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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo desarrollar un Plan de Marketing Digital
para el posicionamiento de la empresa “C.C HENRY” en la cuidad de Riobamba. Dentro de la
metodologia se utilizé un enfoque mixto de nivel exploratoria y descriptivo, se utilizo el disefio
no experimental transversal, los tipos de investigacion son la documental y la de campo para
obtener informacion respectiva a través de métodos, técnicas e instrumentos de investigacion, los
cuales fueron la observacion, la entrevista y el cuestionario, para el célculo se va utilizar la
muestra finita y para determinar la fiabilidad del cuestionario el Alfa de Cronbach. Los resultados
alcanzados proporcionan informacidon relevante sobre el estado actual de la empresa,
identificando el perfil del consumidor y la segmentacién de mercados, asi como los hallazgos
externos e internos de la organizacion, la empresa carece de contenidos visuales en las diferentes
redes y plataformas digitales, estos resultados permiten la elaboracién de diferentes estrategias
para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado. En este contexto se concluye, que
la aplicacion de un plan de marketing digital si influye en el posicionamiento de las
organizaciones, ya que detecta las debilidades y las amenazas que perjudican a la empresa y con
esto disefiar y ejecutar estrategias orientadas a promocionar los productos utilizando redes y
plataformas digitales.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>,

<REDES SOCIALES>, <PLAN DE MARKETING >, <MATRIZ FODA >.
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ABSTRACT

The objective of this research work was to develop a Digital Marketing Plan for the positioning
of the company “C.C HENRY” located in Riobamba city. Within the methodology, a mixed
approach of exploratory and descriptive level was used, the non-experimental cross-sectional
design was used, the types of research are documentary and field to obtain respective information
through methods, techniques and research instruments, such as the observation, an interview and
a questionnaire, the finite sample will be used for the calculation and Cronbach's Alpha will be
used to determine the reliability of the questionnaire. The results achieved provide relevant
information about the current state of the company, identifying the consumer profile and market
segmentation, as well as the external and internal findings of the organization, the company lacks
visual content on the different networks and digital platforms, These results allow the
development of different strategies to improve the company's positioning in the market. In this
context, it is concluded that the application of a digital marketing plan does influence the
positioning of organizations, since it detects weaknesses and threats that harm the company and
with this, design and execute strategies aimed at promoting products using digital networks and

platforms.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, <POSITIONING>, <STRATEGIES>, <SOCIAL
NETWORKS>, <MARKETING PLAN>, <SWOT MATRIX>.

Lic. Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion se enfocara en el desarrollo de un plan de marketing para mejorar
el posicionamiento de la empresa C.C HENRY en la cuidad de Riobamba, esto se lograra
mediante la formulacién de estrategias basadas en los resultados obtenidos en el mercado. Para
esta investigacion se llevo a cabo 6 capitulos.

Capitulo 1. Inicia identificando la problemética del problema, asi como el objetivo especifico y
objetivos generales establecer la justificacion tedrica, metodoldgica, practico y por ultimo la

pregunta de investigacion.

Capitulo 2. Se llevara a cabo los antecedentes de la investigacion tomando referencias trabajos
similares o con el mismo objetivo, asi como el marco teérico basado en fuentes bibliograficas con

informacién relevante para la investigacion.

Capitulo 3. Se describe la metodologia de la investigacion, en este capitulo se llevara a cabo los
enfoques, niveles, disefios, tipo de investigacion, métodos, técnicas, instrumentos de la
investigacion asi mismo la poblacién y la muestra, la proyeccién de la poblacién, célculo del
tamafio de la muestra y por ultimo el célculo del arfa de Cronbach para determinar la fiabilidad

del cuestionario.

Capitulo 4. Se elabora el marco de analisis e interpretacion de resultados, en este capitulo se
realiza la interpretacion de los resultados obtenidos a través del cuestionario realizado, asi como
los hallazgos de la entrevista realizado al administrador de la empresa y por ultimo la

comprobacion de la pregunta de investigacion.

Capitulo 5. Se determinar el marco propdsito en donde se eligi6 al autor Yi Mi Shum Xie ya que
busca establecer objetivos claros y definir estrategias para alcanzarlas. Donde se vera el FODA
estratégico, la segmentacion de mercaos y perfil del consumidor, el Bayer Person. En este capitulo
también ser va a realizar las estrategias que se van implementar, el presupuesto, cronograma y

por ultimo el POA “Plan operativo anual”

Capitulo 6. En el altimo capitulo se puede identificar las conclusiones y las recomendaciones del

presenta trabajo de investigacion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del problema

La evolucion del marketing (Suarez Cousillas, 2018) Surge en una época donde la produccion en
masa (tras la revolucién industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo,
simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de
los productos o servicios. El social media marketing (Kotler P. K., 2013) Surge en la actual era
de la informacién, en donde las empresas deben segmentar el mercado y desarrollar un producto
superior para el segmento objetivo debido a que los consumidores son seres humanos integrales,
y que todas sus necesidades y deseos deben ser atendidos, con lo emocional y con lo espiritual,
lo cual ha derivado que muchas empresas realicen el marketing digital ya que es fundamental para
el posicionamiento de una empresa para que el producto o servicio se conserve en la mente del

consumidor.

Por esta razon, la aplicacion de las estrategias de marketing debe ser manejadas de una manera
profesional que garantice el manejo efectivo de los recursos necesarios logrando asi un
mejoramiento continuo de calidad en los productos y servicios ofertados en el mercado. No
obstante, no todas las empresas aprovechan eficientemente los recursos tecnoldgicos para que
jueguen a su favor y asi obtener informacion clave del mercado meta para el disefio de estrategias
personalizadas ante lo cual debe enfatizar en el rol del marketing digital es interactuar con el

cliente para estudiar su comportamiento y asi lograr este contenido.

La empresa C.C HENRY empez6 en el afio 1999 con una pareja de emprendedores. Contando ya
con 25 afios en el mercado se dedica a la venta de electrodomésticos en establecimientos
especializados como refrigeradoras, cocinas, microondas, etcétera y también a la venta de
motocicletas, incluso ciclomotores (Velocimetros), se encuentra ubicado en la ciudad de
Riobamba en las calles Carabobo y Villarroel, nimero 19-23 a dos cuadras del centro comercial
“LA CONDAMINE” ademas, de tener ya en un tiempo establecido en el mercado su
posicionamiento es minimo a comparacion de sus competidores directos, debido a la escasa

comunicacién enfocado en medios digitales.



1.2  Objetivos
1.2.1 General

Desarrollar un Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de la empresa “C.C HENRY”
en la cuidad de Riobamba.

1.2.2 Especificos

1. Elaborar un marco tedrico y metodoldgico mediante fuentes bibliograficas para que

fundamente el plan de marketing digital.

2. Diagnosticar la situacion actual de la empresa mediante herramientas de analisis e

interpretacién para determinar el posicionamiento del negocio.

3. Disefiar estrategias de marketing mediante herramientas digitales que permita el desarrollo del

posicionamiento de la empresa C.C HENRY.
1.3 Justificacién
1.3.1 Justificacion teérica

Segun (Kotler P. , 2007, pag. 53) El marketing digital es un conjunto de acciones y estrategias
que realizan las empresas para establecer una relacién con un consumidor y fomentar la compra
de sus servicios 0 productos, a través de herramientas y medios digitales para establecer una
relacion duradera y positiva con los clientes, quienes pueden estar conectado en internet con las
empresas, lo cual permite tener una ventaja competitiva frente a otras empresas, ofreciendo valor
agregado a sus servicio o productos a través de las alternativas digitales, el posicionamiento es la
perspectiva que se tiene de un producto servicio o de una empresa, la forma por la cual los
consumidores define el producto con base a sus atributos importantes: el lugar en el que el
producto ocupa en la mete de los consumidores en relacion con los productos de la competencia.
(Armstrong, 2020), por lo que esta fundamentacién sera importante en la investigacion ya que
tendra lineamientos en las variables de estudio y contribuya al cumplimiento del objetivo general.
ademas, esta justificacién estd basada en conceptos basicos, lo cuales permite analizar,

diagnosticar y proponer estrategias a la situacion actual de la empresa.
1.3.2 Justificacion metodoldgica

Segun (Hernandez-Sampieri, 2018) Los estudios descriptivos pretenden especificar las
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o

cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan
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informacién sobre diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno o problema a investigar, por esta razén la metodologia empleada en el presente trabajo
de investigacion es apropiada ya que se ha aplicado técnicas de investigacion como la encuesta y
la entrevista para recopilar informacion relevante que contribuye al objetivo de la investigacion.
También se ve el analisis interno y externo mediante instrumentos de investigacion, situacion

actual y el posicionamiento de la empresa.
1.3.3 Justificacion practico

La presenta investigacion tendrd el fin de lograr los objetivos mencionados en el plan de
marketing digital y con esto mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa C.C HENRY,
ademas, con este trabajo se vera reflejado el aprendizaje adquirido duranta todo el transcurso de
la carrera Mercadotecnia. Permite disefiar y proponer un plan de marketing, fortalecer el

posicionamiento de la empresa, con la finalidad de incrementar su visualizacién en el mercado.
1.4  Pregunta de investigacion

¢La elaboracion de un plan de Marketing Digital favorecera en el posicionamiento de la empresa
“CC HENRY” en la cuidad de Riobamba?



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO
2.1  Antecedentes de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo el posicionamiento de la empresa C.C
HENRY en la cuidad de Riobamba, tomando referencia el uso de trabajos similares o con el
mismo propasito.

2.1.1 Documento 1

Tema: Marketing digital para el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito OSCUS
LTDA, de la ciudad de Riobamba

Autora: Fausto Vinicio Tierra Moyon
Ano de publicacién: 2022
Base de datos: http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/18574

Resumen: El presente trabajo de investigacion fue la elaboracién de Marketing digital para el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS LTDA, de la ciudad de
Riobamba. El objetivo es posicionar los productos y servicios financieros dentro de la urbe,
mediante el uso de herramientas de marketing digital siendo en la actualidad uno de los factores
mas importantes para generar visibilidad a una marca. Para tener constancia de la investigacion
se utilizé un enfoque de estudio cualitativo y cuantitativo; se empled los métodos inductivo,
deductivo, se empled6 una ficha de observacion hacia las redes sociales, y se aplico la herramienta
de Coeficiente del Alfa de Cronbach en el cual permitié obtener una encuesta valida y confiable,
se construy6 una encuesta a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba,
posteriormente se realizo la interpretacion de los resultados mediante el cual se evidencié que el
medio preferido para recibir informacién con un 69% son los medios digitales; siendo, la red
social de Facebook y WhatsApp las mas utilizadas, la ciudadania riobambefia visualiza mas una
publicacion mediante el contenido promocional e informativo y los servicios que mas buscan en
una Cooperativa de Ahorro y Crédito son los créditos financieros. Es asi que se elabor6 una matriz
FODAy se realiz0 el cruce de variables en base al plan de marketing digital dando como respuesta
la utilizacion de la herramienta de difusion de informacidn preferencial, la publicidad a través de
Diario la Prensa, la publicidad en la péagina de Facebook, WhatsApp Business junto con la
implementacion de Chat Bot, construyendo asi diferentes estrategias digitales para el
posicionamiento de los servicios y captacion de nuevos clientes. Se concluy6 que con la propuesta
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de implementacion de herramientas digitales dentro de la cooperativa Oscus la institucion podra
difundir y posicionar su cartera de servicios y productos dentro de la ciudad de Riobamba, por tal
razon se recomienda implementar la propuesta digital y realizar un seguimiento a la presente
investigacion para alcanzar los resultados esperados por parte de la institucion financiera. (Tierra
Moyon, 2022)

2.1.2 Documento 2

Tema: Marketing digital para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de

los Andes Ltda. en la ciudad de Riobamba

Autora: Maria Isabel Gavilanes Vega

Ano de publicacién: 2022

Base de datos: http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/18578

Resumen: El presente Trabajo de Integracion Curricular trata acerca del Marketing Digital y su
influencia a la hora de posicionar una empresa, la misma que tiene por objetivo general, generar
estrategias de marketing digital mediante la aplicacién de Social Media para mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes Ltda. Chimborazo en la
ciudad de Riobamba. La metodologia que se utiliz6 en esta investigacion fue con un enfoque de
investigacion cualitativa y cuantitativa, con un nivel descriptivo y exploratorio, tiene un disefio
de estudio en que la manipulacion de la variable independiente es no experimental y las
intervenciones de la encuesta de campo son horizontales, con una investigacion documental y de
campo, seguido de ello también se utilizé el método inductivo, deductivo y analitico sintético se
tomé como poblacién objetiva al PEA de la ciudad de Riobamba para asi realizar el calculo de la
muestra. Los resultados de esta indagacion arrojaron que el 76.3% de los encuestados utilizan el
internet como medio de comunicacion y la herramienta mas utilizada es la red social de Facebook
con un 35.7% asi también para lograr el posicionamiento de la empresa las personas prefieren que
se realice promociones y publicidad en las redes sociales con toda esta informacidn se plantearon
estrategias acordes a los objetivos empresariales. Las estrategias planteadas se basan en principios
de marketing digital como flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién, para lo cual se realiz6
una investigacion en fuentes bibliograficas verificadas y de campo. Se recomienda utilizar
modelos de planes de marketing que se acoplen a las necesidades de la empresa y de esta forma

mejorar el posicionamiento de la Cooperativa “Sol de los Andes” Ltda. (Yuquilema Mullo, 2022)


http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/18578

2.1.3 Documento 3

Tema: Marketing digital para el posicionamiento de la empresa “Productora y Comercializadora
de los Helados de salcedo CORPICECREAM S.A.” de la ciudad de Salcedo provincia de
Cotopaxi

Autora: Jairo lvan Porras Porras
Ano de publicacion: 2021

Base de datos: http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/15496

Resumen: El objetivo de este estudio se centré en elaborar un plan de marketing con ello
promover el reconocimiento de la Productora y Comercializadora de helados de Salcedo
CORPICECREAM S.A. radicada en la ciudad de Salcedo, provincia de Cotopaxi, Ecuador. Para
analizar la situacion actual de la competencia se indago en diferentes fuentes de informacion para
identificar los factores que influyen en la demanda insatisfecha de los helados en salcedo, el
disefio de la investigacion es cuasi experimental, debido a que no existe manipulacion directa o
control de la estructura integral de las variables independientes, pero se crearon escenarios de
observacion en el cual interactuaron varios pardmetros para medir el comportamiento,
percepciones o actitudes del consumidor. La recoleccion de datos se realiz6 mediante la
indagacion de informacion y mediante la aplicacion de encuestas se obtuvieron los datos
necesarios para conocer si los consumidores conocen la marca. Para el andlisis estadistico se
procesaron los datos Recuperados de las 357 personas encuestadas en las diferentes parroquias de
salcedo, el analisis de los datos se realiz6 mediante tablas y gréficos, los cuales reflejan los
resultados Recuperados. Se concluye que la mayor parte de la poblaciéon consume semanalmente
de 1 a 2 helados, y estan dispuestos a pagar de cincuenta centavos a un délar por unidad, y que
adquieren el producto por el sabor tradicional que poseen. Se recomienda que todas las empresas
puedan implementar estrategias de marketing digital para promocionar sus productos y de esa
manera incrementar las ventas y obtener mayor rentabilidad, teniendo en cuenta que en la

actualidad gran parte de las personas tienen acceso a las redes sociales. (Porras Porras, 2021)
2.1.4 Documento 4

Tema: Marketing digital para el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en la

ciudad de Riobamba
Autora: Jean André Garcia Lucero

Ano de publicacion: 2020


http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/15496

Base de datos: http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/14354

Resumen: La finalidad que persiguio el presente trabajo de Titulacion es sobre ‘“Marketing
Digital para el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en la ciudad de Riobamba”.
Comenzando con investigaciones de la misma indole en campos relacionados al mundo de las
aseguradoras y una amplia sustentacion bibliogréfica sobre las variables implicadas en el tema.
En cuanto a la metodologia empleada, cuenta con enfoques cualitativos y cuantitativos, aplicando
técnicas como encuestas, las cuales fueron dirigidas a los ciudadanos Riobambefios, y entrevistas
a conocedores del ambito de la mercadotecnia en tres aseguradoras de la ciudad. Con un tipo de
estudio Transversal no Experimental. Por otra parte, los métodos involucrados fueron: el
inductivo, deductivo, Analitico y Sistematico. El aporte Cientifico se sustenta con la
comprobacion de la Hipotesis, en este caso favorable, ya que demostrd una correlacién y niveles
de significancia entre las Variables, recurriendo a la prueba del Chi Cuadrado. En la propuesta se
desarroll6 un Andlisis Situacional permitiendo visualizar todos los factores tanto internos como
externos que influyen directa o indirectamente con la aseguradora, con la ayuda de herramientas
tales como: la matriz Pest, las 5 fuerzas de Porter, cadena de valor, fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) y la matriz fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(DAFO). Posteriormente se realizaron las estrategias de Marketing Digitales correspondientes, en
base a tres principios: innovacion, fidelizacion y redes sociales; los cuales se crearon a partir de

lainformacion recolectada en el trascurso de toda la presente investigacion. (Garcia Lucero, 2020)
2.2 Marco tedrico

En el presente marco tedrico se planteara conceptos relacionados con el desarrollo del plan de

Marketing Digital
2.2.1 Marketing

Segun (Charles W, 2011) EI marketing tiene dos facetas, en primer lugar, es una filosofia, una
actitud, una percepcién o una orientacion general que hace hincapié, en la satisfaccion al cliente,
en la segunda faceta, el marketing esta conformado por las actividades y los procesos adoptados

para poner en préactica esta filosofia.

Segun (Holguin, 2017) Menciona que el marketing es un proceso donde se planean y ejecutan
acciones para lograr satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretenden mantener a sus
clientes satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creacion y entrega de promesas-
valor que generen recompensas sucesivas, el marketing es un proceso de transicion o intercambio
de bienes o servicios con el objetivo de satisfacer necesidades, motivos o gustos de las personas

y a su vez generar beneficios econémicos y financieros a la empresa.
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El objetivo del marketing es actuar en el mercado y hacia el mercado, es decir, en un contexto
dinamico formado por empresas con sus productos por un lado y consumidores con sus deseos y
capacidad de compra, y por el otro para entender y situar el concepto de marketing en la actividad
econdmica es necesaria conocer, siquiera sea elementalmente, unas nociones de economia

universalmente aceptadas. (Sanchez, 2010).
2.2.2 Posicionamiento

Segun (Shum Xie, 2019) El posicionamiento en los buscadores permite consolidar la presencia e
identidad digital de una empresa. Por supuesto, posicionarse en los buscadores no es sencillo,
como lo he dicho anteriormente, la clave para poder ubicar a una marca en el mundo digital esta
en realizar un trabajo constante, tener mucha paciencia y no dejar de crear contenido de valor. El
desarrollo de contenido es uno de los factores que no muchas marcas entienden, porque creen que

el marketing de hoy en dia es solo vender y no parar de vender.

Segun (Luna, 2014) el posicionamiento de una marca se define como el lugar que ocupa dicha
marca en la mente del consumidor, es decir, la imagen percibida por los consumidores en relacién
con la competencia, este amplio concepto se ha trasladado a la era de internet a lo que se conoce
como posicionamiento web, gue es la relevancia que tiene un sitio web determinado en la red.
Esta relevancia se mide en funcion de la posicion en la que aparece el sitio web al buscar términos

relacionados con la marca en los buscadores de internet.
2.2.3 Marketing Digital

Segun (Puerta, 2018) EI marketing digital es un conjunto de acciones y estrategias que se
engloban del marketing de la empresa. Utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para el
alcance de los objetivos de marketing, es decir, la satisfaccion de los consumidores a través de la

venta de productos y servicios.

Segun (Xie, Marketing Digital, herremientas, tecnicas y estrategias, 2023) El marketing digital es
un conjunto de estrategias, principios y practicas para analizar el comportamiento del consumidor
y cumplir sus necesidades y expectativas, buscando el posicionamiento de un producto o servicio
en la mente del consumidor, por ello es necesario que centro de las estrategias creadas haya que

recordar siempre la necesidad de dar un buen servicio y vender con el corazon.

El marketing representa un cambio drastico en como se realizan las bldsquedas y compras de
bienes y servicios a través de la publicidad, las campanas y recomendaciones de los clientes en
las redes sociales. Los clientes toman la decision bajo las recomendaciones y opiniones de

familiares, amigos y terceros. Con el marketing digital, el posicionamiento de una marca se logra

9



a través de generacion de contenido, conversaciones y opiniones, pues asi se tiene un contacto
mas directo con el publico. La principal diferencia entre el marketing tradicional y el marketing
digital es que los medios tradicionales no funcionan para conectar de forma exclusiva con la
audiencia no se obtiene una retroalimentacion rapida y directa. En cambio, el marketing digital
puede generar contenido de valor a las personas de manera constante y natural, y hasta es posible
obtener respuestas directas de la marca o servicio en tiempo real. (Shum Xie, 2019)

2.2.4 Las 4C del marketing digital

Segun (Xie, Marketing Digital, herremientas, tecnicas y estrategias, 2023) las 4C del marketing
digital es la version moderna de las 4P (producto, precio, plaza y promocion) que les permite a
las marcas realizar un modelo de negocios, pero sobre los medios digitales. EI marketing mix es
una herramienta crucial de trabajo utilizadas por los mercad6logos y también por los vendedores

para determinar la manera en que se puede comercializar, comunicar, promocionar y definir el

costo del producto o servicio al mercado.

Tabla 2-1: Las 4C del Marketing Digital

Caracteristicas

Descripcion

Consumidor

Comprender las necesidades del consumidor es clave al momento
de crear una estrategia de marketing. Para ello, es importante
estudiar al cliente: centrar tu atencion en él y en todo lo que le rodea.
Gracias a esto, podras orientar tu producto o servicio de manera mas

efectiva y asi podras alcanzar el éxito que estas buscando.

Coste del producto

Con la cantidad de opciones que existen en el mercado hoy en dia,
el coste de tu producto o servicio representa un elemento
fundamental. Analiza con sumo cuidado el monto que el cliente

pagara y busca reducirlo desde el proceso de fabricacion.

Conveniencia

La conveniencia se refiere al lugar idoneo para que el consumidor
adquiera tu producto o servicio. Este puede ser un punto de venta
fisico o tu sitio web y para definirlo es necesario que conozcas los

habitos de tu Bayer persona.

Comunicacion

Mantener una relacion cordial y sana con los clientes es primordial
para garantizar el éxito de cualquier estrategia de marketing. Por
este motivo, tener una tactica de comunicacion de excelencia debe

ser una prioridad para las empresas.

Fuente: (Diego, 2023)
Realizo por: Miguel Guaman, 2024

10



2.2.5 Plan de marketing digital

Segun (Puerta, 2018) El plan de marketing digital es aquel documento escrito que recoge los

objetivos, planificacion estratégica y acciones de marketing aplicando a los medios interactivos

cuyo objetivo es plasmar el desarrollo de las acciones para evaluar el alcance de los objetivos.

2.2.6 Plan de marketing

Segun (Shum Xie, 2019) el plan de marketing es una herramienta que ayuda a definir y

administrar todo el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea alcanzar. Dentro del desarrollo

del plan se necesitan definir las indiferentes estrategias que debe realizar la marca

Tabla 2-2: Las 4 P del Marketing Mix

Marketing Mix

Descripcién

Producto

No existen estrategias de marketing sin un producto que se quiera
comerciar. A fin de cuentas, todo esfuerzo de comunicacion de una
marca estd determinado por una necesidad comercial y, por ello, el
producto representa la primera P del marketing mix, Para poder ofrecer
una solucion a los consumidores, la empresa debe conocer a la
perfeccion cudles son las caracteristicas de su producto, qué es lo que lo
hace Unico y como puede ayudar al cliente a resolver situaciones
concretas. Con esta informacion en mente, tu marca puede crear
campanas centradas en las ventajas de tu producto y hasta disefiar el
empaquetado adecuado para sus caracteristicas. El objetivo de considerar

esta P es centrar toda tu atencion en hacer del producto tu protagonista.

Precio

Ya estableciste las diferencias competitivas de tu oferta. Ahora, es
momento de pensar, en términos practicos, cdmo haras que tu publico no
solo sienta interés por ella, sino que también la compre. En este punto, el
precio es un factor determinante, Lo que debes hacer es encontrar un punto
de equilibrio entre los costos quete ha generado la produccion, las

ganancias que esperas obtener y las capacidades de pago de tus clientes.

Punto de venta

El punto de venta es uno de los factores més importantes a la hora de
comercializar un producto y, ain mas, en el contexto del marketing digital
y del comercio electrénico. Una vez que sabes qué es lo que ofreces y en
cuanto lo venderés, es momento de saber como lo haras llegar a las

personas.
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Promocion Por altimo, es importante definir como conectards con tus clientes
objetivo para convencerlos de adquirir tu oferta. Esto tendré que tomar en
consideracion qué tipo de reaccion quieres generar en tus clientes, qué

imagen de marca quieres transmitir y como conectaras con ellos.

Fuente: (Londofio, 2023)
Realizado por: Miguel Guaméan 2024

2.2.7 Publicidad online

Segun (Sanagustin, 2016) la publicidad online ha pasado por buenos y malos momentos, pero ahi
sigue asomandose mientras navegamos, algunas veces nos interrumpe y molesta, otras aparecen
justo cuando lo necesitamos y en unas mas ni siquiera nos fijamos en ella. Cada usuario tiene una
actitud diferente hacia la publicidad y no se puede ser indiferente, ya sea porque ocupa toda la
planilla'y no hay manera de cerrarla, porque activa el trailer de una pelicula que queriamos ver o
porgue nos persigue por las diferentes paginas que visitamos, aunque idealmente van de la mano
y se complementan manteniendo tiempos y creatividades en las campanas, es diferente de la

publicidad tradicional que se encuentra por ejemplo en un periddico.
2.2.8 Marketing en redes sociales

Segun (Grech, 2019) Este marketing engloba todas aquellas actividades que realizan en redes
sociales con el objetivo de generar trafico a tu web o de generar notoriedad, las acciones que
desarrollaste dependeran de las plataformas en las que hayas elegido tener presencia puesto que
cada una tiene una dinamica de uso distinta, las rede sociales, ademas estan cada vez mas
presentes en los resultados de busqueda por lo que puede mejorar tu posicionamiento organico y
ayudar a tu estrategia de SEO, asimismo, los usuarios también hacen busquedas en las propias

redes sociales por lo que es necesario tener los perfiles activados y actualizados.
2.2.9 Cliente

Segun (Bermudez, 2016) el cliente se refiere Unicamente a las personas naturales o juridicas que
adquieren de otra persona (igualmente natural o juridica) ciertos bienes o servicios, que dentro de
las denominaciones mas conocidas se destacan: consumidor, comprador, paciente, usuario,
estudiante, pasajero. Esto seguramente explica porque la mayoria de las empresas enfilan sus
baterias e invierten ingentes recursos hacia la satisfaccion de las necesidades y expectativas de
ese tipo de cliente, conocidos como los clientes de la empresa en ocasiones con detrimento de la
satisfaccion del capital humano-cliente interno-, considerado a través de la historia como el activo

namero uno de la organizacion.
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Tabla 2-3: Tipos de clientes

Tipos

Descripcion

Cliente ideal o fiel

Es el tipo de cliente que quieres tener: sabe bien lo que quiere,
entiende tus mensajes, ya tiene referentes de tu empresa y se
muestra fiel hacia tus productos o servicios. Es el cliente que esta
listo para hacer su compra contigo. Pese a ello, es importante no
confiarse y mantener una actitud profesional, enfocada en sus

necesidades y en el objetivo de la reunion.

Cliente racional

Suele ser muy concreto y puntual, asi que no le gusta andar con
rodeos; es alguien informado en general y enterado de lo que
ofreces. Sabe del ambito en el que se mueve tu empresa. Con este
tipo de cliente no puedes perder el tiempo, asi que toma la

iniciativa y céntrate en los beneficios de tus productos o servicios.

Cliente reservado

Este perfil es callado y educado: més alla del saludo no abunda en
la conversacion. Te deja hablar, no interrumpe y hara preguntas
especificas. No te cuenta nada de su ambito personal; quizé
tampoco hable de su trabajo.

Cliente exigente

Aunque puede ser cordial, es un cliente que esta preparado y no se
deja llevar por argumentos sin sentido. Puede caer en exigencias
mas alla del proyecto, por lo que es necesario que establezcas
claramente lo que propones: cudl es su alcance o funcion y qué

beneficios tangibles ofreces con tus productos o servicios.

Cliente indeciso

Este perfil es de alguien que realmente no esta4 convencido de lo
gue requiere o de tu propuesta; son mas sus dudas que su
motivacion de compra. Lo que necesita es claridad, por lo que
debes ser un especialista en lo que estas ofreciendo para que se

concentre en las soluciones.

Cliente insatisfecho

Un cliente insatisfecho es aquel que siente que el producto o
servicio que ha adquirido no ha cumplido con sus expectativas. Es
posible que se haya sentido traicionado por las compafiias en las
que habia depositado su confianzay, por lo tanto, no vuelve a
comprar. Por eso identificar este tipo de clientes y saber como
tratarlos puede ayudarte a ejecutar acciones de marketing

adecuadas para evitar que se vayan.

Cliente impulsivo

Asi como los consumidores entusiastas, los clientes impulsivos son

personas que se dejan llevar por las emociones. Generalmente, sus
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decisiones de compra no son racionales, por lo que sus acciones
suelen ser inesperadas y poco predecibles. Estos clientes suelen
responder a los estimulos de la publicidad y el marketing, por lo
que entrardn en contacto contigo después de un breve recorrido de
compra con la disposicion inicial de adquirir tus productos y
servicios. Aun asi, los procesos de compra pueden estar sujetos a

muchas variables y fracasar si no los tratas de forma correcta.

Fuente: (Rodrigues, 2023)
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

2.2.10 Estrategia de contenidos

Segun (Sanagustin, 2016) Todo es contenido: un post, una nota de prensa, una pagina web, un
video, un banner, un tuit, una infografia, una aplicacion, etc. Estas son piezas que se utilizan en
diferentes estrategias y sirven para muchos propositos dentro de la empresa porque los contenidos
son transversales. Precisamente, debido a que varios departamentos estan implicados, es necesario
que alguien los coordine para asegurar que todos tengan el mismo enfoque, de esta manera se
encarga el contenido estratégico quien debe disefiar el proceso interno de gestion del contenido,
por ejemplo, en el caso de un texto su tarea seria identificar: quien lo redacta, quien lo revisa,
quien lo maqueta, quien lo valida, quien lo traduce y quien lo redacta, quien lo publica. Puede ser
personas distintas, de departamentos diferentes, un FreeLancer, etc. En cualquier caso, es
necesario un sistema eficiente que evite duplicidades y asegure que se mantiene la misma linea

editorial.
2.2.11 Tendencia de marketing digital

La tendencia de Marketing Digitales, un evento enfocado en dar una mirada actualizada de lo que
es y sera tendencia en las principales tecnologias, comportamientos del consumidor y préacticas
de mercadeo digital, para ofrecer a los asistentes una vision clara de las oportunidades y amenazas

gue representa el entorno digital en distintas industrias. (Sierra, 2023)
2.2.12 SEO

Segan (Pifion, 2018), la Optimizacion para buscadores “SEO” no se trata de simplemente de:
insertar las palabras clave correctas en el texto, aplicar trucos técnicos para que un sitio web
indexe mejor, obtener enlaces de calidad, sino de la suma de todas ellas, el objetivo de del SEO
es atraer visitas relevantes mediante la mejora en la posicion de un sitio en los resultados de
basqueda de los principales buscadores (también conocidos como motores de busqueda). Los

puntos que acabamos de mencionar se han escogido por un motivo preciso, las optimizaciones
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para buscadores trabajan en tres niveles: el contenido de un sitio, sus aspectos técnicos u los

enlaces externos que apuntan al mismo.
2.2.13 Modelo de plan de Marketing digital

Segun (Xie, Marketing digital: navegando en aguas digitales, 2019) El plan de marketing es una
herramienta que ayuda a definir y administrar todo el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea
alcanzar. Dentro del desarrollo del plan se necesita definir las diferencias estrategias que debe

realizar la marca para alcanzar le meta fijada.

Tabla 2-4: Pasos para crear un Plan de Marketing

Analizar la marca Anélisis interno y externo mediante la Matriz
FODA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y

Amenazas)

Conocer los objetivos de la empresa Conocer, entender y comprender los objetivos de

la empresa, organizacion o marca.

Analizar el mercado Geogréaficos, Demograficos, Socioeconémicos,
Psicogréaficos.

Definir el segmento del cliente Segmentar y definir el cliente objetivo.
objetivo
Analizar el mercado digital Conocer a la competencia.

Establecer los objetivos de Marketing  Disefiar objetivos especificos de marketing

Definir actividades, KP1y Definir las pequefas actividades y estrategias que
Presupuestos se usaran para alcanzar el objetivo.
Iniciar las actividades definidas Poner en marcha el plan de marketing que fue

desarrollado.

Seguimiento del plan de Marketing Realizar el seguimiento continuo de las

actividades puestas en marcha.

Fuente: (Xie, Marketing digital: navegando en aguas digitales, 2019)
Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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CAPITULO I
3. METODOLOGIA
3.1 Enfoque

3.1.1 Enfoque Mixto

Segun (Hernandez, 2018) los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implica la recoleccion y el anlisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del
fendmeno bajo estudio, en la ruta mixta se utiliza evidencia de datos numéricos, verbales,
textuales, visuales, simbolicos, y de otras clases para entender problemas en las ciencias, los
métodos mixtos pueden implementarse de acuerdo de acuerdo a diversas secuencias, A veces lo
cuantitativo procede a lo cualitativo, en otras ocasiones lo cualitativo es primero; también pueden
desarrollarse de manera simultanea o en paralelo, e incluso es factible fusionarlos desde el inicio

y a los lar de todo proceso de investigacion.

El enfoque cuantitativo ayudara a la investigacion a la recoleccion de datos en base a la medicion
numeéricay en el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias,
mientras el enfoque cualitativo ayudara a la recoleccion de datos sin medicién numérica para

afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion.
3.2 Nivel de investigacion
3.2.1 Exploratorio

Segun (Pilar Baptista Lucio, 2010) los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o
no se ha abordado antes, decir, cuando la revision de la literatura revelo que tal solo hay guias no
investigadas e ideas vagantes relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar
sobre temas y areas desde nuevas perspectivas, los estudios exploratorios sirven para
familiarizarse con fenémenos relativamente desconocido, obtener informacion sobre la
posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas compleja respecto de un contexto particular,
investigar futuras o sugerir afirmaciones y postulados, esta clase de estudios son comunes en la

investigacion, sobre todo en situaciones donde existe poca informacion.
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El nivel de investigacion exploratorio ayudara a explorar un tema que hay poca informacion
disponible o que no ha sido estudiado a profundidad, ya que este tipo de investigacion contribuye

a generar ideas, comprender conceptos y proporcionar una vision general de un tema.
3.2.1 Descriptivo

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, comunidades, procesos, objetivos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un
analisis. Es decir, unicamente pretende medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refiere, asi como estudios exploratorios
sirven fundamentalmente para descubrir y prefigurar, los estudios descriptivos son Utiles para
mostrar con precision los dngulos o dimensiones de un fendbmeno, suceso, comunidad, contexto
0 situacion, en esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir, o al menos
visualizar, que se mediara (que conceptos, variables, componentes, etc.) y sobre que o0 quienes se
recolectara los datos (personas, grupos, comunidades, objetivos, animales, hechos, etc.). (Pilar
Baptista Lucio, 2010)

El nivel de investigacion descriptivo ayudara a describir de manera detallada las caracteristicas,
propiedades y comportamientos de un fendmeno o grupo, sin manipular variables ni buscar

relaciones casuales.
3.3 Disefio
3.3.1 No experimental

Segun (Pilar Baptista Lucio, 2010) Podria definirse como la investigacién que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal como se dan en su
contexto natural, para posteriormente analizarlos, en un experimento, el investigador construye
deliberadamente una situacion a lo que son expuestos varios individuos. Esta situacion consiste
en recibir un tratamiento, una condicién o un estimulo bajo determinadas circunstancias, para
después evaluar los efectos de la exposicidn o aplicacion de dicho tratamiento o tal condicion,
por decirlo de alguna manera, en un experimento se “construye” una realidad, en cambio, en un
estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que se observa situaciones ya
existentes, no provocarlos intencionalmente en la investigacion por quien realiza. En la
investigacion no experimental las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas,
no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir sobre ellas, porque ya

sucedieron, al igual que sus efectos.
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La presenta investigacion es no experimental ya que es un enfoque que no implica la manipulacion
directa de las variables independientes ni la asignacidon aleatoria de participantes a condiciones,
tiene varias aplicaciones y propdsitos en la investigacion, dependiendo de los objetivos y las
caracteristicas del estudio.

3.3.1 Transversal

Segun (Pilar Baptista Lucio, 2010) el disefio transversal recolecta datos en un solo momento, en
un tiempo dnico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un
momento dado, es como tomar fotografias de algo que sucede. Este tipo de disefio se
esquematizan de la siguiente manera, recoleccion de datos Unicos, puede abarcar varios grupos o
subgrupos de personas, objetivos o indicadores, asi como diferentes, comunidades, situaciones o

eventos,

El disefio transversal ayudara en la investigacion a la recopilacion de datos de un grupo de
participantes o una muestra en un solo punto en el tiempo. Ofrece varias ventajas y aplicaciones
gue pueden ayudar a los investigadores a obtener informacion valiosa sobre una poblacion o

fendbmeno en un momento especifico.
3.4 Tipo de estudio
3.4.1 Investigacion Documental

Segun (Martinez Ruiz, 2012) la investigacion documental se realiza consultando fuentes de
informacién escritas, documentos de cualquier indole, libros (bibliograficas), revistas y
periddicos (hemerogréficas), electronicas o fuentes primarias (bandos, cartas, oficios y
expedientes) que se localizan en archivos publicos y privados e internet; esto implica hacer uso
de la técnica de analisis documental para la busqueda de datos. La investigacion historica es un
ejemplo de investigacion documental que recurre a las fuentes escritas para recopilar informacion

sobre un determinado tema.

Esta investigacion nos ayuda a proporcionar una base sélida y contextual para la planificacion,

disefio e interpretacién de un nuevo estudio.
3.4.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo, esta se caracteriza por orientarse a la busqueda de informacion in situ,

es decir, en el lugar que se representa el rema a estudiar. Como esté orientada el estudio directo

de los acontecimientos en el lugar y tiempo en que ocurre, se convierte en la mas indicada para

indagar sobre los fendmenos que ocurren, tanto en la naturaleza, como los procesos de caracter
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social. Se vale del trabajo etnogréafico. La investigacion descriptiva requiere forzosamente del

trabajo de campo. (Martinez Ruiz, 2012)

Esta investigacion es Gtil ya que ayuda a obtener datos especificos y contextualizados para

comprender fenémenos en su entorno real.

3.5 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion
3.5.1 Métodos

3.5.1.1 Inductivo

Segun (Martinez Ruiz, 2012) el método inductivo para te de la observacién directa para luego
hacer una serie de generalizaciones respecto a los fendmenos observados, lo que permite llegar a
la formulacién de leyes generales. La induccion es el método de las ciencias experimentales.
Consiste en inferir que lo determinado en ciertas circunstancias se cumplira siempre que se
presente las mismas condiciones. Segin este método las hipoétesis cientificas, al contrario del
método hipotético-deductivo, son generalizaciones de la experiencia que pueden confirmase
mediante su contrastacion en la naturaleza, también el método inductivo parte de la observacion
y experimentacién de fendmenos particulares para establecer relaciones y explicaciones

generales.

Este método es valioso ya que proporciona un enfoque para explorar, descubrir patrones y generar
teorias a partir de observaciones especificas. es Util porque en las etapas iniciales de la

investigacion y en contextos donde la comprension profunda de un fenémeno es esencial.
3.5.1.2 Deductivo

Este método tuvo su origen en la necesidad de elaborar una hipotesis para explicar el origen de
leyes y teorias cientificas. Sostiene que las hipotesis cientificas no proceden de la observacion,
sino que son creaciones de la mente humana, propuestas modo de conjeturas, para ver si, en el
supuesto de admitirlas, los sucesos o fendmenos de la naturaleza pueden quedar menor
explicados. El requisito fundamental para que fuera aceptadas se sujeta a la confirmacién que
proporcionaban los hechos. La experiencia es necesaria para contrastacion de la hipétesis,
deduciendo de ella una conclusion en forma se supuesto tentativo, que se compara con los hechos.
Los defensores de este método sostienen que representa, también en la ciencia y el modo comun

de razonar. (Martinez Ruiz, 2012)
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Este método es crucial para la investigacion ya que es una herramienta fundamental para el
razonamiento logico y se utiliza en diversas disciplinas para establecer conexiones légicas,

demostrar teorias, tomar decisiones y abordad problemas de manera estructurada.
3.5.1.3 Analitico

El método analitico consiste en separar las partes de un fenémeno que se pretende estudiar,
observando de manera secuencial sus causas y efectos, eso con la idea de comprender su
naturaleza. La importancia del analisis reside en que, para comprender la esencia del objetivo de
estudio, han que conocer la naturaleza se sus partes; esto permite conocerlo de forma mas

detallada, asi como describirlo y explicarlo. (Martinez Ruiz, 2012)

El método analitico ayuda en proporcionar un marco sistematico para abordar problemas
complejos, entender cada componente de manera detallada y generar conocimientos significativos

en diversas disciplinas.
3.5.1.4 Sintético

El método sintético es un proceso analitico de razonamiento que busca reconstruir un suceso de
forma resumida, valiéndose de los elementos méas importantes que tuvieron lugar durante dicho
suceso. En otras palabras, es aquel que permite a los seres humanos realizar un resumen de algo
que conocemos. (Lifeder, 2020) este método ayuda a la comprension global y holistica del

problema, se centra en analizar el conjunto antes de descomponer en sus pates constituyentes.
3.5.2 Técnicas
3.5.2.1 Observacion

Es uno de los primeros métodos cientificos utilizados en la investigacion y se utiliza para la
obtencion de informacion primaria acerca de los objetivos investigados o para la comprobacion
empirica de las hipdtesis, la observacion cientifica es sistematica, consciente y objetiva. Su valor
radica en que permite obtener la informacion del comportamiento del objetivo de investigacion
tal y como este en la realidad, es decir, informacion directa, inmediata sobre el fenémeno y
objetivo investigado, es un método de gran importancia ya que permite la descripcion autentica
de grupos sociales y escenas culturales que pueden ser utilizadas para la descripcion, evaluacion
e interpretacion en el &mbito en que se desarrolla, para lograr una buena calidad en la observacion
resulta determinante establecer una adecuada, definicion de las situaciones, fendmenos o estados
objetivo de la observacion puede también ser propia, incluida, no incluida, abierta, encubierta
(Fresno Chavez, 2019)
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Esta técnica ayudara a la investigacion ya que se centra en la recopilacién de datos que implica la
observacion sistemética y directa de eventos, comportamientos, situaciones o fendmenos, también

esta técnica se utiliza en diversas areas y tiene varios propositos.
3.5.2.2 Encuesta

Segun (Gregorio Rojas, 2023) la encueta se trata de una conversacion que se realiza entre el
encuestador y un encuestado, guiado por una serie de preguntas cerrada, estructuradas en un
cuestionario previamente definido con un propositivo. Esta es una técnica muy comun y utilizada
en las ciencias sociales y sirven para medir opiniones, preferencias y tendencias. Generalmente,
se busca respuestas sobre indicadores, mediante escalas de estimacion y opiniones de seleccién
simple o maltiple. El enfoque més directamente relacionado con esta técnica es el cuantitativo y
después de su realizacion, se procese a tabular los datos y representarlos estadisticamente

mediante tablas o gréaficos.

La técnica encuesta ayudara a recopilar informacion sintética y estructurada de un grupo de
personas con el fin de obtener datos sobre opiniones, actitudes, comportamiento o caracteristicas

demogréficas.
3.5.2.3 Entrevista

Segun (Fresno Chavez, 2019) la entrevista es el medio que permite la obtencion de informacion
de fuente primaria, amplia y abierta, en dependencia de la relacion entrevistador entrevistado. Por
ello es necesario que el entrevistador, tenga definido claramente los objetivos de la entrevista y
cudles son los aspectos relevantes sobre los que se pretende obtener informacion, la conduccion
de la entrevista debe ser precisa y dinamica, en un clima de sinceridad, cordialidad y confianza.

Para ello se requiere que el entrevistador tenga un buen adiestramiento.

Esta técnica nos ayudara a la recopilacion de informacion ya que es una forma directa de obtener
informacion de una persona, también permite explorar las habilidades en el &mbito laboral

permitiendo evaluar las habilidades, técnicas que tiene cada uno de los empleados.
3.5.1 Instrumentos
3.5.1.1 El cuestionario

El cuestionario es otra forma de obtener informacién primaria, por sus caracteristicas es aplicable

a escala masiva. Este destino a obtener respuesta a preguntas previamente elaboradas que

responde al problema de investigacion, se utiliza para ello un formulario impreso. Existen

requisitos bésicos para su confeccion como son: llamado a la cooperacion, elaboracion de
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preguntas claras precisas, elaborar las preguntas sin que induzcan las respuestas, preguntas que
permitan la validacion de las respuestas correspondientes a las preguntas principales. (Fresno
Chévez, 2019). EIl cuestionario ayuda a recopilar datos de manera sistematica y obtener

informacion especifica de los participantes en la investigacion.
3.5.1.2 Laguia de entrevista

Uno de los métodos que se utilizan para esto son las entrevistas, que permiten generar una
conexion con potenciales usuarios. Es una oportunidad para escucharlos, describir experiencias,
comportamientos y necesidades con sus propias palabras, facilitando la recopilacion de
informacidn y la validacion de supuestos. También, ayuda a generar una actividad mas organizada
y dindmica al momento de entrevistar a diferentes personas. (Novo.uss.cl, 2021) este instrumento
ayuda a proporcionar una estructura para la entrevista asegurando los temas clave y evitando la

perdida de informacion importantes y garantizada una cobertura completa de los temas de interés.
3.6  Poblacidn y planificacién, seleccién y calculo del tamafio de la muestra
3.6.1 Poblacion y muestra

Para la presenta investigacion se tomd la poblacion econémicamente Activia (PEA) de la cuidad

de Riobamba, provincia de Chimborazo que es de 260882 (CensoEcuador, s.f.)
Pn= Po(1+0i)"

Donde:

Pn: Poblacion final o proyectada

Po: Poblacion a ser proyectada

1: Constante

i: Crecimiento poblacional

n: afios a proyectar

3.6.2 Proyeccion de la poblacion

Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacion

Afio Poblacion
2022 260882

22



2023 265526
2024 270252
2025 275063

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

La poblacion econdmicamente actica del canton Riobamba para el afio 2025 es de 275063

habitantes.

3.6.3  Célculo del tamafio de la muestra
Para el calculo se va a utilizar la muestra finita.
Formula del calculo de la muestra

Z?xPxQ *N
e2 x(N—1)+2Z2%2 xPx(Q

n=

Donde

n: Tamafio de la muestra

N: Tamafio de la poblacién

Z: Nivel de confianza

E: Error de la muestra

P: Poblacién de que el evento suceda

Q: Probabilidad de que el evento no suceda

Tabla 3-2: Calculo de la muestra

NUMERADOR 250551,0728
DENOMINADOR 653,1629
Z 1,96 0,95
P 05 50%
Q 05 50%
E 0,05 5%
RESULTADO 384

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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3.6.4 Calculo del alfa de Cronbach

Para determinar la fiabilidad del cuestionario se utilizo el software especializado STATISTICAL
PACKAGE FOR SOCIAL SCIENCES (SPSS) que en espafiol significa Paquete estadistico para
la Ciencias Sociales.

Tabla 3-3: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,809 40

Fuente: Software SPSS, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

De acuerdo a los resultados obtenidos del alfa de Cronbach de la encuesta piloto se obtuvo el

resultado de 0.809 que demuestra que la fiabilidad del cuestionario se encuentra entre los valores
aceptables.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados
411 Cuestionario
Genero

Tabla 4-1: Genero

Genero
Masculino 190 51%
Femenino 194 49%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Genero

Masculino m Masculino

Femenino

51% 49% m Femenino

lustracién 4-1: Edad

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Analisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que de las 384 encuestas el
51% corresponde al género femenino mientras que el 49% corresponde al género masculino.
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Edad

Tabla 4-2: Edad

Edad
18 a 25 79 21%
26a33 123 32%
34a4l 113 29%
42 en adelante 69 18%
Total 384 100%
Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
Edad

m18a25
m26a33
m34 a4l
m 42 en adelante

lustracién 4-2: Edad

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que de las 384 encuestas el
32% corresponde a la edad de 26 a 33, el 29% corresponde a edad de 34 a 41 afios, el 21%

corresponde a la edad 18 a 25, mientras que la Gltima corresponde a la edad de 42 afios en adelante.
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Ingresos Econdmicos

Tabla 4-3: Ingresos econémicos

Ingresos Econdémicos

100 a 450 65 17%
451 a 600 67 17%
601 a 850 142 37%
851 en adelante 110 29%
total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Ingresos econémicos

m 100 a 450
m 451 a 600
® 601 a 850
m 851 en adelante

llustracion 4-3: Ingresos Econdmicos

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que de las 384 encuestas
realizadas el 37% tienen un salario de 601 a 850, el 29% tienen un salario de 851 en adelante, el

17% tienen un salario de 451 a 600, mientras que el ultimo corresponde al 17% de 100 a 450.
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Formacion Académica

Tabla 4-4: Formacion Académica

Formacion Académica

Primaria 12 3%
Secundaria 94 24%
Tercer nivel 218 57%
Cuarto nivel 60 16%
total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Formacion Académica

M Primaria
B Secundaria
 Tercer nivel

M Cuarto nivel

lustracién 4-4: Formacion Académica

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que de las 384 encuestas
realizadas el 57% respondi6 que tiene el titulo de tercer nivel, el 24% respondieron que tienen la
secundario, el 16% corresponde a las personas que tiene el titulo de cuarto nivel, y por ultimo

tenemos el 3% que corresponde a las personas que tienen la primaria.
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Ocupacion

Tabla 4-5: Ocupacion

Ocupacién
Empleado Publico 115 30%
Empleado privado 127 33%
Desempleado 36 9%
Negocio propio 106 28%
total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Ocupacion

lustracion 4-5: Ocupacion

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

H Empleado Publico
B Empleado privado
m Desempleado

B Negocio propio

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que de las 384 encuestas

realizadas el 33% corresponde a las personas que trabajan en el sector publico, el 30%

corresponde al sector privado, el 28% corresponde a las personas que tiene su propio negocio,

mientras que el Gltimo corresponde al 9% que serian las personas desempleadas.
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Estado civil

Tabla 4-6: Estado civil

Estado civil
Soltero 83 22%
Casado 138 36%
Divorciado 52 13%
Uni¢ libre 111 29%
total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Estado civil

B Soltero
H Casado
m Divorciado

M Unid libre

llustracién 4-6: Estado civil

Fuentes: Encuesta 2022

Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que, de las 384 encuestas
realizadas, el 36% corresponde a las personas que estan se encuentran casadas, el 29%
corresponde a las personas que se encuentran en union libre, el 22% corresponde a las personas

solteras mientras que el 13% corresponde a las personas divorciadas.
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1. ;Cuél es la red social que més utiliza?

Tabla 4-7: ;Cudl es la red social que mas utiliza?

¢ Cudl es la red social que maés utiliza?

Facebook 40 10%
Instagram 165 43%
WhatsApp 98 26%
TIK TOK 81 21%
total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Cual es la red social que mas utiliza

H Facebook

M Instagram
= WhatsApp
B Tik Tok

lustracion 4-7: ;Cual es la red social que mas utiliza?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que el 43% de las personas
encuestadas utilizan lo que sera la red social Instagram, el 26% utilizas la red social WhatsApp,
el 21% utiliza TIK TOK, mientras que Facebook se encuentra en el Gltimo lugar con el 10%.
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2. ¢Cuantas veces al afio compra electrodomésticos?

Tabla 4-8: ;Cuantas veces al afio compra electrodomésticos?

¢ Cuéntas veces al afio compra electrodomésticos?

Una vez por afio 54 14%

Dos veces por afio 194 51%
Tres veces por afio 111 29%
Cuatro o mas veces al afio 25 6%

total 384 100%

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

¢Cuantas veces al aho compra
electrodomésticos?

B Una vez por afio
B Dos veces por afio
H Tres veces por afio

M Cuatro o mas veces al afio

llustracion 4-8: ;Cuéntas veces al afio compra electrodomésticos?

Fuentes: Encuesta 2022

Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que el 51% personas
encuestadas compran electrodomésticos dos veces al afio, el 29% tres veces al afio, el 14% compra

una vez por afio, mientras que el 6% compra electrodomésticos cuatro o mas ves al afio.
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3. ¢ Cual de las siguientes empresas que comercializan electrodomésticos has visualizado en

las redes sociales o paginas web?

Tabla 4-9: (Cual de las siguientes empresas que comercializan electrodomésticos has visualizado
en las redes sociales o paginas web?

¢ Cudl de las siguientes empresas que comercializan electrodomésticos has visualizado en
las redes sociales o paginas web?

Variable Nunca Casinunca Aveces Casisiempre Siempre  Total
Total, home 23 15 209 83 54 384
C.C Henry 21 33 46 213 71 384

Almacenes le6n 19 19 157 132 56 384
Super hogar 27 35 81 186 56 384

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
® Totalhome m C.C Henry Almacenes leon  ® Super hogar

llustracion 4-9: ;Cudl de las siguientes empresas que comercializan electrodomésticos has

visualizado en las redes sociales o paginas web?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico de barras podemos observar que la mayoria de
personas encuestas han visualiza a las empresas Total home y CC Henry en las diferentes redes

sociales y paginas web.
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4. ¢ Cudl de las siguientes opciones usted considera para adquirir un electrodoméstico?

Tabla 4-10: ¢Cual de las siguientes opciones usted considera para adquirir un electrodoméstico?

¢ Cudl de las siguientes opciones usted considera para adquirir un electrodoméstico?

Variable 1. 2. Casi 3.A 4. Casi 5. Tot
Nunca nunca veces siempre Siempre  al
Precio y Calidad 25 17 192 77 73 384
Garantia y Servicio 12 33 61 204 75 384
Post
venta
Promociones y 15 17 148 127 77 384
Descuentos
Temporada 12 25 71 204 73 384

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE
m Precio y Calidad B Garantia y Servicio Post Promociones y Descuentos ® Temporada
venta

llustracion 4-10: ;Cuél de las siguientes opciones usted considera para adquirir un

electrodoméstico?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico de barras podemos observar que la mayoria de
los encuestados consideran que la garantita y servicio posventa, Temporada son las variables mas

importantes al momento de adquirir un electrodoméstico.

34



5. ¢ Por cuales medios le gustaria recibir informacion acerca de los productos y promociones
de laempresa CC HENRY?

Tabla 4-11: ;Por cuales medios le gustaria recibir informacion acerca de los productos y
promociones de la empresa CC HENRY?

Por cuales medios le gustaria recibir informacion acerca de los productos y promociones
de laempresa C.C HENRY

Variable 1.Nunca 2.Casinunca 3.Aveces 4. Casisiempre 5.Siempre Total

WhatsApp 23 17 163 121 60 384
Facebook 12 27 79 175 92 384
Instagram 12 19 138 152 63 384
TIK TOK 21 25 65 165 108 384

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE

®m WhatsApp ™ Facebook Instagram  m Tik Tok

lustracion 4-11: ;Por cuales medios le gustaria recibir informacion acerca de los productos y

promociones de la empresa CC HENRY?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que la mayoria de personas
prefieren recibir informacion de la empresa C.C HENRY por la red social Facebook y Tik Tok
ya que estas redes tienen acceso rapido y fécil a sus plataformas y tienen contenido visual

atractivo.
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6. ¢Cual es la marca que prefiere usted prefiere al momento de adquirir un producto de

electrodomésticos?

Tabla 4-12: ;Cudl es la marca que usted prefiere al momento de adquirir un producto de

electrodomésticos?

¢ Cudl es la marca que usted prefiere al momento de adquirir un producto de
electrodomesticos?
Variable 1.Nunca 2.Casinunca 3.Aveces 4. Casisiempre 5.Siempre Total

Indurama 19 13 173 117 61 384
Mabe 13 21 84 202 63 384
Durex 10 27 144 138 65 384
Global 12 29 92 180 71 384

Electrolux 12 25 131 146 71 384
Oster 4 19 92 182 86 384

LG 6 19 131 157 71 384

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

INDURAMA MABE DUREX GLOBAL ELECTROLUX OSTER LG

®1.Nunca m 2. Casinunca 3. Aveces M4, Casisiempre m5.Siempre

llustracion 4-12: ;Cual es la marca que prefiere usted prefiere al momento de adquirir un

producto de electrodomésticos?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico de barras podemos observar que la mayoria de
personas encuestadas prefieren la marca Mabe y la marca Oster en sus electrodomésticos ya que
estas marcas tienen mucho tiempo en el mercado y son de buena calidad.
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7. ¢Cudl de las siguientes formas de pago usted prefiere al momento de adquirir un

electrodoméstico?

Tabla 4-13: ;Cual de las siguientes formas de pago usted prefiere al momento de adquirir un

electrodoméstico?

¢ Cudl de las siguientes formas de pago usted prefiere al momento de adquirir un
electrodoméstico?

Variable 1. 2. Casi 3.A 4. Casi 5. Tota
Nunca nunca veces siempre Siempre I

Efectivo 17 21 190 73 83 384

Tarjeta de 15 29 61 217 61 384
Credito

Tarjeta de 15 35 152 100 83 384
debito

Transferenci 17 27 65 190 84 384

a

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE

W Efectivo ™ Tarjeta de Crédito Tarjeta de debito ~ m Transferencia

llustracion 4-13: ;Cual de las siguientes formas de pago usted prefiere al momento de adquirir

un electrodoméstico?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico de barras podemos observar que la mayoria de
personas encuestadas prefieren pagar sus productos a través de la tarjeta de crédito y a través de

transferencias ya que son método seguro a tener el dinero en efectivo.
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8. ¢ Qué aspectos considera usted importante al visitar una tienda de electrodomésticos?

Tabla 4-14: ;Qué aspectos considera usted importante al visitar una tienda de electrodomésticos?

¢ Qué aspecto considera usted importante al visitar una tienda de electrodomésticos?

Variable 1. 2. Casi 3. A 4. Casi 5. Tota
Nunca nunca veces siempre Siempre I
Variedad de 23 21 129 134 77 384
electrodomestic
0S y marcas
Servicio al 13 21 58 179 113 384
cliente y post
venta
Horario de 8 23 117 150 86 384
atencion
Disponibilidad 13 15 50 202 104 384

de productos

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE

® Variedad de
electrodomésticos y marcas

m Servicio al cliente y post
venta

llustracion 4-14: ;Qué aspectos considera usted importante al visitar una tienda de

electrodomésticos?

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico de barras podemos observar que la mayoria de
personas encuestadas consideran que la disponibilidad de productos, servicio al cliente y post

venta son los aspectos mas importantes al momento de visitar una tienda de electrodomesticos.
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9. Ha recibido alguna interaccion o experiencia con la empresa C.C HENRY

Tabla 4-15: Ha recibido alguna interaccion o experiencia con la empresa C.C HENRY

Ha recibido alguna interaccion o experiencia con la empresa C.C HENRY
Variable 1.Nunca 2.Casinunca 3.Aveces 4. Casisiempre 5.Siempre Total

Redes 29 29 171 84 71 384
sociales
Radio 25 35 58 209 58 384
Television 25 33 152 108 67 384
Eventos 29 35 63 180 77 384

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE

® Redes sociales ™ Radio Television ™ Eventos

lustracion 4-15: Ha recibido alguna interaccion o experiencia con la empresa C.C HENRY

Fuentes: Encuesta 2022
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico de barras podemos observar que la mayoria de
personas encuestadas han recibido alguna interaccion o experiencia de la empresa por medio de

radio y eventos.
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10. ¢ Usted considera que la marca CC HENRY es conocida en el mercado?

Tabla 4-16: ¢Usted considera que la marca CC HENRY es conocida en el mercado?

Usted considera que la marca C.C HENRY es conocida en el mercado.

1. Nada conocida 17
2. Poco conocida 69
3. Algo conocida 165
4. Bastante conocida 109
5. Muy conocida 23

total 384

Fuente: Cuestionario, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

H 1. Nada conocida
H 2. Poco conocida
m 3. Algo conocida
B 4. Bastante conocida

B 5. Muy conocida

llustracion 4-16: ;Usted considera que la marca CC HENRY es conocida en el mercado?

Fuentes: Encuesta 2022

Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Andlisis e interpretacion: En el siguiente grafico podemos observar que el 43% de las personas

encuestas indican que la marca CC HENRY es algo conocida en el mercado, el 29% indica que

la marca el bastante conocida, el 18% indica que la marca es poco conocida en el mercado, el 6%

indica que es muy conocida y el otro 6% indica que es muy conocida en el mercado.
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4.1.2 Hallazgos externos

Tabla 4-17: Principales hallazgo del cuestionario

Variable Alternativa Porcentaje
Genero Femenino 51%
Edad 26233 32%
Ingresos econdémicos 601 a 850 7%
Formacion académica Tercer nivel 57%
Ocupacién Empleado privado 33%
Estado civil Casado 36%

1. ¢Cudl es la red social que Instagram 36%
mas utiliza?

2. ¢Cuéantas veces al afio Dos veces por afio 51%
compra electrodomésticos?

3. ¢Cual de las siguientes Total, home 209/384
empresas que comercializan C.C Henry 213/384
electrodomésticos has

visualizado en las redes sociales

0 paginas web?

4. ¢Cudl de las siguientes Garantia, servicio post venta y 204/384
opciones usted considera para temporada

adquirir un electrodoméstico?

5. Por cuales medios le gustaria Facebook 175/384
recibir informacion acerca de

los productos y promociones de

la empresa C.C HENRY

6. ¢ Cudl es la marca que usted Mabe 202/384
prefiere al momento de

adquirir un producto de

electrodomésticos?

7. ¢Cual de las siguientes Tarjeta de debito 217/384

formas de pago usted prefiere
al momento de adquirir un

electrodoméstico?
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8. ¢Qué aspecto considera Disponibilidad de productos y 202/384
usted importante al visitar una servicio al cliente

tienda de electrodomésticos?

9. Ha recibido alguna Radio 209/384
interaccidn o experiencia con la

empresa C.C HENRY

10. Usted considera que la Algo conocida 43%
marca C.C HENRY es

conocida en el mercado.

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Interpretacion y analisis

En base a los resultados obtenidos podemos identificar que la mayoria de la encuestados era la
poblacién femenina con un 51%, también se obtuvo la informacion de la edad, ingresos

econdmicos, formacién académica, ocupacion y el estado civil.

Asi mismo la mayoria de los encuestados marcaron que compran 2 veces al afio los productos de
electrodomeésticos, las empresas que han visualizado en las redes sociales son Total Home y C.C
HENRY ya también las personas encuestadas consideran importante la garantia, servicio post

venta y también la temporada para adquirir el producto.

Muchos de los encuestados le gustarian recibir informacion acerca de los productos y
promociones del negocio a través de la red social Facebook y TIK TOK ademas las marcas que
prefieren los consumidores son Mabe y Oster y la forma de pago que prefieren son la tarjeta de

débito y transacciones.

Los aspectos que consideran mas importantes al visitar una tienda de electrodomésticos son la
disponibilidad de productos, el servicio al cliente y post venta, los encentaos mencionaron que
han recibido informacion de la empresa por la radio y por medio de eventos, por ultimo, la

mayoria de personas dijeron que la empresa C.C HENRY es algo conocida en el mercado.
4.1.3 Entrevista
Hallazgos internos

Tabla 4-18: Principales hallazgos de la entrevista

Pregunta Hallazgos

Marketing digital
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¢Como maneja el
aspecto digital de su
empresay que
canal digital utiliza
para el negocio?

El negocio es netamente de electrodomésticos, motocicletas y
muebles, los canales digitales que utilizan son especialmente rede
sociales como es Facebook, Instagram, TIK TOK donde comunican
las promociones, las ofertan o la llegada de nuevo productos, también
manejan el tema de WhatsApp ya que es una linea directa de
comunicacién tanto para la informacién de producto, como tipos de
garantia u otros tipos de forma de pago, y proximamente se
implementara lo que seria una pagina web para que los clientes puedan

ver los productos que se dispone.

¢Usted ha generado
ventas a través de

canales digitales?

La empresa si ha generado ventas a través de canales digital casi en un
30% lo que seria la cuota de cada mes, especificamente lo que se hacen
es publicar promociones en Marketplace en Facebook lo que es un
conjunto lo cual conectan con WhatsApp y se cierra la venta en esta
red social.

¢Qué tan
importantes es para
usted la utilizacion
de herramientas
digitales, redes
sociales, paginas
web, WhatsApp

Business?

Practicamente hoy en dia es una parte muy fundamental en la empresa,
después de la pandemia fue un medio digital donde las personas
pudieron conocer los productos de varias empresas ya la disponibilidad
de lamismay hoy en dia el que no esta en redes sociales o en el internet

practicamente no existe

¢ Cudl servicio
digital cree usted
gue le hace falta a
su empresay por

qué?

El servicio digital que falta a la empresa un CRM practicamente seria
la organizacion y planificacion de clientes, los mensajes que llegan,
catalogos que se puedan presentar a los clientes mas que todo una

estandarizacion como un modo de ventas.

¢Usted ha pagano
por publicidad
digital o tradicional
y porgue motivo ha
escogido algunas de

estas dos?

La empresa si ha pagado por publicidad al estar mucho tiempo en el
mercado se ha adquirido el servicio de las dos formas tanto digital
como tradicional, en el &mbito tradicional se ha utilizado la radio, lo
que es en el periddico, pero en estos medios no se puede ver el alcance
que tiene la publicidad en cambio en las redes sociales se puede medir
a cuantas personas se puede alcanzar como sector, edad entonces con
esta demografia se puede detallar al cliente que la empresa quiere

vender.

Posicionamiento
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¢Cudl es la
percepcion que
usted cree que
tienen sus clientes
de laempresay el

servicio que ofrece?

En este momento la empresa esté en crecimiento todavia no cuenta con
una posicion de mercado grande por lo que dia tras dia ir creciendo, el
aspecto los clientes toman de la empresa es que es una empresa todavia
pequefia, mediana, familiar por lo cual, como se menciona al inicio se
necesita servicios de venta de tecnologia de electrodomésticos,
motocicletas entre otras y poco a poco ir posicionando la empresa en

el mercado.

¢ Cuales considera
usted sus mayores
competidores y por

qué?

Para esta pregunta se puede dividir en dos fases muy importantes como
cadenas nacionales como la Ganga, Artefacta, Marcimex, existe una
infinidad como unas 12 o 13 cadenas nacionales los cuales si se llevan
bastante cuota de mercado por la presencia que tiene netamente en todo
su trayectoria y de forma local hay empresas que estan bien
posicionados como la empresa Total Home, Almacenes Leon, Electro
par, existe una variedad de competidores lo cual se requiere de trabajo
para que la empresa pueda alcanzar un mejor posicionamiento y

alcanzar una mejor cuota de mercado.

¢ Cudles considera
usted sus mayores
competidores y por

qué?

Las principales fortalezas que tiene la empresa seria el patrimonio ya
que se cuenta con locales fisicos, vehiculos, una cartera de cliente
consolidada, mercadera y en el mundo digital la empresa es una de las
pocas empresas locales que estd introduciendo ventas en linea,
publicidad y otros tipos de segmentos.

Las debilidades de la empresa seria que los trabajadores no cuenta con
una capacitacion adecuada, sistema, y el ambito digital seria la falta de

planificacion para crear una pagina web.

¢Actualmente
cuantas lineas de
productos ofrece su
negocio y mencione
la linea de
productos mas

rentable?

La empresa cuenta con una variedad de productos en
electrodomésticos se puede observar linea blanca, linea café,
electrodomésticos menores, cuenta con motocicletas, bicicletas,
también el area de muebles lo que es camas, armarios, colchones, linea
de tecnologia celulares, computadores practicamente la empresa tiene
un mix de productos, cada una de la lineas dejar una rentabilidad
determinada, los producto que mas se venden son televisiones,
lavadoras, motocicleta, bicicletas y el producto estrella que tiene el
negocio seria electrodomésticos tanto como linea blanca como linea

café.

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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4.2 Discusion (argumentos, sistematizacion y cuestionamiento de la informacion
obtenida)

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es desarrollar un plan de marketing
digital para el posicionamiento de la empresa C.C HENRY en la cuidad de Riobamba, basando
en los resultados obtenidos tras la aplicacion de la encuesta y entrevista.

En la referencia del documento 1 acontecida por (Tierra Moyon, 2022) se concluy6 que en la
propuesta de implementacion de herramientas digitales dentro de la cooperativa OSCUS, el 69%
prefieren recibir informacion de la marca por la red social Facebook y la red social WhatsApp.
Por lo dicho se discute en la pregunta nimero 5 de la encuesta realizada indica que la mayoria de

persona prefieren recibir informacion por la red social TIK TOK y Facebook.

Lo encontrado en el documento 2 acontecida por Yuquilema Mullo, Marketing digital para el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito sol de los andes Ltda. En la cuidad de
Riobamba, 2022 mencionado en el Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de las
Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes en la cuidad de Riobamba, el 76.3% de los
encuestados utilizan el internet como medio de comunicacion y la herramienta mas utilizada es la
red social de Facebook con un 37.7%, por lo dicho se discute en la pregunta nimero 1 de la

encuesta realizada indica que la red social mas utilizada es la red social Instagram con un 43%.
4.3 Comprobacion de la pregunta de investigacion

¢La elaboracion de un plan de Marketing Digital favorecera en el posicionamiento de la empresa
“CC HENRY” en la cuidad de Riobamba?

De la informativa obtenida de la encuesta el 43% mencionan que la empresa C.C HENRY es algo
conocida en el mercado. Por esta razon se debe realizar estrategias para mejorar el
posicionamiento del negocio y mejorar la interaccion de los clientes y obtener mejores resultados

en el mercado.

45



CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITO
5.1 Titulo

Plan de marketing digital para el posicionamiento de la empresa “C.C HENRY” en la cuidad de

Riobamba.
5.2  Descripcion del negocio

La empresa C.C HENRY se encuentra ubicado en la cuidad de Riobamba, se dedica a la venta de
varias lineas de productos como la linea blanca: Refrigeradoras, Cocina. Linea Café: Muebles,
Armarios. Linea negra que seria las televisiones y quipos de sonido ademas la empresa ofrece
motocicletas este negocio empezd en el afio 1999, actualmente la empresa cuenta con 10
empleados y desde el afio 2005 la organizacion ya se encuentra trabajando en su propio local la

cual se encuentra en las calles Villarroel y Carabobo a dos cuadras del mercado la CONDAMINE.
5.3  Propuesta

Para la elaboracion de la siguiente propuesta se eligié al autor Yi Mi Shum Xie ya que buscan

establecer objetivos claros y definir estrategias para alcanzarlos.
5.4  Analisis Situacional
54.1 Matriz MEFI “Matriz de evaluacion de factores interno”

Segln (Shum, 2018) La Matriz MEFI es una herramienta que nos permite realizar una auditoria
interna de la administracion de la organizacion, permitiendo analizar la efectividad de las
estrategias las fortalezas y debilidades méas relevantes en cada area y asi formular nuestras

estrategias que sean capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos.
Debilidad mayor (Calificacion = 1)

Debilidad Menor (Calificacion = 2)

Una fuerza Menor (Calificacion = 3)

Una fuerza Mayor (Calificacion = 4)
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Tabla 5-1:“Matriz de evaluacion de factores interno”

Matriz MEFI
Fortalezas
Factor critica de éxito Valor Calificacion Calificacion
ponderada
F1. Amplia Variedad de productos: ofrece | 0,15 4 0,60
varias linear de productos
F2. Mas de 25 afios en el Mercado 0,12 4 0.48
F3. Ubicacion estratégica: esta ubicado en | 0,15 3 0,45
una zona accesible para facilitar el transito
de los clientes
F4. Diversidad en marcas 0,14 3 0,42
Subtotal fortalezas 1,95
Debilidades
D1. Falta de capacitacion hacia su personal | 0,12 2 0,24
de ventas
D2. Carencia de CRM: seguimiento hacia | 0,10 2 0,20
los consumidores
D3. Escasez de publicidad en sus redes | 0,12 1 0,12
sociales
D4. Bajo posicionamiento en el mercado 0,10 1 0,10
Subtotal Debilidades 0.66
Total 100 2,61

Fuente: Estudio de mercado, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Interpretacion: A partir de los resultados obtenidos de la matriz de factores internos, se puede
evidenciar que la empresa tiene mayores fortalezas que debilidades siendo la principal fortaleza
la amplia variedad de productos mientras que la principal debilidad la falta de capacitacion hacia

su personal de ventas.
54.1 Matriz MEFE “Matriz de evaluacion de factores Externos”

Segun (Xie, Yi Min Shum, 2018) La matriz MEFE es una herramienta de diagndstico que permite
realizar un estudio de campo, permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos

que pueden influir con el crecimiento y expansion de una marca, dentro del instrumento facilita
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la formulacién de diversas estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y

minimizar los peligros externos.
Amenaza Mayor (Calificacion = 1)
Amenaza Menor (Calificacion = 2)
Oportunidad Menor (Calificacion = 3)
Oportunidad Mayor (Calificacion = 4)

Tabla 5-2: Matriz MEFE Matriz de evaluacion de factores Externos
Matriz MEFE

Oportunidades

Factor critica de éxito Valor Calificacion Calificacion
ponderada

O1. Relaciones comerciales con marcas | 0,13 3 0,39
nuevas.
02. Uso de plataformas digitales como redes | 0,15 4 0.60
sociales.
03. Expansion al mercado nacional 0,14 4 0,56
O4. Incrementar el comercio electrénico: | 0,12 3 0,36
expandir las ventas a través de canales
digitales.

Subtotal Oportunidades 1,91

Amenazas

Al. Competencia en linea: riesgo de perder | 0,12 1 0,12

clientes frentes a competidores con una mayor

influencia en sitios web

A2. Cambios en la economia: Puede afectar a | 0,11 2 0,22

la capacidad de los clientes para realizar

compras
A3. Nuevos competidores en el mercado. 0,12 2 0,24
A4. Contrabando de los productos 0,11 1 0,11
Subtotal Amenazas 0,69
Total 100 2,60

Fuente: Estudio de mercado, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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Interpretacion: A partir de los resultados obtenidos de la matriz de factores externos, se puede
evidenciar que la empresa tiene mayores oportunidades que amenazas siendo la principal

oportunidad el uso de plataformas digitales como redes sociales mientras que la principal amenaza

son los nuevos competidores en el mercado.
5,5 Matriz FODA

Tabla 5-3: Matriz FODA

Fortaleza

Oportunidades

F1. Amplia Variedad de productos: ofrece

varias linear de productos

0O1. Relaciones comerciales con marcas

nuevas.

F2. Mas de 25 afios en el Mercado

02. Uso de plataformas digitales como redes

sociales.

F3. Ubicacién estratégica: esta ubicado en una
zona accesible para facilitar el transito de los
clientes

03. Expansion al mercado nacional

F4. Diversidad en marcas

O4. Incrementar el comercio electronico:
expandir las ventas a través de canales

digitales.

Debilidades

Amenazas

D1. Falta de capacitacién hacia su personal de

ventas

Al. Competencia en linea: riesgo de perder
clientes frentes a competidores con una mayor

influencia en sitios web

D2. Carencia de CRM: seguimiento hacia los

consumidores

A2. Cambios en la economia: Puede afectar a
la capacidad de los clientes para realizar

compras

D3. Escasez de publicidad en sus redes

sociales

A3. Nuevos competidores en el mercado.

D4. Bajo posicionamiento en el mercado

A4. Contrabando de los productos

Fuente: Estudio de mercado, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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55.1 FODA Estratégico

Tabla 5-4: FODA Estratégico

FODA estratégico

Fortalezas

Debilidades

F1. Amplia Variedad de productos: ofrece varias

linear de productos

D1. Falta de capacitacion hacia su personal de

ventas

F2. Mas de 25 afios en el Mercado

D2. Carencia de CRM: seguimiento hacia los

consumidores

F3. Ubicacion estratégica: estd ubicado en una
zona accesible para facilitar el transito de los

clientes

D3. Escasez de publicidad en sus redes sociales

F4. Diversidad en marcas

D4. Bajo posicionamiento en el mercado

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1. Relaciones comerciales con marcas nuevas.

02. Uso de plataformas digitales como redes

sociales.

F4y OL. Desarrollar un catalogo con los productos

que cuenta la empresa.

D2y 02. WhatsApp Business

03. Expansion al mercado nacional.

O4. Incrementar el comercio electrénico: expandir

las ventas a través de canales digitales.

F1 y O2. Realizas campafias publicitaras en

Facebook en fechas especiales

D3y 04. Marketing de contenidos

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA
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Al. Competencia en linea: riesgo de perder
clientes frentes a competidores con una mayor

influencia en sitios web.

A2. Cambios en la economia; Puede afectar a la

capacidad de los clientes para realizar compras.

F4 y A3. Realizar campafias publicitarias en

Instagram

D1y Al. Capacitar a los empleados en atencion al
cliente y manejo de redes sociales.

A3. Nuevos competidores en el mercado.

A4. Contrabando de los productos.

Aly F1. Email Marketing

A3y D3. Programa Fidelizacion (GIVEAWAY)

Fuente: Estudio de mercado, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

51




5.6 Segmentacion de mercados y perfil del consumidor

Tabla 5-5: Perfil de consumidor y segmentacion

Perfil del consumidor
(segmentacion)

Geogréfica Pais: Ecuador
Region: Sierra
Provincia: Chimborazo
Canto: Riobamba

Calles: Carabobo y Villarroel

Demogréfica Género: Masculino y Femenino
Edad: 18 en adelante
Ocupacion: Empleado publico, privado,
negocio propio, desempleado
Ingresos econdmicos: 100 en adelante

Psicograficas Jovenes que desean independizarse, Personas
gue deseen formar una familia o vivir en
union libre que necesitan estos
electrodomésticos de calidad a precios

accesibles.

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

5.7  Buyer Person
Segun (Molina, 2021) es una representacion ficticia del pablico objetivo de una empresa mediante
la que podemos conocer con detalle a su audiencia para crear estrategias de marketing lo mas

orientadas posible a partir de sus necesidades. Se trata, por tanto, de una forma de entender mejor

a quién nos dirigimos y de relacionarnos con el pablico.

Tabla 5-6: Buyer Person

Item Persona 1 Persona 2
Nombre Mateo Sandra
Genero Masculino Femenino
Edad 34 26
Ingresos econémicos 851 601
Formacién académica Cuarto nivel Tercer nivel
Ocupacion Privado Publico
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Estado civil

Soltero

Soltero

1. Red social mal utilizada

Facebook

WhatsApp

2. Veces que compra electrodomeésticos al

ano

1 ves por afio

2 veces por afio

3. Visualizacion de empresas redes sociales o

paginas web

C.C HENRY

Total, Home

4. Opciones que considera al adquirir un

Promociones y

Precio calidad

electrodoméstico descuentos
5. Red social por la cual le gustaria recibir Facebook Instagram
informacion de la empresa
6. Marca que prefiera en productos de Indurama Mabe
electrodomésticos
7. Formas de pago que prefiere Efectivo Transferencia
8. Aspecto que considera al visitar una Variedad de Servicio al cliente y
tienda de electrodomésticos producto post venta

9. Interaccion que ha tenido con la empresa

Redes sociales

Redes sociales

10. Considera que la marca es conocida en

el mercado

Algo conocida

Algo conocida

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

5.8 Establecer los objetivos

Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de la empresa “C.C HENRY”

en la cuidad de Riobamba.

Obijetivos Especificos

1. Elaborar un marco teérico y metodoldgico mediante fuentes bibliograficas para que

fundamente el plan de marketing digital.

2. Diagnosticar la situacion actual de la empresa mediante herramientas de andlisis e

interpretacion para determinar el posicionamiento del negocio.

3. Disefiar estrategias de marketing mediante herramientas digitales que permita el desarrollo del

posicionamiento de la empresa C.C HENRY.
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5.9 Estrategias

5.9.1 Estrategia 1. Marketing de contenidos

Tabla 5-7: Marketing de contenidos

Estrategia 1

Marketing de Contenidos

Objetivo Crear, distribuir y promover contenido relevante y valioso con el fin
de atraer, involucrar y retener a una audiencia especifica.
Frecuencia Desde mayo hasta diciembre
Tactica e Utilizar el sitio web Canva pro para la creacién de post
publicitarios con disefios simples y Ilamativos
Contenido
e Colores de la empresa
e Logo de empresa
¢ Nombre del producto
e Caracteristicas
e Precio
e Imagen del bien tangible
Accion e Publicar en la red social Facebook, un post publicitario cada

semana a lo largo del afio.

e El primer miércoles de cada semana ya que son dias mas
efectivos para realizar una publicacién.

e Publicar a las 12:00 ya que son horas picos y es la hora de los

descansos laborales.

Responsable

Area de Marketing

Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Canva pro: US $7 US $ 56
KPIs Alcance organico:

Formula: Total de usuarios Unicos que vieron la publicidad

Fuente: FODA Estratégico, 2024

Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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(@) 'NDURAMA
C.C.HENRY RI - 375

PIENSA EN TU HOGAR
2

275 LITROS
SISTEMA NO FROST E

ILUMINACION LED '

llustracion 5-1: Marketing de contenidos

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

5.9.2 Estrategia 2. Programa de Fidelizacién

Tabla 5-8: Programa de fidelizacion

Estrategia 2 Programa de fidelizacion. (GIVEAWAY)

Objetivo Recopilar informacion de los participantes en una base de datos

mediante un sorteo para atraer la participacion de nuevos clientes

Frecuencia Cada 4 meses
Téctica e Disefiar un post publicitario para las redes sociales.
Contenido

e Colores de la empresa

e Logo de laempresa

¢ Requisitos para participar

e El producto que se va a sortear

e Lafecha que se anunciar al ganador

Accion e El post se publicara el primer dia del mes de mayo
e El la descripcion se pondrd un link de Excel para que los
participantes pondréan sus correos electronicos para obtener la

base de datos
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e El sorteo estara vigente por un mes

Responsable Area de Marketing
Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Costo del producto: US $ 30 * 2 US $ 60
Canvapro: US$7 Uss$ 14
Total US $ 74
KPIs Tasa conversion:

Formula: Numero de conversiones / NUmero total de visitantes * 100

Fuente: FODA Estratégico, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

(D) eransortEo

C.C.HENRY

PIENSA EN TU HOGAR

,COMO PARTICIPAR?
) PREMIO

COLOCAR SU
CORREO
NUESTRAS ELECTRONICO
REDES EN LINK DE LA
SOCIALES DESCRIPCION

OSTER
50072

ANTIADHERENTE

FUNCION FAPOR
ROCIADOR

ANUNCIAREMOS AL GANADOR EL 31 DE MAYO

)
i

llustracion 5-2: Programa de Fidelizacion

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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5.9.3  Estrategia 3. Desarrollar un catalogo con productos de la empresa

Tabla 5-9: Desarrollar un catalogo con productos de la empresa

Estrategia 3

Desarrollar un catalogo con productos de la empresa

Objetivo Proporcionar a los usuarios una plataforma en linea donde pueda
explorar, buscar y obtener informacion detallada sobre la amplia gama
de productos de la empresa.

Frecuencia Desde mayo hasta diciembre

Tactica o Utilizar el sitio web Canva pro para crear un catalogo con los

productos del negocio.
Contenido

e Logo de la empresa

e Imagen del producto

e Marca

o Caracteristicas de los bienes tangibles

e Precio

e Colores de la empresa

Accion e Colocar el link en las redes sociales de la empresa

e El link del catalogo sera enviado a los clientes que soliciten
informacién acera de los productos con los que cuenta la

empresa.

Responsable

Area de Marketing

Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Canva pro: US $7 US $ 56
KPIs Tiempo promedio en la pagina:

Formula: Tiempo total en la pagina / NUmero total de visitantes

Fuente: FODA Estratégico, 2024

Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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C.C.HENRY
IENSA BN TU HOGAR

indurama
RI-375

Caracteristicas

256 Litros
Sistema no Frosy
llumicaion LED

$620

indurama
RI-395

C.C.HENRY BEe
PIENSA EN TU HOGAR lumicson LED."

$679

llustracion 5-3: Desarrollar un catalogo con productos de la empresa

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

5.9.4 Estrategia 4. WhatsApp Business

Tabla 5-10: WhatsApp Business

Estrategia 4 Abrir una cuenta de WhatsApp Business

Objetivo Proporcionar a clientes una plataforma eficiente y directa para conectar
con sus clientes, mejorar la comunicacién y promover una interaccion

mas efectiva y personalizada

Frecuencia Todo el afio

Tactica e  Abrir una cuenta de WhatsApp Business
o Editar la foto de perfil y portada
e Colocar el horario de atencion, ubicacién
e Agregar los productos del negocio

e Afadir rede sociales

Accion e Comunicar de forma directa con los clientes
e Subir estados

e Automatizar mensajes
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Responsable Area de Marketing

Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Celular: US $ 250 US $ 250

Chip: US$5 US$5

Total US $ 255
KPls Tasa de respuesta:

Formula: Numero de mensajes respondidos / Numero de mensajes
recibidos * 100

Fuente: FODA Estratégico, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

+593 98 790 7863

Piensa en tu Hogar

Abierto las 24 horas

Catalogo Compartir

una cue

Anadir a contactos

Silenciar notificaciones

COLCHONES  ELECTRODOMESTICOS
MENORES

[CREDITO) [CREDITO)
IDIRECTO] DIRECTO

wr wr

C.C.HENRY C.C.HENRY C.C.HENRY

Personalizar notificaciones

Visibilidad de archivos multimedia

Refrigeracion COCINAS Movilidad Cifrado

Los mens

[CREDITO NN CREDITO NN CREDITO

DIRECTO DIRECTO DIRECTO

lustracion 5-4: WhatsApp Business

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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5.9.5 Estrategia 5. Realizar camparias publicitarias en Instagram.

Tabla 5-11: Realizar campafias publicitarias en Instagram

Estrategia 5

Realizar campafias publicitarias en Instagram

Objetivo Aumentar la visibilidad y el reconocimiento, exponer la marca a
nuevos usuarios a través de post creativos y atractivos. Ademas,
aumentar un mayor interés y familiaridad con el negocio.

Frecuencia Desde mayo hasta diciembre

Tactica Utilizar el sitio Web Canva pro para la creacion de post publicitarios
Contenido

e Colores de la empresa
e Frase llamativa
e Logo de la empresa
e Imagen del bien tangible
o Descuentos que se va a realizar
Accion e Postear una pieza publicitara en Instagram cada 2 meses

Promocionar los posts publicitarios
Duracion: 7 dias
Alcance Estimado: 4300 a 11000

Responsable

Area de Marketing

Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Promocién: US $ 7 UsS $28

Canva pro: US $ 7 UsS $28

Total US $ 56
KPlIs Alcance pagado:

Formula: Total de usuarios Unicos que vieron la publicidad

promocionada.

Fuente: FODA Estratégico, 2024

Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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Audiencia
Automatica © Método de pago

nstagram dirige los anuncios a personas similares a tus seguidores
Dme@E-

Crear la tuya .
> Afiadir método de pago

ntroduce manualmente tus opciones de segmentacién,

Resumen del coste del anuncio

Presupuesto y duracién @

Presupuesto publicitario $7.00
mpuestos estimados 50,00
. Coste total $7.00
$7,00 durante 7 dias 4300-11 000 ) _ _
Gasto tota Alcance estimado No se te cobrara nada hasta que el anuncio se apruebe y se
publique

Presupuesto diario

1

lustracion 5-5: Realizar campafias publicitarias en Instagram.

Fuentes: Instagram 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

20-27 MAYO

PIENSA EN TU HOGAR

lustracion 5-6: Realizar camparfias publicitarias en Instagram.

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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5.9.6 Estrategia 6. Capacitar a los empleados en atencion al cliente y Manejo de rede

sociales

Tabla 5-12: Capacitar a los empleados en atencion al cliente y Manejo de rede sociales

Estrategia 6 Capacitar a los empleados en atencidn al cliente y manejo en redes
sociales
Objetivo Mejorar la calidad del servicio que ofrecen a los clientes, por lo que

pueden tener impactos positivos en la satisfaccion.

Frecuencia Curso de capacitacion de 20 horas

Tactica Capacitar a los trabajadores
e Formacidn Bonificable
¢ Modalidad 100% online

e Diploma acreditado

Accion El curso seré realizado en la plataforma Ilabora. Este curso se llevara
a cabo el mes de junio.
Contenido
e Utilizar las redes sociales
e Interactuar con los clientes
¢ Resolver problemas
e Gestionar consultas

e  Construir relaciones sélidas y duraderas

Responsable Area de Marketing

Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Capacitacion: US $ 50 US $50
KPIs Tasa de retencion del empleado:

Formula: Numero de empleados que permanecen después de la

capacitacion / Namero total de empleados capacitados * 100

Fuente: FODA Estratégico, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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info@ilabora.com  Cursos Online

/¥ SOPORTE © PREGUNTAS Y RESPUESTAS H GUIA TECNICA DEL ALUMNO
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The e-Learning Company
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Wo00€ ¢ == Espaiiol v

% RCP-DESA = CONTACTO

Atencion a Clientes en Redes Sociales

CRM

llustracion 5-7: llabora

Fuentes: Ilabora 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

[ | DURACION: 20 HORAS

5.9.7 Estrategia 7. Realizar campafias publicitarias en Facebook en fechas especiales

Tabla 5-13: Realizar campafias publicitarias en Facebook en fechas especiales

Estrategia 7 Realizar campafias publicitarias en Facebook en fechas especiales

Objetivo Informar a la audiencia sobre los descuentos y motivar a participar

comprando los productos de la empresa. Ademas, generar ventas

incrementando la visibilidad de los bienes tangibles.

Frecuencia La segunda semana del mes de mayo “dia de la madre”

La tercere semana del mes de junio “dia del Padre”

Téctica Se utilizard el sitio web Canva pro para realizar el post publicitario

Contenido

Frase llamativa
Imagen del producto.
Caracteristicas

Logo de la marca

Oferta que se va a realizar por la fecha especial.

Accion e El post se va a publicar en la red social Facebook, el dia lunes
de las respectivas semanas.
e Alcance estimado de la campafia: 1774 a 5125 al dia
Responsable Area de Marketing
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Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Canva pro: US $ 7 US $ 14

Promocién: US $ 7 US $ 14

Total uss21
KPIs Alcance pagado:

Formula: Total de usuarios Unicos que vieron la publicidad

promocionada.

Fuente: FODA Estratégico, 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

Presupuesto diario @

El importe real gastado por dia puede variar. @

Pais, divisa

EC. USD Cambiar

Alcance estimado: 1774 - 5125 Cuentas del Centro de cuentas al
dia

*1,00~

500,00 %

1,008 O

Resultados diarios estimados

o 1774-5125

Cuentas del Centro de cuentas
alcanzadas

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 7 dias.

Presupuesto total $£7,00 USD
1,00 $ al dia durante 7 dias.
Importe total $£7,00 USD

Usameos datos sobre ti y tu cuenta publicitaria para ofrecerte
més opciones de facturacion de anuncios y gasto publicitario
y evaluar si cumples los requisitos para usarlas. Mas
informacion

llustracion 5-8: Realizar campafias publicitarias en Facebook en fechas especiales

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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CONSIENTE A MAMA
POR SU DIA

e \-,..“,_‘)“
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Crystal UHD

Samsung
UN70BUS ANTES-$ 1608

e 4KUHD
e SMART HUB

e DISENO SIN BORDES AHURASI380

(/1{

C.C.HENRY TE DESEA UN FELIZ DiA DE LA MADRES /

llustracion 5-9: Realizar campafias publicitarias en Facebook en fechas especiales

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

5.9.8 Estrategia8. Email marketing

Tabla 5-14: Email marketing

Estrategia 8 Email marketing

Objetivo Utilizar al correo electronico como canal de comunicacion para
promocionar los productos de la empresa, ademas, fomentar la relacion

con los clientes actuales y potenciales.

Frecuencia Realizar el mes de diciembre

Téctica e Crear una base de datos con las direcciones de correo a través
de la estrategia Giveaway
e Diseflar campafas llamativas que cuenten con elementos

esenciales

Contenido
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e Logo de la empresa
e Texto llamativo

e Post publicitarios con el descuento o promocion

Accion e Una vez recolectada las direcciones de correo electronico a
través de la estrategia Giveaway
e Difundir el correo de forma masiva con la ayuda de la
Plataforma BREVO
e Plan que se va a utilizar es el “Starter”
e Hasta 20,000 correos al mes

e Sin limite diario

Responsable Area de Marketing

Costo Unitario Costo Total
Presupuesto Plataforma Brevo: US $ 25 US $ 25
KPIs Tasa de apertura:

Formula: Numero de correos electronicos abiertos / Nimero total de
correos electronicos enviados * 100

Fuente: FODA Estratégico, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024

Brevo

Personaliza y envia

conversiones

L3
correos masivos (@ s e CHC
D Content @ Savedblocks @ Design
T = B
image
Més de 300.000 clientes utilizan Brevo para asegurar el envio de correos =
masivos a la bandeja de entrada, ahorrar tiempo y aumentar las = [ Low | cn
o0

llustracion 5-10: Brevo

Fuentes: (Brevo.com, s.f.)

Realizado por: Miguel Guamén, 2024
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C.C.HENRY

"

Descubre las Glumas novedades en clectrodomésticos ;Solo para u!
En C.C HENRY estamos emocionados de presentarte nuestras Gltimas ofertas y productos en el mundo de
los electrodomeésticos. Sabemos lo importante que es para t mantener tu hogar equipado con los mejores y

mas eficientes electrodomesiticos. por eso hemos seleccionado cundadosamente una gama de productos que
se adaptan perfectamente a tus necesidades.

MEGA
DESCUENTOS,

T
|

=8 ENCOCINAS

C.C.HENRY

lustracion 5-11: Email marketing

Fuentes: Canva 2024
Realizado por: Miguel Guamén, 2024

5.10 Presupuesto

Tabla 5-15: Presupuesto de las estrategias

N Estrategia Frecuencia Costo unitario Costo total
Personal encargado  de Mayo hasta US $ 450 US $ 3600
generar las estrategias diciembre
1 Marketing de Contenidos ~ Mayo hasta Canvapro:US$7 US$56
diciembre
2 Programa de fidelizacion.  Mayo hasta Costo del producto: US $74
(GIVEAWAY) diciembre US $ 30

Cada 4 meses  Canvapro: US$7

3 Desarrollar un catdlogo Desde mayo hasta Canvapro:US$7 US $56
con productos de la diciembre

empresa

4 Todo el afio Celular; US $ 250
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Abrir una cuenta de

WhatsApp Business

Chip: US$5 US $ 255

Realizar campafas

publicitarias en Instagram

Desde mayo hasta

diciembre

Promocion: US$7 US $56

Canva pro: US$7

Capacitar a los empleados
en atencion al cliente vy

manejo en redes sociales

20 horas

Capacitacion: US US $50
$50

Realizar campafas
publicitarias en Facebook
en fechas especiales

Dia de la madre”

Dia del Padre”

Canvapro:US$7 US$21

Promocion: US $7

Email marketing

Realizar el mes de

diciembre

Plataforma Brevo: US $25
US$25

Total

US $ 4193

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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5.11 Cronograma

Tabla 5-16: Cronograma

Cronograma

N  Estrategia Responsable
1 Marketing de Contenidos Area de
Marketing
2 Programa de fidelizacion. Area de
(GIVEAWAY) Marketing
3 Desarrollar un catalogo con Area de
productos de la empresa Marketing
4 Abrir unacuenta de WhatsApp  Area de
Business Marketing
5 Realizar campafias publicitarias  Area de
en Instagram Marketing
6  Capacitar a los empleados en Area de
atencion al cliente y Manejo de Marketing
rede sociales
7 Realizar campafias publicitarias  Area de
en Facebook en fechas especiales Marketing
8  Email marketing Area de
Marketing

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024




5.12 POA

Tabla 5-17: Plan operativo anual

Estrategias Objetivo Téctica Accion Métrica Responsable  Presupuesto
Marketing de Crear, distribuir y Utilizar el sitio web Publicar en la red social Alcance Area de US$56
contenidos promover contenido Canva pro para la Facebook, un post organico marketing
relevante y valioso con  creacién de post publicitario cada semanaa Formula: Total
el fin de atraer, publicitarios con disefios lo largo del afio. de usuarios
involucrar y retener a simples y llamativos unicos que
una audiencia vieron la
especifica. publicidad
Programa de Recopilar informacion  Disefiar un post El post se publicard el Tasa Area de US$74
fidelizacion. de los participantes en  publicitario para las redes primer dia del mes de conversion: marketing
(GIVEAWAY) una base de datos sociales. mayo Formula:
mediante un sorteo para Numero de
atraer la participacion conversiones /
de nuevos clientes Namero total de
visitantes * 100
Desarrollar un Proporcionar a los Utilizar el sitio web Colocarellinkenlasredes Tiempo Area de US $56
catalogo con usuarios una plataforma Canva pro para crear un sociales de la empresa promedio en la marketing
productos de la en linea donde pueda catadlogo con los pagina:
empresa explorar, buscar y productos del negocio. Formula:
obtener informacién Tiempo total en
detallada  sobre la la pagina /
amplia gama de Namero total de

productos de la empresa.

visitantes
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WhatsApp Proporcionar a clientes Abrir una cuenta de Comunicar de forma Tasa de Area de US$ 255
Business una plataforma eficiente  WhatsApp Business directa con los clientes respuesta: marketing

y directa para conectar Formula:

con sus clientes, mejorar Numero de

la comunicacion vy mensajes

promover una respondidos  /

interaccion mas efectiva Numero de

y personalizada mensajes

recibidos * 100

Realizar Aumentar la visibilidad Utilizar el sitio Web Postear una pieza Alcance Area de US $56
campanas y el reconocimiento, Canva pro para la publicitara en Instagram pagado: marketing
publicitarias en exponer la marca a creacion de post cada 2 meses Formula: Total
Instagram. nuevos usuarios a través  publicitarios de usuarios

de post creativos Yy unicos que

atractivos. Ademas, vieron la

aumentar un  mayor publicidad

interés y familiaridad promocionada

con el negocio
Capacitar a los Mejorar la calidad del Capacitar a los El curso sera realizado en Tasa de Area de US$50
empleados en servicio que ofrecen a trabajadores la plataforma llabora. Este retencion  del marketing
atencion al cliente los clientes, por lo que curso se llevara a cabo el empleado:
y manejo de redes pueden tener impactos mes de junio. Formula:
sociales positivos en la NUmero de

satisfaccion. empleados que

permanecen

después de la
capacitacion  /
Namero total de
empleados
capacitados *
100
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Realizar Informar a la audiencia Se utilizara el sitio web EI post se va a publicar en  Alcance Area de US$21

campafias sobre los descuentos y Canva pro para realizar el la red social Facebook, el pagado: marketing

publicitarias en motivar a participar post publicitario dia lunes de las respectivas Formula: Total

Facebook en comprando los semanas. de usuarios

fechas especiales productos de laempresa. unicos que
Ademas, generar ventas vieron la
incrementando la publicidad
visibilidad de los bienes promocionada.
tangibles.

Email marketing ~ Utilizar al  correo Crear una base de datos Difundir el correo de Tasa de Area de US$25
electronico como canal con las direcciones de formamasivaconlaayuda apertura: marketing
de comunicacién para correo a través de la de laPlataforma BREVO Formula:
promocionar los estrategia Giveaway Numero de
productos de laempresa, correos
ademds, fomentar la electronicos
relacion con los clientes abiertos /
actuales y potenciales. Namero total de

correos

electrénicos
enviados * 100

Personal encargado de generar las estrategias US $ 3600

Total US $4193

Fuente: Investigacion de campo, 2024
Realizado por: Miguel Guaman, 2024
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

En conclusién, La elaboracién de un marco tedrico y metodoldgico, mediante fuentes
bibliogréficas es fundamental para el plan de marketing digital ya que garantiza un enfoque solido,
al analizar una literatura relevante se puede obtener una comprension profunda de los principios
fundamentales del marketing digital, incluyendo las ultimas tendencias, herramientas, esto

proporciona una buena informacion para la formulacion de estrategias efectivas.

En resumen, Tras aplicar una variedad de herramientas de analisis e interpretacion, se puede decir
que la situacién actual de la empresa ha sido evaluada con profundidad, este proceso ha
proporcionado una comprension detallada del posicionamiento del negocio en el mercado, se han
identificado tanto las fortalezas como las debilidades de la empresa, asi como las oportunidades

y amenazas también se ha realizado un andlisis interno y externo del negocio.

El disefio de estrategias de marketing digital es clave para el desarrollo del posicionamiento de la
empresa C.C HENRY, al aprovechar las herramientas digitales como las redes sociales, el
marketing de contenidos, el email marketing, la empresa puede llegar de manera mas efectiva a
su publico objetivo, construir relaciones solidad con los clientes, diferenciarse de la competencia
y adaptacion de las estrategias en funcion de los resultados obtenidos para optimizar

continuamente el posicionamiento de la empresa en un entorno digital.
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6.2 Recomendaciones

Realizar una bisqueda minuciosa de base de datos académicas, revistas especializadas en
marketing digital y libros relevantes sobre el tema, priorizar fuentes actualizadas y de autoridad
en el campo para respaldar el marco tedrico y metodoldgico, hacer entrevistas o consultas con
especiales en marketing digital ya que este tipo de conversaciones pueden proporcionar

informacidn valiosa sobre el tema.

Desarrollar un analisis profundo de los aspectos internos y externos que afecten a la empresa,
examinar las tendencias de ventas de electrodomésticos y realizar un analisis comparativo con los
competidores, hacer encuetas a los clientes actuales y anteriores para comprender su percepcion

de la marca y sus productos.

Implementar estrategias de optimizacién en redes sociales y SEO para mejorar la visibilidad y el
alcance en linea de la empresa C.C HENRY, con la creacion de contenido relevante y de calidad,

uso de palabras clave adecuadas y la interaccién activa con la audiencia en plataformas digitales.
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTADA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

CARRERA DE MERCADOTECNIA

TITULO: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA “C.C HENRY” EN LA CUIDAD DE RIOBAMA

Objetivo: Recopilar informacion relevante y valiosa para elaborar un plan de marketing digital

para el posicionamiento de la empresa C.C HENRY en la cuidad de Riobamba.

CUESTIONARIO

Datos informativos

Genero

Edad

Masculino
Femenino
Otros

18a25
26 a 33
34a41
42 en adelante

Ingresos Econdmicos

100 a 450
451 a 600
601 a 850
851 en adelante

Formacion Académica

Primaria
Secundaria
Tercer nivel
Cuarto nivel

Ocupacion



Empleado Publico
Empleado privado
Desempleado
Negocio propio

Estado civil

Soltero
Casado
Divorciado
Unié libre

PREGUNTAS ESPECIFICAS
1. ¢ Cuél es la red social que maés utiliza?

Facebook

Instagram

WhatsApp
Tik Tok

2. ¢Cuantas veces al afio compra electrodomésticos?

Una vez por afio

Dos veces por afio

Tres veces por afio
Cuatro o mas veces al afio

Preguntas Especificas

Conteste las siguientes preguntas de acuerdo a la escala de Likert
1. Nunca
2. Casi nunca

3. Aveces

4. Casi siempre

5. Siempre

N. 3 Cual de las siguientes empresas que |1
comercializan electrodomésticos has
visualizado en las redes sociales o paginas
web

1 Totalhome

2 C.C Henry

3 Almacenes leén




4 Super hogar

N. 4 Cuél de las siguientes opciones usted
considera para adquirir un electrodoméstico

1 Precio y Calidad

2 Garantia y Servicio Post venta

3 Promociones y Descuentos

4 Temporada

N.5 Por cuales medios le gustaria recibir
informacion acerca de los productos y
promociones de la empresa C.C HENRY

1 WhatsApp

2 Facebook

3 Instagram

4 Tik Tok

N. 6 Cual es la marca que usted prefiere al
momento de adquirir un producto de
electrodomésticos.

1 Indurama

2 Mabe

3 Durex

4 Global




5 Electrolux

6 Oster

7 LG

N.7 Cuél de las siguientes formas de pago usted
prefiere al momento de adquirir un
electrodoméstico.

1 Efectivo

2 Tarjeta de Crédito

3 Tarjeta de debito

4 Transferencia

N. 8 ¢Qué aspecto considera usted importante al
visitar una tienda de electrodomésticos?

1 Variedad de electrodomésticos y marcas

2 Servicio al cliente y post venta

3 Horario de atencion

4 Disponibilidad de productos

N.9 Ha recibido alguna interaccion o experiencia
con laempresa C.C HENRY

1 Redes sociales

Radio




3 Televisién

4 Eventos

Conteste la siguiente pregunta de acuerdo a la escala de Likert

1. Nada conocida
2. Poco conocida
3. Algo conocida
4. Bastante conocida
5. Muy conocida

N. Pregunta 1

10 Usted considera que la marca C.C HENRY es

conocida en el mercado.




ANEXO B: FORMATO DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTADA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA
CARRERA DE MERCADOTECNIA

TITULO: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA

EMPRESA “C.C HENRY” EN LA CUIDAD DE RIOBAMA

Objetivo: Adquirir datos significativos acerca del estado actual de la empresa “C.C HENRY” en

la ciudad de Riobamba

Datos de informacion

Nombre: Henry Guilcapi

Cargo: Administrador

Nivel de formacion académica: Licenciado
Fecha: 05/01/2024

Hora: 13:00

Marketing digital

1.

¢Como maneja el aspecto digital de su empresa y que canal digital utiliza para el
negocio?

¢Usted ha generado ventas a través de canales digitales?

¢Qué tan importantes es para usted la utilizacion de herramientas digitales, redes
sociales, paginas web, WhatsApp Business?

¢ Cual servicio digital cree usted que él hace falta a su empresa y por que?

¢Usted ha pagano por publicidad digital o tradicional y porque motivo ha escogido

algunas de estas dos?

Posicionamiento

1.

¢Cual es la percepcién que usted cree que tienen sus clientes de la empresa y el servicio
que ofrece?

¢Cuales considera usted sus mayores competidores y por qué?

¢Mencione las principales fortalezas y debilidades de su empresa?

¢Actualmente cuantas lineas de productos ofrece su negocio y mencione la linea de

productos mas rentable?
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