ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

“PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE LA EMPRESA FOMO SPORT EN LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA”

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

AUTORA:
TANIA ELIZABETH CHUGNAY PUCUJI

Riobamba — Ecuador
2023



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

“PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE LA EMPRESA FOMO SPORT EN LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA”

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

AUTORA: TANIA ELIZABETH CHUGNAY PUCUJI
DIRECTOR: ING. HAROLD ALEXI ZABALA JARRIN

Riobamba — Ecuador

2024



© 2024, Tania Elizabeth Chugfiay Pucuji

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliogréfica del documento, siempre y cuando se reconozca
el Derecho de Autor.



Yo, Tania Elizabeth Chugfiay Pucuji, declaro que el presente Trabajo de Integracién Curricular
es de mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que

provienen de otras fuentes estan debidamente citados y referenciados.

Como autora asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de
Integracién Curricular; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo.

Riobamba, 12 de abril de 2024

Tania Elizabeth Chugiiay Pucuji
055061306-1



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

El Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular certifica que: El Trabajo de Integracién
Curricular; Tipo: Proyecto de Investigacion, “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA FOMO SPORT EN LA
PROVINCIA DE TUNGURAHUA”, realizado por la sefioritaz: TANIA ELIZABETH
CHUGNAY PUCUJI, ha sido minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal del
Trabajo de Integracion Curricular, el mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos,

legales, en tal virtud el Tribunal Autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA
Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla AR e 2024-04-12
PRESIDENTA DEL TRIBUNAL ’ -

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin - 2024-04-12
DIRECTOR DEL TRABAJO DE

INTEGRACION CURRICULAR

Lcdo. Héctor Oswaldo Aguilar Cajas;  2024-04-12

ASESOR DEL TRABAJO DE
INTEGRACION CURRICULAR



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de investigacion principalmente a Dios por que nunca perdi la fe en
demostrar mis capacidades, también dedico este trabajo a mi mama por todo el amor y siempre
haberme apoyado cada dia y haberme aconsejado sobre lo dificil que es la vida viviendo sola
alejada de mi lugar natal, a mis hermanos y cufiada por la motivacion y a toda mi familia en
general que siempre estuvo para mi, a mi segunda madre que esté en el cielo Elvia Guayta que
ahora esta cuidandome desde el cielo y a mis docentes que me ayudaron a formarme

académicamente durante todos estos afios.

Tania.



AGRADECIMIENTO

Un agradecimiento a todos mis amigos que conoci dentro de la carrera y de la universidad por
las experiencias vividas, momentos y palabras de aliento que no faltaron, agradezco a mi familia
por no haberme dejado sola y haberme apoyado a cumplir mi suefio. También quiero agradecer
a mis amigos: Dayana, Valeria, Gisella, Irene, Paulina, Widison, German, Nataniel, Cris, a mi
mejor amigo Javier, por haberme demostrado lo que es una verdadera amistad, confianza y
lealtad, un agradecimiento especial a Kevin Gomez por haber estado para mi en mis momentos
mas dificiles, agradezco también a mi gato Bigotes y Lolita por haber estado conmigo en esta
etapa de mi vida. A la carrera de Mercadotecnia por haberme preparado profesionalmente
dentro de estos afos, a mis profesores por su perseverancia y paciencia, a mi Director Harold
Zabala y mi asesor Héctor Aguilar por haberme guiado con sus conocimientos y

recomendaciones para la elaboracidn de esta investigacion.

Tania.

Vi



INDICE DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS ..ottt s st s nannee s X
INDICE DE ILUSTRACIONES........oiviiiieeieieesiesiseee s sestssessestssssssssses st s ssssssessssessensssens Xii
INDICE DE ANEXOS .....ooiiieieieeeeieeeessiee st s s sen s sesas s tsses s sassesssnsss s sesenassessnsnen Xiv
RESUMEN . ...ttt b e bt sttt e bt et e e sbe e sbe e e sbeenbeenbe e e XV
ABSTRACT .ot tre e iError! Marcador no definido.
INTRODUGCCION ..ottt sttt s sttt s tanensenasnenes 1

CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION.......c.coooeieeeeeeeee e 2
1.1 Planteamiento del problema............cccoco oo 2
1.2 (@] o =1 (1[0TSR 3
i N O o] (= (1 o 1= g 1T - | USSR 3
1.2.2  ODbjJetivos ESPECITICOS. ...c.u it 3
1.3 Justificacion del ProblemMa...........coiiiiiii e 4
14 1A @ AETENTEY ... 4

CAPITULO Il

2. Marco TEORICO FeferenCial ...........cccouvveueueueeieeeeeeeeeseseessseseeseeses s 5
2.1 Antecedentes de 12 INVESTIGACION ..o 5
2.2 IMIBICO TEOKICO ...ttt bbbttt nb s 6
2.3 Marketing digital............ccooiiiiiii e e 6
2.3.1 Caracteristicas del marketing digital ............ccccovereiieiiiiiiic s 7
2.3.2 Importancia del marketing digital ...........cccco o 8
2.3.3  Herramientas del marketing digital............c.cooeiiiiiiiiiii s 9
2.3.4  Métricas de marketing digital ............ccoeiiiiiiiiiiiee 13
2.3.5  Modelos de INVESTIGACION .....c.ccueiiiiieiiiieiiee e 16



CAPITULO 11l

3. Marco MetodOIOGICO .......ccvcviiiir e 21
3.1 Enfoque de iNVESTIGACION ........cccocveiiiiie e 21
3.1.1  ENfOQUE CUANTITALIVO ..o 21
3.1.2  ENfOQUE CUAIITALIVO ..o e 21
313 ENTOQUE MIXEO ..ttt 21
3.2 NIVEl de INVESTIGACION.........ciieiiieitee e 22
3.2 NIVEI €XPIOTAtOriO ....ciiiciicicce ettt srenre s 22
3.2.2  NIVELAESCIIPLIVO .ot et s reeraenreare s 22
3.3 Disefio de INVESTIGACION ........ccoiiiieiece et ne e 22
3.3.1  Disefio NO eXPErimMENtal.........cccoiiiieiiii et sre s 22
3.4 L] o Tl (N1 (0 Lo Lo TSRS 23
341 DOCUMENTAL......iitiiiitiiteee ettt n s 23
A B 1 X o7 11 1] o [0 PP P PR PRPPPRPRTTN 23
35 Poblacidn, planificacion y calculo de 1a MUESLra..........cccocevviiiiicinei e 23
3.5.1  Poblacion y planifiCacion............ccooiiiiiii e 23
3.5.2  CAICUIO 0 18 MUESLIA........ecuiiiiiieiitee e 24
3.6 Operacionalizacion de variables ... 25
3.7 Métodos, técnicas e instrumentos de la investigacion ..............cccoceve v ccieenen, 26
B7.1 IMIBEOUOS. ...ttt 26
BL7.2 TECIUHCAS ..ttt b bbbt bbbt b bbbt 26
3.7.3  Instrumentos de 12 INVEStIGACION ...........covviiiiiiiiiiie e 27
3.7.4 Validacion y confiabilidad de 10s iNStrumentos .............ccccoveverericieeieciesece e 28

CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS........c.......... 30
4.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados.............cccoevveeiieiciesesienns 30
4.2 Hallazgos de 1a iNVESTIGaCION.........cc.cciiiiiiiice e e 53



4.3 LI o] = s U0 01T o IR 53

4.4 Discusion de 1a iNVeStigacCiOn ..........c.ccvvveiiiice e 54
4.5 ANALISIS dE 18 ENTIEVISTA ... 55
4.6 103 @ AETENTEY ... 56
CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO ..ottt 57
51 Estructura de 18 PropUESTA..........coiiiiiiiiec e 57
70 00 I (1 o PSSR 57
LTS © ] o1 1 1Y TSRS RSROSN 57
TR 0 T |V T o o SR USRI 57
TN T VT o] o ISP U TSP 57
5.1.5 Antecedentes de 12 BMPIESA ......cccvcviiiiiciiiii e s sre s 58
5.1.6  IMIX PrOUUCTOS .....ovititiieieieieieest ettt 58
5.1.7 Estructura del modelo del Growth Funnel de Ventas............cccccovviniiiiniiincne, 59
5.1.8  Perfil del CONSUMIAON .........coviiiiiiii s 60
5.1.9  BUYEE PEISONA ....c.eiiiiitiiiietiitiee sttt bbbt n bbb nenne s 61
5.1.10 Auditoria de Pagina SEO.........cccooiiiiiiiiiiieeee s 62
5.1.11 Plan de palabras Claves GOOGIE ........c.ccoviiiiiieiieie ettt s 69
5.1.12 Analisis de SituaCion INICIAL ............cooiiiiiiiiic e 70
5,113 ESIFALEQIAS ..eveevveiveeieiie ittt ettt e ste s te et st et e st e s te e e e sbeeseesbesbe e besbeers e besaeebesteeneesreetaenbenres 75
5.1.14 Plan Operativo ANUAI (POA) ..ottt st sre s 97
5.1.15 Cronograma de ACHIVIAAUES ..........cccueiriririeieieieee e 102
5.1.16 Presupuesto ANUAL ..o 103
CONGCLUSIONES ...ttt sttt e e ae e be e sbe e sbeesreeanbeanes 104
RECOMENDACIONES.......cci ittt st st s sae st beenbeesneennne s 105
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS



Tabla 3:1
Tabla 3:2:
Tabla 3:3:
Tabla 3:4:
Tabla 4:1:
Tabla 4:2:
Tabla 4:3:
Tabla 4:4:
Tabla 4:5:
Tabla 4:6:
Tabla 4:7:
Tabla 4:8:
Tabla 4:9:

Tabla 4:10:
Tabla 4:12:
Tabla 4:13:
Tabla 4:14:
Tabla 4:15:
Tabla 4:16:
Tabla 4:17:
Tabla 4:18:
Tabla 4:19:
Tabla 4:20:
Tabla 4:21:
Tabla 4:22:
Tabla 4:23:
Tabla 4:24:
Tabla 4:25:

Tabla 5:1:
Tabla 5:2:
Tabla 5:3:
Tabla 5:4:

INDICE DE TABLAS

Elementos de la formula finita..........cooeoeininiiie e 24
Operacionalizacion de variables...........cccooviiiiciiiec e 25
Resumen de proceso de at0S. .........cvrvererieiieinisisiese e 28
Alfa de CronbaCh...........o i s 29
=] 1] (o TSRS 30
o o SRRSO 31
OCUPACION. ...tttk bbbttt 32
NIVEL U8 INQIESOS ...ttt bbbttt b e sn e 33
Frecuencia de la utilizacion de ropa deportiva ...........cccveevernennieneeneesens 34
Donde compra ropa dEPOITIVA ..........erverrerieieeiiisie st 35
Actividad deportiva - FUIDOL............coooiiiiiie e 36
Actividad deportiva - BASQUEL ..........cccveviiiiie e 37
Actividad deportiva - TENIS......ccuciviiiiieieieeee et ene 38
Actividad deportiva - AtIELISMO ......cocvveiiiiic e 39
Actividad deportiva - CIClISMO.........cccoeviiiie e 40
Otra actividad dePOrtiVA .........cceiiiiiiiiiece et 41
FreCUENCIa 08 COMPIA.....cciiieieitecie ettt sttt sttt te e s re et saeenee e 42
Preferencia de COMPIA........ccoiiiiiiie ittt s sre e e 43
TIPO de ropa dEPOITIVA......ccciieiiciecie e et 44
Posicionamiento de 12 MAICA .........ccooeveieieiiice st 45
Recomendacion de ProdUCTOS..........cerviueirieririerieie e 46
Frecuencia de uSo de FACEDOOK ..........cccviiiiiiiiieie e 47
Frecuencia de uso de INStAgram..........cceveiiiiiiiiiie s 48
Frecuencia de uso de TiK TOK........ccooviieiiiiecce e 49
Frecuencia de uso de LinKedIN..........ccccveieiieiiniiiiese e e 50
Frecuencia de USO de YOUTUDE .......cceviieiiiiiie e 51
TIPO A8 CONTENITO ...t 52
LI o] T R LTSN 41T o ST 53
MiIX 08 PIrOUUCTOS ...ttt et 58
Perfil de CONSUMIAOL.........oiieiiiiee e 60
Auditoria de PAGING WED..........ccovriiireieieees e 68
Plan de palabras ClaVeS ... 69



Tabla 5:5:
Tabla 5:6:
Tabla 5:7:
Tabla 5:8:
Tabla 5:9:

Tabla 5:10:
Tabla 5:11:
Tabla 5:12:
Tabla 5:13:
Tabla 5:14:
Tabla 5:15:
Tabla 5:16:
Tabla 5:17:
Tabla 5:18:
Tabla 5:19:
Tabla 5:20:
Tabla 5:21:
Tabla 5:22:
Tabla 5:23:

IMIALEIZ FODA . ..ottt ettt e et e e e et e e e et e e e st e e e st et e e sabeneesaanes 70

MAEFIZ EFT oo et 71
MALFIZ EFE ... e 71
Matriz FODA SratEgiCO .....eovveviieeiiiteiee ettt st st nne e 73
Plan de palabras ClaVe ...........ccceiviiie e 75
Presencia en buscadores de Google BUSSINES........c.cccecvivievesienese e 76
Posicionamiento en DUSCAUOIES ..........ccveveiririririese s 77
GO0GIE AS.......ec s 78
Blog informativo de 12 EMPreSa...........coceieiiiiiiiii e 79
Blog informativo SODre productos ...........ccooveiriiirenenienceeees e 80
EMail MArKEting .......coveviiiiiiie i 81
FACEDOOK AS ...ttt sttt 83
Contenido para FACEDOOK ...........ccviiiiiirieieeee s 85
Contenido para INSTAGIAM.........ccoviiiiririeieee s 88
Contenido Para TIK TOK........coveiiiiiiiicieee s 91
WhAtSAPP BUSINESS........civiiviiieiie ettt st sre et ne e pe e srenns 94
Plan Operativo ANUAL ............coeiviiiieiieic et 97
Cronograma de ACIVIAAAES ........ccoveiiiieii i 102
Presupuesto ANUAL ...........ccocveiiiieie i s 103

Xi



lustracion 2-1:
lustracion 2-2:
lustracion 2-3:
lustracion 2-4:
lustracion 4-1:
lustracion 4-2:
lustracion 4-3:
lustracion 4-4:
lustracion 4-5:
lustracion 4-6:
lustracion 4-7:
lustracion 4-8:

lustracién 4-9:

lustracion 4-10:
lustracion 4-11:
llustracion 4-12:
llustracion 4-13:
llustracion 4-14:
lustracion 4-15:
llustracion 4-16:
llustracion 4-17:
lustracion 4-18:
lustracion 4-19:
lustracion 4-20:
llustracion 4-21:
lustracion 4-22:

lustracién 4-23:

lustracion 5-1:
lustracion 5-2:
lustracion 5-3:
lustracion 5-4:
lustracion 5-5:

lustracién 5-6:

INDICE DE ILUSTRACIONES

Growth FUNNel de VENAS ........coviiiiiiiiiie e 16
MOOEIO AIDA ... bbb 18
Modelo HUBSPOL. ..o e 19
FUNNEL dE VENTAS ..ot 20
(C1=] 1] (o F SRRSO 30
[ Lo [OOSR 31
OCUPACTON ...ttt 32
NIVE] 08 INQIESOS ...ttt s 33
Frecuencia de la utilizacion de ropa deportiva.........ccoceevverierireincnenen, 34
Donde compra ropa AePOITIVA. ........ccveveieiririerieniesreeee e 35
Actividad deportiva - FUIDOL...........ccoeiiiiiic e 36
Actividad deportiva - BASQUEL ...........ccoovreiiiiiisesee e 37
Actividad deportiva - TENIS .....cciveviiiieeiese e e 38
Actividad deportiva - AtIetiSMO.........ccccceeviiiiiiecec e 39
Actividad deportiva - CicliSMO........cccooveviiiiicieceeceee e 40
Otra actividad deportiVa........ccccccveiiiiiiiieeie e 41
Frecuencia de COMPIA .......cccvveiviiieiie ettt s re e re et 42
Preferencia de COMPIa .......cccveveieiieie e 43
Tip0o de ropa dePOrtiVa......cccccveiiciciecece e 44
Posicionamiento de 12 MArCa .........ccooeveerieieiene e 45
Recomendacion de Productos ..........cccoeeveieeiesiesee et 46
Frecuencia de uso de FacebOOK .........cccevvrveiiiiiie i 47
Frecuencia de uso de INStagram ..........ccevrirerinenieneeeee e 48
Frecuencia de uso de TiK TOK........ccooveiiiiiiiiie e 49
Frecuencia de uso de LinKedIn ..........cccvevivieiiiiiiiie e 50
Frecuencia de usO de YOUTUDE.......c.cooviveriiieice e 51
TIPO A CONTENITO ...t 52
GIOWEN FUNNEL ... 59
Buyer Persona B2B...........cccooiiiiiiiiiieiie e s 61
Buyer persona B2C ... s 62
Puntuacién de calidad de la pagina Web ..., 63
Puntuacion de PAgiNa WED .........cceieieieicice e 64
Problemas prinCipales ..o 64

Xii



lustracién 5-7:
lustracién 5-8:

lustracién 5-9:

llustracion 5-10:
lustracion 5-11:
llustracion 5-12:
lustracion 5-13:
lustracion 5-14:
lustracion 5-15:
llustracion 5-16:
lustracion 5-17:
lustracion 5-18:
lustracion 5-19:
lustracion 5-20:
lustracion 5-21:
llustracion 5-22:
llustracion 5-23:
llustracion 5-24:
llustracion 5-25:
llustracion 5-26:
llustracion 5-27:
llustracion 5-28:
lustracion 5-29:
lustracion 5-30:
lustracion 5-31:
lustracion 5-32:
lustracion 5-33:
lustracion 5-34:
lustracion 5-35:
lustracion 5-36:
lustracion 5-37:
lustracion 5-38:

lustracién 5-39:

Distribucion de Categorias ........cccvcveieii e 65
Profundidad de PAGING .........ccccveieiieii e 66
Tiempo de respuesta del SErVIdOr ..........ccccvvvieieiiiie e 67
Tareas SEO para mejorar la pagina Web..........ccccovvvevvieeve s, 67
Plan de palabras Clave..........ccccoieiiiie i 75
Presencia en buscadores de Google BUSSINES ..........cccccvveveieieeriennesiesienn 76
Posicionamiento en DUSCATOIES ..........ccoveveiriierinesesee e 77
Campafia publicitaria en Google AdS ...........cooviiiereieiei e 79
Blog informativo sobre la empresa..........ccooviineneiciccs e 80
Blog informativo Sobre productos .............ccceoeiiineneneicissse e 81
BIOG EAUCALIVO ... 81
Campafia de email Marketing..........ccoceoeirininiieee s 82
Mensaje de la campafia de email marketing .........ccccceevvveveniveiesieeienennnns 83
Planificador de FACeDOOK AdS .......c.cccvviveiiriiieiiie e 84
Estadisticas de rendimiento de Facebook AdS...........ccocooveiiinniiicinnenn 84
Paginay Chat Bot de FAacebOokK...........cccccveiiiieeiiiicic e 86
Publicacidn para FacebookK ..........ccccooiiieiiiiiiece e 86
Reels para Facebhook ..o 87
Catalogo de ropa dePOrtiVa.........cccvviieiieie e 87
Contenido para INStAGIaM .........ccceeviieiiie i 89
Contenido para INStAGIaM .........cccveveieiiie e 89
Contenido para INStAGIamM ..........ccceviiiiieieceee e 89
Contenido para INStAGIamM .........cccceviiiiiie e 90
Contenido para INStAGIramM .........ccceeviiiiie i 90
PErfil de TiK TOK....coiiiiicteiccee e 92
Contenido Para TiK TOK.........ccoiiereiieineese s 92
Contenidos Para TIK TOK .......ccooiereiiieiisi s 93
Contenido Para TiK TOK.........ccoiiereiieineese s 93
Contenido Para TiK TOK.........ccoiieriieeisisee s 93
DescripCion de 12 EMPrESA .......ccccerieierieireiiee e 95
Catalogo de ProAUCTLOS ......c.ceuiveiirieiiiieerie et 95
DiSEN0 A8 @NUNCIOS .....ecvveiiiiiiie ettt seees 96
RESPUESLAS FAPITAS «....veveveieisieie e 96

Xiii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
ANEXO B: ENTREVISTA

Xiv



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA FOMO SPORT EN LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA” no cuenta con un plan de marketing digital adecuado debido a su deficiente
interaccion con el cliente, la mala administracion de las publicaciones en sus redes sociales e
inclusive su falta de interaccién con los clientes en linea, esto ha logrado que su reconocimiento
como marca en la provincia sea deficiente, por lo tanto, el objetivo de la investigacion es crear
un plan de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Fomo Sport en la
provincia de Tungurahua. La metodologia aplicada cuenta con un enfoque cualitativo y
cuantitativo, un nivel exploratorio y descriptivo y se aplicé el método deductivo- inductivo, la
poblacion de estudio fue la econémicamente activa dentro de la provincia las cuales fueron
309.380, ademés de un disefio no experimental del tipo documental y de campo para el
desarrollo de la encuesta. Mediante los resultados arrojados de la encuesta se determiné que la
empresa no cuenta con un posicionamiento en linea debido a que los usuarios no conocen sobre
los productos que ofrece dentro de la provincia y sus redes sociales no contienen contenido
atractivo para que exista una buena interaccion con los consumidores. En conclusion, el
desarrollo e implementacién de un plan de marketing adecuado puede ser fundamentar para el
éxito a largo plazo de la empresa dentro de un entorno altamente competitivo e importante
destacar que el marketing digital es un proceso continuo que requiere adaptacion constante a los

cambios en el comportamiento del consumidor y en la era digital.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL>, < INCREMENTO>, <POSICIONAMIENTO >,
<VENTAS>, < REDES SOCIALES>.
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ABSTRACT

The present research work called “DIGITAL MARKETING PLAN TO INCREASE SALES OF
FOMO SPORT COMPANY IN TUNGURAHUA PROVINCE” does not have an adequate
digital marketing plan due to its poor interaction with the customer, the poor management of
publications in their social networks and, even their lack of interaction with customers onling,
this has made their brand recognition in the province so poor, therefore, the objective of the
research is to create a digital marketing plan to increase sales of the company Fomo Sport in
Tungurahua province. The methodology applied has a qualitative and quantitative approach, an
exploratory and descriptive level and, the deductive-inductive method was applied, the study
was applied to the economically active population within the province which were 309,380
people, in addition, it was applied a non-experimental design of documentary and field type for
the development of the survey. Through the results of the survey, it was determined that the
company does not have an online positioning because users do not know about the products
offered within the province and its social networks do not contain attractive content for there to
be a good interaction with consumers. In conclusion, the development and implementation of a
proper marketing plan can be fundamental for the long-term success of the company within a
highly competitive environment and it is important to note that digital marketing is a continuous

process that requires constant adaptation to changes in consumer behavior and in the digital age.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, < INCREASE>, <POSITIONING>, < SALES>, <
SOCIAL NETWORKS>.

Lic. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.

0604108126
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INTRODUCCION

La aplicacion del marketing digital en una empresa que se dedica a la elaboracion y venta de
ropa deportiva se centra en la creacion de una presencia en linea dindmica y atractiva que
amplie el alcance de la marca, donde fomente la interaccion con los clientes de esta manera
maximice las oportunidades de venta dentro de la provincia, esto implica el desarrollo de
estrategias de contenido visualmente impactante en redes sociales. La implementacién de
campafias de publicidad segmentadas y personalizadas, asi como la optimizacién constante del
sitio web a través de herramientas SEO y SEM para obtener una experiencia de usuario fluida y
llegar a tener una fécil conversion, ademas con el uso de estas herramientas de analisis y
seguimiento permite una comprensién profunda del comportamiento del consumidor en linea, lo
que facilita la adaptacion répida y efectiva de las estrategias para mantener la relevancia y
competitividad en el mercado digital.

El CAPITULO 1 detalla la probleméatica de la investigacion donde se establece un objetivo
general y especifico, también cuenta con una justificacién al problema presentado y la idea a

defender.

El CAPITULO 11 se presenta la informacion de fuentes bibliograficas aplicadas dentro del
capitulo, donde se sustenta las fuentes tedricas mas relevantes sobre el marketing digital,
herramientas aplicadas, métricas de investigacion, etc., y los diferentes modelos de

investigacion los cuales fueron parte para la creacion de la propuesta.

EI CAPITULO I11 detalla el marco metodoldgico donde se compone de los distintos enfoques,
niveles, disefio, tipo de estudio, poblacion, planificacion y calculo de la muestra, ademas de los

métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

El CAPITULO IV se presenta el analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta
aplicada dentro de la provincia de Tungurahua, los cuales permiten diagnosticar el estado actual

de la empresa para la determinacion del modelo a aplicar y la creacion de estrategias adecuadas.

El CAPITULO V se presenta la construccion de la propuesta y la elaboracion de estrategias de
acuerdo a los objetivos planteados, sin embargo, para el control y seguimiento del plan de
marketing de construye un plan operativo anual y un cronograma de actividades para la

aplicacion de las estrategias dentro de la empresa.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

En la actualidad el marketing ha evolucionado de una manera extraordinaria donde las
estrategias tradicionalistas no son suficientes para alcanzar el éxito comercial, debido a la
aceleracion digital que ha experimentado el mundo al agilizar el acogimiento digital debido a la
pandemia mundial Covid-19, (Labrador y otros, 2020, pags. 12-18), esto ha logrado que las empresa
puedan superar a sus competidores, donde las empresas buscan impulsar la diferenciacion
tecnoldgica y digital para adquirir mejor innovacion en los productos, servicios y modelos de
negocio, no obstante, esta diferenciacion logra satisfacer las necesidades de los consumidores,
hasta el afio 2021 un estimado de 2,3 billones de personas acceden a internet por medio de
canales digitales esto permite que personas, ONG’s, asociaciones, empresas, etc puedan tener en
cuenta los segmentos de mercado que influyen en la toma de decisiones al momento de comprar

0 vender un producto o servicio. (Ridge, 2023, pags. 1-8)

Sin embargo, para lograr un incremento de ventas en las empresas del mundo cada una de estas
incluyen estrategias como el inbound marketing, el Search Engine Marketing (SEM), el Search
Engine Optimization (SEO), las campafias de display, el email marketing y trabajar con
influenciadores (Martin D. , 28, pags. 22-32) ,de esta manera cada una de las empresas logran el éxito

empresarial donde aumentan su visibilidad en linea y llegar a nuevos clientes.

Las empresas en América Latina se han adaptado al entorno digital y han tenido que ajustar sus
estrategias de negocios como resultado, mas del 70% de las empresas han aumentado su
inversion en el ambito digital en los Ultimos tiempos. (Encalada y otros, 2019, pags. 1-10) Ademas, las
agencias de marketing dedican aproximadamente el 60% de sus recursos a implementar
estrategias de marketing digital, y se espera que este porcentaje aumente a un 85% en el futuro.
En cuanto a las plataformas digitales favoritas del puablico latinoamericano, se destacan
Facebook, Instagram y Tik Tok. Estas plataformas son utilizadas por las empresas para generar
una atencion mas rapida y asi conocer las necesidades del cliente, mejorar el posicionamiento de

la marca y aumentar la rentabilidad de las empresas en América Latina. (Chao, 2022, pags. 5-9)

El marketing digital es una herramienta poderosa para lograr el aumento de las ventas de una
empresa, el comercio electronico en Ecuador alcanzo un volumen de negocio de USD 2,3

millones en el 2021, lo que se supone un crecimiento de USD 700 (43,75%), ademas, se espera



que este crecimiento continue en los proximos afio para aprovechar al maximo el marketing
digital es importante tener en cuenta las tendencias y los habitos de consumo de los clientes. Un
estudio realizado en Ecuador sefiala que el 78,8% de la poblacion ecuatoriana utiliza las redes
sociales, por lo tanto, es fundamental que las empresas tengan una presencia activa en estas
plataformas y utilicen estrategias efectivas para llegar a su publico objetivo, tambien, se debe
tener en cuenta la optimizacién del sitio web de la empresa dado que este debe estar bien
disefiado y sea facil de navegar ya que puede mejorar significativamente la experiencia del
usuario y aumentar las ventas de las empresas y microempresas ecuatorianas. (Thomas, 2021, pags.
1-12).

La empresa Fomo Sport se dedica a la confeccion y venta de ropa deportiva, se encuentra
domiciliada en la provincia de Tungurahua en la que tiene una gran acogida en el
posicionamiento y ventas que genera ahi las politicas de la empresa han hecho que vean un
mercado atractivo dentro de la provincia de Tungurahua de la Zona 3 por lo cual se ha venido
realizando estrategias de ventas que no han sido efectivas su progreso ha sido casi nulo y esto se
ha reflejado en el posicionamiento en la provincia, su deficiente interaccién con el cliente, la
mala administracion de las publicaciones en sus redes sociales e inclusive su falta de interaccion
con los clientes en linea esto ha logrado gque su reconocimiento como marca en la provincia sea
deficiente, por lo que es necesario realizar un plan de marketing para solucionar las falencias

gue ha venido experimentando la empresa a través de los afios.

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

Crear un plan de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Fomo Sport en la

provincia de Tungurahua.

1.2.2  Objetivos Especificos

e Realizar un anélisis en la bibliografia de los autores mas relevantes para proponer un
marco tedrico y metodoldgico para el fundamente el plan de marketing digital.

e Analizar la situacion actual de la empresa mediante herramientas de anélisis digitales
para conocer los problemas situados dentro de la empresa Fomo Sport.

e Proponer estrategias de marketing digital para el incremento de ventas en la empresa.



1.3 Justificacién del problema

La presente investigacién se basa en fundamentar tedricamente los conceptos de marketing a
través de herramientas digitales como son la segmentacion del mercado, es decir, dividir a la
audiencia en grupos que cumplan con ciertos criterios y comportamientos esto permite adecuar
la oferta de productos, servicios o canales, asi como disefiar procesos de comunicacién efectivos
para difundir y posicionar la marca en la mente de los consumidores, mediante un conjunto de
estrategias medibles y aplicables que demuestren el uso del plan de marketing digital

transciende en el incremento de ventas en la provincia.

Sin embargo la aplicacion del marketing digital para el incremento de ventas dentro de la
empresa se relaciona con un nivel de investigacion descriptivo el cual cuenta con caracteristicas
cualitativas y cuantitativas que se respalda mediante la aplicacion del método inductivo-
deductivo porque dentro de la investigacion se describira desde lo general hacia lo particular y
viceversa, tambien se utilizara herramientas de investigacion las cuales son la aplicacion de una
entrevista y una encuesta, el disefio y técnicas metodoldgicas que ayudaran a entender cémo

influye el posicionamiento digital para el incremento de ventas en el mercado.

Como resultado de la investigacion permitira que la empresa Fomo Sport aplique herramientas
digitales para su posicionamiento e incremento de las ventas de sus productos en la provincia
de Tungurahua las cuales ayudan a cumplir con los objetivos establecidos para que de esta
manera puedan ayudar a mejorar la situacién actual de la empresa, asi tambien con la

culminacién de mi carrera.

1.4 ldea a defender

¢De qué manera influye un plan de marketing para incrementar las ventas de la empresa Fomo

Sport en la provincia de Tungurahua?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion se recopilo informacion bibliogréfica
de marketing digital y el incremento de ventas, la cual permite conocer como se desarrollan los

procesos de investigacion para poder comprender la problemética del tema propuesto.

Para (Obando, 2021, pags. 65-78) en su trabajo de maestria “PLAN DE MAKETING DIGITAL
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE UNA EMPRESA DE INSTRUMENTOS
MUSICALES”, tiene como objetivo principal aumentar el flujo de ventas de la empresa,
aprovechando las oportunidades identificadas y brindando un servicio de calidad que se ajuste a
las preferencias de los clientes en el mercado digital, también se tuvo en cuenta tanto factores
del macroentorno como del microentorno, donde se llevé a cabo una investigacion de mercados
utilizando una metodologia mixta que combino percepciones cualitativas y cuantitativas, a
través de esta investigacién se pudieron establecer aspectos importantes sobre las caracteristicas
de cada segmento y las preferencias de compra en el mercado digital, no obstante, se
identificaron oportunidades para mejorar el servicio y solucionar los problemas que enfrenta la

empresa.

Sin embargo, (Rodriguez, 2022, pags. 24-32) en su trabajo de titulacion “ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN LA VENTA AL POR MENOR EN COMERCIOS NO
ESPECIALIZADOS CON PREDOMINIO DE LA VENTA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
DE LA ZONA 37, el empleo de herramientas digitales ha sido una estrategia efectiva para
mejorar la comercializacion en los productos dado que no solo ayudan a las microempresas a
incrementar sus ventas, sino que también les permite mantener una relacién con los clientes
potenciales, a través de estrategias efectivas que ayudan a ampliar la vision de negocio de las
microempresas y genera un facil acceso a las comprar en linea donde les permite Ilegar a un
publico mas amplio, ademas que esta investigacion se manejé con una metodologia cualitativa y
cuantitativa donde permitio recopilar informacion aplicada a las empresas minoristas de la Zona

3 en base a una correlacion tanto en el marketing digital como el marketing tradicional.

Ademaés, (Pazos y otros, 2023, pags. 12-18) en su trabajo de maestria “ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE LA



FERRETER{A DISTEMAG DE LA CIUDAD DE QUITO”, el objetivo de estas estrategias son
adquirir nuevos clientes potenciales para realizar un seguimiento y al utilizar métricas para
evaluar el éxito de las estrategias implementadas en la ferreteria DISTEMAG, por lo tanto, en
estas estrategias se incluyen el uso de herramientas digitales las cuales son: una unidad de
promocién y comercializacion de productos, pagina web, e-mail marketing, redes sociales y el
posicionamiento a través de estrategias SEO Y SEM. Estas acciones son de vital importancia
para facilitar el posicionamiento de la ferreteria DISTEMAG, ademas que al implementar estas
estrategias mejoran la presencia en linea y ayuda a aumentar las ventas de la empresa en el

mercado.

Por otro lado (Amaguafia, 2023, pags. 2-8) en su proyecto de titulacion “PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA KATHY SPORT ROPA DEPORTIVA QUITO ECUADOR” la
microempresa se dedica a la confeccion de prendas deportivas desde hace mas de 5 afios y
debido al avance de la tecnologia debido a la pandemia Covid-19, la empresa se ha visto la
necesidad de disefiar un plan de markerting digital para posicionar la marca dentro de la ciudad
de Quito, como resultado de la implementacién de esas estrategias, la empresa ha obtenido
reconocimiento digital a través de sus redes sociales, lo cual ha mejorado su rentabilidad y la

incrementacion de las ventas en sus prendas deportivas.

Por consiguiente, es importante conocer que el marketing digital es esencial para el crecimiento
y el éxito de las empresas de ropa deportiva, ya que les brinda la capacidad de llegar a su
publico objetivo, interactuar con los clientes, medir el rendimiento y adaptarse a las condiciones

cambiantes del mercado de una manera mas eficaz.

2.2  Marco Teorico

2.3 Marketing digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias y técnicas de mercadotecnia que se lleva a
cabo en medios digitales, plataformas en linea y canales electronicos para promocionar los
productos, servicios 0 marcas (Nufiez & Miranda, 2020, pags. 13-15), de esta manera se aprovecha el
poder del internet y las tecnologias digitales para llegar a audiencias especificas, interactuar con
los clientes y lograr objetivos comerciales lo que permite a las empresas adaptarse rapidamente

a las tendencias del mercado. (Rodiguez & Castillo, 2022, pags. 21-29)



Muchas organizaciones, empresa e instituciones utilizan las herramientas tradicionales y
digitales para poder ampliar la posibilidad de penetracién en el mercado. EI marketing digital
tiene como objetivo no solo atraer la atencion de los clientes a través de plataformas en linea de
manera on-line lo que permite conectarse y comunicarse para que las estrategias aplicadas
puedan ser mejor gestionadas y monitoreadas de esta manera permite realizar calculos més

efectivos del retorno de la inversion (ROI). (Xie, 2019, pags. 7-11)

2.3.1 Caracteristicas del marketing digital

Para (Xie, 2019, pags. 37-38) las caracteristicas del marketing digital incluyen aspectos chave que lo
distinguen de otras formas de marketing, ademas que al combinarlas hacen que sea una
herramienta poderosa y eficaz para las empresas que buscan expandir su alcance, (Salazar y otros,
2017, pags. 5-16) conectar con la audiencia y mejorar el rendimiento comerciar en el entorno

digital, a continuacién, se presentan las siguientes caracteristicas:

2.3.1.1 Personalizado

Se pueden crear mensajes personalizados y adoptados a segmentos especificos de acuerdo con
cada audiencia (Jimenez y otros, 2018, pags. 1-7),esto permite que la personalizacion contribuya a una

conexion mas profunda con los usuarios y mejore la relevancia de las campafias.

2.3.1.2 Comunicacion directa y bidireccional

Permite la interaccion directa entre la empresa y su audiencia, través de redes sociales,
comentarios en blogs, encuestas en linea y otras herramientas (Selman, 2017, pags. 23-30), S

fomenta la participacion de los usuarios.

2.3.1.3 Datos mas precisos

Es posible dirigirse a audiencias especificas de manera mé&s precisa, estas herramientas
proporcionan datos cuantificables y métricas precisas para medir el rendimiento de las
campafias (Somalo, 2018, pags. 14-22),esto incluye la capacidad de rastrear el trafico del sitio web,

las conversiones, las tasas de clics, entre otros.



2.3.1.4 Masivoy viral

Permite que las empresas lleguen a su publico objetivo y obtengan un posicionamiento digital
a través de puntos de contacto esto se ejecuta a través de una variedad de canales que influyen
en redes sociales, motores de busqueda, correo electrénico, marketing de contenidos, publicidad

en linea entre otros. (Pitre y otros, 2020, pags. 53-55)

2.3.1.5 Esexperienciay emocion

El marketing digital puede crear experiencias emocionantes y significativas para los
consumidores al aprovechar diversas estrategias que van mas all4 de la simple transaccion
comercial sino mas fin enfocarse en la creacion de experiencias emocionantes (Armijos N. , 2019,
pégs. 11-22), al construir una conexion con los consumidores y que las empresas puedan fomentar

la lealtad a largo plazo.

2.3.1.6 Escapaz de integrar tres mundos

La integracion de estos tres mundos se logra a través de estrategias holisticas de marketing
digital que reconocen la interconexion de las experiencias en linea y fuera de linea de manera
gue actla como un puente que conecta y sincronizan las emociones de los consumidores con la

empresa 0 marca. (Campiy otros, 2019, pags. 5-9)

2.3.2 Importancia del marketing digital

El marketing digital es esencial en el panorama actual de los negocios, proporcionando a las
empresas un medio altamente efectivo para conectarse con su audiencia en un entorno cada vez
mas digitalizado (Viteri y otros, 2018, pags. 32-45). La capacidad de personalizar mensajes,
interactuar directamente con el publico objetivo y adaptarse rapidamente a cambios en el
mercado hacen que el marketing digital sea una herramienta indispensable dado que tiene un
enfoque coste — efectivo que permite la diversidad de canales y la capacidad para educar a los
consumidores posicionando al marketing digital como un impulsor clave para la visibilidad,
participacion y la conversién econdmica digital actualmente (Carlos & David, 2020, pags. 4-6), €n
resumen el marketing digital se ha vuelto para las empresas que buscan crecer y tener éxito en

un entorno cada vez mas digitalizado y conectado. (Barrado, 2020, pags. 6-13)



2.3.3 Herramientas del marketing digital

Las herramientas de marketing digital son aplicaciones, plataformas y recursos tecnolédgicos que
permiten a los profesionales del marketing planificar, implementar, monitorear y analizar
campafias de marketing en linea (Fernandez & Pollan, 2019, pags. 2-23), nO obstante, estas
herramientas facilitan la ejecucién de estrategias digitales y ayudan a optimizar el rendimiento
de las campafias, (Ortega M. C., 2020, pags. 65-70) sin embargo, la eleccion de estas herramientas
dependera de los objetivos y las necesidades de cada estrategia de marketing (Lozano y otros, 2021,
pags. 25-45). Aqui se presentan algunas categorias de herramientas de marketing digital.

2.3.3.1 Analitica Web

La analitica web es el proceso de recopilacion, medicion, analisis y presentacion de datos
relacionados con el comportamiento de los usuarios en un sitio web (Olarte, 2020, pags. 26-28), CONn
el objetivo de entender y optimizar el rendimiento de este (Estévez, 2019, pags. 1-6), esta practica
esencial en marketing digital permite entender a fondo como los clientes interactlian con un sitio
y proporciona informacion necesaria para tomar decisiones estratégicas y mejorar el

rendimiento online.

También, es importante para cualquier empresa o propietario de un sitio web que buscar
comprender y mejorar la efectividad de su presencia en linea al momento de utilizar datos para
la toma de decisiones donde las organizaciones pueden adaptarse y optimizar sus estrategias

para satisfacer las necesidades de los usuarios y alcanzar sus objetivos comerciales. (Velasquez,
2023, pags. 69-89)

2.3.3.2 SEO

SEO o también conocido como (Optimizacién para Motores de Busqueda) es un conjunto de
practicas y técnicas utilizadas para mejorar la visibilidad y la clasificacion de un sitio web en los
resultados de los motores de busca con el objetivo de aumentar la cantidad y calidad del trafico
organico hacia un sitio (Rojas y otros, 2021, pags. 15-26), esta disciplina se encuentra en constante
evolucion debido a las actualizaciones en los algoritmos de los motores de busqueda donde los
profesionales de SEO deben estar al tanto de las tendencias y ajustar sus estrategias para

mantener o mejorar el posicionamiento de un sitio web en los resultados de busqueda. (Margolles,
2023, pags. 12-25)



El objetivo principal del SEO es aumentar la cantidad y calidad del trafico que llega a un sitio
web a través de los resultados de blsqueda, esto permite que se logre medir la optimizacion de
diversos elementos, tanto en el contenido del sitio web como en su estructura técnica y asi
lograr que los motores de busqueda entiendan y clasifiquen el contenido de una manera mas

efectiva. (Ortiz S. L., 2021, pags. 89-110)

2333 SEM

SEM que significa (Marketing de Motores de Busqueda) se refiere a un conjunto de estrategias
de marketing en linea que tiene como objetivo aumentar la visibilidad inmediata de un sitio web
en los resultados de los motores de busqueda mediante la publicacion de anuncios de pago
(Campo, 2023, péags. 65-78), esta herramienta abarca tanto estrategias de pago como las tacticas
organicas esto permite destacarse de la competencia y asi maximizar la presencia en linea y

atraer un publico especifico (Cantor, 2017, pags. 17-25).

La forma més comun de SEM es la publicidad de pago por clic (PPC) donde los anunciantes
pagan una tarifa cada vez que un usuario hace clic en su anuncio, estos anuncios se muestran en
los resultados de busqueda como Google, Bing o Yahoo y a menudo aparecen en la parte
superior de la pagina o en un area destacada. (Ortega y otros, 2023, pags. 96-118)

2.3.3.4 Social Media

La social media o también conocida como redes sociales es una estrategia de marketing que
implica la creacién y promocién de anuncios en plataformas de redes sociales para llegar a
audiencias especificas aprovechando la informacidon demogréfica, intereses y comportamiento
de los usuarios en estas plataformas (Cortijo & Gonzalvez, 2023, pags. 12-28), esta herramienta se ha
convertido en una parte integral de muchas estrategias de marketing digital debido a su
capacidad para llegar a audiencias altamente segmentadas y su versatilidad de formatos de

anuncios y objetivos publicitarios. (Quijandria, 2020, pags. 78-96)

Las redes sociales ofrecen a las empresas y a los anunciantes la oportunidad de llegar a sus
clientes potenciales de manera directa y personalizada, ademas, depende mucho de cada
plataforma dado que tienen sus propias caracteristicas y audiencias lo que permite a los
anunciantes elegir la plataforma que mejor que ajuste a sus objetivos comerciales y al perfil de
su audiencia (Lopez y otros, 2023, pags. 62-73). A continuacion, se presentan varias plataformas que

ayudan a incentivar la publicidad de las empresas en redes sociales:
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e Facebook

Es una plataforma de redes sociales que sirve para conectar a personas de todo el mundo,
permitiéndoles compartir informacion, interactuar y estar al tanto de las actividades y eventos
de sus amigos, familiares y otros contactos, esto permite compartir contenido y brinda diversas

herramientas y caracteristicas para mejorar la interaccion en linea. (Corrales, 2018, pags. 12-15)

e Instagram

Es una plataforma donde permite el intercambio de contenido visual especialmente imagenes y
videos, se utiliza para compartir experiencias visuales, conectarse socialmente, describir
contenido inspirador y cada vez mas para actividades comerciales como la promocién de
productos y la construccion de marcas personales, esta plataforma ha evolucionado y se ha

expandido para abarcar una amplia gama de funciones y propositos. (Puertas, 2020, pags. 54-82)

e Twitter

Es una herramienta importante para la difusion de noticias, la participacion en conversaciones
sobre eventos actuales y la interaccion rapida entre individuos y organizaciones, su formato de
mensajes cortos y la capacidad de seguir cuentas de interés hacen que sea una plataforma

dindmica en la esfera de las redes sociales. (Corrales, 2018, pags. 12-18)

e LinkedIn

Esta herramienta es esencial para profesionales que buscan oportunidades de networking,
desarrollo profesional y basqueda de empleo, ademas, es una plataforma valiosa para las
empresas que desean aumenta la visibilidad, reclutar talento y participar en conversaciones

relevantes en sus industrias. (Ramos, 2016, pags. 10-25)

e Tik Tok

Es una plataforma de redes sociales y una aplicacion para compartir videos que permite a los
usuarios crear, compartir y descubrir clips de video cortos, Tik Tok ha ganado una inmensa

popularidad debido a su formato Unico y fécil de usar, también, ha tenido un impacto

significativo en la cultura en linea y ha proporcionado a sus usuarios de todas partes una
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plataforma para expresarse creativamente y conectarse con una audiencia global. (Alvarez, 2020,
pags. 14-17)

e Youtube

Es una plataforma versatil que sirve como un espacio para compartir y consumir una amplia
variedad de contenidos en formato de video, desde entretenimiento hasta educacion vy
marketing, Youtube ha cambiado la forma en que las personas acceden y comparten

informacién en linea. (Anchundia & Zambrano, 2019, pags. 21-32)

2.3.3.5 Email Marketing

El email marketing es una estrategia de marketing digital en el cual implica el uso del correo
electrénico para enviar mensajes promocionales, informativos o de relacion a un grupo de
destinatarios (Veiga, 2020, pags. 78-96), esta forma de marketing se utiliza con el objetivo de
construir relaciones con clientes potenciales y existentes, asi como para promover productos o

servicios informada sobre novedades y oferta (Escobedo, 2022, pags. 2-17).

Su utilidad abarca desde fomentar relaciones con clientes existentes mediante mensajes
personalizados, promover productos y servicios a través de ofertas y Ilamadas a la accion hasta
la generacién de leads y conversiones lo que permite la segmentacion y personalizacién de
campanas para poder determinar la automatizacion y el ahorro del tiempo, todo ello con un

enfogque medible analitico para optimizar la efectividad de las campafias. (Valdivia, 2019, pags. 15-
34)

2.3.3.6 Automatizacion del Marketing

La automatizacion del marketing se refiere al uso de software y tecnologias para automatizar y
optimizar tareas y procesos en las estrategias de marketing (Fernandez & Bajac, 2018), esta
herramienta se la utiliza para automatizar las tareas y los procesos de marketing lo que permite
ayudar a las empresas a horrar tiempo y dinero y a mejorar la eficiencia y eficacia de sus
campafias de marketing (Valdiviezo & Bonimi, 2019, pags. 1-8). Ademas, esta plataforma ofrece una
variedad de funciones desde la gestion de relacion con el cliente hasta la administracion de

anuncios lo que permite a las empresa a automatizar sus funciones de marketing. (Gracia, 2011,
pags. 14-16)
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2.3.3.7 Gestion de Contenidos

La gestidon de contenidos o conocida también como CMS (Content Management System), esta
herramienta permite crear, editar, organizar y publicar contenido en linea de manera facil y
eficiente donde al realizar esta practica implica el uso de sistemas y herramientas especificas

para facilitar diferentes plataformas y canales. (Armijos y otros, 2019, pags. 1-17)

Un CMS también cuenta con diferentes herramientas que ayudan a mejorar la experiencia del
usuario, mantener en orden la base de datos, crear landing pages, optimizar estrategias de
marquetin e incluso sin tener experiencia en desarrollo o disefio web (Cox & Yeadon, 2020, pags. 1-
8). Ademas, que permite trabajar con diferentes tipos de sitios web como son: sitios web
personal, blog, tienda en linea, directorio, wiki o web de consulta estas herramientas son
valiosas por que pueden ayudar a las empresas y organizacion de todos los tamafios a crear y

administrar sitios web de una manera mas facil y eficiente. (Miranda, 2021, pags. 22-39)

2.3.38 CRO

La Optimizacion de la Tasa de Conversion es una practica dentro del amrketing digital que se
centra en mejorar la eficiencia de un sitio web o a una pégina especifica para convertir visitantes
en acciones deseadas, como realizar una compra, llenar un formulario, suscribirse a un boletin
entre otras conversiones definidas por el objetivo del negocio (Hernandez & Estrade, 2020, pags. 16-
23). Su principal objetivo es maximizar el porcentaje de visitantes que realizan la accion deseada
0 lo que también se le conoce como tasa de conversion esto ayuda a que las empresas puedan
mejorar significativamente la eficacia de sus sitios web (Rovira, 2023, pags. 1-24). Para implementar
estas técnicas es importante hacer una correcta segmentacion del publico potencial y ver qué
tipo de dispositivo utilizan cada uno de los visitantes para estudiar el comportamiento que tiene

cada uno dentro de la pagina. (Romero, 2021, pags. 110-115)

2.3.4 Métricas de marketing digital

Las métricas del marketing digital son medidas cuantitativas utilizadas para evaluar y analizar el
rendimiento de las estrategias y campafias de marketing en linea donde estas métricas
proporciona informacién valiosa sobre como las actividades del marketing estan construyendo
(Mori, 2022, pags. 34-47), los objetivos comerciales ayudan a los profesionales del marketing
pueden comprender como sus actividades estdn contribuyendo a los objetivos comerciales,

identificar &reas de mejora y ajustar las estrategia para mantener resultados (Author, 2019, pags. 14-
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22), no obstante, estos indicadores permiten medir campafias, conocer su rendimiento y tomar
decisiones en base a dicha informacion y la seleccion de métricas especificas dependera de los
objetivos y la naturaleza de cada campafia. (Ortega C. , 2023, pags. 2-8) ES por ello que a

continuacion se detallaran las métricas mas significativas para la elaboracién de las estrategias:

2.3.4.1 Numero de visitas

El nimero de visitas puede proporcionar informacion sobre la popularidad y la visibilidad de un
sitio web donde una mayor cantidad de visitas indica que el sitio web es més popular y esta
siendo visto por un mayor ndmero de personas (Fajardo, 2022, pags. 7-14), esto puede ser un
indicador de que el sitio web est4 logrando sus objetivos, como generar trafico, aumentar las
conversiones 0 mejorar la reputacion de la marca, esta métrica mide el tréfico recibido y al

compararlo con otros periodo podremos ver su evolucion.

2.3.4.2 Tasadeclics

La tasa de clics es una métrica que se utiliza en marketing digital para medir el porcentaje de
personas que hacen clic en un enlace especifico, anuncio o llamado a la accién en comparacién

con el numero total de personas que han visto dicho enlace. (Maite Carrasco, 2020, pags. 1-5)

2.3.4.3 Tiempo de pantalla

El tiempo en pantalla se refiere al periodo de tiempo que un usuario pasa activamente
interactuando con la pantalla de un dispositivo, como un ordenador, una tableta o un teléfono
movil ya que esta métrica se utiliza cominmente en el andlisis web y en la evaluacion de la

experiencia del usuario en sitios web y aplicaciones. (Moro & Campo, 2020, pags. 55-89)

2.3.4.4 Tasa de abandono

La tasa de abandono, también conocida como tasa de rebote, se refiere al porcentaje de
visitantes que abandonan un sitio web o una pagina especifica después de ver solo una pagina,
sin realizar ninguna accion adicional el marketing digital para evaluar la efectividad y la
relevancia de una pagina de destino en relacion con las expectativas y necesidades de los

visitantes. (Cruz, 2020, pags. 14-19)
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2.3.4.5 Coste de adquisicion del cliente

Es una métrica que representa el costo total asociado con la adquisicion de un nuevo cliente
para una empresa (Kazravan, 2020, pags. 1-3), donde este costo incluye todas las inversiones y gastos
relacionados con las estrategias y tacticas de marketing y ventas destinadas a convertir a un

prospecto en un cliente.

2.3.4.6 Tasa de retencién

La tasa de retencion, también conocida como tasa de retencién de clientes, mide la capacidad de
una empresa para retener a sus clientes durante un periodo de tiempo determinado (Ribas, 2022,
pégs. 34-56), €s una métrica clave en el &mbito del marketing y las estrategias empresariales, ya
que la retencion de clientes es fundamental para el crecimiento sostenible y la rentabilidad a
largo plazo.

2.3.4.7 Trafico orgéanico

El trafico organico se refiere a las visitas que un sitio web recibe de manera natural y no a través
de publicidad pagada. Este tipo de trafico proviene de los resultados de blsgueda en motores
como Google, Bing, Yahoo u otros (Nufiez M. , 2020, pags. 85-89), Sin embargo, la métrica del
trafico organico engloba varias métricas especificas que ayudan a medir y analizar el

rendimiento del trafico obtenido de los resultados de busqueda organica.

2.3.4.8 Apertura de correos

La métrica de apertura de correos electronicos, también conocida como tasa de apertura de
correos electrdnicos, es una medida que indica el porcentaje de destinatarios que abren y ven un
correo electronico en comparacion con el total de correos electrénicos enviados (Alvarez y otros,
2019, pags. 87-96), donde esta métrica es fundamental en las campafias de email marketing y
proporciona informacion valiosa sobre la efectividad de una campafia en términos de la

capacidad para atraer la atencion de los destinatarios.
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2.3.5 Modelos de investigacion

2.3.5.1 Modelo Growth Funnel

Un growth funnel, también conocido como funnel de crecimiento o embudo de crecimiento, es
un modelo estratégico que describe el proceso por el que una empresa atrae, convierte y retiene
clientes (Baker, 2019, pags. 18-20). Este modelo se utiliza para visualizar y analizar las diferentes
etapas por las que pasan los usuarios desde que son conscientes de la marca hasta que se

convierten en clientes leales.

%" s GROWTH FUNNEL DE VENTAS
1
2 CETED
6 R rerencion
’ 4

llustracion 2-1: Growth Funnel de Ventas

Fuente: (Baker, 2019).
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Este modelo dindmico que se debe revisarse y actualizarse periédicamente para reflejar los
cambios en el comportamiento de los clientes y las tendencias del mercado (Riegl y otros, 2019,
pags. 1-10). Al utilizar el growth funnel de manera eficaz, las empresas pueden aumentar sus
ingresos, mejorar la satisfaccion de los clientes y lograr un crecimiento sostenible, ademas se

compone de varias etapas clave las cuales son:

e Conciencia (Awareness)

En esta etapa, el objetivo es que los usuarios potenciales se enteren de la existencia de la marca
0 producto (Nguyen, 2020, pags. 5-18). Esto se puede lograr a través de diversos canales de

marketing, como publicidad, redes sociales, relaciones publicas y SEO.
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o Interés (Interest)

Una vez que los usuarios son conscientes de la marca, el objetivo es despertar su interés y
animarlos a aprender més sobre ella (Ramirez, 2020, pags. 9-20). Esto se puede lograr a través de
contenido atractivo, como articulos de blog, videos, infografias y webinars.

e Consideracion (Consideration)

En esta etapa, los usuarios han evaluado la marca y estan considerando seriamente comprar su
producto o servicio (Baker, 2019, pags. 12-19). El objetivo es proporcionarles suficiente informacion
para que tomen una decisién informada. Esto se puede lograr a través de demostraciones,

pruebas gratuitas y comparaciones con la competencia.

e Accion (Action)

En esta etapa, el objetivo es convertir a los usuarios en clientes, esto se puede lograr a través de

llamadas a la accion claras, como botones de compra y formularios de registro. (Le, 2019, pags. 1-
9)

¢ Retencion (Retention)

Una vez que se ha convertido a un usuario en cliente, el objetivo es mantenerlo como cliente
leal, esto se puede lograr a través de un excelente servicio al cliente (Baker, 2019, pags. 18-30), un

programa de fidelizacion y contenido exclusivo.

2.3.5.2 Modelo AIDA

El modelo AIDA es una herramienta que se utiliza dentro del marketing donde el proceso de
compra de un consumidor se separa en cuatro etapas: Atencidn, Interés, Deseo y Accion
(Bernardo, 2020, pags. 1-13), debido a que es una estrategia fundamental dentro del marketing
digital, esta fue creada por Elias St. EImo Lewis en el afio 1898, este modelo describe las etapas
que atraviesa un cliente potencial desde que conoce un producto o servicio hasta que realiza una

compra de un producto o servicio. (Cano, 2021, pags. 12-16)
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llustracion 2-2: Modelo AIDA

Fuente: (Bernardo, 2020).
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Es importante destacar que este modelo es parte de un enfoque mas amplio dentro del marketing
conocido (Peche & Vasquez, 2017, pags. 3-8), también como embudo de ventas o embudo de
conversion que representa al proceso que atraviesa un cliente desde el conocimiento de un

producto o servicio hasta la compra este se centra en la generacion de interés y la conversion.

2.3.5.3 Modelo HubSpot

El modelo HubSpot o también conocido como Flywhell es una metodologia del marketing
digital que se centra en atraer, convertir y deleitar a los clientes, (Castillo & Smolak, 2018, pags. 1-11),
este modelo se basa en la idea de que el marketing no se trata de transacciones Unicas sino en
crear relaciones duraderas con los clientes (Circiello, 2021, pags. 9-18). Los tres pilares del modelo

son:

e Atraer: En este paso es atraer a los clientes a los sitios web o blogs de la empresa esto se
puede lograr a través de la optimizacién de motores de bulsqueda y el marketing de
contenidos. (Madriz, 2019, pags. 1-5)

e Convertir: Una vez que se haya atraido a los clientes al sitio web el objetivo es convertirlos
en leads y finalmente en clientes. (Madriz, 2019, pags. 1-5)

e Deleitar: Este ultimo paso es deleitar a los clientes y convertirlos en promotores de la
marca esto se logra a través de un excelente servicio al cliente y la personalizacion de

experiencias. (Madriz, 2019, pags. 1-5)

18



lustracion 2-3: Modelo HubSpot

Fuente: (Circiello, 2021).
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

2.3.5.4 Modelo Embudo de ventas

El funnel de ventas, también conocido como embudo de ventas, es un modelo conceptual que
representa las diferentes etapas por las que pasa un cliente potencial desde que toma conciencia
de un producto o servicio hasta que realiza la compra (Stoican, 2020, pags. 1-8), Se utiliza para
visualizar y entender el proceso de ventas y para disefiar estrategias de marketing y ventas
efectivas, el funnel de ventas es una herramienta crucial en marketing digital porque ayuda a
comprender el proceso de toma de decisiones del cliente y a disefiar estrategias especificas para
cada etapa del embudo (Coello, 2022, pags. 15-18), al entender donde se encuentran los clientes
potenciales en su viaje de compra, las empresas pueden personalizar su enfoque y maximizar las

conversiones.

Es importante destacar que el funnel de ventas no es lineal y los clientes pueden entrar y salir de
diferentes etapas en cualquier momento (Zelaya, 2020, pags. 5-9). Por lo tanto, las estrategias de
marketing deben ser flexibles y adaptativas para satisfacer las necesidades cambiantes de los

clientes potenciales a lo largo del embudo.
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MODELO AIDA WA MEBA
llustracion 2-4: Funnel de ventas

Fuente: (Stoican, 2020).
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

3.1.1 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es un método de investigacion que utiliza la recoleccion de datos
numeéricos para probar hipotesis o analizar relaciones entre variables, se basa en la medicion y el
andlisis de datos a través de técnicas estadisticas. (Solis, 2019, pags. 1-7). Sin embargo, este enfoque
aporta significativamente a la investigacion metodoldgica al proporcionar un marco
estructurado y sistematico para recopilar, analizar e interpretar datos numéricos obtenidos en

base a la encuesta.

3.1.2 Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo es un método de investigacion que utiliza la recoleccion de datos no
numéricos para comprender conceptos, opiniones 0 experiencias, asi como datos sobre
experiencias vividas, emociones o comportamientos, con los significados que las personas les
atribuyen. (Sanz, 2017, pags. 18-24) . En el ambito metodoldgico, este enfoque permite acceder a un
nivel de comprension mas profundo en los fendmenos sociales dado que este es flexible y
adaptable, por lo tanto, se utilizara una entrevista para determinar las distintas situaciones en las

que se encuentra la empresa.

3.1.3 Enfoque mixto

El enfoque mixto es una metodologia de investigacion que combina los enfoques cuantitativo y
cualitativo, se basa en la premisa de que ambos enfoques pueden ofrecer ventajas
complementarias para el estudio de un fendmeno social (Ortega A. , 2019, péags. 68-78). La
combinacion de los dos enfoques ofrece una serie de ventajas para la investigacion dado que
permite acceder a una comprension mas profunda del fenémeno social que se esté estudiando,
es mas flexible y adaptable y se puede estudiar una amplia gama de fenémenos, esto permite
que al aplicar el enfoque mixto ayude a recopilar informacion en base a la encuesta que se va a

realizar en la provincia de Tungurahua y a su vez al andlisis y presentacion de resultados.
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3.2 Nivel de investigacion

3.2.1 Nivel exploratorio

El nivel exploratorio es una fase inicial en la investigacion que se lleva a cabo cuando el tema
de estudio es relativamente nuevo, poco explorado o cuando hay poca informacion disponible
(Flores, 2016, pags. 24-30). Este nivel tiene como objetivo principal familiarizarse con el tema,
identificar posibles variables relevantes, generar hipotesis preliminares y recopilar informacion
que sirva como base para disefiar investigaciones mas detalladas en el futuro, ademéas que el
nivel exploratorio desempefia un papel crucial al proporcionar una comprension general del &rea
de estudio donde este nivel ayuda a identificar el problema de la investigacion, la seleccion de
los método y disefio de la investigacion.

3.2.2  Nivel descriptivo

El nivel descriptivo es un nivel de investigacion que se centra en la descripcion de las
caracteristicas de un fendmeno que no busca explicar las causas o los efectos del fendmeno,
sino simplemente describirlo tal como es. (Arias, 2021, pags. 1-9). Este nivel ayuda a proporcionar
una base solida para la investigacion al describir caracteristicas de la investigacion y comunicar
los hallazgos de forma clara y concisa, ademas que este nivel tiene el objetivo de detallar la
situacion actual de la empresa, también describiendo los distintos problemas que se han venido

manifestando.

3.3 Disefio de investigacion

3.3.1 Disefio No experimental

El disefio no experimental es una metodologia de investigacion que se caracteriza por la
ausencia de manipulacién directa de variables independientes y la falta de control riguroso sobre
las condiciones del estudio, (Ortiz P. , 2023, p4gs. 26-31) Su objetivo en la metodologia es
comprender fendmenos en su contexto natural sin interferencias excesivas, en donde
proporciona flexibilidad y es especialmente Gtil cuando la manipulacién experimental no es
ética, practica o posible. Sin embargo, es importante reconocer sus limitaciones, como la falta
de control experimental directo, que puede hacer més dificil establecer relaciones causales entre
variables, ademas que la investigacion fue con la variable transversal dado que se realizd una

recopilacion de informacion a través de la encuesta dirigida a la provincia de Tungurahua, por
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otro lado, se aplico una encuesta a la duefia de la empresa para determinar las problematicas que

se han presentado a través del tiempo

3.4 Tipo de estudio

3.4.1 Documental

Un tipo de estudio documental es una modalidad de investigacion que se basa en el analisis de
documentos, registros, archivos, material escrito, o cualquier otro tipo de fuente documental
para obtener informacion y realizar investigaciones (Sampieri, 2014, pags. 129-132). Este enfoque de
investigacion implica examinar y evaluar documentos existentes en lugar de recopilar datos
directamente a traves de la observacion o la experimentacion. Por lo que para fundamentar la
investigacion se recolecto informacion de distintos documentos, los cuales fueron: libros,

articulos, informes, etc.

3.4.2 De campo

Un estudio de campo es un tipo de investigacién que se lleva a cabo en el entorno natural y
especifico donde ocurre el fendmeno de interés, este enfoque implica la recopilacién de datos
directamente en el lugar donde se produce el fendmeno, en contraste con la investigacion de
laboratorio, que se realiza en un entorno controlado (Sampieri, 2014, péags. 129-132). Los datos
obtenidos se obtuvieron de la encuesta realizada en la provincia de Tungurahua a través de una

encuesta online y la entrevista fue realizada a la duefia de la empresa en su lugar de trabajo.

3.5 Poblacion, planificacion y calculo de la muestra

3.5.1 Poblaciony planificacion

La poblacion se refiere al conjunto completo de elementos o individuos que comparten una
caracteristica comun y son objeto de estudio, la poblacién es el grupo que se desea analizar y
generalmente es demasiado grande para estudiar en su totalidad (Fabiola y otros, 2017, pag. 48). De
esta manera la investigacion fue realizada en la provincia de Tungurahua tomando en cuenta a la
Poblacion Econémicamente Activa (PEA), dado que este estudio tiene como publico objetivo a
todas aquellas personas que buscan ropa de calidad para realizar distintos deportes, ademéas un

estudio realizado en la provincia hasta el afio 2020 se contaba con un PEA del 313,018 la cual
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ayudo a realizar una proyeccién hacia el afio 2022 con un resultado de 309.380 la cual nos

ayudara a determinar el calculo de la muestra. (Tungurahua, 2019, pags. 1-8)

3.5.2 Calculo de la muestra

La muestra es un subconjunto seleccionado de una poblacién mas amplia que se estudia para
hacer inferencias y generalizaciones sobre la poblacion completa, donde la eleccion de una
muestra representativa es esencial para garantizar que los resultados de la investigacion sean
aplicables al grupo del cual se extrajo (Sampieri, 2014, pag. 158). Una vez analizado el publico
objetivo se daré paso al calculo de la muestra de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
la Provincia de Tungurahua del afio 2022 con un resultado del 309.380, para ello se utilizara la

formula finita.

Para el célculo del tamafio de la muestra se utiliza la siguiente formula:

ZZ*N*p*q
e?(N—=1)+Z?+p=*q

n =

En donde:

Tabla 3:1 Elementos de la formula finita

Elementos de la formula finita

N  Tamafio de la poblacion.

Z? Parametro estadistico que depende del Nivel de Confianza (NC).
p  Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

g 1-p Probabilidad de no ocurrir el evento.

e  Error de estimacion méaximo aceptado.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Datos:

N =309.380
7?=1,96
p=0.5
g=0.5
e=0.05
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ZZ*N*p*q

n=

e?2(N—1)+Z%2xpx*q

1,962 % 309,380 % 0,5 * 0,5

= = 384,25 =384
"= 0,052(309,380 — 1) + 1,962 * 0.5 % 0,5
3.6 Operacionalizacion de variables
Tabla 3:2: Operacionalizacion de variables
VARIABLES | DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEM
Marketing El marketing digital es una | Posicionamiento | Ranking de ¢Con que
digital herramienta esencial para | en buscadores palabras clave, frecuencia utiliza
cualquier empresa que trafico organico usted ropa
quiera alcanzar sus deportiva?
objetivos de marketing, al ¢Qué tipo de

utilizar los canales y
técnicas adecuados, las
empresas pueden llegar a
un pablico mas amplio,
segmentar mejor sus
mensajes y medir los
resultados de sus
camparias con mayor
precision. (Pursell, 29)

ropa deportiva
compras con mas
frecuencia?

¢ Conoce usted la
marca fomo
sport?

¢Recomendaria
usted los
productos que
ofrece la marca
fomo sport a tus
amigos?

Redes Sociales

Las redes sociales son
plataformas digitales que
permiten a las personas
conectarse e interactuar
entre si. Estas plataformas
se han convertido en una
herramienta esencial para
el marketing, ya que
permiten a las empresas
llegar a un publico amplio
y segmentado. (Martin S. ,
2023)

Presencia en
redes sociales

NUmero de
seguidores, tasas
de participacion,
menciones de la
marca

En una escala
del 1 al 5 indique
con qué
frecuencia utiliza
usted las
siguientes redes
sociales.

¢Qué tipo de
contenido suele
Ver en sus redes
sociales?

Ventas online

Las ventas online, también
conocidas como comercio
electronico, son la compra
y venta de productos o
servicios a través de
internet. Esta actividad
comercial puede darse a
través de sitios web, redes
sociales o plataformas de
comercio en linea.
(Thompson, 2020)

Desempefio de
ventas

Unidades
vendidas,
ingresos
generados

¢ Donde sueles
comprar tu ropa
deportiva?

¢Con que
frecuencia
compras ropa
deportiva?

¢Qué es lo que
busca cuando
compra ropa
deportiva
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¢Qué tipo de
ropa compras
con mas
frecuencia?

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

3.7 Meétodos, técnicas e instrumentos de la investigacion

3.7.1 Meétodos

3.7.1.1 Deductivo

El método deductivo es un tipo de razonamiento l6gico que se caracteriza por inferir
conclusiones ldgicas a partir de una serie de premisas o principios. En este sentido, es un
proceso de pensamiento que va de lo general a lo particular (Marta, 2019, pags. 55-89) , esto ayudara
metodoldgicamente a la investigacion en cuanto a la interpretacion de los datos extraidos de la
encuesta que se aplicara hacia la poblacion de la provincia de Tungurahua.

3.7.1.2 Inductivo

El método inductivo es un tipo de razonamiento légico que se caracteriza por inferir
conclusiones generales a partir de una serie de premisas u observaciones particulares. (Marta,
2019, pags. 55-89) En este sentido, es un proceso de pensamiento que va de lo particular a lo
general lo que generara los analisis de cada una de las graficas que se analizaran con los datos

extraidos de las opiniones y sugerencias de la poblacién encuestada.

3.7.2 Técnicas

3.7.2.1 Documentacioén

La técnica de documentacion es una técnica de investigacion que consiste en la recopilacion,
analisis e interpretacion de documentos, que pueden ser de naturaleza diversa, como libros,
articulos, informes, registros, archivos, etc. (Escalonilla, 2021, pags. 20-27) Ademas esta técnica
aportara metodoldgicamente  al analisis de cada una de las preguntas implementadas en la
encuesta, también en la elaboracion de las tablas y graficos que serdn de ayuda para el

desarrollo de la investigacion.
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3.7.2.2 Encuesta

Una encuesta es un procedimiento de investigacion cuantitativa en la que el investigador
recopila informacion mediante el cuestionario previamente disefiado, sin modificar el entorno ni
el fendmeno donde se recoge la informacidn ya sea para entregarlo en forma de triptico, gréfica,
tabla o escrita. (Escalonilla, 2021, pags. 20-27) esta se utilizara para la obtencién de informacién
sobre las caracteristicas y comportamiento de compra de la poblacién de Tungurahua a través de
medios digitales.

3.7.2.3 Entrevista

La entrevista es una técnica de investigacion cualitativa que consiste en una conversacion
dirigida entre el investigador y una o varias personas con el proposito de recolectar informacion.
pueden utilizarse para obtener informacion sobre una amplia gama de temas, como las
experiencias, las opiniones, los valores, los sentimientos, etc. (Sampieri, 2014, pags. 36-45), esta
técnica serd aplicada a través de una entrevista con la gerente de la empresa de forma presencial
con el objetivo de la discusion de distintos temas relevantes que ayuden a fortalecer la

reputacion de la marca y el ventas de los productos de la empresa.

3.7.3 Instrumentos de la investigacién

3.7.3.1 Ficha bibliogréfica

Una ficha bibliogréafica es una herramienta que se utiliza en la investigacion para registrar la
informacion bibliogréafica de una fuente documental, como un libro, un articulo, un informe, etc.
(Zubiran y otros, 2022, pags. 89-95), este instrumento de investigacion se utiliza para organizar y
recopilar la informacion de las fuentes documentales que se utilizaron en una investigacion, sin
embargo esta se puede utilizar posteriormente para citar las fuentes en el texto de la

investigacion o para elaborar un listado de referencias bibliogréficas.
3.7.3.2 Cuestionario
Un cuestionario es una herramienta de investigacion que consiste en una serie de preguntas

disefiadas para recopilar informacion de una persona o grupo de personas (Zubiran y otros, 2022,

pégs. 19-36), esta se utilizara para recopilar informacion de manera presencial hacian un focus
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group tomado de la poblacion de la provincia de Tungurahua para poder determinar la

confiabilidad de la encuesta a través de la aplicacion de spsss.

3.7.3.3 Guia de la entrevista

Una guia de entrevista es un documento que contiene una lista de preguntas o temas que se
utilizardn durante una entrevista. se utilizan en la investigacion cualitativa para recopilar
informacién de las personas entrevistadas. (Zubiran y otros, 2022, pags. 19-36) Esta informacion se
recopila de los distintas problemas y sugerencias de la sefiora gerenta de la empresa a traves de
las preguntas descritas en la entrevista.

3.7.4 Validacion y confiabilidad de los instrumentos

3.7.4.1 Coeficiente de Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es un coeficiente que se utiliza para medir la fiabilidad de una escala de
medida. La fiabilidad se refiere a la consistencia de las medidas obtenidas con una misma
escala. se calcula a partir de las correlaciones entre los items de una escala. (Viria, 2019, pags. 1-19)
Una correlacién alta entre los items indica que los items estdn midiendo la misma cosa. Por lo
tanto, una escala con un alfa de Cronbach alto es una escala fiable, ya que las medidas obtenidas

con la escala son consistentes.

Para medir la viabilidad de la encuesta planteada se realizé una prueba piloto realizada a 20
personas que viven dentro de la provincia de Tungurahua, donde se recolecto una base de datos
en Excel y se procedié a pasarlos al programa SPSS para calcular la fiabilidad de la encuesta

por medio del Alfa de Cronbach, en donde se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 3:3: Resumen de proceso de datos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? O ,0

Total 20 100,0

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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Tabla 3:4: Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,8904 20

Realizado por: Chugfay, T., 2023.

Para la validacion se tomo 20 encuestas piloto a los habitantes de la provincia de Tungurahua en
donde se obtuvo un Alfa de Cronbach del 0,89 lo que significa que la encuesta es confiable y se
procedid a aplicarla de forma masiva dentro de la provincia.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Pregunta 1: Género

Tabla 4:1: Género

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Masculino 221 58%
Femenino 140 36%
Otro 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Género

B Masculino
B Femenino

m Otro

llustracion 4-1: Género

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Se determina que las personas que mas adquieren ropa deportiva dentro de la provincia de
Tungurahua es el género masculino con un 58%, seguido con un 36% el género femenino,

ademas que con un 6% otro tipos de genero identificados como LGTB.
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Pregunta 2: Edad

Tabla 4:2: Edad

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
18-30 203 53%
31-45 125 33%
46-60 56 14%
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Edad

m 18-30
m31-45
W 46-60

llustracion 4-2: Edad

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion:

El 53% de los encuestados corresponden a la edad de 18 a 30 afios lo que corresponde a las
personas jovenes y dinamicas de la provincia, el 33% corresponde a la edad de 31 a 45 afios los
cuales son un publico considerable, por otro lado, con un 14% se constituye de las edades de 46

a 60 afios la cual es una presencia menor pero relevante.
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Pregunta 3: Ocupacién

Tabla 4:3: Ocupacion

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Negocio propio 93 24%
Empleado privado 118 31%
Empleado publico 81 21%
Comerciante 53 14%
Transportista 39 10%
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Ocupacion

lustracion 4-3: Ocupacion

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Se puede determinar que el 31% son empleados en el sector privado lo que significa que tienen
un ingreso estable, el 24% posee si propio negocio lo que representa un segmento importante y
posiblemente son emprendedores donde pueden ser objetivos de estrategias para el incremento
de ventas de la empresa, con un 21% se encuentran los empleados publicos ya que este
segmento puede llegar a tener caracteristicas especificas sobre el producto, y por ultimo el 14%
corresponde a los comerciantes y el 10% a los transportistas dado que representan nichos donde

se pueden requerir enfoques de marketing digital mas especificos y personalizados.

32

B Negocio propio

B Empleado privado
M Empleado publico
®m Comerciante

B Transportista



Pregunta 4: Nivel de ingresos

Tabla 4:4: Nivel de ingresos

Opciones Frecuencia | Porcentaje

425%$-500% 132 35%
501$-800% 159 41%
Mas de 800$ 93 24%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Nivel de ingresos

llustracion 4-4: Nivel de ingresos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

El segmento mé&s grande con un 41% se encuentra en el rango de ingresos de 501$ a 800$ esto
quiere decir que es un grupo considerable de consumidores que cuentan con un poder
adquisitivo moderado, sin embargo, el 35% se sitia en el rango de los 425% a 500$ indicando
que es otro grupo que cuenta con los ingresos estables, por otro lado, el 24% poseen unos

ingresos superiores a 800$ ya que se puede considerar que es una audiencia mas selecta y

m 425%-500$
m 501$-800$
m Més de 800$

potencialmente dispuesta a invertir en productos personalizados.
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Pregunta 5: ¢ Con que frecuencia usted utiliza ropa deportiva?

Tabla 4:5: Frecuencia de la utilizacién de ropa deportiva

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy frecuentemente 123 32%
Frecuentemente 130 35%
Ocasionalmente 84 22%
Raramente 35 9%
A veces 9 2%
Nunca 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

¢Con que frecuencia utiliza usted ropa

deportiva?

W Muy frecuentemente

B Frecuentemente
Ocacionalmente

B Raramente

B Aveces

Nunca

llustracion 4-5: Frecuencia de la utilizacion de ropa deportiva

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

La mayoria de los encuestados corresponden al 34% que frecuentemente utilizan ropa deportiva
y un 32% utilizan muy frecuentemente, esto indica que el pablico esta activo y comprometido
con la moda deportiva dado que este grupo puede ser un objetivo principal para aplicar
campanas que resalten la versatilidad y el estilo de la ropa deportiva, por otro lado, el 22% que
utiliza ocasionalmente ropa deportiva representa un segmento mas amplio donde se pueden
aplicar mensajes que resalten la comodidad y practicidad de los productos, por otro lado, el 9%
utiliza raramente ropa deportiva, el 2% utiliza a veces y el 1% nunca utiliza, a este publico

pueden requerirse estrategias especificas para cambiar la percepcion de compra o motivar el

interés en productos deportivos.
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Pregunta 6: ;Donde sueles comprar ropa deportiva?

Tabla 4:6: Donde compra ropa deportiva

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Tienda fisica 114 30%
Tienda online 96 25%
Ambas 174 45%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

é¢Donde sueles comprar ropa
deportiva?

M Tienda fisica
H Tienda online

Ambas

llustracion 4-6: Donde compra ropa deportiva

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

La preferencia de compra en tiendas fisicas es de un 30% indicando que es una parte
significativa de los consumidores ya que valoran la experiencia presencial en adquirir ropa
deportiva, por otro lado, el 25% prefiere comprar por medio de tiendas online donde los
consumidores se sienten mas comodos y tienen una variedad mas amplia al momento de elegir
ropa deportiva, sin embargo, el 45% adquiere productos por medio de ambos tipos de tiendas,
esto se debe a que existe una preferencia por la flexibilidad donde los clientes pueden buscar

ofertas, comparar precios y estilos antes de tomar una decision de compra.
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Pregunta 7: ;Qué tipo de actividad deportiva realiza usted y con qué frecuencia realiza?

Frecuencia de practica de la actividad deportiva de futbol

Tabla 4:7: Actividad deportiva - Futbol

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 153 40%
Frecuentemente 74 19%
Ocasionalmente 48 13%
Raramente 37 10%
Nunca 72 19%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Actividad deportiva - Futbol

llustracion 4-7: Actividad deportiva - Futbol

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

B Muy frecuentemente
B Frecuentemente

® Ocacionalmente

B Raramente

B Nunca

Existe un 40% de los encuestados que practica muy frecuentemente al futbol, indicando con esta

frecuencia que existe una fuerte atraccion al realizar este deporte por encima de otros; ademas,

el 19% lo realiza frecuentemente esta actividad, pero con menor constancia que los anteriores,

asi mismo se presenta que el 12% practica futbol ocasionalmente y el 10% realiza la actividad

raramente, dejandonos de esta manera que el 19% de los encuestados no participa en este

deporte o prefiere realizar otras actividades
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Frecuencia de practica de la actividad deportiva de basquet

Tabla 4:8: Actividad deportiva - Basquet

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 38 10%
Frecuentemente 145 38%
Ocasionalmente 57 15%
Raramente 49 13%
Nunca 95 25%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Actividad deportiva - Basquet

B Muy frecuentemente
B Frecuentemente

M Ocacionalmente

B Raramente

® Nunca

llustracion 4-8: Actividad deportiva - Basquet

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Hay un 10 % de encuestados que realizan muy frecuentemente el deporte de basquet, un 38 %
indica una constancia frecuente al realizar este deporte, mostrando asi que los entusiastas del
baloncesto los practican regularmente en su rutina semanal; el 15 % menciono que participa
ocasionalmente de esta actividad, asi mismo 13 % lo realiza raramente y el 24 % no tiene

mucho interés al realizar esta practica deportiva.
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Frecuencia de practica de la actividad deportiva de Tenis

Tabla 4:9: Actividad deportiva - Tenis

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 64 17%
Frecuentemente 87 23%
Ocasionalmente 42 11%
Raramente 34 9%
Nunca 157 41%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Actividad deportiva - Tenis

9%

11%

llustracion 4-9: Actividad deportiva - Tenis

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Con un 17% los encuestados practican muy frecuentemente el deporte de Tenis, y el 22%
practica esta actividad frecuentemente, lo que significa que un grupo de personas que
regularmente el tenis lo incorporan en su rutina deportiva, sin embargo, se presenta que el 9%
raramente practica este deporte, y asi mismo el 41 % nunca realiza este deporte, bien sea por

diferentes razones que impiden realizar esta actividad.
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Frecuencia de practica de la actividad deportiva de Atletismo

Tabla 4:10: Actividad deportiva - Atletismo

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 82 21%
Frecuentemente 109 28%
Ocasionalmente 49 13%
Raramente 37 10%
Nunca 107 28%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Actividad deportiva - Atletismo

H Muy frecuentemente
B Frecuentemente

® Ocacionalmente

B Raramente

B Nunca

llustracion 4-10: Actividad deportiva - Atletismo

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion
Existe un 21% de personas encuestadas que practican muy frecuentemente el deporte de
atletismo, también un 28% que lo practica activamente esta diciplina deportiva, sin embargo, el
13% practica ocasionalmente este deporte, con un 10% los encuestados que lo practican
raramente y por ultimo el 28% nunca realizan este tipo de deportes ya que prefieren realizar otra
activades fisicas.
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Frecuencia de practica de la actividad deportiva de Atletismo

Tabla 4:11: Actividad deportiva - Ciclismo

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 53 14%
Frecuentemente 105 27%
Ocasionalmente 61 16%
Raramente 46 12%
Nunca 119 31%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Actividad deportiva - Ciclismo

W Muy frecuentemente
B Frecuentemente

m Ocacionalmente

B Raramente

® Nunca

lustracion 4-11: Actividad deportiva - Ciclismo

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Con el ciclismo tenemos una tendencia del 14% que realizan esta actividad muy
frecuentemente, conjuntamente con esto el 27% de encuestados lo realiza frecuentemente, asi
mismo se presenta que el 16% de personas que realizan esta practica ocasionalmente durante su
rutina, por esta forma tenemos una muestra del 12% que tienen raramente el habito de practicar
este deporte, finalizando con el 31% que no realiza esta actividad deportiva.
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Frecuencia de practica de la otras actividades deportivas

Tabla 4:12: Otra actividad deportiva

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Muy frecuentemente 153 40%
Frecuentemente 74 19%
Ocasionalmente 48 13%
Raramente 37 10%
Nunca 72 19%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Otra actividad deportiva

llustracion 4-12: Otra actividad deportiva

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Se denoto que la insistencia de los encuestados al realizar otros deportes de su preferencia,
teniendo la frecuencia del 40% que buscan realizar otras clases de actividades deportivas muy
frecuentemente y el 19% que busca realizar otras activades frecuentemente, asi mismo
ocasionalmente el 12% de los encuestados buscan realizar otras actividades, para concluir el
10% realizan raramente otra actividades deportivas y el 19 % se mantiene en actividades antes

mencionadas o no realiza actividad
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Pregunta 8: ¢ Con que frecuencia compras ropa deportiva?

Tabla 4:13: Frecuencia de compra

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Mensual 159 41%
Semestral 139 36%
Anual 86 22%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

¢Con que frecuencia compras ropa
deportiva?

B Mensual
B Semestral

® Anual

llustracion 4-13: Frecuencia de compra

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

La mayoria de los participantes con un 41% indicaron que compran ropa deportiva
mensualmente, esto indica que existe una demanda constante y recurrente de ropa deportiva, en
cambio un 36% compra semestralmente lo que significa que su frecuencia de compra se define
por periodos, en cambio el 22% de los encuestados compra anualmente debido a que este tipo
de segmento le gusta comprar articulos de alta gama, ediciones limitadas o realizar compras

especificas en momentos de rebajas durante el afio.
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Pregunta 9: ;Qué es lo que busca cuando compra ropa deportiva?

Tabla 4:14: Preferencia de compra

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Comodidad, Durabilidad y

calidad 151 39%
Promociones 71 18%
Estilo y disefio 79 21%
Precio 83 22%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

¢Qué es lo que busca cuando compra
ropa deportiva?

llustracion 4-14: Preferencia de compra

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Con un 39% indica que la mayoria de los encuestados priorizan la comodidad, durabilidad y
calidad al momento de elegir su ropa deportiva, sin embargo, el estilo y disefio de cada prenda
juega un papel muy significativo ya que el 21% de los encuestados declaro que esta es su

principal consideracion al comprar ropa deportiva, sin embargo, el precio y las promociones

B Comodidad, Durabilidad y
calidad
B Promciones

M Estilo y disefio

B Precio

ocupan porcentajes similares con el 22% y el 18% respectivamente.
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Pregunta 10: ;Qué tipo de ropa deportiva compras con mas frecuencia?

Tabla 4:15: Tipo de ropa deportiva

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Camisetas 132 34%
Pantalones 99 26%
Conjuntos 153 40%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

¢Qué tipo de ropa deportiva compras

llustracion 4-15: Tipo de ropa deportiva

con mas frecuencia?

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

El 40% de los encuestados prefieren comprar conjuntos deportivos debido a que surge una
tendencia en la adquisicion de atuendos deportivos completos en lugar de prendas individuales,
en segundo lugar, con un 34% indicando una demanda constante de camisetas deportivas esto se
podria reflejar a que las personas buscan versatilidad y comodidad de las camisetas en diversas

actividades fisicas y los pantalones con un 26% también son populares aunque a menor medida

que los conjuntos y las camisetas.
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Pregunta 11: ;Conoce usted la marca Fomo Sport?

Tabla 4:16: Posicionamiento de la marca

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 100 26%
No 284 74%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

¢Conoce usted la marca Fomo Sport?

M Si

H No

llustracién 4-16: Posicionamiento de la marca

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

El analisis de la encuesta sobre el conocimiento de la marca revela que en la muestra encuestada
solo el 26% esta familiarizada con la marca Fomo Sport, mientras que el 74% restante indica no
tener conocimiento de la marca dentro de la provincia, estos resultados sefialan una oportunidad

significativa para la marca en términos de aumento de visibilidad y conciencia de la marca.
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Pregunta 12: ;Recomendarias los productos que ofrece la marca Fomo a tus amigos?

Tabla 4:17: Recomendacion de productos

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 89 23%
No 295 77%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

¢Recomendarias los productos que
ofrece la marca Fomo Sport a tus
amigos?

uSi

H No

llustracion 4-17: Recomendacion de productos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Los datos revelan que la mayoria de los encuestados con un 77% indican que no recomendarian
los productos ofrecidos de la marca Fomo Sport, mientras que solo el 23% afirmo que si lo
hiciera, estos resultados sugieren una percepcion negativo o una falta de conocimiento de los

productos que ofrece la marca dentro de la provincia-
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Pregunta 13: En una escala del 1 al 5 indique con qué frecuencia utiliza usted las siguientes

redes sociales:

Frecuencia de uso de Facebook

Tabla 4:18: Frecuencia de uso de Facebook

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 220 57%
Frecuentemente 100 26%
Ocasionalmente 38 10%
Raramente 23 6%
Nunca 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Frecuencia de uso de Facebook

W Muy frecuentemente
W Frecuentemente

M Ocacionalmente

B Raramente

B Nunca

llustracion 4-18: Frecuencia de uso de Facebook

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Los encuestados sefialaron en su gran mayoria que utilizan muy frecuentemente Facebook
teniendo una constancia del 57% y el 26% que lo usa frecuentemente, otras tendencias mas
bajas que tenemos es el 10% que lo utiliza ocasionalmente y el 6% que lo utiliza raramente
dejando de esta manera a una minima cantidad del 1% que no utiliza Facebook; notando de
manera que la utilizacion de esta red social es de gran impacto.
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Frecuencia de uso de Instagram

Tabla 4:19: Frecuencia de uso de Instagram

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Muy frecuentemente 62 16%
Frecuentemente 192 50%
Ocasionalmente 65 17%
Raramente 42 11%
Nunca 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Frecuencia de uso de Instagram

B Muy frecuentemente
B Frecuentemente

® Ocacionalmente

W Raramente

M Nunca

llustracion 4-19: Frecuencia de uso de Instagram

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

En esta red social se tiene un 16% que prefieres utilizarla muy frecuentemente, sin embargo, el
50% lo utiliza frecuentemente siendo asi la tendencia con mayor presencia, el 17% utiliza
Instagram ocasionalmente dejando por ultimo el 11% de encuestados que lo utiliza raramente y

el 6% que no utiliza esta red social.
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Frecuencia de uso de Tik Tok

Tabla 4:20: Frecuencia de uso de Tik Tok

Opciones Frecuencia Porcentaje

Muy frecuentemente 170 44%
Frecuentemente 119 31%
Ocasionalmente 61 16%
Raramente 30 8%
Nunca 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Frecuencia de uso de Tik Tok

llustracion 4-20: Frecuencia de uso de Tik Tok

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Las tendencias en la utilizacion de tik tok es que el 44% de encuestados los utiliza muy
frecuentemente y el 31% lo utiliza frecuentemente dando a notar la alta demanda de esta red
social, asi mismo se presenta que el 16% de personas lo utilizan ocasionalmente en su dia,
dejando como las tendencias méas bajas el 8% que lo utilizan raramente y el 1% que nunca
utilizan tik tok en su rutina.
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Frecuencia de uso de LinkedIn

Tabla 4:21: Frecuencia de uso de LinkedIn

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Muy frecuentemente 38 10%
Frecuentemente 84 22%
Ocasionalmente 85 22%
Raramente 71 18%
Nunca 106 28%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Frecuencia de uso de LinkedIn

llustracion 4-21: Frecuencia de uso de LinkedIn

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

Con la plataforma de LinkedIn los resultados tienen menos variaciones que con las otras redes
teniendo de esta manera que el 10% de encuestados lo utilizan muy frecuentemente y el 22% lo
utilizan frecuentemente, asi mismo se presenta otro 22% que lo utiliza ocasionalmente y el 18%
que raramente utiliza la plataforma, dejdndonos asi con la tendencia del 28% que nunca a

utilizado ni emplea la aplicacion en su dia.
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Frecuencia de uso de YouTube

Tabla 4:22: Frecuencia de uso de YouTube

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Muy

frecuentemente 102 27%
Frecuentemente 115 30%
Ocasionalmente 80 21%
Raramente 42 11%
Nunca 45 12%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Frecuencia de uso de YouTube

llustracién 4-22: Frecuencia de uso de YouTube

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

B Muy frecuentemente
B Frecuentemente

M Ocacionalmente

B Raramente

M Nunca

La plataforma de Youtube tiene una utilizacion alta siendo asi que el 26% lo usa muy
frecuéntenme para informar o entretenimiento asi mismo el 30% lo usa frecuentemente para
diferentes activades con el 21% de ocasionalmente ve contenido en esta plataforma, dejando
notar por esta manera que una gran cantidad de personas da utilidad a esta plataforma; no
obstante, el 11% utiliza este medio raramente, conjuntamente con 12% que nunca ha utilizado

este medio de comunicacion.
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Pregunta 14: ;/Qué tipo de contenido suele ver en sus redes sociales?

Tabla 4:23: Tipo de contenido

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Informativo 60 16%
Educativo 39 10%
De entretenimiento 142 37%
Publicitario 28 7%
De actualidad 115 30%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

¢Qué tipo de contenido suele ver en

sus redes sociales?

llustracion 4-23: Tipo de contenido

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Interpretacion

El contenido de entretenimiento lidera la preferencia de las personas encuestadas con un 37%
indicando que suelen ver este tipo de contenido en sus plataformas, con un 30% los encuestados
prefieren ver contenido de actualidad donde muestran interés en este tipo relacionado con
eventos y temas actuales, el 10% lo ocupa el contenido informativo y el educativo un 10% lo
que representan segmentos mas pequefios pero significativos y el contenido publicitario con un

B Informativo

B Educativo

m De entretenimiento
H Publicitario

M De actualidad

7% siendo este el contenido menos preferido por los encuestados.
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4.2  Hallazgos de la investigacion

Los hallazgos revela que la ropa deportiva tiene una presencia significativa en la vida diaria de
los encuestados, utilizando prendas deportivas con frecuencia, la flexibilidad de compra es
destacada, ya que los consumidores se sienten comodos adquiriendo productos tanto en tiendas
fisicas como en tiendas en linea, aunque la mayoria de los encuestados practica deportes
regularmente, otros encuestados muestran una preferencia por otras actividades o no participa
constantemente en actividades deportivas. La frecuencia de compra de ropa deportiva varia, ya
que la mayor parte compra mensualmente, lo que sugiere una demanda constante, mientras que
un otros encuestados realizan compras anuales, posiblemente influenciado por factores como la
exclusividad o temporadas de rebajas. Ademas, la comodidad, durabilidad y calidad son los
principales factores de eleccion de ropa deportiva, junto con el estilo y disefio, sin embargo, la
marca Fomo Sport es poco conocida y no es ampliamente recomendada, el alto uso de redes
sociales destaca la importancia de las plataformas digitales, mientras que la preferencia por
contenido de entretenimiento sugiere oportunidades para estrategias de marketing creativas y
atractivas. La baja preferencia por contenido publicitario sugiere la necesidad de enfogques mas
sutiles y auténticos en la promocién de productos. En general, estos hallazgos apuntan a
oportunidades para mejorar la conciencia de marca, ajustar estrategias de marketing y satisfacer
las preferencias de los consumidores en la industria de la ropa deportiva.

4.3 Tabla resumen

Tabla 4:24: Tabla Resumen

Pregunta Resultado
¢Con que frecuencia utiliza usted | EI 32% utiliza muy frecuentemente, el 34% muy
ropa deportiva? frecuentemente, el 22% utiliza ocasionalmente, el 9%

raramente, el 2% a veces y el 1% nunca lo utiliza.

¢Donde sueles comprar ropa

deportiva?

El 45% compra por ambos tipos de tiendas, el 30% por medio

de tiendas fisicas y el 25% por medio de tiendas online.

¢Qué tipo de actividad deportiva

realiza usted y con qué

frecuencia realiza?

Un 60% de los encuestados que practican muy frecuentemente
los distintos deportes expuestos en la encuesta, sin embargo,
el 40% no participa en deportes constantemente 0 a su vez

prefiere realizar otras actividades,

¢Con que frecuencia compras

ropa deportiva?

El 41% 36%

semestralmente y el 23% compra anualmente.

compra mensualmente, el compra
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¢Qué es lo que busca cuando

compra ropa deportiva?

Un 39% indica que busca la comodidad, durabilidad y
calidad, el 22% buscan el precio antes de la compra, 21%

buscan estilo y disefio y el 18% buscan promociones.

¢Qué tipo de ropa deportiva

compras con mas frecuencia?

El 40% prefieren comprar conjuntos deportivos, el 34%
compran camisetas deportivas y un 26% prefiere compran
pantalones.

¢Conoce usted la marca Fomo
Sport?

El 26% reconoce la existencia de la marca Fomo Sport en la
provincia de Tungurahua, mientras que un 74% indica que no
tienen conocimiento de la existencia de la marca dentro de la

provincia.

¢Recomendarias los productos
gue ofrece la marca Fomo Sport

a tus amigos?

Un 77% indica que no recomendarian los productos de la
marca Fomo Sport y el 23% restante afirmo que si

recomiendan las prendas deportivas de la marca

En una escala del 1 al 5 indique
con qué frecuencia utiliza usted
las siguientes redes sociales:
Facebook

Instagram

Tik Tok

LinkedlIn

YouTube

Un 90% utilizan redes sociales debido a que en la actualidad
todo el mundo se conecta por medio de plataformas digitales,
sin embargo, un 10 % prefiere no utilizar las distintas

plataformas digitales.

¢Qué tipo de contenido suele ver

en sus redes sociales?

Con un 37%, los encuestados prefieren ver contenido de
entretenimiento, un 30% prefiere ver contenido de actualidad,
el 10% ocupa el contenido informativo al igual que el
educativo y un 7% indica que visualizan el contenido

publicitario.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

4.4

Discusion de la investigacion

En los siguientes analisis se realiz6 una comparacion entre los antecedentes de la investigacion

y los resultados obtenidos de la encuesta que se realizd a una muestra de la poblacion de la

provincia de Tungurahua. En donde el 41% de los participantes compran ropa deportiva

mensualmente, lo que indica una demanda constante y un 36% de los restantes compran de

manera semestralmente, y finalmente un 22% hacen sus compras anualmente, estos datos

sugieren que existe una oportunidad para segmentar el mercado de ropa deportiva segln la

frecuencia de compra, lo que concuerda con (Obando, 2021) en su trabajo de maestria “PLAN
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DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE UNA EMPRESA
DE INSTRUMENTOS Y EQUIPOS MUSICALES”, se puede observar que la segmentacion de
mercado y la personalizacion de las estrategias de marketing son un factor clave ya que destaca
que realizar un buen diagndstico de la situacion actual de la empresa puede identificar las
caracteristicas principales de un segmento de mercado mas especificos y presentar las posibles

soluciones al problema existente.

Sin embargo, 45% de los encuestados adquieren productos por medio de dos tipos de tiendas,
esto se debe a una preferencia por la flexibilidad de compra donde los clientes buscan ofertas,
comparar precios y estilos antes de tomar una decision, lo que coincide con la investigacion de
(Pazos y otros, 2023) titulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
INCREMENTO DE VENTAS DE LA FERRETERIA DISTEMAG DE LA CIUDAD DE
QUITO”, donde el uso de herramientas digitales han ayudado a la empresa a incrementar sus
ventas debido a que actualmente no solo contar con una tienda fisica en donde este enfocada en
los clientes que ya se encuentran en el sector basta, sino que al expandirse digitalmente ha
tenido un alcance mucho mayor con clientes no locales agilizando su compra con canales

personalizados y de rapido acceso.

Por altimo, la importancia de conocer lo primero gue buscan los encuestados son la comodidad,
durabilidad y calidad al momento de elegir ropa deportiva, ademas, el estilo y disefio de cada
prenda también juega un papel muy importante, sin contar que algunos encuestados compran
ropa deportiva dependiendo del precio o promociones, lo que afirma (Amaguafia, 2023) en su
trabajo de titulacion denominado “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA KATHY
SPORT ROPA DEPORTIVA QUITO ECUADOR”, destaca la importancia de entender las
necesidades y preferencias de los consumidores para desarrollar estrategias de marketing
efectivas donde al ofrecer productos duraderos y comodos ademas que teniendo una variedad de
estilos y disefios son eficaces para atraer a diferentes grupos de consumidores, sin embargo,
también hay que tener en cuenta las estrategias de precios y promociones para atraer a los

consumidores sensibles al precio.

4.5 Analisis de la entrevista

La entrevista se realiz6 a la administradora Beatriz Fonseca de la empresa Fomo Sport con el
objetivo de tener informacion detallada sobre las estrategias digitales que aplican en la empresa
con el fin de identificar las mejores oportunidades dentro de la empresa, en donde se destacd

algunas preguntas relevantes para la investigacion ya que las plataformas digitales que utiliza la
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empresa son una pagina de Facebook, Instagram y una pagina Web, debido a ello las
plataformas que le hacen falta a la empresa son: WhatsApp Bussines y Tik Tok debido a ello su
falta de monitoramiento en cuento a las publicaciones y la pagina web hace que la publicidad
sea deficiente, no obstante su posicionamiento en linea como marca es poco conocida, sin
embargo, a pesar de estas circunstancias la empresa ha generado ventas en una minima
cantidad. Los principales productos que la empresa Fomo Sport vende son: conjuntos deportivos

para selecciones, camisetas, pantalones, sublimados, etc

4.6 ldea a defender

¢De qué manera influye un plan de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa

Fomo Sport en la provincia de Tungurahua?

Un plan de marketing puede ayudar a la empresa Fomo Sport a establecer y mejorar su
presencia en linea , segmentando y focalizando las preferencias y necesidades de sus clientes,
también publicitando en linea con contenido de calidad ayudando a optimizar su SEO y
analizar y seguir sus esfuerzos de marketing, por lo tanto, esto puede contribuir un incremento
en las ventas de la empresa en la provincia de Tungurahua ya que es importante destacar la
implementacion efectiva de la capacidad de la empresa para adaptarse y responder a los cambios

en el mercado digital dentro de la provincia.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Estructura de la propuesta

511 Titulo

Plan de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Fomo Sport en la provincia
de Tungurahua.

5.1.2  Objetivos

5.1.2.1 Objetivo General

Incrementar las ventas de la empresa Fomo Sport en un 20% en los préximos 12 meses

mediante la implementacion de estrategias de marketing digital efectivas.

5.1.2.2 Objetivos Especificos

o Mejorar el trafico del sitio web de la empresa en un 30% en los proximos 6 meses.
e Optimizar la tasa de conversion del sitio web en un 5% en el afio 2024.

e Aumentar el nimero de seguidores en las redes sociales en un 40% en los préximos 8

meses.

5.1.3 Mision

Somos una empresa dedicada a la confeccion y venta de ropa deportiva de alta calidad,
ofrecemos una amplia variedad de disefios, colores y tallas, brindando un servicio
personalizado, rapido y eficiente.

5.1.4 Visién

Ser la empresa lider dentro de la provincia de Tungurahua en la confeccion de ropa deportiva,

reconocida por la excelencia de nuestros productos y la satisfaccion de nuestros clientes, en
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donde queremos ser la primera opcion de compra para los amantes del deporte y la moda,

ofreciendo soluciones innovadoras, creativas y de vanguardia.

5.1.5 Antecedentes de la empresa

La empresa Fomo Sport fue fundada en el afio 2020 por tres hermanos que vieron una

oportunidad en el mercado de ropa deportiva de alta calidad, la empresa esta ubicada en la

provincia de Tungurahua en el cantén Cevallos, la empresa se especializa en la confeccién y

venta de ropa deportiva, creando prendas con disefios contemporaneos que reflejan la dindmica

del mundo del deporte. EI compromiso con la calidad se refleja en cada uno de los detalles y la

calidad de los productos creando asi alianzas estrategias con la Federacién Deportiva de

Ambato consolidando poco a poco la marca dentro del cantén.

5.1.6 Mix Productos

Tabla 5:1: Mix de productos

Producto Talla Color Precio Disefio y
Caracteristicas

Camiseta Polo S,M,L, XL Acelegir $ 15,00 Personalizado

Camiseta Deportiva S,M,L, XL Acelegir $10,00 Personalizado  100%
Sublimado

Calentadores S,M, L, XL Aelegir $35,00 Personalizado

deportivos

Chompas Acolchadas S, M, L, XL  Azul, Negro $35,00 Personalizado

Uniforme de S,M,L, XL Aelegir $12,00 Personalizado, sin

baloncesto sublimar

Uniforme de S,M,L, XL Aelegir $16,00 Personalizado, 100%

baloncesto Sublimado

Uniforme de futbol S, M,L, XL Aelegir $12,00 Personalizado,

manga larga camiseta  sublimada,
pantaloneta sin
sublimar y medias

Uniforme de futbol S, M,L, XL Acelegir $25,00 Personalizado, 100%

manga larga Sublimado

Uniforme manga corta S, M, L, XL Acelegir $13,00 Personalizado, sin

de futbol sublimar
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Uniforme manga corta S, M, L, XL Acelegir $15,00

de futbol

Personalizado,
camiseta, pantaloneta

sin sublimar, y medias

Uniforme manga corta S, M, L, XL A elegir

de futbol

$18,00 Personalizado, 100%
Sublimado

Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

5.1.7 Estructura del modelo del Growth Funnel de Ventas

Un growth funnel, también conocido como funnel de crecimiento o embudo de crecimiento, es

un modelo estratégico que describe el proceso por el que una empresa atrae, convierte y retiene

clientes.

W

llustracion 5-1: Growth Funnel

Fuente: (Baker, 2019)
Realizado por: Chugfiay, T., 2023.
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5.1.8  Perfil del consumidor
El perfil de consumidor es el conjunto detallado de caracteristicas, comportamientos y
motivaciones que define a un grupo especifico de compradores, este perfil resume las

caracteristicas del consumidor ideal para la empresa.

Tabla 5:2: Perfil de consumidor

PERFIL DE CONSUMIDOR

Categoria Detalles

Demografia Edad: 18 a 30 afios
Género: Masculino. Femenino. Otro
Ocupacion: Empleado privado

Ubicacion: Tungurahua — Ambato

Psicografica Estilo de vida: Activos, interesados en el
fitness y el bienestar, participan regularmente
en actividades deportivas.

Valores: Valoran la salud y el fitness, la
calidad de los productos, la moda vy el estilo, y
la sostenibilidad.

Comportamiento de compra Habitos de compra: Compran ropa deportiva
regularmente para mantenerse al dia con las
Gltimas tendencias y tecnologias.
Canales de compra: Compran tanto en
tiendas fisicas como online, pero con una
creciente preferencia por las compras online.
Fuentes de informacién: Redes sociales,
blogs de fitness, recomendaciones de amigos

y familiares, resefias online.

Necesidades y deseos Buscan ropa deportiva que sea funcional,
cémoda, duradera y a la moda.
Prefieren marcas que promuevan la

sostenibilidad y la produccién ética.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.9 Buyer Persona

5.1.9.1 Buyer Persona B2B

Laura Soler es una profesional de RRHH con mas de 10 afios de experiencia en el sector
Comercial. Trabaja en Tecnologias Innovadoras S.A., una empresa lider en desarrollo de
software y soluciones tecnoldgicas. Laura es una persona proactiva, enfocada en el bienestar de
los empleados y en mejorar la cultura laboral de su empresa. Es consciente de la importancia de
promover un estilo de vida saludable entre los empleados para aumentar su productividad y

bienestar general.
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llustracion 5-2: Buyer Persona B2B
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.9.2 Buyer Persona B2C

Sebastian tiene 30 afios que actualmente vive en la ciudad de Ambato de la provincia de
Tungurahua actualmente se encuentra estudiando un posgrado en educacion fisica, es activo en
jugar campeonatos de basquetbol, sus habitos de compra en cuento a ropa deportivo buscan

comodidad, calidad y a un excelente precio
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llustracion 5-3: Buyer persona B2C
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.10 Auditoria de Pagina SEO

BIOGRAFIA

Sebastidn tiene 30 ofios de edad que actualmente vweo on la ciudad de Ambato do s
provincia de Tungurahua. actualmente se encuentra estudiando un posgrade on educacion
fisica, e activa en pugar campeanatos da bisquettol sus habitos de compen en fOpa
deponiva butca comodidad, caldad y @ buen preco

SUS BUSQUEDAS
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recomendocionss de otras personss
que utiizen rops deporties Como wus
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INTERESES
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SITAMPBIaS arginales

REDES SOCIALES
Facebook

Inssagram

TkTok

Youtube

5.1.10.1 Puntuacién de la calidad de la pagina

OBJETIVOS

Comprar ropa departia que le
parmite reskzer su trabsjo y wus
octividedes fisicas can comodded
transpirabio y estlio

OBJECIONES

o Cusndo no cumple con suns
oxpeciatvus

o Cuando no le convence ' calidad
0 of dsena

* Cuando na le porsoe justo e
precio

» Cuando no le do contionza ln
maeca

ASPECTOS PARA TENER EN CUENTA

Decide comprar rops deportiva
boesdndose on varios factores como la
oaldad comodidad precio, dseno, marca
garantia y of servicio al clente

El grafico presentado es el resultado de una auditoria SEO para la pagina web de la empresa, la

imagen muestra los diferentes aspectos de la optimizacion y motores de busqueda, ademas que

se muestra el desempefio de cada uno de ellos. EI nimero 48/100 representa la baja

funcionalidad y posicionamiento que tiene la péagina, ademas cada segmento del grafico

representa la eficiencia de estos aspectos especificos

los cuales estdn coloreados

alternativamente en verde y amarillo lo que indica los diferentes niveles de optimizacion.
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Indexando
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8
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Media Usabilidad

lHustracion 5-4: Puntuacion de calidad de la pagina web
Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

Los aspectos evaluados en la auditoria son:

o Funciones SERP: Se refiere a cdmo se desempefia la pagina en los resultados de
busqueda de los motores de busqueda (SERP).

e Titulo: Evalua la eficacia del titulo de la pagina en términos de SEO y atractivo para los
usuarios.

e Descripcién: Evalla la calidad de la descripcién meta de la pagina, que es un factor
importante para el SEO.

e URL.: Evalua la estructura de la URL de la pagina, que puede afectar al SEO y a la
experiencia del usuario.

e Contenido del texto: Evalua la calidad y relevancia del contenido textual de la pagina.

e Experiencia de pagina: Se refiere a como los usuarios experimentan la navegacién y el
uso de la pagina.

e Sitio: Podria referirse a la calidad general del sitio web.

e Usabilidad: Evalta qué tan fécil es para los usuarios navegar y utilizar la pagina.

e Media: Evalua la calidad y relevancia de los medios (como imégenes y videos) en la
pagina.

e Enlaces externos: Evalua la calidad y relevancia de los enlaces externos en la pagina.

e Enlaces internos: Evalla la calidad y relevancia de los enlaces internos en la pagina.

e Dominio: Podria referirse a factores como la edad del dominio y la autoridad del
dominio, que pueden afectar al SEO.
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¢ Indexando: Se refiere a cdmo de bien se indexa la pagina en los motores de bldsqueda.

5.1.10.2 Puntuacién de pagina web

Los resultados de la puntuacion de la auditoria de la pagina web es de 64/ 100 lo que indica que
la pagina web tiene un rendimiento decente pero aun hay margen para mejorar. El texto
“NO ESTA MAL” sugiere que la puntuacion obtenida es aceptable pero no excelente. Ademés,
se indica que esta puntuacion es “MEJOR QUE EL 44% DE USUARIOS”, lo que sugiere que

la pagina web se desempefia mejor que el 44% de las paginas web evaluadas.

44%
llustracion 5-5: Puntuacion de pagina web
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.10.3 Problemas principales

Se han identificado varios problemas que necesitan ser abordados para mejorar la optimizacion

del sitio web. Aqui se detalla un desglose de los problemas:

(® URLs con titles de pagina duplicados 7

(® No coincide el nombre del certificado 1

(® No hay enlaces entrantes 1
Proporcion minima de textoa HTML 17
Falta la description 16

llustracion 5-6: Problemas principales
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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1. URLs con titulos de pagina duplicados: Hay 7 incidencias de URLs con titulos de
pagina duplicados, los titulos de pagina duplicados pueden confundir a los motores de
busqueda y afectar negativamente el SEO.

2. No coincide el nombre del certificado: Hay 1 incidencia donde el nombre del
certificado no coincide, esto puede ser un problema de seguridad que puede afectar la
confianza del usuario en el sitio web.

3. No hay enlaces entrantes: Hay 1 incidencia de falta de enlaces entrantes, los enlaces
entrantes son importantes para el SEO ya que aumentan la autoridad del sitio web.

4. Proporcién minima de texto a HTML.: Hay 17 incidencias donde la proporcién de
texto a HTML es minima, esto puede indicar que hay demasiado c6digo y no suficiente
texto en la pagina, lo que puede afectar la legibilidad y el SEO.

5. Falta la descripcién: Hay 16 incidencias donde falta la descripcidn, las descripciones
son importantes para el SEO y para informar a los usuarios sobre el contenido de la

pagina en los resultados de busqueda.

5.1.10.4 Distribucion por categoria

Los resultados se presentan en un grafico de barras con tres categorias: avisos, advertencias y
errores, ademas los iconos en la parte inferior del grafico representan diferentes secciones o
aspectos de la pagina web que fueron auditados.

DISTRIBUCION POR CATEGORIA | ® AVISOS (53] ADVERTENCIAS (58) @ ERRORES(9)

42 I
31
v v v
O | * ‘ [ ] L ]

L]

<
<
<

S 4 Oo2TEBHBINBQAQIF SO BHSEMUD
llustracion 5-7: Distribucién de categorias

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

1. Awvisos (69 incidencias): Los avisos suelen ser problemas menores o recomendaciones
para mejorar la optimizacién del sitio web, aunque no son criticos, abordar estos

problemas puede mejorar el rendimiento general del sitio web.
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2. Advertencias (58 incidencias): Las advertencias indican problemas més serios que
podrian estar afectando negativamente el rendimiento del sitio web, estos problemas
deben ser abordados para evitar posibles penalizaciones de los motores de busqueda.

3. Errores (9 incidencias): Los errores son problemas criticos que deben ser corregidos lo
antes posible, estos problemas pueden tener un impacto significativo en la visibilidad

del sitio web en los motores de blsqueda y en la experiencia del usuario.

5.1.10.5 Profundidad de pagina (Clics)

La profundidad de pégina se refiere a cuantos clics se necesitan para llegar a una pagina

especifica desde la pagina de inicio en donde los resultados indican que:

PROFUMDIDAD DE PAGINA (CLICS) !

llustracion 5-8: Profundidad de pagina
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

1. 1 clic: Hay una cantidad baja de clics a esta profundidad de pagina, esto podria ser la
pagina de inicio o las paginas directamente accesibles desde ella.

2. 2 clics: Hay un aumento notable en los clics a esta profundidad, esto sugiere que la
mayoria de los usuarios hacen clic en el segundo nivel de profundidad en la pagina web,
lo que podria indicar que la informacion o contenido relevante es accesible y esta bien
ubicado para la interaccién del usuario.

3. 3clics: Hay una disminucion en los clics a esta profundidad, similar a la profundidad de

1 clic.

5.1.10.6 Tiempo de respuesta del servidor en segundos

El gréafico indica que el tiempo de respuesta del servidor es entre 0 y 0.1 segundos, este es un
resultado excelente, un tiempo de respuesta del servidor rapido es crucial para la experiencia del

usuario y la optimizacién del motor de busqueda, los sitios web con tiempos de respuesta del
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servidor rapidos pueden cargar las paginas mas rapidamente, lo que puede mejorar la

satisfaccion del usuario y potencialmente llevar a tasas de conversion mas altas.

TIEMPO DE RESPUESTA DEL SERVIDOR
(SEGUNDOS)

40

¢
o
—

llustracion 5-9: Tiempo de respuesta del servidor
Realizado por: Chugfiay, T, 2023.

5.1.10.7 Tareas SEO para mejorar la pagina web

El grafico indica un desglose de 22 tareas SEO que se deben realizar para mejorar la pagina web
de la empresa estas tareas estan categorizadas por: alta, media y baja, es notable que no hay
tareas de alta prioridad, lo que podria indicar que los aspectos criticos del SEO ya estan bien
gestionados, la mayoria de las tareas restantes son de prioridad baja y media, lo que sugiere un
enfoque en la optimizacidn continua y el refinamiento para mejorar la visibilidad del sitio web y

la experiencia del usuario.

~ Prioridad alta 0
Prioridad media 9
¥ Prioridad baja 13

llustracion 5-10: Tareas SEO para mejorar la pagina web
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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Tabla 5:3: Auditoria de pagina web

Pagina Web Fomo Sport

Categoria Estado Prioridad Observacion
El valor de los char es Reducir el nimero de
163 char, y el valore Medio simbolos en la
recomendado es de 158 descripcion por 5 char
char.

Descripcion | 3 pagina presenta 1019 Disminuir la longitud
pXx mientras que el de la descripcion por
estado maximo que Baja 99px
puede tener un url es de
920px

URL Sin palabras clase en la Baja Agregar palabras clave
URL ala URL
Sin  palabras  clave Aumentar la densidad
dentro del tag y el de palabras clave el
contenido principal de la Medio tag por 1.51% y en el
pagina web. contenido principal
por 0.39%.

Contenido Errores gramaticales del _ Reducir el numero de

14.925% Baja errores gramaticales a

del Texto un 4.93%

Errores de puntuacién Reducir el nimero de

del 100% Baja errores de puntuacion
hasta 10%

Falta de tags <b> Usar tag dentro de las

<strong> <u> <em> <ij> Baja primeras 150 palabras
de la pagina web

Los elementos  del Mejorar el tiempo que

contenido de la pégina lleva renderizar

LCP son de 3322 ms . completamente el

Medio .

elemento de contenido
maés grade en la pagina
(LCP) hasta 1980 ms

Tiempo de interaccion Reducir el tiempo que

de un visitante del sitio lleva responder a la

es de 204 ms Medio primera interaccion de
un visitante del sitio
por 74 ms

Experiencia Capacidad de respye_sta Reducir la capacidad

de pagina de carga de la pagina Medio de respuesta de carga
(TTI) es de 3969 ms de la pagina por 169

ms
El Total Blocking Time Medio Reducir el TBT en el
es de 564 ms sitio por 264 ms
El Time to First Byte del Medio Reducir el TTFB del
sitio es de 1446 ms sitio por 798 ms
Tiene cédigo JavaScript Eliminar el codigo
Medio Java Script que no usa
la pagina
La proporcion del texto Aumentar proporcion
de HTML es de 1% Bajo de texto a HTML por

6%
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Guiones bajos en los Eliminar todos los

nombres de los archivos Bajo guiones bajos de los
nombres de archivo
Sin palabras clave en los Agregar palabras clave
. atributos en las etiquetas a los atributos alt y
Media . .
tilde de la -etiqueta
<img>
Sin mapa del sitio XML Baia Crear un mapa del
J sitio XML
. La direccion IP del Hay que asegurar que
Sitio . - . .,
servidor no coincide con . la direccion del IP del
! ; Baja - g
la region de destino servidor coincida con
la region de destino
Puntuacion del Page ) Aumentar la
Trust es 0% Baja puntuacion del Page
Puntuacion del Domain ) Aumentar la
Trustes 0 Baja puntuacion del

Domain Trust por 32

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.11 Plan de palabras claves Google

El plan de palabras claves implica identificar palabras y frases relevantes que los clientes
potenciales podrian usar para buscar productos de ropa deportiva en linea.

Tabla 5:4: Plan de palabras claves

Plan de palabras claves

Categoria Palabra clave

¢ Ropa deportiva mujer

e Ropa deportiva para mujer

¢ Ropa deportiva para hombre

e Ropa deportiva hombre

e Ternos deportivos hombre

e Ternos deportivos para mujer
e Uniformes deportivos futbol

e Uniformes deportivos basquet

Palabras claves largas

e Tienda deportiva

e Ternos deportivos

e Ropa deportiva
Palabras clave cortas e Conjunto deportivo

e Camisetas deportivas

e Uniformes

e Ropa

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.12 Analisis de situacion inicial

El proceso de andlisis de la situacion inicial de la empresa Fomo Sport consiste en examinar los
factores internos y externos que afectan a la empresa, con el objetivo de identificar las
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado.

5.1.12.1 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de andlisis estratégico utilizada para evaluar los aspectos
internos y externos que afectan el desempefio de la empresa, la cual ayudara para la

determinacion de estrategias.

Tabla 5:5: Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Amplia variedad de productos de calidad
Disefios atractivos de las prendas
Presencia en diferentes plataformas
digitales

Excelente servicio al cliente

Precios competitivos

Aumento de la demanda de ropa deportiva

Mayor conciencia sobre la salud y
bienestar

Mavyor interés en la ropa deportiva
Generar alianzas con influencers o
deportistas reconocidos.

Expandir el mercado a través de ventas

online y redes sociales

Alta competencia en el mercado

Falta de presencia en ciertas plataformas
digitales

Falta de maquinaria para la elaboracién de
las prendas deportivas

Poca personalizacion en la oferta de las
prendas.

Publicidad débil.

Inestabilidad Politica

Impacto econémico

Cambios en las tendencias de la moda
Cambios en las preferencias del
consumidor

Problemas de suministros.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.12.2 Matriz de factores internos EFI

Tabla 5:6: Matriz EFI

# FACTORES DETERMINANTES DE PESO VALOR PONDERACION
EXITO
FORTALEZAS

Amplia variedad de productos de calidad 0,15 4 0,6
Diserios atractivos de las prendas 0,1 3 0,3
Presencia en diferentes plataformas 0,05 3 0,15
digitales

4  Excelente servicio al cliente 0,1 4 04

5  Precios competitivos 0,1 4 0,4
SUBTOTAL 0,5 1,85

DEBILIDADES

Alta competencia en el mercado 0,1 0,2
Falta de presencia en ciertas plataformas 0,1 0,1
digitales

3 Falta de maquinaria para la elaboracién de 0,1 1 0,1
las prendas deportivas

4 Poca personalizacion en la oferta de las 0,05 2 0,1
prendas

5  Publicidad débil 0,15 2 0,3
SUBTOTAL 0,5 0,8
TOTAL 1,00 2,65

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.12.3 Matriz de factores externos EFE

Tabla 5:7: Matriz EFE

# FACTORES DETERMINANTES DE PESO VALOR PONDERACION
EXITO
OPORTUNIDADES
1 Aumento de la demanda de ropa deportiva 0,1 3 0,3
2 Mayor conciencia sobre la salud y bienestar 0,1 3 0,3
3 Mayor interés en la ropa deportiva 0,1 3 0,3
4 Generar alianzas con influencers o 0,15 4 0,6
deportistas reconocidos
5 Expandir el mercado a través de ventas 0,15 4 0,6
online y redes sociales
SUBTOTAL 0,6 2,1
AMENAZAS
1 Inestabilidad politica 0,1 3 0,3
2 Impacto econdémico 0,1 0,2
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Cambios en las tendencias de la moda 0,05 1 0,05

Cambios en las preferencias del consumidor 0,1 2 0,2
Problemas de suministros 0,05 2 0,1
SUBTOTAL 0,4 0,85
TOTAL 1 2,95

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.12.4 FODA Estratégico

Tabla 5:8: Matriz FODA estratégico

EMPRESA FOMO SPORT
FODA ESTRATEGICO
Fortalezas Debilidades
F1 Amplia variedad de productos de calidad | D1 Alta competencia en el mercado
Factores Internos

F2 Disefios atractivos de las prendas D2 Falta de presencia en ciertas plataformas
digitales

F3 Presencia en diferentes plataformas | D3 Falta de maquinaria para la elaboracion de

digitales las prendas deportivas
F4 Excelente servicio al cliente D4 Poca personalizacion en la oferta de las
Factores Externos

prendas

F5 Precios competitivos D5 Publicidad débil

Oportunidades Fortalezas Oportunidades Debilidades Oportunidades

O1 | Aumento de la demanda de ropa deportiva | F1:01 | Utilizar la amplia variedad de productos | D1:01 | Invertir en maquinaria y tecnologia para
de calidad para satisfacer la creciente aumentar produccién y satisfacer demanda
demanda de ropa deportiva. creciente por ropa deportiva.

O2 | Mayor conciencia sobre la salud y | F2:02 | Ampliar la presencia digital para | D2:02 | Mejorar  personalizacion de  ofertas

bienestar aumentar la conciencia sobre la salud y el aprovechando mayor conciencia sobre
bienestar. salud y bienestar.

03 | Mayor interés en la ropa deportiva F3:03 | Colaborar con influencers y deportistas | D3:03 | Fortalecer publicidad digital aprovechando
reconocidos para resaltar los disefios interés creciente por ropa deportiva online.
atractivos de las prendas.

O4 | Generar alianzas con influencers o | F4:04 | Mejorar el servicio al cliente en linea para | D4:04 | Expandir presencia digital mitigando falta

deportistas reconocidos facilitar las ventas online. actual mediante alianzas con influencers o
deportistas reconocidos.

O5 | Expandir el mercado a través de ventas | F5:F5 | Aprovechar los precios competitivos para | D5:04 | Desarrollar estrategias especificas por
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online y redes sociales

expandir el mercado a través de redes
sociales.

plataforma digital, maximizando

oportunidades online.

Amenazas Fortalezas Amenazas Debilidades Amenazas

Al | Inestabilidad politica F1:Al | Enfocarse en mejorar la publicidad digital | D1:Al | Desarrollar planes contingentes contra

para contrarrestar la inestabilidad politica. inestabilidad politica enfocandose en
fortalecer presencia local o internacional
segln sea necesario.

A2 | Impacto econémico F2:A2 | Utilizar precios competitivos como una | D2:A2 | Mitigar impacto econdmico diversificando
ventaja ante los impactos econdmicos lineas de productos y explorando nuevos
negativos. mercados.

A3 | Cambios en las tendencias de la moda F3:A3 | Ampliar  presencia en  diferentes | D3:A3 | Invertir en maquinaria y tecnologia para
plataformas  digitales para mitigar mejorar la produccion y mantenerse al dia
cambios en tendencias de moda. con las tendencias de moda.

A4 | Cambios en las preferencias del | F4:A4 | Aprovechar el excelente servicio al | D4:A4 | Mejorar la personalizacion de las ofertas

consumidor cliente para retener clientes ante cambios para adaptarse a los cambios en las
en preferencias del consumidor. preferencias del consumidor.

A5 | Problemas de suministros F5:A5 | Diversificar productos ofrecidos ante | D5:A5 | Establecer relaciones sélidas con maltiples

problemas potenciales de suministros.

proveedores para minimizar los problemas
de suministro.

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.13 Estrategias

5.1.13.1 Estrategia SEO

Tabla 5:9: Plan de palabras clave

Estrategia Palabras claves

Objetivo Mejorar la visibilidad y el ranking del sitio web en los motores de
busqueda de forma natural a través de palabras claves.

Descripcion Son términos o frases que las personas utilizan en los motores de
busqueda para encontrar contenido relevante, estas son fundamentales
para conectar a los usuarios con el sitio web.

TActicas e Mayor visibilidad en los motores de busqueda.

e Aumento de trafico organico.
e Mayor tasa de conversion,
e Mejor comprension de la audiencia.

Alcance Personas que buscan ropa deportiva dentro de la provincia de
Tungurahua en paginas web.

Periodicidad Mensual

Responsable

Administradora de la empresa.

Presupuesto

$4,90

Sistema de Monitoreo

CTR= NuUmero total de clicks en el anuncio/ NUmero total de

impresiones del anuncio*100%

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Visién general
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llustracion 5-11: Plan de palabras clave

Realizado por: Chughay, T., 2023.
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Estrategia de presencia en buscadores de Google Bussines

Tabla 5:10: Presencia en buscadores de Google Bussines

Estrategia Presencia en buscadores de Google Bussines

Objetivo Implementar palabras clave hacia los motores de busqueda para un

posicionamiento efectivo.

Descripcion Google My Business es una herramienta gratuita que permite a las
empresas gestionar su presencia en linea en Google, ya que ayuda a los

clientes a encontrar la empresa.

Técticas e Optimizacion del perfil de la empresa.
e Gestionar la presencia de la empresa en los buscadores de Google.
e Personalizacion de palabras claves para un mejor posicionamiento

de la marca en linea.

Alcance Personas que buscan ropa deportiva dentro de la provincia de

Tungurahua en buscadores.

Periodicidad Trimestral
Responsable Administradora de la empresa.
Presupuesto $32

Sistema de Monitoreo CTR= Numero total de clicks en el anuncio/ Nimero total de

impresiones del anuncio*100%

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Deportivos | FOMO'Sport | Cavallos O % Anitgra

FOMOSport

e

¢ P - o) ¢ Cpcianes de senvicn
Cangrejal de Natio Vs Fomo Sport | 8y La Rocka Ecuavoley

= @ : Orreccion Ve 300\l y Manast Ve pe g 0
- "n‘ﬁ . mistere :
llustracion 5-12: Presencia en buscadores de Google Bussines
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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Estrategia de posicionamiento en buscadores

Tabla 5:11: Posicionamiento en buscadores

Estrategia Posicionamiento en buscadores

Objetivo Optimizar la presencia en los motores de busqueda y mejorar la
clasificacion de palabras clave relevantes.

Descripcion Son un conjunto de técnicas y estrategias que se utilizan para optimizar
un sitio web, mejorar la visualidad en los resultados de los motores de
busqueda como Google, Bing, Yahoo, entre otros.

TActicas e Implementacion de palabras clave.

e Creacion de contenido de calidad
e Optimizacion de la pagina para mejor manejo en teléfonos celulares.
e Mantenimiento constante de un Seo Técnico.

Alcance Personas que buscan ropa deportiva dentro de la provincia de
Tungurahua en buscadores.

Periodicidad Cada dos meses

Responsable

Administradora de la empresa.

Presupuesto

$24

Sistema de monitoreo

TMP= Tiempo total pasado en la pagina/(Total de pagina vistas-Total de
salidas)

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

llustracion 5-13: Posicionamiento en buscadores

Fuente: https://fomosportcontacto.wixsite.com/fomosport (cita)

Realizado por: Chughay, T, 2023.
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Estrategia para Google Ads

Tabla 5:12: Google Ads

Estrategia Google Ads

Objetivo Aumentar las ventas de ropa deportiva a través de una campafia

publicitaria mediante Google Ads en un 20% en los proximos 6 meses.

Descripcion Incrementar las ventas de ropa deportiva a través de campafas

publicitarias en Google Ads

Téacticas e Crear campafias en Google Ads segmentadas hacia un publico
objetivo dentro de la provincia de Tungurahua.

o Identificar palabras clave relevantes para la empresa con la
utilizacion de herramientas para encontrar términos con alto
volumen de basqueda y baja competencia

e Crear anuncios claros, concisos y atractivos con un fuerte llamado a

la accién para que los usuarios se animen a hacer clic en ellos.

Alcance Usuarios de Google de la provincia de Tungurahua interesados en
deportes.

Periodicidad Mensual

Responsable Administradora de la empresa.

Presupuesto $45

Sistema de monitoreo ROl = [(ingresos — inversion) / inversion] x 100

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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A Google Ads  Cree su primera campana
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llustracion 5-14: Campafia publicitaria en Google Ads
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.13.2 Estrategia de comunidad
Estrategias de blog informativo de la empresa

Tabla 5:13: Blog informativo de la empresa

Estrategia Blog informativo de la empresa

Objetivo Posicionar el blog como una fuente confiable de informacién de la
empresa Fomo Sport donde se podra aumentar la audiencia y

participacion de los lectores.

Descripcion Desarrollar un blog informativo sobre la naturaleza de la empresa que
proporcione contenido relevante para la audiencia objetivo en ropa

deportiva.

Técticas e Investigacion de temas
e Publicacién de contenido
e Promocion de productos

e Filosofia empresarial

Alcance Personas interesadas en ropa deportiva dentro de la provincia de
Tungurahua.

Periodicidad Cada dos meses

Responsable Administradora de la empresa.
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Presupuesto $40

Sistema de monitoreo  TMP= Tiempo total pasado en la pagina/ (Total de pagina vistas-Total
de salidas)

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5
FOmO

Fomo Spot

llustracion 5-15: Blog informativo sobre la empresa

Fuente: https://fomosport.wordpress.com/

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
Estrategia de un blog informativo sobre productos

Tabla 5:14: Blog informativo sobre productos

Estrategia Blog informativo sobre productos

Objetivo Aumentar la visibilidad y la informacion sobre la importancia de la

utilizacién de ropa deportiva de calidad a través de blogs.

Descripcién El blog se centrara en proporcionar contenido relevante y atractivo
sobre ropa deportiva, incluyendo resefias de productos, consejos de
estilo, informacion sobre materiales y tecnologias, y noticias de la

industria.

Téacticas e Optimizar el blog para motores de blsqueda utilizando palabras
claves relevantes en los titulos, subtitulos, y contenido del blog.
e Promover el contenido del blog en plataformas de redes sociales
para aumentar la visibilidad y atraer trafico al blog.
e Crear una lista de correo electrnico para enviar regularmente a los

suscriptores actualizaciones del blog y ofertas especiales.

Alcance Entusiastas del deporte y la moda deportiva dentro de la provincia de
Tungurahua.

Periodicidad Cada dos meses

Responsable Administradora de la empresa.
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Presupuesto $50

Sistema de monitoreo  TMP= Tiempo total pasado en la pagina/ (Total de pagina vistas-Total

de salidas)

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

DESCUBRIENDO LA
CALIDAD DE
FOMO SPORT

llustracion 5-16: Blog informativo sobre productos

Fuente: https://fomosport.wordpress.com/2024/02/02/descubriendo-la-calidad-de-fomo-sport/

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

» ==
La importancia de usar la
ropa adecuada para
hacer deporte

R

llustracion 5-17: Blog educativo

Fuente:https://fomosport.wordpress.com/2024/02/27/la-importancia-de-usar-la-ropa-adecuada-para-hacer-deporte/

Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Estrategia de email marketing

Tabla 5:15: Email marketing

Estrategia Email marketing
Objetivo Incrementar las ventas y la lealtad del cliente a través de campafas de

email marketing dirigidas a clientes b2b y b2c.

Descripcion Las campafias de email marketing se centraran en promocionar los

productos, compartir contenido relevante del blog, y ofrecer descuentos
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exclusivos a los suscriptores.

Téacticas e Crear segmentos de clientes basados en sus intereses vy
comportamientos de compra para enviar email personalizados.
e Implementar emails automéaticos como correos de bienvenida,
correos de carritos y correos de seguimiento post-compra.
e Probar diferentes lineas de asunto, contenido del correo y horarios

de envio para optimizar las tasas de apertura y clics.

Alcance Los emails seran enviados a todos los suscriptores del blog y clientes

gue hayan optado por recibir comunicaciones por correo electronico.

Periodicidad Mensual
Responsable Administradora de la empresa.
Presupuesto $25

Sistema de monitoreo  TA= Emails abiertos/ Emails enviados*100%

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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llustracion 5-18: Campafia de email marketing
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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llustracion 5-19: Mensaje de la campafia de email marketing
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

5.1.13.3 Estrategias SEM

Estrategia para Facebook Ads

Tabla 5:16: Facebook Ads

Estrategia Facebook Ads

Objetivo Aumentar las ventas en linea de la empresa de ropa deportiva a través de

campafas publicitarias.

Descripcion Implementar una camparia efectiva en Facebook Ads para incrementar
la visibilidad de la marca, atraer nuevos clientes y fomentar las visitas

de la tienda en linea.

Tacticas e Utilizar la segmentacién avanzada de Facebook Ads para llegar a la
audiencia.
e Desarrollar contenido visual atractivo que destaque la calidad y el
estilo de la ropa deportiva.
e Crear campafias temporales con descuentos exclusivos, ofertas de
envio gratuito o regalos con la compra.
e Utilizar respuestas personalizadas y brindar asistencia para

aumentar la confianza en el cliente.

Alcance Personas interesadas en deportes y actividades fisicas de la provincia de
Tungurahua.

Periodicidad Mensual

Responsable Administradora de la empresa.

Presupuesto $115
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Sistema de monitoreo

Roas = Ingresos por Ventas / Inversién Publicitaria X 100

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023
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llustracion 5-20: Planificador de Facebook Ads

Realizado por: Chugfay, T, 2023
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llustracion 5-21: Estadisticas de rendimiento de Facebook Ads

Realizado por: Chugfiay, T, 2023
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5.1.13.4 Estrategia de marca

Contenido para Facebook

Tabla 5:17: Contenido para Facebook

Estrategia Contenido para Facebook
Objetivo Generar engagement y aumentar la visibilidad de la marca en la
plataforma de Facebook
Descripcion Crear y distribuir contenido estratégico en la pagina de Facebook para
fortalecer la presencia de la marca y construir relaciones con la
audiencia para estimular las ventas en la tienda en linea.
Tacticas o Destacar los productos con descripciones detalladas y llamadas a la
accién convincentes.
e Utilizar imagenes y videos de alta calidad que muestren la
funcionalidad y estilo de la ropa deportiva
e Organizar concursos y sorteos para aumentar la participacion de los
clientes.
e Crear publicaciones informaéticas sobre tecnologias textiles, el
cuidado de la ropa deportiva y consejos de entrenamiento.
Alcance Personas interesadas en deportes y actividades fisica de la provincia de
Tungurahua.
Periodicidad Mensual

Responsable

Administradora de la empresa.

Presupuesto

$30

Sistema de monitoreo

CTR= Numero total de clicks en el anuncio/ NUmero total de

impresiones del anuncio*100%

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023
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llustracion 5-22: Pagina y Chat Bot de Facebook
Realizado por: Chugfay, T, 2023
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llustracion 5-23: Publicacion para Facebook
Realizado por: Chugfay, T, 2023
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Reels- 1 min- Q

llustracion 5-24: Reels para Facebook
Realizado por: Chugfay, T, 2023

lustracion 5-25: Catalogo de ropa deportiva
Realizado por: Chugfiay, T, 2023
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Contenido para Instagram ~

Tabla 5:18: Contenido para Instagram

Estrategia Contenido para Instagram

Objetivo Aumentar la participacion de la audiencia para fortalecer la imagen de la
marca y generar un crecimiento en las ventas en la plataforma

Instagram.

Descripcion Desarrollar una estrategia de contenido atractivo en Instagram que
destaque la calidad y estilo de la ropa deportiva donde fomente la

interaccion y conduzca a la conversion en la tienda en linea

Tacticas e Crear historias visuales sobre la creacion y desarrollo de productos
destacando caracteristicas especificas.
e Publicar contenido generado por el usuario cuando los influencers y
clientes compartan sus experiencias con los productos.
e Organizar concursos interactivos con desafios fotogréaficos vy
votaciones para involucrar a la audiencia.
e Requerir acciones especificas como etiquetar amigos o utilizar

hashtags personalizados para la empresa con la audiencia.

Alcance Personas interesadas en deportes y actividades fisica de la provincia de
Tungurahua.

Periodicidad Mensual

Responsable Administradora de la empresa.

Presupuesto $30

Sistema de monitoreo CTR= NuUmero total de clicks en el anuncio/ NUmero total de

impresiones del anuncio*100%

Anexo

Realizado por: Chugfiay, T, 20223.
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VISITA NUESTRO

llustracion 5-26: Contenido para Instagram
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

fomo_sport

lustracién 5-27: Contenido para Instagram
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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llustracion 5-28: Contenido para Instagram
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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lustracion 5-29: Contenido para Instagram
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

llustracion 5-30: Contenido para Instagram
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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Contenido para Tik tok

Tabla 5:19: Contenido para Tik Tok

Estrategia Contenido para Tik Tok

Objetivo Generar una conexion emocional con la audiencia para aumentar la
visibilidad de la marca dentro de la plataforma Tik Tok.

Descripcion Desarrollar una estrategia de contenido dinamica y entretenida en
TikTok que destaque la personalidad de la marca, conecte con la
audiencia joven y dirija el trafico hacia la tienda en linea.

Tacticas o Crear desafios de baile relacionados con el deporte utilizando la

ropa deportiva de la empresa.

e Incrementar la participacion y la creacion de contenido generado
por la empresa.

e Compartir historias auténticas sobre la creacion y desarrollo de
productos destacando el compromiso y la calidad de las telas.

o Aumentar ofertas y descuentos exclusivos a través de TikTok para
incentivar a la audiencia.

Alcance Personas interesadas en deportes y actividades fisica de la provincia de
Tungurahua.

Periodicidad Trimestral

Responsable

Administradora de la empresa.

Presupuesto

$30

Sistema de monitoreo

CTR= Numero total de clicks en el anuncio/ NUmero total de

impresiones del anuncio*100%

Anexo

Realizado por: Chugfiay, T., 2023.
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llustracion 5-31: Perfil de Tik Tok
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

lustracion 5-32: Contenido para Tik Tok
Realizado por: Chugfiay, T., 2023.
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llustracion 5-33: Contenidos para Tik Tok
Realizado por: Chugfiay, T., 2023.

llustracion 5-34: Contenido para Tik Tok
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

lustracion 5-35: Contenido para Tik Tok
Realizado por: Chughay, T, 2023.
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WhatsApp Business

Tabla 5:20: WhatsApp Business

Estrategia WhatsApp Business

Objetivo Facilitar la comunicacion directa con los clientes e impulsar la atencion

para aumentar las conversiones contribuyendo al incremento de ventas.

Descripcion Implementar una estrategia de contenido personalizada en WhatsApp
Business para fortalecer la relacion con los clientes para poder
proporcionar asistencia directa en el proceso de compra y fomentar la
lealtad hacia la marca.

Tacticas e Crear un catdlogo de productos en WhatsApp Business para que los
clientes naveguen facilmente.
e Actualizar regularmente con nuevas ofertas.
e Enviar ofertas y descuentas exclusivos directamente a través de
mensajes privados.

o Ofrecer asesoramiento de estilo personalizado a través de mensajes

directos.
Alcance Personas interesadas en deportes y actividades fisica de la provincia de
Tungurahua.
Periodicidad Trimestral
Responsable Administradora de la empresa.
Presupuesto $30

Sistema de monitoreo  TC= Clics/acciones

Anexo

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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llustracion 5-36: Descripcion de la empresa
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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llustracion 5-37: Catalogo de productos
Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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llustracion 5-38: Disefio de anuncios
Realizado por: Chugfay, T, 2023.

Respuestan rapidas

llustracion 5-39: Respuestas rapidas

Realizado por: Chughay, T, 2023.
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5.1.14 Plan Operativo Anual (POA)

Tabla 5:21: Plan Operativo Anual

Estrategia Objetivo Téactica Responsable Presupuesto  Fecha de Fecha de KPI
Anual Inicio Finalizacion
Plan de Mejorar la e Mayor visibilidad en los Administradora $2.789,40 01/03/2024  01/08/2023 CTR= Numero total de
palabras clave visibilidad y el motores de busqueda. de la empresa. clicks en el anuncio/
ranking del sitioc e  Aumento de trafico Namero total de
web en los organico. impresiones del
motores de e Mayor tasa de conversion, anuncio*100%
busqueda. e Mejor comprension de la
audiencia.
Presencia en Implementar e Optimizacion del perfil Administradora $96,00 01/03/2024  01/07/2024  CTR= Numero total de
buscadores de  palabras clave e Resefias de la empresa de la empresa. clicks en el anuncio/
Google hacia los e Mensajeria Namero total de
Business motores de e Analisis de la competencia impresiones del
busqueda para anuncio*100%
un
posicionamiento
efectivo.
Posicionamien  Optimizar la e Investigacion de palabras Administradora $72,00 01/03/2024  30/04/2024  TMP= Tiempo total
toen presencia en los clave de la empresa. pasado en la pagina/
buscadores motores de e Optimizacion de contenido 01/07/2023 31/08/2024 (Total de pagina vistas-
busqueda y e Creacion de contenido de Total de salidas)
mejorar la calidad

clasificacion de
palabras clave
relevantes.

Optimizacion para moviles
Seo local y técnico
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Google Ads Aumentar las e Crear campanias de Google Administradora $270,00 01/03/2024  01/08/2023  ROI = [(ingresos —
ventas de ropa Ads segmentadas por género,  de la empresa. inversion) / inversion] x
deportiva en un edad y ubicacion. 100
20% en los e Utilizar palabras clave
proximos 6 relacionadas con ropa
meses. deportiva y fitness.
Blog Posicionar el e Investigacion de temas Administradora $160,00 01/03/2024  30/04/2024  TMP= Tiempo total
informativo de  blog como una e Creacioén de contenido de la empresa. pasado en la pagina/
la empresa fuente confiable o  Promocion de productos 01/07/2023  31/08/2024  (Total de pagina vistas-
de informacion o Fjlosofia empresarial Total de salidas)
de la empresa
Fomo Sport
donde se podra
aumentar la
audiencia y
participacion de
los lectores.
Blog Aumentar la e  Optimizar el blog para Administradora $200,00 01/03/2024  30/04/2024  TMP= Tiempo total
informativo visibilidad y las motores de busqueda de la empresa. pasado en la pagina/
sobre ventas de los utilizando palabras claves 01/07/2023  31/08/2024  (Total de pagina vistas-
productos productos de relevantes Total de salidas)
ropa deportivaa e Promover el contenido del
traves del blog. blog en plataformas de redes
sociales para aumentar la
visibilidad y atraer trafico.
e Crear una lista de correo
electrénico para enviar
regularmente a los
suscriptores actualizaciones
del blog y ofertas especiales.
Email Incrementar las e  Crear segmentos de clientes Administradora $150,00 01/03/2024 01/08/2023 TA= Emails abiertos/
marketing ventas y la basados en sus intereses y de la empresa. Emails enviados*100%
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lealtad del
cliente a través
de campanfias de
email
marketing.

comportamientos de compra
para enviar email
personalizados.

Implementar emails
automaticos como correos de
bienvenida, correos de
carritos y correos de
seguimiento post-compra.
Probar diferentes lineas de
asunto, contenido del correo y
horarios de envio para
optimizar las tasas de apertura
y clics.

Facebook Ads  Aumentar las Utilizar la segmentacion Administradora $460,00 01/03/2024  01/08/2023  Roas = Ingresos por
ventas en linea avanzada de Facebook Ads de la empresa. Ventas / Inversién
de la empresa de para llegar a la audiencia. Publicitaria X 100
ropa deportiva a Desarrollar contenido visual
través de atractivo que destaque la
campafias calidad y el estilo de la ropa
publicitarias. deportiva.
Crear campafias temporales
con descuentos exclusivos,
ofertas de envio gratuito o
regalos con compra.
Utilizar respuestas
personalizadas y brindar
asistencia para aumentar la
confianza en el cliente.
Contenido Generar Destacar los productos con Administradora $180,00 01/03/2024 01/08/2023 CTR= Numero total de
para Facebook engagementy descripciones detalladas y de la empresa. clicks en el anuncio/
aumentar la Ilamadas a la accion NUmero total de
visibilidad de la convincentes. impresiones del
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marca en la Utilizar imagenes y videos de anuncio*100%
plataforma de alta calidad que muestren la
Facebook funcionalidad y estilo de la
ropa deportiva
Organizar concursos y sorteos
para aumentar la participacion
de los clientes.
Crear publicaciones
informaéticas sobre
tecnologias textiles, el
cuidado de la ropa deportiva 'y
consejos de entrenamiento.
Contenido Aumentar la Crear historias visuales sobre  Administradora $180,00 01/03/2024 01/08/2023 CTR= Numero total de
para participacion de la creacion y desarrollo de de la empresa. clicks en el anuncio/
Instagram la audiencia productos destacando Numero total de
para fortalecer caracteristicas especificas. impresiones del
la imagen de la Publicar contenido generado anuncio*100%

marca y generar
un crecimiento
en las ventas.

por el usuario cuando los
influencers y clientes
compartan sus experiencias
con los productos.

Organizar concursos
interactivos con desafios
fotogréaficos y votaciones para
involucrar a la audiencia.
Requerir acciones especificas
como etiquetar amigos o
utilizar hashtags
personalizados para la
empresa con la audiencia.

Contenido Generar una

Crear desafios de baile Administradora $180,00 01/03/2024 01/08/2023 CTR= NUmero total de
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para Tik Tok

conexién
emocional con
la audiencia
para aumentar la
visibilidad de la
marca dentro de
la plataforma
Tik Tok.

relacionados con el deporte
utilizando la ropa deportiva.
Incrementar la participacion y
la creacion de contenido
generado por el usuario.
Compartir historias auténticas
sobre la creacion y desarrollo
de productos destacando el
compromiso y la calidad de
las telas.

Aumentar ofertas y
descuentos exclusivos a través
de TikTok para incentivar a la
audiencia.

de la empresa.

clicks en el anuncio/
Numero total de
impresiones del
anuncio*100%

WhatsApp
Bussines

Facilitar la
comunicacion
directa con los
clientes e
impulsar la
atencion para
aumentar las
conversiones
contribuyendo al
incremento de
ventas.

Crear un catalogo de
productos en WhatsApp
Business para que los clientes
naveguen facilmente.
Actualizar regularmente con
nuevas ofertas.

Enviar ofertas y descuentas
exclusivos directamente a
través de mensajes privados.
Ofrecer asesoramiento de
estilo personalizado a través
de mensajes directos.

Administradora
de la empresa.

$36,00 01/03/2024 01/08/2023

TC= Clics/acciones

TOTAL, PRESUPUESTO ANUAL $4.773,40

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.15 Cronograma de Actividades

Tabla 5:22: Cronograma de Actividades

FamMQa

SPORT

FOMO SPORT

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ESTRATEGIAS

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
Semanas Semanas semanas Semanas Semanas Semanas
11213141123 4]1]23|4|1 1] 2 4

Plan de palabras clave

Presencia en buscadores de Google Business

Posicionamiento en Google Business

2ﬁ4

H4

1%3

Google Ads

Creacion un blog informativo sobre la empresa

Blog informativo sobre productos

Email Marketing

Facebook Ads

Contenido para Facebook

Contenido para Instagram

Contenido para Tik Tok

WhatsApp Bussines

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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5.1.16 Presupuesto Anual

Tabla 5:23: Presupuesto Anual

Estrategia Requerimiento  Cost. Unitario Cost. Meses por  Presupuesto
Mensual realizar Anual
Plan de palabras  Plataformas de $4,90 $464,90 6 $2.789,40
clave pago
1 licenciado de $460,00
marketing
digital.
Presencia en Plataformas de $8,00 $32,00 3 $96,00
buscadores de pago
Google Bussines
Posicionamiento  Plataformas de $6,00 $24,00 3 $72,00
en buscadores pago
blog informativo Creacién de $10,00 $40,00 4 $160,00
de laempresa  contenido
Ofertas de $20,00
productos
Investigacion de $10,00
mercado
Blog sobre Catalogo de $10,00 $50,00 4 $200,00
informacién de  productos
productos Promociones $15,00
Creacion de $25,00
contenido
Email marketing Campafia $25,00 $25,00 6 $150,00
promocional
Google Ads Campaiia $20,00 $45,00 6 $270,00
publicitaria
Palabras clave $25,00
Facebook Ads  Campaiia $25,00 $115,00 4 $460,00
publicitaria
Creacion de $60,00
contenido
Promociones $30,00
Contenido para Creacién de $20,00 $30,00 6 $180,00
Facebook contenido
Publicaciones $10,00
Contenido para Creacién de $20,00 $30,00 6 $180,00
Instagram contenido
Publicaciones $10,00
Contenido para Creacién de $20,00 $30,00 6 $180,00
Tik Tok contenido
Publicaciones $10,00
WhatsApp Creacion de $20,00 $30,00 6 $36,00
Bussines contenido
Catalogo de $10,00
productos
TOTAL $4.773,40

Realizado por: Chugfay, T, 2023.
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CONCLUSIONES

La importancia del marco tedrico y metodoldgico dentro del marketing digital para la revisidn
bibliografica de autores relevantes es fundamental para comprender las tendencias, teorias y
mejores practicas dentro del ambito digital, sin embargo, un marco teérico solido proporciona
una base conceptual para el desarrollo de estrategias efectivas, mientras que un enfoque

metodoldgico adecuado guia la implementacion y la evaluacion del plan de marketing.

El andlisis de la situacion actual de la empresa Fomo Sport mediante herramientas digitales es
importante para identificar los problemas y oportunidades dentro de la empresa, no obstante,
esto permite realizar una evaluacion objetiva de la posicion competitiva de la empresa en el

mercado digital lo que facilita la identificacion de areas de mejora y optimizacion

El entorno digital es dinamico y esta en constante evolucién, por ello la empresa Fomo Sport
debe adaptarse y experimentar nuevas estrategias y tecnologias, esta innovacion en el marketing
digital es una herramienta que ayudara a la empresa para la personalizacion de la experiencia
del cliente o de la creacion de contenido creativo para mantenerse relevante y competitivo en el

mercado.

104



RECOMENDACIONES

Recomiendo que la empresa Fomo Sport continue realizando investigaciones bibliograficas
relevantes en marketing digital, porque es fundamental mantenerse actualizado sobre las Gltimas
tendencias y desarrollos dentro del ambito digital mediante la suscripcion a revistas

especializadas, asistencias a conferencias y participacion en cursos de actualizacién

Sugiero también que la empresa invierta en herramientas de andlisis digital avanzadas debido a
que les permite recopilar y analizar el comportamiento del consumidor, la efectividad de las
campafias de marketing y la posicién competitiva en linea esto proporcionara informacion

valiosa para la toma de decisiones y la identificacion de areas de mejora en el futuro.

Ademas, es fundamental que la empresa Fomo Sport desarrolle estrategias integrales en
marketing digital que abarquen diversos canales y tacticas SEO Y SEM, para que el marketing
de contenidos y la publicidad en redes sociales tenga mas influencia dentro de la moda
deportiva haciendo que estas estrategias sean alineadas con los objetivos de la empresa y
adaptadas a las preferencias del publico objetivo realizando pruebas piloto de nuevas estrategias

a través de sesiones de lluvias de ideas para generar enfoques creativos.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

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

Tema: Plan de marketing digital para el incremento de la empresa Fomo Sport en la provincia
de Tungurahua.

Objetivo: Identificar y comprender las preferencias, comportamientos y necesidades de clientes
potenciales, con el fin de desarrollar estrategias de marketing digital mas efectivas para el

incremento de ventas de la empresa Fomo Sport.

CUESTIONARIO

Género
Masculino [ ] Femenino [ | Otro [ ]
Edad
18 -30 ]
31- 45 ]
46 - 60 ]
Ocupacion

Negocio Propio
Empleado privado
Empleado publico
Comerciante
Transportista
Nivel de ingresos
425$ - 500%

501$ - 800%

Mas de 800$

1. ¢Con que frecuencia utiliza usted ropa deportiva?

OO0 goodd

Muy Frecuentemente [ ]
Frecuentemente []
Ocasionalmente []
Raramente []



A veces |:|
Nunca |:|

2. ¢Donde sueles comprar ropa deportiva?

Tiendas Fisicas []
Tiendas Online |:|

3. ¢ Qué tipo de actividad deportiva realiza usted y con qué frecuencia realiza?
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente | Muy frecuentemente

Futbol

Basquet

Tenis

Atletismo

Ciclismo

Otro

4, ¢Con que frecuencia compras ropa deportiva?

Mensual []

Semestral []

Anual ]

5. ¢QuE es lo que busca cuando compra ropa deportiva?

Comodidad, durabilidad y calidad ]

Promociones []

Estilo y disefio []

Precio []

6. ¢ Qué tipo de ropa deportiva compras con mas frecuencia?

Camisetas []
Pantalones [ ]
Conjuntos  []

7. ¢ Conoce usted la marca Fomo Sport?

Si []

No I:l

8. ¢Recomendarias los productos de la marca Fomo Sport a tus amigos?
Si []

NOD




9. En una escala del 1 al 5 indique con que frecuencia utiliza usted las siguientes

redes sociales:

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

Facebook

Instagram

Tik Tok

LinkedIn

Youtube

10. ¢ Qué tipo de contenido te gusta ver en sus redes sociales?

Informativo
Educativo

De entretenimiento
Publicitario

De actualidad

ooo o




ANEXO B: ENTREVISTA

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

Objetivo: Obtener informacidon detallada sobre las estrategias de marketing digital actuales que
se aplican en la empresa Fomo Sport, con el fin de identificar mejores oportunidades dentro del

mercado.

1. ¢Qué plataformas digitales utiliza y por qué?

2. ¢Queé plataforma digital le hace falta a su empresa?

3. ¢Como estructura y ejecuta sus campafias publicitarias en linea?

4. ¢Como describiria la identidad de su marca en linea?

5. ¢Usted ha generado ventas a través de canales digitales?

6. ¢Cudles son los principales productos o servicios que ofrece su empresa?

7. ¢Quiénes considera que son sus principales competidores y como se
diferencia de ellos?

8. ¢Cuales son los mayores desafios en marketing digital que enfrenta su
empresa?

9. ¢Quiénes son sus clientes objetivo?
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