publicaciones Publicaciones

ofrecer son:

patrocinadas

patrocinadas
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Publicaciones
patrocinadas,
Review de
productos,
Contenido
relacionado con la
marca en formato
blog.

Activacion de

Review de productos
Campafias
publicitarias
Activacion de eventos
Presentadora y
Maestra de
Ceremonias

Creadora Digital
Disefiadora Gréfica

Colaboraciones
Review de
productos
Camparias
Publicitarias
Activacion de
eventos

Creador Digital

eventos
Colaboraciones en

Vivo

Beneficios para Alto alcance y Audiencia en un Audiencia en un

las marcas audiencia publico adulto, publico apoderado

Relevancia 'y Autenticidad de la cultura

autoridad en su ecuatoriana

nicho Autenticidad
Interaccion de la
audiencia
Alcance y

visibilidad

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

La tabla 5-2 muestra las caracteristicas y las estrategias que los competidores indirectos a la Marca
Daniela Encalada que utilizan para captar a sus seguidores, se destacan que los medios de
comunicacién que tiene en comun las tres marcas es Facebook, Tik Tok e Instagram, solamente
la marca Ely Guaminga cuenta con un canal de YouTube, el tipo de contenido que difunden es

similar.

En conclusion, el andlisis de competidores directos sefiala a Andrea Hidrobo como la principal
marca competidora de Daniela Encalada pues ofrece los mismos servicios, se dirige al mismo
publico objetivo y cuenta con precios competitivos, ademas el nimero se seguidores en las

diferentes redes sociales es superior.

Como muestra la tabla anterior la evaluacion de los factores internos de la marca Daniela Encalada
Flores, se ha determinado la situacion presente de la marca con relacion a los factores endégenos
(fortalezas y debilidades) entre las fortalezas mas importantes se puede descartar que la Marca
Daniela Encalada tiene conocimiento especializado en marketing digital, capacidad de adaptacién

y destrezas comunicativas efectivas en la creacion de contenido para diversas marcas y sectores,
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alto alcance y destacado posicionamiento en plataformas digitales, Conocimiento en la industrial
como creador digital especializado e imagen corporativa sélida alineada a los valores de marca
personal.

5.1.2.Andlisis de la situacion actual de la marca Daniel Encalada Flores

Tabla 5-3: Matriz de Evaluacion de factores internos (EFI)

Factores internos clave Importancia Clasificacion Valor
Ponderacién Evaluacion
Fortalezas (entre 5y 10 factores)
1.  Conocimiento especializado en marketing digital 15% 3 0,45
2.  Capacidad de adaptacion y destrezas 10% 4 0,4
comunicativas efectivas en la creacion de
contenido para diversas marcas y sectores
3. Alto alcance y destacado posicionamiento en 10% 4 0,4
plataformas digitales
4.  Reconocimiento en la industrial como creador 5% 4 0,2
digital especializado
5. Imagen corporativa s6lida alineada a los valores 10% 3 0,3
de marca personal.
Debilidades (entre 5y 10 factores)
1. Limitado uso de herramientas digitales y 15% 2 0,3
tecnoldgicas en las estrategias de marketing
digital
2. Ausencia de equipos profesionales para la 5% 1 0,05
produccion audiovisual de contenidos digitales
3. Carencia de un equipo multidisciplinario y 15% 1 0,15
especializado en los procesos internos de la
empresa.
4. Ausencia de un espacio fisico para la interaccion 5% 2 0,1
con clientes y equipos de trabajo.
5.  Bajo nivel de fidelizacidon de clientes 10% 2 0,2
Total 100% 2,55

Balance Positivo

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

En cambio, las debilidades presentes son: Limitado uso de herramientas digitales y tecnolégicas
en las estrategias de marketing digital, ausencia de equipos profesionales para la produccion
audiovisual de contenidos digitales, carencia de un equipo multidisciplinario y especializado en

los procesos internos de la empresa, ausencia de un espacio fisico para la interaccion con clientes

y equipos de trabajo y bajo nivel de fidelizacion de clientes.

En este sentido la matriz los factores internos (EFI) de la marca Daniel Encalada Flores determina
un balance positivo de 2,55, lo que demuestra una posicion estable en el mercado y que las

fortalezas son superiores a la debilidad parteadas en este estudio.

Tabla 5-4: Matriz de Evaluacidn de factores Externos (EFE)
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Factores externos clave Importancia  Clasificaciéon  Valor
Ponderacién Evaluacion

Oportunidades (entre 5y 10 factores)

1.  Crecimiento del mercado local y nacional 15% 3 0,45
2. Altarentabilidad en el sector de servicios 10% 4 0,4
3. Aumento de la inversion en marketing digital 15% 3 0,45
4.  Innovacion constante en estrategias publicitarias 10% 3 0,3
5. Amplia disponibilidad de plataformas y 5% 4 0,2
herramientas digitales
Amenazas (entre 5y 10 factores)
1. Nuevos competidores en el mercado de marketing 5% 2 0,1
digital
2. Dependencia de plataformas externas (redes 10% 2 0,2
sociales y buscadores web)
3. Cambios en las politicas fiscales y regulaciones 5% 1 0,05
tributarias para influencers o similares
4. Cambio de algoritmos y restricciones de redes 15% 2 0,3
sociales.
5. Entorno digital altamente saturado, agresivo para 10% 2 0,2
el usuario.
Total 100% 2,65

Balance Positivo

Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Al realizar el analisis de la matriz de factores externos EFE (oportunidades y amenazas), se realiz
el analisis que pueden desmejorar el desempefio de la marca Daniela Encalada Flores, debido a
factores del entorno que no pueden ser controlados y pueden afectar de alguna manera la
estabilidad de la marca en las amenazas presentes tenemos: Nuevos competidores en el mercado
de marketing digital, dependencia de plataformas externas (redes sociales y buscadores web),
cambios en las politicas fiscales y regulaciones tributarias para influencers o similares, cambio de
algoritmos y restricciones de redes sociales, entorno digital altamente saturado y el agresivo para
el usuario. En cambio, las oportunidades del entorno son: Crecimiento del mercado local y
nacional, alta rentabilidad en el sector de servicios, aumento de la inversion en marketing digital,
innovacion constante en estrategias publicitarias y amplia disponibilidad de plataformas y

herramientas digitales.

Por lo mencionado anteriormente se puede colegir que las oportunidades non mayores a las
amenazas con un factor de 2,65 en este sentido sera muy importante tartar de buscar alternativas
y estrategias que ayuden a minimizar las amenazas y potencializar las oportunidades de la Marca

Daniela Encalada Flores.
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5.1.3.Andlisis Estratégico

Tabla 5-5: Matriz FODA/ DAFO/ SWOT

Fortalezas Debilidades
1. Conocimiento especializado en marketing Limitado uso de herramientas digitales y tecnoldgicas en
digital las estrategias de marketing digital
2. Capacidad de adaptacion y destrezas Ausencia de equipos profesionales para la produccion
comunicativas efectivas en la creacion de audiovisual de contenidos digitales
contenido para diversas marcas y sectores
3. Alto alcance y destacado posicionamiento Carencia de un equipo multidisciplinario y especializado en
en plataformas digitales los procesos internos de la empresa.
4. Reconocimiento en la industrial como Ausencia de un espacio fisico para la interaccion con
creador digital especializado clientes y equipos de trabajo.
5. Imagen corporativa sélida alineada a los Bajo nivel de fidelizacion de clientes
valores de marca personal.
Oportunidades 1-Estrategias FO 2-Estrategias DO
1.  Crecimiento del mercado local y nacional FO1 F1;F2;F4 03;05 Marketing de contenidos DO1 D1;05 Inversion en Tecnologia
2. Altarentabilidad en el sector de servicios para posicionamiento de marca
3. Aumento de la inversion en marketing digital FO2 F3; F5; O4; O5 Implementacion de Sistema DO2 D5;05 Implementacion de chatbots y automatizacion
4. Innovacion constante en estrategias publicitarias de referido
5. Amplia disponibilidad de plataformas y FO3 DO3
herramientas digitales
Amenazas 3-Estrategias FA 4-Estrategias DA
1. Nuevos competidores en el mercado de marketing FAl F1;Al Implantacion redes sociales DAl D5;A1 Disefio de catalogo de servicios
digital verticales
2.  Dependencia de plataformas externas (redes
sociales y buscadores web)
3. Cambios en las politicas fiscales y regulaciones FA2 F5;A2 Optimizacion de motores de DA2 D4;A1 Implementacion una pagina web para e comerce
tributarias para influencers o similares busqueda de SEO para mejorar
4. Cambio de algoritmos y restricciones de redes posicionamiento
sociales.
5. Entorno digital altamente saturado, agresivo para

el usuario.

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

78



La matriz FODA / DAFO/ SWOT presentada anteriormente presenta una serie de estrategias en las que se destacan FO1 Campafia de marketing de contenidos

para posicionamiento de marca y FO2 Implementacion de Growth Hacking Funnel, lo cual contribuira al fortalecimiento de las fortalezas de la marca; en

cambio en las estrategias DO se ha pensado en la DO1 Inversion en tecnologia , y DO2 Implementacion de chatbots y automatizacidn en este sentido estas

estrategias ayudaran a un mejor posicionamiento en el mercado al realizar una campafia de marketing profesional.

En cambio, las estrategias FA se propone: FA1 implementacién de redes sociales verticales y F 5A2 Optimizacion de motores de busqueda de SEO para mejorar
posicionamiento de la marca Daniel Encalada Flores; las estrategias DA se definen las siguientes: DAL Disefio de un catalogo de servicios y DA2 Disefio de un

sitio web con el propdsito de tener una mayor participacion en el mercado y fidelizar a los suscritores de la marca. De la misma manera se plantea una matriz

de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC):

Tabla 5-6: Matriz de la Planificacidon estratégica Cuantitativa

Estrategias a Comparar, se extraen del analisis FODA o SWOT

Factores clave de éxito en la industria Importan  F1;F2;F4 F3; F5; F1;A1 F5;A2 D1;05 D5;05 D5;A1 D4;Al
cia 03;05 04; O5 Implantacid Optimizaci  Inversion Implementa Disefio de Implementa
Ponderac  Marketing de Implement n redes 6n de en cion de catdlogo de cion una
ion Contenidos acion de sociales motores de Tecnologia chatbots y servicios pagina web
para Sistema de verticales busqueda automatizac para e
Posicionamien  referido de SEO ion comerce
to de Marca para
mejorar
posicionam
iento
PA PTA P PTA- PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
S Oportunidades A
§ 1 Crecimiento del mercado local y nacional ~ 15% 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6
LL
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Alta rentabilidad en el sector de servicios  10% 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4

Aumento de la inversién en marketing 15% 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6
digital

Innovacion constante en estrategias 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 4 04 3 0,3 4 04 3 0,3
publicitarias

Amplia disponibilidad de plataformas y 5% 4 0,2 4 0,2 2 0,1 4 0,2 4 0,2 4 0,2 4 0,2 4 0,2

herramientas digitales

Amenazas 0 0 0 0 0 0 0 0
Nuevos competidores en el mercado de 5% 4 0,2 4 0,2 4 0,2 4 0,2 3 015 4 0,2 2 0,1 4 0,2
marketing digital
Dependencia de plataformas externas 10% 3 0,3 2 0,2 3 0,3 4 0,4 4 0,4 3 0,3 1 0,1 3 0,3
(redes sociales y buscadores web)

Cambios en las politicas fiscales y 5% 1 0,06 2 0,1 2 0,1 2 0,1 1 0,05 2 0,1 2 0,1 3 0,15
regulaciones tributarias para influencers o

similares

Cambio de algoritmos y restricciones de  15% 3 045 4 0,6 2 0,3 4 0,6 4 0,6 3 045 1 0,15 4 0,6

redes sociales.

Entorno digital altamente saturado, 10% 3 0,3 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 3 0,3 1 0,1 4 0,4
agresivo para el usuario.

Total 100% 0

Fortalezas 0 0 0 0 0 0 0 0
Conocimiento especializado en marketing  15% 4 0,6 3 045 4 0,6 4 0,6 4 0,6 3 045 1 0,15 4 0,6
digital
Capacidad de adaptacion y destrezas 10% 4 0,4 3 0,3 4 0,4 2 0,2 4 0,4 4 04 3 0,3 4 04

comunicativas efectivas en la creacion de
contenido para diversas marcas y sectores

Factores Internos

Alto alcance y destacado posicionamiento  10% 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4
en plataformas digitales
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4, Reconocimiento en la industrial como 5% 3 0,15 4 0,2 4 0,2 4 0,2 3 0,15 2 0,1 3 015 4 0,2
creador digital especializado

5. Imagen corporativa solida alineada a los  10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4
valores de marca personal.
Debilidades 0 0 0 0 0 0 0 0
1. Limitado uso de herramientas digitales y  15% 4 0,6 4 0,6 2 0,3 1 015 4 0,6 3 045 4 0,6 3 0,45

tecnolégicas en las estrategias de
marketing digital

2. Ausencia de equipos profesionales parala 5% 4 0,2 4 0,2 2 0,1 2 0,1 3 015 4 0,2 4 0,2 4 0,2
produccién audiovisual de contenidos
digitales

3. Carencia de un equipo multidisciplinarioy  15% 4 0,6 4 0,6 2 0,3 2 0,3 3 045 4 0,6 4 0,6 3 0,45
especializado en los procesos internos de
la empresa.

4, Ausencia de un espacio fisico para la 5% 4 0,2 4 0,2 2 0,1 2 0,1 1 005 1 0,056 4 0,2 3 0,15
interaccion con clientes y equipos de
trabajo.

5. Bajo nivel de fidelizacion de clientes 10% 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2 3 0,3

Total 100%
Suma del puntaje total del grado de atraccion: 7,25 7,15 6,2 6,35 7,2 6,7 5,75 7,3

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

La matriz estratégica presentada anteriormente se cuantifica y se mide el perfil competitivo de la marca Daniela Encalada Flores, y se elaboraron ocho estrategias ,
que contribuyen a la comparacion de las mismas y a la determinacién que como los factores afectan a la marca, de esta forma se presenta las siguientes estrategias:
Estrategial F1;F2;F4 O3;05 Campafia de Marketing de Contenidos para Posicionamiento de Marca; Estrategia 2 F3;F5;04;05 Implementacion de Growth

Hacking Funnel; Estrategia 3 F1;Al Programa de comunicacion de la marca con la utilizacion de redes sociales; Estrategia 4 F5;A2 Optimizacién de motores
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de blsqueda de SEO para mejorar posicionamiento; Estrategia 5 D1;05 Inversién en Tecnologia; Estrategia 6 D5;05 Implementacion de chatbots y

automatizacion; Estrategia 7 D5;Al Disefio de catalogo de servicios; Estrategia 8 D4;Al Implementacion una pagina web para e-comerce.

Tabla 5-7: Matriz Perfil competitivo MPC Marca Daniel Encalada Flores

Factores determinantes del éxito Valor Daniela Encalada DODO’s Plus Tv
Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje
Resultante Resultante Resultante
Calidad de productos y/o servicio 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Impacto de los servicios 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6
Administracion eficiente 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Reconocimiento de marca 0,2 4 0,8 3 0,6 2 0,4
Posicionamiento en redes 0,2 4 0,8 2 0,4 2 0,4
Total 1 16 3,2 14 2,8 11 2,2

Fuente: Encuestas, 2023.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) de , a marca Daniel Encalada Flores muestra los principales competidores del negocio, los resultados arrojados en esta
matriz muestran que frente a las dos empresas de la competencia de la marca tiene un perfil competitivo mayor por lo que esto representa su fortaleza con
relacién a la competencia, la valoracion de los factores criticos de éxito ubican a la empresa en primer lugar con un porcentaje de 3,2 , muy de cerca le sigue el
Dodos Agencia publicitaria con una clasificacion de 14 y puntaje resultante de 2,8 esta diferencia se da ya que en los factores determinantes de éxito de la

marca.
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Tabla 5-8: Matriz Boston Consulting Grup (BCG)

Cartera de Ventas Participaci Ventas de los tres Principal Crecimient Participa
productos dela on por principales Competi o del cion
Empresa producto competidores dor mercado relativa
%
Branding 2000 559% 250 400 350 4000 15 0,50
corporativo 0 0 0
Produccién 2800 783% 200 200 310 3100 18 0,90
de contenido 0 0 0
Colaboracio 5800 16,22% 110 900 875 1100 7 5,27
nes 0
Marketing 15000 41,96% 220 124 165 2200 5 6,82
de 0 5 0
influencias
Redes 500 1,40% 170 150 130 1700 6 0,29
sociales 0 0 0
Email 3600 10,07% 350 500 375 500 7 7,20
marketing
SEO 1800 503% 190 185 193 1935 8 0,93
0 0 5
Disefio web 4250 11,89% 230 270 243 2700 8 1,57
0 0 0
Total 35750

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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10 1 0.1
Participacion Relativa del mercado

lustracion 5-8: Desarrollo de la matriz MPCE
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

La matriz Boston Consolting Group BCG desarrollada permitié analizar los servicios mas
rentables para la marca Daniela Encala, para asi definir de manera adecuada las estrategias de

marketing Inbound para cumplir el objetivo de posicionamiento.
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El modelo que se utiliz6 para el planteamiento de estrategias es Growth Marketing Funnel

Implementacién y Optimizacion de pagina Web
Optimizacion de motores de busqueda de SEO para
mejorar posicionamiento

Adquisicion

Invertir en tecnologia

Acfivacion Incorporar Chatbots

Retencion
Referencia

Rentabilidad

Marketing de contenidos
Catalogo de productos o servicios

Redes sociales verticales
Implementar sistema de
referidos

Cierre de ventas

111

lustracion 5-9: Growth Hacking Funnel
Fuente: Fuentes (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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5.1.4.Formulacion de estrategias de la Marca Daniela Encalada Flores

Tabla 5-9: Estrategia 1 Alcance

Estrategia Colaborar con microinfluencers en nichos especificos para generar contenido
auténtico y dirigido a audiencias altamente segmentadas.
Objetivo Expandir el espectro de visibilidad de la marca y llegar a un publico mas
amplio y con intereses especificos.
Téctica e ldentificar influencers que compartan los valores de la marca y
tengan una audiencia similar al pablico objetivo.
e Colaborar con los influencers para crear contenido auténtico que
destaque los beneficios y valores de la marca.
e Ofrecer codigos de descuento o promociones exclusivas a los
seguidores del influencer.
e  Pedir a los influencers que compartan sus experiencias positivas con
la marca en sus redes sociales.
Tiempo 6 meses a 1 afio (varia segun el crecimiento de cada comunidad).
Departamento Equipo de Marketing y Relaciones publicas
encargado
Presupuesto $ 1200
Descripcion Esta estrategia tiene como finalidad atraer visitas, convertir leads, crecer y
fidelizar clientes, crear relaciones colaborativas con microinfluencers para
llegar a nichos especificos, cerrar negocios a través de la difusion de
contenidos personalizados de alta calidad que aporte valor a la audiencia.
Alcance Aumento en seguidores cualificados y alcance en nichos especificos.
KPI Incremento del alcance y seguimiento de métricas de colaboraciones.
Meta Colaborar con al menos 5 microinfluencers en el primer afio.
Monitoreo Se realizara el control y supervisién permanente del rendimiento del sitio web,

con el fin de minimizar las inactividades, optimizar el rendimiento y

garantizar una experiencia del usuario sin problemas.

Fuente: Daniela Encalada Flores.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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llustracion 5-10: Colaboracion con Tuenti Ecuador
Fuente: Tuenti Ecuador (2023)
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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5.1.5.Incremento de Alcance

Incremento del alcance = (Alcance durante la colaboracion - Alcance antes de la colaboracién)

/ Alcance antes de la colaboracion * 100
Incremento del alcance = (60,000 - 50,000) / 50,000 * 100

Incremento del alcance = 20%

5.1.6.Incremento de Seguidores

Incremento de seguidores = (NUmero de seguidores después de la colaboracién - Nimero de

seguidores antes de la colaboracion) / Numero de seguidores antes de la colaboracién * 100
Incremento de seguidores = (65,000 - 60,000) / 60,000 * 100
Incremento de seguidores = 8.33%

Tabla 5-10: Estrategia 2. Implementacion de una pagina web para e-comerce

Estrategia Implementacién de una pagina web para e-comerce

Objetivo Implementar una pagina web para e comerce altamente optimizada que potencialice
la experiencia del usuario, aumente la visibilidad de la marca personal de Daniela
Encalada Flores y permita atraer visitas, convertir leads, crecer y cerrar negocios
para transacciones B2C.

TActica Disefiar una pagina web para e-comerce que permita atraer visitas a traves de un trafico de
calidad direccionandolo hacia el sitio web, convertir el trafico en leads creando ofertas que
los leads necesiten, crecer generando leads calificados para cerrar negocios.

Tiempo Segundo semestre del afio 2023

Departamento Marketing

encargado

Presupuesto $ 300

Descripcion Esta estrategia tiene como finalidad atraer visitas, convertir leads, crecer (Fidelizar
clientes), cerrar negocios a través de la difusién de contenidos personalizados de
alta calidad.

Acciones: Disefiar la pagina web, teniendo claro el objetivo y las metas a alcanzar.

Alcance Empresas interesadas en implementar marketing digital

KPI Tasa de conversiones Leads con la utilizacion de la pagina web.

Meta 6.500 leads convertidos de 9.700 visitas

Monitoreo Se realizara el control y supervision permanente del rendimiento del sitio web, con

el fin de minimizar las inactividades, optimizar el rendimiento y garantizar una

experiencia del usuario sin problemas.

Fuente: Daniela Encalada Flores.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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Tasa de conversion Leads = (Leads convertidos / Visitas) x 100
Tasa de conversion Leads = (6.500 / 9700) x 100

Tasa de conversion Leads = 67%

Bienvenido a DANIELA
ENICAL ANA

llustracion 5-11: Sitio Web

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Bienvenido a
DANIELA
ENCALADA

= CONVERSANDO CON DANI

ERPCAST/ EPISODIO 1 il i

llustracion 5-12: Sitio Web formato movil
Fuente Daniela Encalada Flores
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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Tabla 5-11: Estrategia 3. Optimizacion de motores de busqueda SEO

Estrategia Optimizacion de motores de basqueda SEO
Objetivo Mejorar la visibilidad del sitio web para alcanzar resultados
organicos
Téctica e  Elegir un dominio
e ldentificar adecuadamente las palabras clave Keywords
e  Crear contenidos de calidad
e Disefiar el arbol de la web
e Indexar la web
e  Crear perfiles sociales
Tiempo Segundo semestre 2023
Departamento Equipo de Ventas y Atencion al Cliente.
Presupuesto $ 500
Descripcion Aumentar el valor de las transacciones y la lealtad del cliente.
Alcance Gerentes y duefios de empresa en la ciudad de Riobamba
KPI Tréafico organico proveniente del buscador SEO
Meta 2350 visitas a la pagina web que fueron atraidos por el

buscador SEO en primera semana de septiembre de 5500

visitas en el mes de septiembre

Monitoreo Seguimiento del trafico organico alcanzado cada mes.

Fuente: Daniela Encalada Flores.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Trafico organico=(N° de visitas 1ra semana de septiembre / Visitas en el mes de septiembre)x100

Trafico organico=(3350/ 5500)x100

Trafico organico=(3350/ 5500)x100

Trafico organico= 60%

Tabla 5-12: Estrategia 4. Creacion de redes vertical en Linkeln

Estrategia Creacion de redes vertical en Linkeln

Objetivo Fortalecer la presencia y conexiones en el ambito profesional
mediante la creacion de redes verticales en la plataforma de LinkedIn.

Téctica o Identificar y definir nichos especificos dentro del sector del
marketing digital en Ecuador.

e Crear un perfil de LinkedIn personalizado y profesional,
resaltando la especializacién en marketing digital y
servicios profesionales.

e  Conectar con profesionales, lideres y emprendedores dentro
del nicho identificado.

e Compartir contenidos relevantes y de valor para el nicho,
como publicaciones, articulos y recursos relacionados con
el marketing digital.

e Participar en grupos y comunidades relacionados con el
marketing digital en LinkedIn.

e Iniciar conversaciones y debates en publicaciones,
fomentando la interaccion con otros profesionales.
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e  Ofrecer asesoramiento y soluciones a través de mensajes
directos a conexiones relevantes.
e Colaborar en proyectos conjuntos y crear contenido con
otros profesionales del nicho.
e Participar en eventos y webinars especificos del nicho en
LinkedIn.
Tiempo Segundo semestre del afio 2023

Departamento encargado  Equipo de Marketing y Relaciones Publicas

Presupuesto $ 250

Descripcion Generar una red de contactos solida y especializada en el campo del
marketing digital a través de la plataforma LinkedlIn, con el objetivo
de establecer relaciones profesionales y colaborativas.

Acciones:
Crear y optimizar perfil de LinkedIn como profesional en marketing

y creador de contenido para empresas.

Alcance Empresas interesadas en implementar estrategias de marketing
digital, marketing de influencias, Profesionales del marketing digital,

emprendedores y lideres en el sector en Ecuador.

KPI Numero de conexiones relevantes dentro de los nichos identificados
en LinkedIn.
Meta Aumentar las conexiones relevantes en LinkedIn en un 30% durante

el primer mes de implementacién.

Monitoreo Realizar un seguimiento mensual del crecimiento de las conexiones
y la interaccion en la plataforma.

Fuente: Daniela Encalada Flores.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Conexiones Relevantes = (Conexiones Relevantes en el Nicho / Total de Conexiones) * 100
Conexiones Relevantes = (200 / 150) x 100

Conexiones Relevantes = 133,33

Conexiones Relevantes = 33%

Tabla 5-13: Estrategia 5. Implementacion de chatbots y automatizacion

Estrategia Implementacién de chatbots y automatizacion

Objetivo Implementar la herramienta chatbots para optimizar la interaccion con la audiencia
y mejorar la eficiencia en la gestion de botones de call to action, comentarios y

consultas.

Téctica ¢ Involucrar al equipo de trabajo en el desarrollo del chatbot, fijar objetivos
en base a las necesidades de la empresa, definir cual sera el usuario del bot
gue servira de intermedio para conocer al cliente, identificar los
dispositivos, canales y plataformas a las cuales que implementara,
personalizar al chatbot en base a los requerimientos actuales de la empresa,

ejecutarlo y ponerlo a prueba.
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Tiempo Segundo semestre del afio 2023

Departamento Marketing

encargado

Presupuesto $ 700

Descripcion Esta estrategia esta centrada mejorar el nivel de respuesta a las necesidades de los
usuarios del servicio.
Acciones:
Aplicacion informatica basada en el funcionamiento de inteligencia artificial para
simular conversaciones con los usuarios del servicio.

Alcance Brindar una atencion a la cliente oportuna en tiempo real.

Indicador Rate de autoservicio

Meta 3500 conversiones resueltas por el chatbot de 5.000 conversiones atendias por el
chatbot.

Monitoreo Realizar u seguimiento, evaluacion y control de las conversiones resultas por el

chatbot y elaborar informes mensuales para retroalimentacion.

Fuente: Daniela Encalada Flores.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Rate de autoservicio = (Conversiones resueltas / conversiones atendidas) x 100
Rate de autoservicio = (3500 / 5.000) x 100
Rate de autoservicio = 70%

Tabla 5-14: Estrategia 6. Marketing de Contenidos para Posicionamiento de Marca

Estrategia Marketing de Contenidos para Posicionamiento de Marca

Objetivo Aumentar la visibilidad y autoridad de la marca personal de Daniela Encalada
Flores a través de la creacién y difusién de contenido de alto valor y relevancia
para su audiencia.

Téctica Planificar los contenidos a desarrollar, crear contenidos Unicos, activar call to
action, activar buscadores SEO, difundir el contenido través de la las redes sociales
mas visitadas por los usuarios y medir los resultados.

Tiempo Segundo semestre del afio 2023

Departamento Marketing

encargado

Presupuesto $ 1500

Descripcion Esta estrategia tiene con finalidad transmitir contenidos para atraer audiencia,

generar valor para la marca Daniela Encalada Flores, ademas publicitar y crear
conexion con los usuarios.

Acciones:
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Crear y difundir contenido interesante, importante, agradable y valioso en base a
las necesidades y requerimientos de los usuarios, para aumentar la presencia y

confianza de la marca.

Alcance Empresas interesadas en aprender e implementar marketing de contenidos.

Indicador Taza de clientes nuevos alcanzados con la difusion de la camparfia de marketing de
contenidos.

Meta 1200 clientes nuevos de 2000 visitas nuevas.

Monitoreo Calcular las métricas generadas de la campafia de contenido y generar reportes

mensuales sobre los resultados alcanzados.

Fuente: Daniela Encalada Flores.

Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Tasa de clientes nuevo = (Clientes nuevos / Visitas) x 100
Tasa de clientes nuevo = (1200 / 2000) x 100

Tasa de clientes nuevo = 60%

El feed visuaimente e  Elhumor ayuda, ¢@ '
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llustracion 5-13: Campafia de Contenidos para posicionamiento de Marca
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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Tabla 5-15: Estrategia 7. Implementacién de Programa de Lealtad y Recompensas

Estrategia Implementacién de Programa de Lealtad y Recompensas

Objetivo Fomentar la lealtad de los clientes existentes y aumentar la repeticion de compras a
través de un programa de recompensas.

Téctica e Disefiar un programa de lealtad con niveles de recompensas progresivas.

e  Ofrecer puntos por cada compra y acciones de interaccion con la marca.
e Otorgar recompensas exclusivas, descuentos y productos gratuitos.

Tiempo Implementacion continua a largo plazo.

Departamento Equipo de Marketing y Atencion al Cliente.

encargado

Presupuesto $ 2000

Descripcion Incentivar la lealtad de los clientes existentes y estimular la repeticién de compras a
través de la implementacion de un programa estructurado de recompensas. Esta
estrategia reconoce la importancia de mantener una base de clientes comprometidos
y satisfechos, ya que los clientes leales no solo contribuyen significativamente a los
ingresos de la empresa, sino que también actian como defensores de la marca,
compartiendo su experiencia positiva con otros potenciales clientes.

Alcance Aumento en las ventas repetidas, mejora de la lealtad y retencion de los clientes
existentes.

KPI Incremento en la tasa de participacion en el programa de lealtad, aumento en la
frecuencia de compra.

Meta Aumentar la frecuencia de compra de los clientes en un 20% y lograr una tasa de
participacién del 50% en el programa de lealtad.

Monitoreo Seguimiento constante de las métricas de participacion y de la frecuencia de compra

de los clientes.

Fuente: Daniela Encalada Flores.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.

Aumenta
un30%

Juy verfuy

f/(w/,w‘s, MYy

Qi

[alala)

llustracion 5-14: Campafia de Contenidos para remponsas
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.
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5.1.7.Plan Operativo Anual

Tabla 5-16: Plan operativo anual

PLAN OPERATIVO ANUAL

DANIELA ENCALADA

93

_ o MESES INDICADORES DE
ESTRATEGIAS Y TACTICAS - RESPONSABLES RECURSOS COSTOS -
DURACION [ 1[2]3]4[5]6[7]8]9[10[11]12 GESTION (KPI
Disefio de un sitio web $900.00
Reallzar un disefio atractivo y funcional acorde a las 2 meses Gerente de marketing | Disefiador de la pagina web 400
necesidades de la marca Daniela Encalada Flores
Crear contemdg mformaFlv.o para dar a conocer la 1 mes Equipo de marketing | Pagina web 150 Tasa de con_v.ersp,nes Leads
marca por medio de la pagina web con la utilizacién de la
Crear el url que identifique claramente a la marca 1 mes Equipo de marketing | Pagina web 100 pagina web
Crear un cddigo UR para difundir la pagina web 1 mes Equipo de marketing | Pagina web 100
Crear un link Boulding 3mes Equipo de marketing | Pagina web 150
Optimizacion de motores de blsqueda de SEO 1500
para mejorar posicionamiento
Elegir un dominio 2 meses Equipo de marketing | Pagina web 1500
Identificar adecuadamente las palabras clave . . - . .
Keywords 1 mes Equipo de marketing | Pagina web Tréfico organico
Crear contenidos de calidad 1 mes Equipo de marketing | Pagina web provementhd g buscador
Disefiar el arbol de la web 1 mes Equipo de marketing | Pagina web
Indexar la web 3mes Equipo de marketing | Pagina web
Crear perfiles sociales 3mes Equipo de marketing | Pagina web
Inversién en Tecnologia $4,120.00
Creacion de un blog 2 meses Equipo de marketing | Redes sociales $100.00 Porcentaje de clics en
Creacion de Newletter 2 meses Equipo de marketing | Redes sociales $200.00 [ relacion con el nimero de
Publicidad online 3 meses Equipo de marketing | Redes sociales $2,500.00 | impresiones obtenidas con
. - - - - la aplicacién de nueva
Utilizar la herramienta SEO 3 meses Equipo de marketing | Redes sociales $1,320.00 P
tecnologia.
Implementacion de chatbots y automatizacion $580.00
Analizar a los clientes 1 mes Equipo de marketing | Herramienta chatbots $580.00 .
— — - - - 1500 conversiones resueltas
Definir el chatbots a utilizar 1 mes Equipo de marketing | Herramienta chatbots 0
— - - - - por el chatbots de 5.000
Implementar un boton call to action 1 mes Equipo de marketing | Herramienta chatbots 0




conversiones atendias por el

Monitorizar todo el proceso 3 meses Equipo de marketing | Herramienta chatbots 0 chatbots
Marketing de Contenidos para Posicionamiento de $500.00
Marca
Crear contenido orientado al atraer clientes 2 meses Equipo de marketing | Equipo tecnolégico $500.00
Calendarizar las publicaciones 2 meses Equipo de marketing | Equipo tecnolégico 0 Taza de clientes nuevos
Ofrecer contenido gratuito para retener clientes 2 meses Equipo de marketing | Equipo tecnolégico 0| alcanzados con la difusién
Analizar el comportamiento de los usuarios para 2 meses Equino de marketing | Equino tecnoléaico 0 de la campafia de marketing
convertir clientes quip g | Fauip 9 de contenidos.
Monitorizacién de los medios digitales 2 meses Equipo de marketing | Equipo tecnolégico 0
Redes sociales Verticales $350.00
Inves'tl_gar nichos de mercado y segmentos 1 mes Equipo de marketing | Redes sociales $350.00
especificos.
Seleccmnar. plataformas de redes sociales adecuadas 1 mes Equipo de marketing | Redes sociales 0
para cada nicho.
- - Engagement
Desarrollar contenido relevante y valioso para cada . . .
. 1 mes Equipo de marketing | Redes sociales 0
comunidad.
Fomentar la interaccion y participacion activa de los . . .
. yp P 1 mes Equipo de marketing | Redes sociales 0
miembros.
Implementar sistema de referidos $580.00
Determinar incentivos atractivos 1 mes Equipo de marketing | Pagina web $550.00
Crear recordatorios 1 mes Equipo de marketing | Pagina web 0 .
— — - - - — Porcentaje de nuevos
Hacerlo facil la opcion de compartir 1 mes Equipo de marketing | Pagina web 0 clientes
Crear contenido de valor de los servicios que ofrece la . . .
g 1 mes Equipo de marketing | Contenidos 0
marca
$8,880.00

Fuente: Encuestas, 2023.
Realizado por: Encalada Daniela, 2023.




5.1.8.Rendimiento sobre la inversion (ROI)

ROI _ ( Gananciatotal - Costo ) X 100
Costo
RO _( 18960 - 6450 ) X 100
6450
ROI _ 1351000
6450
ROI = 209,45 %

El rendimiento sobre la inversion (ROI) de la marca Daniela Encalada Flores es de 209,45% este
valor indica que ha recuperado la inversion inicial y, ademas, ha tenido una ganancia superior al
100% de lo invertido. Un ROI del 209,45% significa que por cada unidad monetaria invertida, la
marca ha obtenido un retorno de 2.09 unidades monetarias. En otras palabras, no solo ha
recuperado su inversion inicial, sino que ha generado una ganancia significativamente mayor. Un
ROI superior al 100% indica que la marca ha tenido un rendimiento muy positivo en su inversion,
lo que demuestra una gestion efectiva de recursos y estrategias que han impulsado un crecimiento

sustancial en los ingresos generados a partir de la inversion realizada

95



CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

A través de un andlisis exhaustivo de empresas, negocios y emprendimientos en Riobamba que
aplicaron esta estrategia, se pudo observar de manera detallada el impacto positivo que esta
metodologia ejerce en términos de rendimiento de ventas, visibilidad de la marca y su
posicionamiento solido en el mercado. En el contexto especifico de la marca Daniela Encalada
Flores, se logrd entender como la implementacion de estrategias de inbound marketing mejora la
rentabilidad al establecer una comunicacion cercana y significativa con su audiencia. Esta
estrategia, centrada en la generacion de contenidos digitales valiosos, ha demostrado ser una
herramienta efectiva para impulsar las ventas, fidelizar a los clientes y crear vinculos duraderos.
La construccién de relaciones solidas y la generacion de una conexion emocional entre los

consumidores y la marca se revelan como factores cruciales en el éxito de estas tacticas.

La marca Daniela Encalada Flores ha logrado establecer una comunidad de 122 mil seguidores
en plataformas de redes sociales, tales como Facebook, Instagram y Tiktok. Sin embargo, se
constata que la marca no ha alcanzado una posicién destacada en el mercado. El publico objetivo,
objeto de estudio, no posee una percepcion clara y definida respecto a la marca en cuestion.
Adicionalmente, se ha identificado que Daniela Encalada ostenta habilidades especializadas en el
ambito del marketing digital, demostrando una capacidad adaptable y destacadas destrezas
comunicativas en la elaboracion de contenido destinado a diversos sectores y marcas. No obstante,
al ser una entidad de reciente ingreso al mercado, la marca presenta limitaciones en cuanto al
empleo de herramientas digitales y tecnoldgicas en sus estrategias de marketing digital. Se detecta
una carencia en equipos profesionales dedicados a la produccion audiovisual de contenidos
digitales, asi como una ausencia de un equipo multidisciplinario y especializado para el desarrollo
fluido de los procesos internos de la empresa. Resulta notable resaltar que la marca ha logrado
conquistar notorios escenarios en la urbe de Riobamba, erigiéndose como presentadora de eventos
protagonizados por tanto artistas nacionales como internacionales, cosechando una visibilidad de
magnitud significativa. Asimismo, ha nutrido colaboraciones fructiferas con marcas de renombre
a nivel nacional, una sinergia que ha transcendido el &mbito local y le ha permitido irrumpir en
horizontes més alla del mercado riobambefio. Esta expansion, a su vez, la ha consolidado como

un influyente dentro de la region conocida como la zona 3 del Ecuador.
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A lo largo de este estudio, se ha llevado a cabo un andlisis exhaustivo de diversos elementos que
componen la esenciay presencia de la marca. Se ha explorado su actual estado de posicionamiento
en el mercado, junto con las acciones emprendidas desde su génesis para establecer su identidad
en un entorno competitivo. A través de la observacion detallada de su alcance en redes sociales y
su relacién con marcas de prestigio, se ha revelado su capacidad para generar visibilidad tanto a
nivel local como nacional, se han planteado estrategias de inbound marketing que podrian
catalizar alin mas el proceso de consolidacidn y proyeccion de la marca. Estas estrategias incluyen
la implementacion de contenidos de alto valor adaptados a las necesidades de la audiencia, la
optimizacioén de la presencia en redes sociales, y la creacion de una comunidad en linea interactiva
y participativa. Estas tacticas, respaldadas por la experiencia en marketing digital y habilidades
comunicativas de la marca, tienen el potencial de mejorar su posicionamiento al ofrecer
experiencias enriquecedoras y construir relaciones solidas con los consumidores para
posicionamiento de la marca, inversion en tecnologia, implementacion de Growth Hacking

Funnel, implementacién de chatbots y automatizacion.
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6.2. Recomendaciones

Dado el impacto positivo que estrategias de inbound marketing han demostrado en términos de
ventas y posicionamiento de la marca, se sugiere priorizar la generacion de contenido de valor
dirigido a la audiencia objetivo. Este contenido debe ser relevante, educativo y capaz de establecer
una conexion genuina con los consumidores. Al brindar informacién util y entretenida, la marca

puede construir relaciones mas solidas y aumentar su influencia en el mercado.

Para abordar las limitaciones tecnoldgicas identificadas en la marca, se recomienda invertir en
herramientas digitales y tecnoldgicas que optimicen las estrategias de marketing. La
implementacion de tecnologia, como chatbots y automatizacion de procesos, puede agilizar las
interacciones con los clientes y mejorar la eficiencia interna. Esta inversion no solo mejorara la

experiencia del cliente, sino que también permitira un uso mas eficiente de los recursos.

Dado el éxito de colaboraciones con marcas de renombre a nivel nacional, es aconsejable
continuar expandiendo estas alianzas estratégicas. Al colaborar con marcas reconocidas, la marca
puede aprovechar su visibilidad y alcance para trascender el mercado local y alcanzar nuevos
horizontes. Estas asociaciones también pueden aumentar la credibilidad y la autoridad de la marca
en el mercado. Considerando los resultados favorables de las colaboraciones previas con marcas
destacadas a nivel nacional, se sugiere encaminar los esfuerzos hacia la expansion de estas
alianzas estratégicas. Al consolidar asociaciones con marcas reconocidas, la marca puede
capitalizar su visibilidad y alcance, trascendiendo las fronteras del mercado local y explorando
horizontes inexplorados. Estas colaboraciones no solo proyectardn una mayor credibilidad y
autoridad en la marca, sino que también infundiran un nuevo nivel de confianza en la audiencia,

respaldando su posicionamiento como un referente influyente en su segmento de mercado.
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA

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

Objetivo: Definir como influye el Inbound Marketing a través del analisis de estrategias de
posicionamiento de una marca personal en términos de visibilidad, engagement y fidelizacion de
audiencia, para mejorar el posicionamiento de la marca personal Daniela Encalada Flores en la

ciudad de Riobamba.

Indicaciones:
= Los datos obtenidos son estrictamente confidenciales y la investigadora se compromete
a no divulgar la informacion.
= Conteste con la mayor honestidad posible todas las preguntas.
Ingrese su Edad:

Género
o Masculino
o [Femenino
o Otro

¢Actualmente es usted duefio(a), gerente o administrador(a) de una empresa en la ciudad
de Riobamba?

o Si, soy duefio(a) de una empresa en Riobamba.

o Si, soy gerente de una empresa en Riobamba.

o Tengo otra actividad econdmica, servicios profesionales o personales.

o No, no tengo una empresa en Riobamba.



INBOUND MARKETING
Responda las siguientes preguntas de acuerdo con su criterio como gerente de una empresa,
negocio o emprendimiento en Riobamba. en la ciudad de Riobamba. Tenga en cuenta las

estrategias empleadas por la compafiia que representa, considerando

Nada de Parcialmente | Indiferente | Muy de Totalmente
acuerdo de acuerdo acuerdo de acuerdo

¢Considera
usted que las
estrategias de
marketing
digital
implementadas
por su empresa
han contribuido
a mejorar su
rendimiento en
ventas?

¢Ha utilizado
las redes
sociales como
parte de su
estrategia de
marketing,
publicando
contenido
interesante y
relevante para
su audiencia
con el fin de
generar
interaccion y
conexion, y asi
aumentar la
visibilidad de su
marca?
¢Considera que
la interaccion y
el compromiso
consu
audiencia a
través de
diferentes
canales digitales
han contribuido
a fortalecer el
posicionamiento
de su marca?
¢Ha notado un
aumento en el
namero de
clientes
potenciales que
llegan a su
empresa a
través de
canales digitales
como resultado
de las
estrategias de
inbound
marketing
implementadas?




MARKETING DE INFLUENCIA
¢Considera usted que el marketing de influencia o marketing con influencers es
importante como estrategia para promover y posicionar su marca o empresa?

Si No

(Si la respuesta es si avance a la siguiente seccion, caso contrario avance hasta la seccion de

posicionamiento)

Seleccione los 3 factores que usted considere mas importantes al momento seleccionar un
influencer para una campafia de marketing de influencia.

(seleccione las 3 opciones mas relevantes)

o Numero de seguidores

o Relevancia del contenido del influencer para la marca/producto
o Nivel de conexién del influencer con su audiencia

o Calidad y autenticidad del contenido generado por el influencer.
o Costo y Disponibilidad

o Credibilidad y reputacién

o Valores y alineacion con la marca

¢ Cudl es el principal objetivo de su empresa al contratar influencers?
o Aumentar el alcance y la visibilidad de la marca
o Generar contenido dindmico y relevante para la audiencia
o Aumentar el compromiso y la interaccion con el publico objetivo
o Impulsar las ventas y conversiones

o Otros

Responda la siguiente pregunta de acuerdo con su criterio como gerente de una empresa en
la ciudad de Riobamba. Tenga en cuenta las estrategias empleadas por la compafiia que

representa, considerando:

Nada de Parcialmente | Indiferente | Muy de Totalmente
Acuerdo de Acuerdo Acuerdo de Acuerdo

¢ Considera que
el marketing de
influencia es una
estrategia
efectiva para
promocionar y
aumentar la
visibilidad de los
productos y
servicios de su
empresa?




¢Su empresa ha contratado los servicios de influencers como parte de su estrategia de

marketing en los tltimos 6 meses?

O

O

No he contratado

Si he contratado

En caso de haber contratado los servicios de un influencer califique su experiencia en escala

de 1 a 5, considerando:

malo

POSICIONAMIENTO

excelente

12. ¢(Cual es la primera marca o persona que se te viene a la mente cuando piensa en

Creado
O
O
O

O

O

O

r de Contenido o Influencer en Riobamba?
Kiwi-vada

Daniela Encalada

El Yuki

Andrea Hidrobo

Eli Guaminga

Ninguno

Otro

ATRACCION DE AUDIENCIA

¢ Qué canales de comunicacion consume mayor frecuencia?

O

O

O

O

O

Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
Television y/o radio.

Prensa escrita (periodicos, revistas)

Correo electrénico y boletines informativos.

Sitios web y blogs relevantes a mi industria.

¢En qué horarios del dia suele utilizar o interactuar con los canales de comunicacion?

(Seleccione hasta tres horarios)

Mariana temprano (6:00 a.m. - 9:00 a.m.)
Mariana (9:00 a.m. - 12:00 p.m.)
Mediodia (12:00 p.m. - 3:00 p.m.)

Tarde (3:00 p.m. - 6:00 p.m.)



o Noche (6:00 p.m. - 9:00 p.m.)
o Tarde noche (9:00 p.m. - 12:00 a.m.)
o Madrugada (12:00 a.m. - 6:00 a.m.)

o No tengo horarios especificos, lo hago durante todo el dia.

¢ Cual de los siguientes intereses le motiva a utilizar en redes sociales?
o Moda, Belleza y cuidado personal
o Desarrollo Personal
o Educaciony Aprendizaje
o Estilo de Vida
o Viajey Turismo
o Emprendimiento y Negocios
o Entretenimiento (videos divertidos, memes, humor)
o Tecnologia
o Otro

MARCA PERSONAL

¢Conoce la marca Daniela Encalada?
o Sl
o NO

¢Por qué medios se enterd o conocid sobre la marca Daniela Encalada?
Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, TikTok)
Email
Publicidad en Via Publica
Medios tradicionales (television, radio)
Otro

¢ Qué servicios asocia con la marca Daniela Encalada Flores?
Creador de Contenido
Profesional en Marketing
Presentadora de Espectaculos
Asesora y Consultora

Otros (especificar)

¢Qué tipo de contenido le resulta m&s interesante o atractivo de Daniela Encalada Flores?



o Consejos de marketing y creacion de videos

o Recomendaciones de Marcas

o Estilo de Viday Blog

o Tutoriales para crear videos y crecer una marca personal
o Ninguno

o Otros (especificar)

¢En qué redes sociales o plataformas digitales sigue a Daniela Encalada Flores?
o Facebook
o Instagram
o Tiktok
o Twitter
o Sitio Web

o No sigo sus cuentas

¢Le gustaria recibir un catalogo de servicios o descuentos de la marca Daniela Encalada

Flores?
o Sl
o NO

¢Con qué frecuencia le gustaria recibir esta informacion?
o No me interesa
o 1vez por semana
o 2 Vezpor mes
o 1vez por mes

o Cada 6 meses

¢Por qué medios le gustaria recibir esta informacion?
o Redes Sociales
o Email
o Publicidad Via Publica
o Medios tradicionales (television, radio)
o Otro



ANEXO B: WORD CAFE

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

CARRERA DE MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA

Objetivo: Definir como influye el Inbound Marketing a través del anélisis de estrategias de
posicionamiento de una marca personal en términos de visibilidad, engagement y fidelizacion de
audiencia, para mejorar el posicionamiento de la marca personal Daniela Encalada Flores en la

ciudad de Riobamba.
GUIA PARA EL WORD CAFE
Evaluacion de la marca Daniela Encalada
1. Al momento de publicar los contenidos, por favor, evalle los resultados obtenidos

mediante las campafias realizadas en convenio con la marca Daniela Encalada. Indique

su percepcion sobre los resultados logrados al trabajar con la marca.

Pésimo Regular Indiferente Bueno Excelente

Alcance de
los
contenidos

generados

Interaccion
con las
publicaciones
(me  gusta,
comentarios,

compartidos)

Conversién
(Completar
un

formulario,

suscribirse,




comprar un

producto)

Retorno de la
Inversion
(Relacion del
beneficio
obtenido vy el
costo de

inversion)

2. (Cudles son los factores determinantes que pueden influir en su empresa para la
contratacién de los servicios de la marca Daniela Encalada? Por favor, califique cada
criterio en una escala del 1 al 6, donde 1 es el menos importante y 6 es el mas importante.

Asegurese de no repetir las calificaciones para obtener una evaluacion precisa.

1 2 3 4 5 6

Precio
competitivo de

los servicios.

Experiencias
positivas de

otros clientes.

Innovacion y
creatividad en
los  servicios

ofrecidos.

Cumplimiento
de plazos vy
tiempos de

entrega.

Personalizacion
de los servicios
segun las
necesidades del

cliente.

Comunicacion
efectiva y clara

con los clientes.




3. Califique del 1 al 6 los principales motivos que influyen en su decisién de contratar los
servicios de la marca Daniela Encalada. Utilice la escala para indicar la importancia de
cada motivo, siendo 1 el menos importante y 6 el mas importante. No se pueden repetir

las calificaciones.

1 2 3 4 5 6

Mejorar en
alcance
actual de mi

empresa

Generar
mayor
credibilidad

y confianza

Dinamizar
mi
contenido

digital

Aumentar
el ndmero
de mis

seguidores

Diversificar
mis
estrategias
de

marketing

Impulsar

mis ventas

4. Mencione si hubo algin aspecto especifico que no se cumplié de acuerdo a sus

expectativas al haber contratado los servicios de Daniela Encalada.

5. ¢Qué sugerencias haria para mejorar el servicio que presta la Marca Daniela Encalada?






ANEXO C: FICHA DE OBSERVACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

CARRERA DE MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION
Nombre del Investigador: Daniela Encalada.
Fecha: 13 de julio de 2023.

Lugar: Riobamba
Objetivo: Registrar de manera detallada y sistematica las observaciones realizadas durante la
evaluacion de la experiencia del usuario, la interfaz y la usabilidad de la pagina web de la marca

Daniela Encalada.

Indicaciones:

Ingrese al link de la pagina web de Daniela Encalada: https://danielaencalada.godaddysites.com/

Vista Preliminar:

Q Buscsr con Google o introduci ecco s0% ® 4 &

Bienvenido a DANIELA
ENCALADA -

Responda las siguientes preguntas, seguin corresponda con su criterio

Firma del Observador

| Disefio y Estética




# | ITEM Cumple | Cumple No
Medianamente | Cumple
1 | Disefio atractivo y visualmente agradable X
2 | Uso adecuado de colores, tipografias e X
imagenes
3 | Contenido relevante y de alta calidad X
Navegacion
# | ITEM Cumple Cumple No
Medianamente | Cumple
1 | El'link de acceso es fécil de recordar X
2 | Menu de navegacion claro y accesible X
3 | Lainformacion que presenta la pagina web es X
completa y entendible
4 | La pagina web tiene botones de contacto que X
facilitan su interaccion con la marca
Experiencia de Usuario
# | ITEM Cumple Cumple No
Medianamente | Cumple
1 | Rapidez de carga de la pagina X
2 | Facilidad para realizar acciones (ejemplo: X
completar formularios, realizar compras, etc.)
3 | Facilidad para encontrar la informacion deseada X
4 | Adaptabilidad a diferentes dispositivos X
(ordenador, mévil, tablet)
5 | La pagina web de la marca Daniela Encalada le X
hace sentir confianza y seguridad de contratar
SuS Servicios
Contenido e Interaccion
1 | Informacion relevante y actualizada X
2 | Contenido bien estructurado y facil de leer X
Posibilidad de interactuar con la pagina X
3 | (ejemplo: comentarios, compartir en redes
sociales, etc.)
4 | Uso adecuado de multimedia (imagenes, videos, X
etc.)
5 | En la pagina web se encuentra un formulario X

para llenar sus datos personales
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