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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion el objetivo es implementar el marketing de influencers como
estrategia de posicionamiento de marca en la empresa de sandalias tradicionales
‘TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua. Puesto que, se ha evidenciado por
observacion directa una problematica actual, que es el empirismo en la utilizacion de

estrategias de marketing.

La fundamentacion tedrica, presenta la posicion de diferentes autores sobre el
marketing, sus estrategias, el marketing digital, el marketing de influencers, los
medios sociales y el posicionamiento de marcas asi como las estrategias especificas.
Lo que permitié definir elementos clave para evaluar a través de las encuestas
realizadas a las empresas de fabricacion de sandalias tradicionales y a los clientes

frecuentes de la empresa Tayta Berna.

Esta investigacion es descriptiva puesto que se caracterizara la realidad de las
empresas de calzado tradicional (sandalias artesanales de faja) de la provincia de
Tungurahua y se enfocara en una de ellas para proponer la estrategia de
posicionamiento de marca. Ademas, se utilizard la investigacion de campo, puesto
que se recolectard informacion directamente de las empresas que fabrican calzado

tradicional (sandalias artesanales de faja) en la provincia de Tungurahua.

El principal aporte de ésta investigacion es el diagnéstico de la situacion actual de las
empresas de calzado especificamente de sandalias artesanales de faja sobre la
utilizacién del marketing de influencers y estrategias de posicionamiento de marca en
la provincia de Tungurahua. Ademas, se utilizara el marketing de influencers como
herramienta para proponer una estrategia de posicionamiento de marca en la empresa
‘TAYTA BERNA’ de la Parroquia Salasaka.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING, MARKETING DE
INFLUENCERS, REDES SOCIALES, POSICIONAMIENTO DE MARCA
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ABSTRACT

The objective of this research is to implement influencer marketing as a brand
positioning strategy in the traditional sandals company ‘TAYTA BERNA’, Salasaka
- Tungurahua. Since, a current problem has been evidenced by direct observation,

which is empiricism in the use of marketing strategies.

The theoretical foundation presents the position of different authors on marketing,
their strategies, digital marketing, influencer marketing, social media and brand
positioning as well as specific strategies. This made it possible to define key
elements to evaluate through the surveys carried out with the traditional sandal

manufacturing companies and the frequent clients of the Tayta Berna company.

This research is descriptive since it will characterize the reality of traditional
footwear companies (artisanal belt sandals) in the province of Tungurahua and will
focus on one of them to propose a brand positioning strategy. In addition, field
research will be used, since information will be collected directly from companies
that manufacture traditional footwear (artisanal belt sandals) in the province of

Tungurahua.

The main contribution of this research is the diagnosis of the current situation of
footwear companies specifically of artisanal girdle sandals on the use of influencer
marketing and brand positioning strategies in the province of Tungurahua. In
addition, influencer marketing will be used as a tool to propose a brand positioning
strategy in the company ‘TAYTA BERNA’ of the Salasaka Parish.

KEYWORDS: INVESTIGATION, MARKETING, INFLUENCERS
MARKETING, SOCIAL MEDIA, BRAND POSITIONING.
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INTRODUCCION

Actualmente, las redes sociales son aprovechadas por las empresas como una ventaja
y una oportunidad de expandir sus negocios a lo digital y virtual. Por ello, el
marketing de influencia se considera una herramienta vital para las empresas puesto
que permite incrementar el posicionamiento de marca en el mercado,

especificamente para las empresas de fabricacion de sandalias tradicionales.

De esta forma, la figura del influencer se refiere a un elemento integrador que esta
presente dentro de una estrategia global de marketing de una empresa; donde todos
los recursos se combinan para alinearse a los objetivos empresariales. El cual es de
vital importancia por las recomendaciones organicas que realiza a sus seguidores,

siendo espontanea y natural.

En ese sentido, el sector de calzado especificamente el tradicional requiere
estrategias de marketing, que les permita incrementar el posicionamiento de marca,
consolidarse en el mercado ecuatoriano y abrirse espacio en mercados inexplorados.
Por ello, el principal aporte de ésta investigacion es el diagndstico de la situacién
actual de las empresas de calzado especificamente de sandalias artesanales de faja
sobre la utilizacion del marketing de influencers y estrategias de posicionamiento de

marca en la provincia de Tungurahua.

Asi, esta investigacion se enfocard en las empresas de calzado de sandalias
tradicionales de faja, puesto que se ha evidenciado por observacién directa una
problematica actual, que es el empirismo en la utilizacion de estrategias de
marketing. Ademas, no tienen conocimiento del uso de los influencers como

estrategia de posicionamiento de marca de los productos tradicionales.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Tema de investigacion

“Marketing de Influencers como estrategia de posicionamiento de marca en la

empresa de sandalias tradicionales ‘Tayta Berna’, Salasaka-Tungurahua”.

1.2. Antecedentes Investigativos

Actualmente, el papel de la imagen de los medios y el espectaculo mediatico se ha
convertido en aspectos necesarios en diferentes &mbitos dentro de las redes sociales.
Por ello los autores (Hearn & Schoenhoff, 2016) sefialan que las personas famosas o
reconocidas son venerados en estos medios sociales. Asi, las redes sociales son
aprovechadas por las empresas como una ventaja y una oportunidad de expandir sus

negocios a lo digital y virtual.

En ese sentido, la consolidacién de las plataformas de redes sociales ha convertido
las redes sociales en un medio esencial para que se realice acciones de marketing.
Asi, los influencers se consideran una tendencia pues el auge de personas influyentes
para el consumo como las micro-celebridades son valoradas por las marcas
comerciales, ya que permiten una conexién directa entre el consumidor y la marca
que se esta publicitando (Gomez, 2018). Asi, el marketing de influencia se considera
una herramienta vital para las empresas puesto que permite incrementar el

posicionamiento de marca en el mercado.

En este contexto, en el grafico 1 se muestra la tendencia actual que posee el
marketing de influencers (IM). Destacandose que, el crecimiento global de este tipo
de marketing esta en auge, pues alcanza $137.100.000 millones de dolares en el afio
2018 y de $172.900.786 millones de ddlares en el afio 2020. Ademas, con una tasa
anual del 12,3% de crecimiento progresivo para el afio 2027 se registrara $
373.500.000 millones de dodlares (Research and Markets, 2019). Se evidencia el

crecimiento vertiginoso del marketing de influencia, puesto que existe una alta
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demanda de contenido en formato de video, sesiones interactivas en vivo, utilizacién
de teléfonos inteligentes y de Internet de alta velocidad, aumento en el nimero de

cuentas de redes sociales, entre otros factores.

Grafico 1. Crecimiento del Influencer Marketing (IM)
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Fuente: elaboracion propia
A partir de: (Research and Markets, 2019)

De esta forma, la figura del influencer se refiere a un elemento integrador que esta
presente dentro de una estrategia global de marketing de una empresa; donde todos
los recursos se combinan para alinearse a los objetivos empresariales. Sin embargo,
este tipo de marketing conlleva un gran reto para las marcas ya que deben
reinventarse, adaptarse, ser receptivos al cambio en todo momento para generar
mensajes publicitarios honestos, veridicos, reales y respeten al consumidor (Gomez,
2018).

Otro aspecto a destacarse es el uso de redes sociales, donde en Ecuador existe mas de
13,8 millones promedio de usuarios que utilizan redes sociales, es decir que poseen
una cuenta en diferentes redes como: Facebook, Instagram, Linkedin, Tik Tok,
Twitter y Pinterest, entre las mas destacadas (ver ilustracién 1).



Figura 1. Usuarios promedio de RRSS en Ecuador
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Por otro lado, el mercado actual de calzado tradicional se centra en el canton Pelileo
especificamente en Salasaka, Chibuleo y Pilahuin, puesto que por la cultura y
costumbres utilizan las sandalias o alpargatas de faja, que se las ha adaptado de las
utilizadas en Imbabura (Ministerio de Turismo Tungurahua, 2019). Siendo un
mercado que requiere especial atencion para promover la identidad cultural de un

pueblo étnico, que mas alla de costumbres, la moda se impone en el uso de sandalias.

Ademas, la gente de Salasaka (término en idioma kichwa) se ha dedicado
tradicionalmente a hacer artesanias con hilo de lana de oveja y alpaca, con los que se
tejen a mano diferentes implementos, como: tapices, ponchos, suéteres, sombreros,
guantes, bufandas, alpargatas, entre otros; que se exhiben y ofrecen en la Plaza del
Arte Salasaka ubicada en el centro de la comunidad (Ministerio de Turismo
Tungurahua, 2019).

En ese sentido, el principal aporte de ésta investigacion es el diagndstico de la
situacion actual de las empresas de calzado especificamente de sandalias artesanales
de faja sobre la utilizaciébn del marketing de influencers y estrategias de

posicionamiento de marca en la provincia de Tungurahua. Ademas, se utilizara el
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marketing de influencers como herramienta para proponer una estrategia de
posicionamiento de marca en la empresa ‘TAYTA BERNA’ de la Parroquia
Salasaka. Cabe destacar, que el aporte de este estudio implica la adaptacion de
estrategias de marketing a un tipo de empresas especifico, con productos
tradicionales de la cultura Salasaka.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Implementar el marketing de influencers como estrategia de posicionamiento de
marca en la empresa de sandalias tradicionales ‘TAYTA BERNA’, Salasaka -

Tungurahua.

1.3.2. Objetivos especificos

e Fundamentar los elementos teodricos sobre marketing de influencers y el
posicionamiento de marca.

e Caracterizar el comportamiento de las empresas de calzado tradicional sobre la
utilizacion del marketing de influencers y estrategias de posicionamiento de
marca en la provincia de Tungurahua.

e Proponer una estrategia de marketing de influencers enfocada en el
posicionamiento de marca de la empresa de sandalias ‘TAYTA BERNA’,
Salasaka - Tungurahua.

e Posicionar la marca ‘TAYTA BERNA’ en la comunidad Salasaka de la
Provincia de Tungurahua con la finalidad de desarrollar el mercado de

sandalias.



1.4. Problema de investigacion

Hoy en dia, la utilizacion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TIC) se convierte en una ventaja competitiva para las personas que ejecutan
actividades de comunicacion; siendo esencial a nivel empresarial por la rapidez en la
comparticion de informacion y la comodidad de realizarlo por via online (Cancelo &
Almansa, 2013). Entonces, las empresas tienen diferentes herramientas para
compartir informacién relacionada con los productos o servicios que ofertan en el

mercado.

Es por ello, que las redes sociales se consolidan como una herramienta de
posicionamiento de marca en un mercado gracias a su versatilidad de uso. Como lo
sefialan (Leimeister, Sidiras, & Krcmar, 2006); (Kaplan & Haenlein, 2010);
(Lorenzo, Constantinides, & Alarcén, 2011) es una tendencia que desde hace algunos
afios influye directamente en la comunicacién empresarial, por aportar en la
interaccion entre los clientes y las empresas, fortalece la confianza y el sentido de
pertenencia a un grupo de interés. De esta forma las relaciones con los clientes se
consolidan a través de las redes sociales por el acercamiento que tienen las empresas

con ellos.

Ademas, las empresas aprovechan la oportunidad que ofrece las redes sociales para
promocionar sus productos o servicios y encontraron en este canal de comunicacién
la mayor tasa de ROI Return On Investment o en espafiol Retorno de Inversién en
comparacién con otros tipos de publicidad; aumentandose los recursos destinados al
marketing de influencers (Khamis & Welling, 2017). Por ello, es imprescindible que

se establezcan estrategias para utilizar este tipo de marketing.

En ese sentido, las opiniones en las redes sociales realizado por amigos, conocidos,
familiares son fundamentales al momento de la toma de decisiones en la compra;
donde una referencia o criterio positivo sobre un productos o servicio, conlleva a que
una persona desinteresada pueda motivarse a comprar o adquirirlo (Gémez, 2018).
Asi, nace el termino influencer que se atribuye a personas con conocimientos, que

poseen prestigio 0 presencia sobre alguna tematica en particular y cuyos criterios



influyen en el comportamiento de otras personas (Schoenhoff, 2016).

Entonces, el marketing de influencia unifica las redes sociales como espacios donde
las empresas pueden darse a conocer, atraer el publico objetivo deseado y posicionar
su marca en el mercado; a través de personas que influyen en su comportamiento y
los motivan a una accion especifica (Fernandez, 2017). Por ello, las redes sociales
son una herramienta vital para los influencers y para las empresas ajustandose y

respetando los lineamientos éticos y legales.

Por otro lado, a nivel nacional la industria manufacturera ecuatoriana para el afio
2019 representa el 12% de la participacion del total del Producto Interno Bruto (PIB)
y produciéndose 31 millones de pares de zapatos con ventas anuales de casi 600
millones de ddlares, generandose alrededor de 100.000 puestos de (Asociacién de
Bancos del Ecuador, 2019). Asi, en su mayoria el 80% de los establecimientos se
ubican en Tungurahua (INEC, 2019). De ésta forma, se evidencia que el sector de
calzado especificamente el tradicional requiere estrategias de marketing, que les
permita incrementar el posicionamiento de marca, consolidarse en el mercado

ecuatoriano y abrirse espacio en mercados inexplorados.

Asi, esta investigacion se enfocard en las empresas de calzado de sandalias
tradicionales de faja, puesto que se ha evidenciado por observacion directa una
problematica actual; en donde no aplican ni utilizan correctamente las estrategias de
marketing, ya que lo realizan de forma empirica. Ademas, no tienen conocimiento
del uso de los influencers como estrategia de posicionamiento de marca de los

productos tradicionales.



EFECTOS

CAUSAS

1.4.1. Arbol de problemas

En referencia a (Castro, 2017) un arbol de problema tiene diferentes ideas creativas

para precisar los origenes sobre un problema en especifico, determinandose los

efectos a partir de éste.

Figura 2. Arbol de problemas
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Fuente: elaboracion propia

En la figura 2, se muestra que la inexistencia de la implementacion del marketing de

influencers como estrategia de posicionamiento de marca en la empresa de sandalias

tradicionales ‘Tayta Berna’, Salasaka-Tungurahua se origina por una carencia de una




estrategia enfocada en este tipo de marketing generandose como consecuencia un

bajo posicionamiento de la marca.

De primera instancia, poseen conocimientos limitados sobre marketing de
influencers y una inadecuada utilizacién de herramientas tecnoldgicas y medios
sociales empresariales. Por ello, como efectos se ejecuta un marketing tradicional y

se genera pérdidas econdmicas porque no se llega al pablico deseado.

Ademas, al realizar insuficientes investigaciones sobre tendencias de marketing y por
su limitado recurso econémico, se evidencia una carencia de innovacion referente a
las acciones de marketing. Asi se utilizan medios tradicionales para la publicidad de

la marca ‘Tayta Berna’.

También, existe un desconocimiento sobre las necesidades de los clientes digitales
actuales y del mercado de sandalias tradicionales; lo que ocasiona clientes

insatisfechos y preferencia de productos de la competencia.



1.4.2. Arbol de objetivos

En referencia a (Castro, 2017) después de definirse el arbol de problemas, se requiere

establecer los objetivos, donde se indaga aspectos positivos sobre un contexto

especifico.
Figura 3. Arbol de objetivos
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En la figura 3, se muestra que la existencia de la implementacion del marketing de

influencers como estrategia de posicionamiento de marca en la empresa de sandalias

tradicionales ‘Tayta Berna’, Salasaka-Tungurahua, que permite un posicionamiento

optimo de la marca en estudio.
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Se observa un alto nivel de conocimiento sobre marketing de influencers y utilizan
Optimamente las herramientas tecnoldgicas y medios sociales empresariales. Por ello,

el marketing digital es la mejor opcidn para una rentabilidad en tiempos de crisis.

Por otra parte, al realizar investigaciones sobre tendencias de marketing gracias a sus
recursos econdémicos, se obtienen acciones de innovacién en esta area. Para lo cual

requieren la utilizacion de medios digitales y sociales para la publicidad.

Ademas, existe un nivel alto de conocimiento sobre las necesidades de los clientes
digitales y en consecuencia mayor investigacion y conocimiento del mercado de
sandalias tradicionales. Lo cual favorece a que los productos satisfagan a los clientes

y exista una preferencia por la marca.

Después de las consideraciones anteriores, es esencial que proponga una estrategia de
marketing de influencers enfocada en el posicionamiento de marca de la empresa de
sandalias, puesto que el marketing tradicional ya no es una opcidn viable en tiempos
de crisis. Por ello apostar por los medios digitales sociales es fundamental para

mantenerse en un mercado competitivo.
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1.5. Fundamentacion tedrica (estado del arte)

Marketing

El marketing conlleva una serie de pasos a seguir, donde resalta dos etapas
denominadas marketing estratégico y marketing operativo con sus respectivos
objetivos. Para (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009) el marketing estratégico es un
proceso que se enfoca en el andlisis de las necesidades, identificandose nuevas
oportunidades, estableciéndose las estrategias de segmentacion de mercados y
posicionamiento, a través de una guia estratégica sobre la mezcla de marketing.
Similarmente, (Kotler & Keller, 2006) sefialan que el marketing operativo
denominado también marketing tactico, involucra aspectos de las cuatro P del
marketing (producto, precio, plaza y promocion); asumiéndose que son acciones de
marketing alineadas a estrategias de segmentacion de mercados y posicionamiento

definidas previamente.

Tabla 1. Evolucién del término Marketing

Afio Autor Descripcion

1973 (Drucker) La empresa logra sus objetivos mediante la
determinacion de las necesidades de los mercados
objetivos y la satisfaccion efectiva de los intereses
de los consumidores. Este concepto se basa en 4
componentes principales: el mercado objetivo, las
necesidades del consumidor, el marketing

integrado y la rentabilidad.

1995 (Kotler P.) | EI marketing de la empresa ayuda a mantener el
Optimo funcionamiento de su sistema de ventas en
el largo plazo y se predice en estar orientado hacia
el consumidor, la innovacién y las caracteristicas

de valor del producto.

1998 (Dickson) El objetivo de la corporacion es generar ganancias
para satisfacer sus propios intereses y los de su
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personal y partes interesadas a través de la
produccion de bienes que los consumidores estan
dispuestos a comprar. La fuerza impulsora detrés
del concepto de marketing es la competitividad,
mientras que la toma de decisiones de marketing
en un mercado altamente competitivo se considera

como competitividad

2008 (Coca A.) El marketing esta orientado no tanto a resolver los
problemas internos de la empresa sino a buscar
formas de adaptar el negocio a las condiciones
econdmicas externas.

2016 (Kotler & | La gestion de marketing se lleva a cabo cuando al

Keller) menos una de las partes de un intercambio

potencial desarrolla y utiliza los medios para

lograr las respuestas deseadas de otras partes.

Por otro lado, para (Vorozhbit & Astakhova, 2017) las tendencias actuales de
desarrollo son las que establecen los diferentes ambitos de su aplicacion;

identificAndose donde las empresas deben centrarse para combatir los distintos

Fuente: elaboracion propia

factores negativos del mercado, como por ejemplo:

Todos estos factores influyen en el desarrollo 6ptimo de un buen marketing,

especialmente los cambios en el comportamiento de los clientes puesto que hoy en

El endurecimiento de la competencia (hipercompetencia), con la cual se hace

dificil retener a los clientes y mucho mas atraer a los nuevos.

Complicaciones dentro de la infraestructura de mercado de la empresa

relacionadas a llevar el producto al consumidor final.

Limitados recursos: sean estos financieros, materiales, tecnoldgicos o de

personal.

Cambios en el comportamiento de los consumidores: puesto que actualmente

son mas exigentes en calidad, precio y nivel de servicio.
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dia gracias a los diferentes medios sociales, pueden encontrar un sin nimero de
productos o servicios, por lo cual se debe establecer acciones concretas que permitan
la distincion de una empresa 0 marca. Cabe agregar que los clientes de afios
anteriores son diferentes a los actuales por ello el tipo de marketing que se utilice
para una marca debe alinearse a las nuevas necesidades, deseos y expectativas de los

clientes digitales actuales.

Estrategias de Marketing

De acuerdo a los autores (Colve, 2016); (Cepeda, 2016) establecen que una estrategia
de marketing digital es una secuencia de actividades en linea centradas en promover
la comunicacion con el cliente a traves de medios sociales como: redes sociales, sitio
web, plataformas cooperativistas, entre otros). Segun (Alcobendas, 2017) es un
proceso que utiliza medios tecnoldgicos con los cuales un cliente puede adquirir un
producto o servicio al alcance de un clic. Mientras que, (Sorfer, 2018) especifica que
las estrategias de marketing buscan la interaccion entre una empresa y el cliente, con
la finalidad de que el cliente perciba una atencion de calidad y deseen regresar a
dicha empresa. Por consiguiente, las estrategias que se utilicen para captar a los

clientes y posicionar la marca deben alinearse a los objetivos que desean alcanzar.

Por otro lado, de acuerdo a (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 19) especifica que una
estrategia de marketing engloba como se cumplird con lo ofertado al cliente,
incluyéndose las actividades o acciones que se utilizaran para mantener y consolidar

relaciones con dichos clientes, como se menciona a continuacion.

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que la
empresa satisfard las necesidades y deseos de sus clientes. También puede
incluir actividades asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de
interés, como empleados o socios de la cadena de suministro. Dicho de otra
forma, la estrategia de marketing a un plan para la forma en que la
organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de marketing se
puede componer de uno o mas programas de marketing; cada programa
consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de
marketing (a veces conocida como las cuatro P de producto, precio. plaza y
promocion). Pan desarrollar una estrategia de marketing, una organizacion
debe elegir la combinacion correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de
marketing con el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales.
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En ese sentido, los avances tecnoldgicos han permitido cambios considerables en la
manera que las empresas realizan sus segmentaciones para llegar a los puablicos
objetivo; puesto que se deben considerar los patrones de compra de los clientes en
tiempo real, asi como los medios sociales que utilizan para informarse sobre algin
producto o servicio, también para comprarlo por internet (Bolunta, 2019). Entonces,
una estrategia requiere una correcta segmentacion del mercado para que llegue al
publico objetivo previsto, analizandose la personalidad de los clientes y su

comportamiento.
Marketing Digital

En referencia a (Gallardo, 2015) especifica que el marketing digital se refiere a un
canje de informacion mediante diferentes herramientas tecnologicas, lo que conlleva
a los usuarios elegir o selecciona la compra de un producto o servicio. Ademas,
(Cangas & Guzman, 2017) afiaden que utiliza tecnologias digitales para apoyar a las
diferentes actividades comerciales. Por otro lado, (Salas, Acosta, & Jiménez, 2018)
sefialan que este tipo de marketing engloba una cadena de valor, que esta presente en

todos los departamentos de una empresa, y lo cuales se reflejan en canales digitales.

El autor (Rivera, 2017) especifican que la relevancia del marketing digital se basa en

las 4F, como se detalla a continuacion:

e Flujo: atraccion por la interactividad del sitio web cuando se obtiene una
contestacion rapida, clara y adecuada sobre un producto y/o servicio.

e Funcionalidad: se logra una mayor informacion de lo ofertado en el
mercado.

e Feedback: o retroalimentacion para la construccién y fortalecimiento de
la relacion entre cliente-empresa, generandose confianza vy
bidireccionalidad.

e Fidelizacion: al satisfacer la necesidad se compromete por un Optimo

servicio o excelente producto.

En referencia a (Fernandez G. , 2019) este tipo de marketing es importante porque

favorece a la rentabilidad, reduccion de costos, retroalimentacion, fidelizacién de los

15



clientes nuevo 0 ya existentes y apoya en la negociacién con proveedores. Por
consiguiente este tipo de marketing representa una ventaja para las empresas, pues se
logra una interconectividad e interaccién frecuente y constante con los consumidores

a través de medios sociales.
Estrategias de marketing digital

Una estrategia de marketing digital es un conjunto de actividades en linea que se
refieren a la comunicacién directa entre el cliente y la empresa a través de diferentes
medios o canales sociales (Colvé, 2016); (Cepeda, 2016). También, son acciones que
explora la interactividad entre la empresa y cliente con el proposito de mejorar la
experiencia de compra (Sorfer, 2018). Por ello es esencial su aplicacion, ya que estas
estrategias permiten utilizar medios o canales sociales con los cuales se llega a un

publico objetivo, mucho méas segmentado y especifico.

Similarmente, para los autores (Bedon & Ortiz, 2018); (Ortega & Martinez, 2019) la
importancia de este tipo de estrategias radica en varios aspectos, resumidos a

continuacion:

e Inversion accesible

e Optimizacién de recursos econémicos
e Control y seguimiento de las campafias
e Flexibilidad

e Dinamismo

e Segmentacion personalizada

e Aumento de reputacion

e Innovacion de espacios publicitarios y de promocion
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Marketing de Influencers

Son vinculos que se originan y consolidan con personas que se caracterizan por
influir en un publico especifico, asi brindan ayuda a las empresas para la mejora del
posicionamiento en el mercado de sus productos y/o servicios. Ademas, conlleva
implicito la relacion entre los clientes y la empresa, asi como el segmento de
mercado de dichos productos o servicios (Cabrera, 2017). También, es una forma de
mercadeo la cual permite definir y atraer a un segmento de clientes potenciales
(Wong, 2014).

Las agencias de publicidad descubrieron un potencial con este tipo de marketing por
lo cual se enfocan en esta herramienta, con un proceso exhaustivo donde se
proporciona informacidn sobre influencers, los estudian, categorizan y construyen

una red de famosos (ver figura 4).

Figura 4. Proceso para utilizar al marketing de influencers

Publico

Agencias

Marcas Influencers

Plataformas

Objetivo

Fuente: (Mehrabi, 2018)

En ese sentido, esta investigacion se enfoca en el marketing de influencers como
estrategia de posicionamiento de marca, la cual atrae a un publico mucho mas joven
dentro del sector indigena. Lo cual es importante puesto que los jovenes indigenas

estan cambiando su cultura tradicional por la moderna.

Por otro lado, una estrategia de marketing de influencer posee la siguiente estructura

de acuerdo a la empresa (iAB Spain, 2019, pag. 9) :

e Objetivo de la campana.
e Fecha de inicio de la campana.
e Duracion de la campafia.

e Informacion del producto a promocionar.
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e Caracteristicas a comunicar del producto.
e Presupuesto de la camparia.
e Publico objetivo de la campafia.
e Tipo de influencer que se busca: lifestyle, musica, arte, viajes...
e Territorios de comunicacion de influencer.
e Personalidad del influencer: critica, controvertida, neutra...
e Exclusividad: por parte del influencer en la categoria, si es asi, y por cuanto
tiempo
e Requisitos de campafia:
o Do: Mensaje clave a comunicar, mencion a la marca, se tiene que ver
el producto.
o Don’t: Qué no quiere la marca 0 que quiere evitar.
o Moodboard: Ejemplo del resultado de la campafia.
e Contenido:
o Tipo de contenido (imagen, video, post para blog, concurso,
encuesta).

o Uso del contenido por parte de la marca.

Influencers

Hoy en dia, los consumidores utilizan frecuentemente los canales que tienen a su
disposicion en las redes sociales para obtener informacion sobre los productos. Por
esta razon, las marcas estan dedicando muchos mas recursos de marketing a este
dominio, ya que ofrece la oportunidad de llegar a una amplia audiencia (Campbell &
Marks, 2015). Asi, de acuerdo a (Brown & Hayes, 2008 ; Evans, Phua, Lim, & Jun,
2017) se aprovecha al maximo el potencial de las redes sociales con fines de
marketing, a traves de personas influyentes en las redes sociales (SMI) para
promover, publicitar y recomendar productos o servicios. De esta forma, los
influencers se acercan a los consumidores a través de las redes sociales y utilizan su

influencia como una estrategia de marketing.

Cabe destacar que estas personas son usuarios en redes sociales que posee
credibilidad en una industria especifica a través de su actividad en este medio

(Brown & Hayes, 2008). Tienen acceso a una gran audiencia de consumidores que
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siguen su actividad en las redes sociales con regularidad y generalmente son
percibidos como confiables por otros usuarios (Keller, 2003). De esta forma, los
influencers se convierten en personas que recomiendan o dan su visto bueno sobre
algin producto o servicio; lo cual es imprescindible para las empresas puesto que de
esta forma se convierten en promotores de dichos productos de forma organica y

directa a las personas o usuarios que los siguen en redes sociales.

Ademas, las marcas y los influencers generalmente mantienen colaboracion a través
de contenido patrocinado (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). En donde, él
genera contenido propio y lo publica en las redes sociales que posee, realizandose
una recomendacion de un producto o servicio especifico, y por ello las marcas le
ofrecen un pago o compensacion. De esta forma, el contenido es patrocinado pero el
influencer debe conocer qué producto es el que esta promocionando, pues si solo lo
hace por la remuneracion se convierte en una forma de simple publicidad. Y es alli
donde radica la importancia del influencer, puesto que debe conocer qué es lo que
estad recomendando a sus seguidores y debe probarlo o usarlo antes de hacerlo; asi las

recomendaciones son transparentes y genuinas.

Por otro lado, los autores (Freberg & et.al., 2010) manifiestan que los influencers de
las redes sociales se consideran también un nuevo tipo de patrocinadores
independientes que influyen y moldean las actitudes de la audiencia a través de
diferentes medios sociales, como: blogs, tweets y otros. Donde el contenido creado
promueve el crecimiento de seguidores, reconocimiento de marca y posicionamiento
de la misma. Asi, el éxito y reconocimiento de los influencers son aspectos vitales

para la marca patrocinadora, pues se convierte en un trabajo en conjunto.

Si bien es cierto, las celebridades de las redes sociales son personas que se hicieron
famosas a través de su presencia en las redes sociales, pero las celebridades
tradicionales son famosas en peliculas, musica y programas de television (Khamis,
Ang, & Welling, 2016). Tradicionalmente, el respaldo de las celebridades solo
considera a las celebridades que se crearon valor para si mismas a través de deportes,
musica o peliculas, antes de participar en actividades publicitarias (Kamins, Brand,
Hoeke, & Moe, 1989). Pero, las formas alternativas de celebridades que existen hoy
guedan fuera de las categorias tradicionales, lo cual es un fendmeno que podria

decirse que comenzo con el auge de las estrellas de reality shows (Jin, Mugaddam, &
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Ryu, 2019). Por ello, los usuarios se sienten atraidos por este tipo de influencers, ya

gue son mas cercanos a ellos.

Es por ello, que de acuerdo a (Tran & Strutton, 2014); (Stefanone, Lackaff, & Rosen,
2010) la conexion entre usuarios e influencers es mas fuerte, percibiéndose su
autenticidad. Asi, se los perciben como reales y faciles de identificar, por lo que se
vuelven mas accesibles y atractivos para imitar (McQuarrie, Miller, & Phillips,
2012). Entonces, las empresas poseen a su alcance una herramienta versatil que les

permite llegar a un pablico especifico de forma mas auténtica y directa.

Hay que destacar que existen dos tipos de influencers para (Kowalczyk & Pounders,
2016):

e Celebridades tradicionales: que utilizan redes sociales como una herramienta
instrumental y promocional para su trabajo.
e Micro-celebridades: se manifiesta por la forma en que se conectan con el

publico y la intimidad interpersonal mas profunda.

Por ello, para (Glucksman, 2017) es esencial que se monitoree y mida los resultados
obtenidos por los influencers a través de herramientas tecnoldgicas exclusivas para
seguimiento de redes sociales. Asi, para (Freberg & etal, 2010)
se crea un nuevo canal para que las marcas se conecten con los consumidores de
manera mas directa, organica y a escala en su vida cotidiana; a través de su vida
personal, haciéndolas identificables con el consumidor e influyendo en su

comportamiento, por la franqueza y apertura con los consumidores.

Medios sociales

Los medios sociales se refieren a las herramientas a través de las cuales se puede
comunicar e interactuar con otras personas, con las cuales se puede contactar y
socializar de forma online con una comunidad. También, se consideran medios que
rompen los esquemas tradicionales de comunicacion pues se realiza por via online,
convirtiéndose en un nuevo paradigma de comunicacion (Moreno, 2014). Asi, los
medios sociales son herramientas empresariales que conllevan a una interaccion con

usuarios y permiten un acercamiento directo con los mismos.
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Por otro lado, el término social se refiere a los medios de masas que previamente se
eran unidireccionales pero ahora son bidireccionales. Asi, las personas pueden
expresar sus criterios a otras personas y éstas pueden apoyarle o establecerse un
debate (Brown & Fernandez, 2016).

Redes sociales

De acuerdo a (Brown & Ferndndez, 2016) sefialan la siguiente cronologia del

nacimiento de las redes sociales:

Afio Hallazgo Descripcion

1971 Primer email Enviado el primer e-mail en el mundo
e inicio de la web 2.0

1978 BBS “bulletin board | Ward Christensen y Randy Suess
systems nacieron los”, permitian intercambio de
informacion entre circulos cercanos y
eran utilizados para informar acerca
de eventos y encuentros, asi como
anuncios y novedades entre amigos

1994 Geocities David Bohnett y John Rezner crearon
la primera red social, que tenia
servicios como el chat, newsletter y foro

1995 thglobe.com Primera web que permitia personalizar
la experiencia de los internautas,
interactuando entre ellos y publicado
sus propios contenidos

1995 classmates.com Red que permitia los encuentros
entre viejos compafieros del colegio y
universidad.

1997 SixDegrees.com Permitia hacer listas de amigos Yy

hacia referencia a la teoria de la
cadena con seis grados de separacion
de Frigyes Karinthy

1997 AOL Instant Primer servicio de mensajeria
Messenger instantanea

1998 Google Fundado por Serguéi Brin y Larry Page

1999 Yahoo Compro Geosites y fue absorbida

1999 Windows Messenger | Cerrado en 2013 con intencion de
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que los wusuarios se trasladasen a
Skype

1999

Blogger

Adquirida cuatro afios mas tarde por
Google, a dia de hoy sigue siendo
utilizada por millones de internautas en
lared

2000

Burbuja de internet

crecimiento de usuarios e internautas
de la red y sus numerosas plataformas

2002

Friendster

Es una red social de entretenimiento que
permite contactar a usuarios y compartir
contenido

2003

MySpace

Consigui6 mantener el liderazgo
hasta finales de 2008

2004

Facebook

Mark Zuckeberg crea esta red social
para conectar a los alumnos de las
universidades norteamericanas

2005

Youtube

Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim la fundaron con idea de crear una
web donde sus usuarios pudieran
compartir videos entre amigos.

2006

Youtube

Google la compra por 1650 millones de
dolares.

2007

Tumblr

Red de microblogging, , permitia a sus
usuarios publicar textos, imagenes,
videos, enlaces y citas

2008

Twitter

Primera red social de microblogging,
permitiendo a sus usuarios seguirse
mutuamente y publicara textos con 140
caracteres de extension

2009

WhatsApp

Es wuna aplicacion de mensajeria
instantanea para teléfonos inteligentes,
en la que se envian y reciben mensajes
mediante Internet, asi como imagenes,
videos, audios, grabaciones de audio
(notas de V0Z), documentos,
ubicaciones, contactos, gifs, asi como
llamadas y videollamadas con varios
participantes a la vez, entre otras
funciones.
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2010 Instagram Kevin  Systrom y  MikeKrieger
crearon la aplicacion que se quiso
diferenciar por el protagonismo de fotos
y videos entre sus usuarios

2016 TikTok Aplicacion para crear y compartir
videos cortos. Propiedad de ByteDance

Fuente: elaboracion propia
A partir de: (Brown & Fernandez, 2016)

Posicionamiento de marca

El posicionamiento engloba las percepciones que poseen los consumidores sobre una
marca o producto, se forma con las opiniones o criterios de los mismos. Asi lo detalla
(Rodriguez I. A., 2006, pag. 106) a continuacién:

Se refiere a las percepciones que tienen los consumidores sobre una marca o
un producto, en relacion con otras marcas o productos del mercado o, incluso,
en comparaciéon con los que son ideales para ellos. Por lo tanto, el
posicionamiento es definido por los propios consumidores cuando se forman
opiniones sobre las marcas y los productos y los atribuyen un lugar
determinado en sus mentes. No obstante, las actuaciones de las empresas
influyen en esta posicion en la que los ubican los consumidores.

Se refiere al lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o
servicio, sus caracteristicas asi como las percepciones y criterios que posee el usuario
sobre ellos (Trout & Ries, 1972). También, se refiere a un lugar en la mente del
consumidor, donde se establecen acciones para ejecutarlo (Kotler, 2018). Ademas, se
asocia con el lugar, situacion que ocupa un objeto, un individuo, una idea, una
empresa, un servicio (Coca M. , 2007). Por ello, el posicionamiento de marca es
fundamental para las empresas que fabrican calzado tradicional, ya que pueden

consolidarse en el mercado ecuatoriano e internacional.

De acuerdo a (Davis, 2002) el posicionamiento se usa para diferenciar un producto
de la competencia y relacionarlo con las caracteristicas que los consumidores desean;
basada en una idea realista de la opinion de los mismos frente a lo que ofrece la
empresa. Mientras que para (Criollo, Erazo, & Narvaez, 2019) indica que se refiere a
cémo se ubica un producto, servicio 0 marca en la mente del consumidor, lo cual se

puede trabajar con base a lo que se denomina como &ngulo mental competitivo, es
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decir lo que se va a trabajar en la mente del consumidor potencial. Ademas, este
autor sefiala que el objetivo primordial del posicionamiento de marca es la
identificacion de la misma y proyectar una imagen solida en el mercado para que

sean competitivas en un mercado saturado.

En referencia a detalla que el posicionamiento de marca es la parte de identidad de la
marca y proposicion de valor que se comunicard activamente a la audiencia objetivo
y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras. Donde se destacan dos
aspectos: identidad de marca y la proposicion de valor, los cuales convergen para dar

lugar a una percepcidn positiva en la mente del consumidor.

En primer lugar, el nexo que se establece con la identidad de la marca
tal como se ha presentado en la primera etapa del método, que indica,
como se verd méas adelante, las fuentes en que debe inspirarse el
posicionamiento con el que se concurrird al mercado. En segundo
lugar, y puesto que el posicionamiento encierra a través de la
proposicion de valor el motivo ultimo por el que se induce al
consumidor a que elija la marca, su correcta definicion se erige en el
paso crucial del proceso, solamente superado en rango de importancia
por la actividad de comunicacion del mismo, tal como se recoge en la
definicion aportada, ya que, sin un conocimiento preciso por parte de
los distintos puablicos implicados del posiciona-miento adoptado. el
trabajo realizado hasta aqui sera estéril por cuanto la marea.
Sencillamente, no existira para dichos publicos. Asi, y enfatizando
intencionada-mente la idea, el posicionamiento de la marca deviene en
el objeto central del pro-ceso de comunicacion, y alrededor de él
giraran todas las acciones que se acometan en este sentido, tal como
sera debidamente expuesto en un capitulo posterior. 97

Para (Walker, Bord, Mullins, & Larreché, 2005) detalla el siguiente proceso para

realizar un adecuado posicionamiento:

e Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que se
refiere a la determinacion del &ambito de analisis de posicionamiento.

e Paso 2. Identificar atributos determinantes a través de una investigacion
cualitativa.

e Paso 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos en

el conjunto competitivo.

24



e Paso 4. Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto
competitivo, utilizando mapas perceptuales o conocidos también como red
de posicionamiento.

e Paso 5. Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento.

e Paso 6. Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion de valor

para guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.

En contraste para (Hurtado & Segura, 2015) detalla los siguientes pasos para
posicionar una marca:
e Segmentacion del mercado.
e Evaluacion del interés del grupo objetivo
e Eleccién de un grupo o grupos objetivo.
e Definicion de varias opciones de posicionamiento enfocadas en cada grupo
seleccionado.

e Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Estrategias de posicionamiento

Se entiende como la localizacion del producto a partir de sus caracteristicas fisicas y
la posicion que ocupa el producto en funcién de las percepciones de los
consumidores. Donde el posicionamiento objetivo, se utiliza cuando las
caracteristicas del producto sean coincidentes con las percepciones que los
consumidores poseen de los productos o marcas. Y esto realmente es improbable:
muchos productos con caracteristicas fisicas idénticas son percibidos como
diferentes; sin embargo, otros muy diferentes son percibidos como idénticos cuando
sus caracteristicas diferenciales crecen de importancia para el consumidor. Por lo
tanto, el posicionamiento basado en las caracteristicas fisicas es significativo solo si
se extiende al campo de las percepciones de los consumidores (Aleman & Escudero,
2007).

Ademas, se refiere al posicionamiento del producto/marca o empresa, pudiéndose
desarrollar, por ejemplo: una estrategia de penetracion de mercados, una de

diversificacion o de integracion. Todo esto, porque el posicionamiento del producto
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es una decision tomada por la compafiia para tratar de lograr una imagen de marca
definida en relacion con los competidores dentro de un segmento de mercado
(Hawkins, Best, & Coney, 2004). Se puede enfocar la estrategia a la marca
empresarial, haciendo énfasis en: el consumidor, en el estilo de vida del consumidor,
el los usos o beneficios del producto, calidad o precio del producto, como marca lider
0 segunda marca seguidor (Coca M. , 2007). Por consiguiente, en la investigacion se
hara énfasis en el contenido que pueden publicar los influencers para incrementar el

posicionamiento de marca de las empresas de calzado tradicional.

Segun (Covadonga & Echeverria, 2003) una estrategia de posicionamiento engloba
el disefio de la imagen, de la empresa y de lo que oferta al mercado. Mientras que
para (Olamendi, 2012) sefiala que se refiere a la primera opcion que un cliente
piensa 0 se le viene a la mente sobre una empresa o sus productos, donde su
estrategia engloba la definicidn de la imagen que se quiere proyectar hacia los demas.
Por ello, es fundamental que se establezca una dptima estrategia de posicionamiento

para que se cumpla con los objetivos empresariales.

Cabe destacar que, las empresas utilizan el marketing para posicionar y mejorar la
imagen de una oferta de producto en la mente de los clientes meta, donde el tipo de
estrategias de posicionamiento es vital para llegar a la mente del consumidor. Asi se

detalla a continuacion los tipos especificados por (Ferrell & Hartline, 2012):

e Fortalecer la posicion actual: monitorear en forma constante lo que los
clientes meta quieren y el grado en el que perciben que el producto satisface
esos deseos. Consiste en mejorar en forma continua el nivel de las
expectativas de los clientes.

e Reposicionamiento: incluye un cambio fundamental en cualquiera de los
elementos de la mezcla de marketing o incluso en todos ellos.

e Reposicionar a la competencia: un ataque directo a la fortaleza de un
competidor puede poner los productos en una luz menos favorecedora por lo

cual cambien su estrategia de posicionamiento.
Por otro lado, el autor agrega los siguientes tipos de estrategias de posicionamiento:

e Posicionamiento de producto: basandose en lo que hard, como estd hecho,

ingredientes, usos, beneficios y aplicaciones frente a la competencia.
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e Posicionamiento de consumidor: busca posicionarlo en términos de sus
usuarios, la clase de personas, el tipo de vida que llevan, su comportamiento

y personalidad.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

En este capitulo, se especifican los materiales y métodos de la investigacion, también
se detalla los tipos de investigacién, asi como la definicion de la poblacién, la

muestra y la validacion de los datos.

2.1. Tipos de investigacion
2.1.1. Investigacion Descriptiva

Consiste en la caracterizacion, registro, andlisis e interpretacion de un hecho,
fendomeno, individuo o grupo; estableciéndose la estructura o comportamiento de
éstos; enfocandose en el trabajo sobre realidades y su caracteristica fundamental es la
de presentar interpretacion correcta (Rodriguez, 2005); (Fidias, 2012). Asi, esta
investigacion es descriptiva puesto que se caracterizara la realidad de las empresas de
calzado tradicional (sandalias artesanales de faja) de la provincia de Tungurahua y se

enfocaré en una de ellas para proponer la estrategia de posicionamiento de marca.
2.1.2. Investigacion de Campo

Se refiere a la recoleccion de datos que se obtienen directamente de los sujetos objeto
de estudio o del entorno donde suceden los hechos; considerandose como datos
primarios, sin manipular o controlar variable alguna, sin alterar ninguna de las
evidencias encontradas. Entonces se utilizara la investigacion de campo, puesto que
se recolectara informacién directamente de las empresas que fabrican calzado
tradicional (sandalias artesanales de faja) en la provincia de Tungurahua (Fidias,
2012).

2.1.3. Investigacion Cuantitativa

La investigacién cuantitativa se refiere a elementos o variables que pueden ser
medidas o cuantificadas, para alcanzar el objetivo de la teoria explicativa, con la
medicion exhaustiva y controlada; y después con estos datos se podra analizar cada

caso para llegar a una teoria general (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagomez, 2014).
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Asi, se utilizara este tipo de investigacion puesto que se cuantificaran los resultados
obtenidos a partir de la encuesta, referente a la utilizacion de estrategias de marketing
y posicionamiento de marca en las empresas de calzado tradicional (sandalias

artesanales de faja) de la provincia de Tungurahua.

2.2. Métodos
2.2.1. Historico logico

De acuerdo a (Lissabet, 2017, pag. 3) senala que “el método historico estudia la
trayectoria real de los fendmenos y acontecimientos en el de cursar de su historia. El
método logico investiga las leyes generales del funcionamiento y desarrollo de los
fenomenos”. Asi, se estudiard la trayectoria del marketing, marketing digital y el
marketing de influencers y el posicionamiento de marca; asi como el nacimiento de
las redes sociales. Asi, se sustenta su evolucion durante el transcurso de los afios v el
aparecimiento de nuevas teorias que son importantes para el desarrollo de tendencias

de marketing.

2.2.2. Inductivo — deductivo

Este método en referencia a (Abreu, 2014, pag. 200) hace referencia a la parte
inductiva, que “observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas o comunes
que se reflejan en un conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley
cientifica de indole general”; mientras que la parte deductiva se refiere a
“determinar las caracteristicas de una realidad particular que se estudia  por
derivacion o resultado de los atributos o enunciados contenidos en
proposiciones o leyes cientificas de caracter general formuladas con anterioridad”.
Entonces, se utilizard este método para estructurar el estado del arte del marco
teorico, desde lo general a lo particular. En este caso desde el nacimiento del
marketing tradicional hasta el marketing de influencers que utilizan medios sociales
para su interaccion y publicidad. Similarmente con el posicionamiento de marca,

donde conste los aportes mas relevantes.
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2.3. Técnicas de recoleccion de datos

2.3.1. Encuesta

Este intrumento de recoleccion de datos se realiza para recabar informacion de
primera mano, es decir, directamente con los actores objeto de estudio (Fernandez
Nogales, 2004). De esta forma, en esta investigacion tendran lugar dos encuestas con
la finalidad de reunir informacion importante sobre la utilizacion del marketing como
estrategia y especificamente sobre los influencers y sobre el posicionamiento de
marca que utilizan las empresas de calzado tradicional (sandalias artesanales de faja)
de la provincia de Tungurahua, asi como la percepcion que poseen los clientes de la

empresa ‘Tayta Berna’.
2.3.1. Investigacion Bibliografica o Documental

Es un proceso que se enfoca en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e
interpretacion de datos secundarios; refiriéndose a la informacion recopilada de otros
autores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrénicas; con el fin de
generar mas aportes sobre un area (Fidias, 2012). Por tanto, se utilizara esta
investigacion para recopilar informacion relevante sobre marketing de influencers y

estrategias de posicionamiento de marca.

2.4. Poblacion y Muestra

2.4.1. Poblacién

De acuerdo a Isern, Gallego y Segura (2006) concuerdan que es la reunion de
personas que tienen aspectos que se desea indagar mas detalladamente; donde se
clasifican en dos tipos: finita e infinita, siendo la primera un nimero conocido de
personas Yy la segunda cuando se desconoce su nimero. En ese sentido, se trabajara
con dos poblaciones: la una dirigida a las empresas del sector de fabricacion de
calzado tradicional (sandalias artesanales de faja) y la otra dirigida a los clientes de la

empresa ‘Tayta Berna’.

La primera poblacion de este estudio son las 420 empresas de calzado

exclusivamente de sandalias artesanales.
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Tabla 2. Poblacion

Nacional 75,364
Empresas manufactureras
5,498
Empresas de fabricacion de calzado 736
Tungurahua
Empresas de fabricaciébn de calzado 420
tradicional (sandalias artesanales de faja)

Fuente: (INEC, 2020)

Sin embargo, la segunda poblacion esta dirigida a los clientes de la empresa ‘Tayta

Berna’, considerandose un promedio de 250 clientes frecuentes mensuales.

2.4.2. Muestra

Se refiere al grupo de individuos que seran objeto de estudio, considerandose un
subconjunto de la poblacion y deben poseer caracteristicas representativas de la
poblacion; definiéndose los criterios de inclusion y exclusion con la utilizacion de
técnicas de muestreo apropiadas (Isern, Gallego, & Segura, 2006). En ese sentido, la
primera muestra de esta investigacion es de 200 empresas dedicadas a la fabricacién
de calzado tradicional especificamente de sandalias artesanales de faja, a las cuales

se les aplicara la encuesta.

_ Z?PQN
~ Z2PQ + Ne?2

n
n= Tamaifo de la muestra
Z= Nivel de confianza de 95% 0 1.96
P= Probabilidad a favor 50%
Q= Probabilidad en contra 50%

N= Poblacion o universo

E= Nivel de error 5%
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Formula
(1.96)2 * 0.5 % 0.5 * 420
" T (1.96)2 % 0.5 * 0.5 + 420 * (0.05)2
403.368
2.0104
n = 200.64

n = 200 Empresas

A su vez, para la segunda poblacion se utilizard una muestra aleatoria simple por
conveniencia a 150 clientes frecuentes de la empresa ‘Tayta Berna’, puesto que son
accesibles para la investigadora y féaciles de reclutar. Ademas son quienes han
comprado o adquirido los productos que ofrece al mercado los servicios de dichas

empresas,

2.5. Validacion del instrumento

En esta investigacion se utilizd el software SPSS con la finalidad de realizar un
analisis de fiabilidad de los instrumentos de recoleccion de informacién, detallandose

los resultados en la tabla 3.

Tabla 3. Procesamiento de los casos para el analisis de fiabilidad
Proceso de los casos

Empresas de Clientes frecuentes
calzado de mensuales
sandalias
artesanales
N % N %
Vaélidos 420 100,0 150 100,0
Casos Excluidos 0 0 0 0
Total 420 100,0 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Como se observa en la tabla 3, en los dos cuestionarios dirigidos a las empresas de
calzado de sandalias artesanales y a los clientes frecuentes mensuales de la empresa
‘Tayta Berna’ se analizaron 420 y 50 casos respectivamente, considerandose el 100%

de los casos en las dos encuestas para el analisis de fiabilidad.
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Tabla 4. Estadisticos de fialibilidad

Estadisticos de fiabilidad

Empresas de calzado de

sandalias artesanales

Clientes frecuentes mensuales

Alfa de N de Alfa de N de
Cronbach elementos Cronbach elementos
,853 420 ,862 150

Fuente: Software SPSS

En la tabla 4, se observa el analisis de fiabilidad de los cuestionarios
evidenciandose resultados de 0.85 y 0.86 en los instrumentos respectivamente.
Donde, la escala de esta herramienta estadistica engloba una puntuacion de 0O a 1,
en los cuales, las puntuaciones desde 0.8 en adelante son aceptados y se
consideran instrumentos fiables. Entonces estos cuestionarios se consideran
fiables se pueden aplicar ya que tienen preguntas acorde al objetivo de la

investigacion.

Ademas, en los anexos 3 y 4 constan el calculo manual del Alfa de Cronbach de
los dos instrumentos, donde se evidencia los mismos resultados encontrados al

utilizar el software SPSS.
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CAPITULO Il
RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la aplicacion de la encuesta (Ver Anexo 1) se detallan a

continuacion.

3.1. Analisis y discusion de los resultados

Encuesta empresas
1. Edad
Tabla 5. Edad
EDAD
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De 19 a 28 afios 90 21,4 21,4 21,4
. De 29 a 38 afios 220 52,4 52,4 73,8
validos e 39 5 48 afios 110 26,2 26,2 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 2. Edad
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 52.4% posee una edad de 29 a 38 afios,
seguido de un 26.2% que posee de 39 a 48 afios; asi como, un 21.4% tiene entre 19 a
28 afos. Entonces, se puede concluir que la mayoria de los duefios de las empresas
poseen 29 a 38 afios, lo cual indica que son relativamente jovenes y estan
familiarizados con la inmersion de la tecnologia en la publicidad y el marketing para
incrementar las ventas de las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias
tradicionales.
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2. Género

Tabla 6. Género

GENERO
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 198 47,1 47,1 47,1
Validos Femenino 222 52,9 52,9 100,0
Total 420 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 3. Género
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 52.9% son de género femenino y un 47.1%
son de genero masculino. Entonces, se evidencia que el mayor porcentaje de los
duefios de las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales son en
su mayoria mujeres, lo cual implica que factores sociales como mujeres viudas,
separadas o solteras han tenido que incursionar en negocios que les permitan obtener

un desarrollo econémico.

T
Masculino

GENERO

Fuente: elaboracion propia
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Frecuencia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 42.1% poseen una
nivel, seguido de un 31.7% de una instruccion secundaria, un 21% poseen una
instruccion técnica y un 5.2% tienen un cuarto nivel. Entonces, se evidencia que el
mayor porcentaje de los duefios de las empresas dedicadas a la fabricacion de

sandalias tradicionales en su mayoria han tenido la oportunidad de estudiar una

3. Sefale su nivel de instruccion

Tabla 7. Instruccion

INSTRUCCION
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Secundaria 133 31,7 31,7 31,7
Técnico 88 21,0 21,0 52,6
Validos  Tercer nivel 177 42,1 42,1 94,8
Cuarto nivel 22 52 5,2 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 4. Instruccion
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Fuente: elaboracion propia

I
Cuarto nivel

instruccion de tercer

carrera universitaria, esto por las acciones gubernamentales de ayuda.
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Frecuencia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 78.6% de las empresas poseen redes
sociales, mientras que un 21.4% no lo poseen. De esta forma, se evidencia que el
mayor porcentaje de las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias
tradicionales en su mayoria tienen redes sociales, puesto que mencionan que con

estos medios de comunicacion pueden expandir sus negocios, llegando a mas clientes

¢La empresa posee redes sociales?

Tabla 8. Redes sociales de las empresas

4. ;La empresa posee redes sociales?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 330 78,6 78,6 78,6
Vélidos No 90 21,4 21,4 100,0
Total 420 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 5. Redes sociales de las empresas
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4. ;La empresa posee redes sociales?

Fuente: elaboracion propia

inclusive fuera del rango geografico de las empresas.
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5. Especifique la frecuencia con que publica en las redes sociales
empresariales.

Tabla 9. Frecuencia de publicacion en las redes sociales empresariales

5. Especifique la frecuencia con que publica en las redes sociales empresariales.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 a 4 veces al dia 112 26,7 26,7 26,7
3 veces a la semana 220 52,4 52,4 79,0
Validos
No navega 88 21,0 21,0 100,0
Total 420 100,0 100,0
Gréfico 6. Frecuencia de publicacion en las redes sociales empresariales
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5. Especifique la frecuencia con que publica en las redes sociales
empresariales.

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 52.4% de las empresas publica en redes

sociales 3 veces a la semana, seguido de un 26.7% que lo realiza 2 a 4 veces al dia

mientras que un 21% no navega ni publica en redes sociales. Por consiguiente, se

muestra que el mayor porcentaje de las empresas dedicadas a la fabricacion de

sandalias tradicionales en su mayoria publica como minimo 3 veces a la semana, lo

cual evidencia la importancia de llegar a un pablico juvenil gracias a un contenido

atractivo que les permita un posicionamiento dptimo en el mercado actual.
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6. ¢De las redes sociales que posee su empresa, en cual publica

frecuentemente?
Tabla 10. Red social més utilizada

Muy

Nulo Muy bajo Bajo Medio Alto Alto

Facebook | 0 0% 88 | 21% 133 | 31,7% | 177 | 42,1% |22 | 52% |0 | 0%

Twitter 353 | 84% 23 | 5,5% 22 | 52% 0 0% 22 | 52% |0 | 0%

Instagram | 243 | 57,9% | 45 | 10,7% | 88 21% 22 5,2% 22 152% |0 | 0%

YouTube | 286 | 68,1% | 45 | 10,7% |44 | 105% |22 |52% 23 155% |0 | 0%

Snapchat | 398 | 94,8% | 22 | 5,2% 0 0% 0 0% 0 | 0% 0 | 0%
Otro. 0 0% 22 | 5,2% 0 0% 0 0% 0 | 0% 22 | 52%

Fuente: elaboracién propia
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, Facebook es la red social mas utilizada para
realizar publicaciones con un 42.1%, seguido de un 22% que utilizan otras redes
sociales como TikTok y Linkedin, las cuales han tenido éxito en un publico juvenil.
Sin embargo, redes como: Twitter, Instagram, YouTube y Snapchat no son muy
utilizadas porque no conocen como manejarlo adecuadamente para el perfil de
cliente que poseen. De esta forma, las empresas dedicadas a la fabricacion de
sandalias tradicionales deben ampliar sus redes sociales y de acuerdo al medio
ecuatoriano, Facebook e Instagram deberian ser la primera opcion para la

incorporacion de estrategias con influencers.
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7. ¢Utilizaria a influencers para publicitar y promocionar su marcay sus
productos tradicionales?

Tabla 11. Utilizacion de influencers
7. ¢Utilizaria a influencers para publicitar y promocionar su marcay sus

productos tradicionales?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 398 94,8 94,8 94,8
Validos No 22 5,2 5,2 100,0
Total 420 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Graéfico 7. Utilizacion de influencers
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7. Utilizaria a influencers para publicitar y promocionar su marca y sus
productos tradicionales?

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 94.8% utilizaria a influencers para publicitar
y promocionar su marca y sus productos tradicionales, seguido de un 5.2% que no lo
utilizarian. De esta forma, las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias
tradicionales muestran su deseo de aplicar estrategias con influencers con la finalidad
de lograr un posicionamiento Optimo de la empresa en un mercado altamente

competitivo.
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8. ¢Cuél es el tipo de formato que preferiria que utilicen los influencers?

Tabla 12. Formato de los influencers

8. ¢Cual es el tipo de formato que preferiria que utilicen los influencers?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Imagen 155 36,9 36,9 36,9
Video 199 47,4 47,4 84,3
Vélidos  Transmisiones en vivo 44 10,5 10,5 94,8
Texto, animaciones 22 52 52 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Graéfico 8. Formato de los influencers
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8. ;jCual es el tipo de formato que preferiria que utilicen los influencers?
Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 47.4% preferiria el video como tipo de
formato para que utilicen los influencers, seguido de un 36.9% el formato en imagen,
un 10.5% las transmisiones en vivo y un 5.2% texto y animaciones. Por tanto, las
empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales muestran que en las
estrategias con influencers los formatos en video e imagen son los mas solicitados,
puesto que transmiten en pocos segundos y en una sola toma la esencia del mensaje

publicitario, vital para captar a un publico joven.

41



9. ¢Qué items considera esenciales en un influencer?

Tabla 13. items esenciales en un influencer

9. ¢Qué items considera esenciales en un influencer?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Costo 22 5,2 5,2 5,2
Confianza 110 26,2 26,2 31,4
Rapidez 22 5,2 5,2 36,7
Validos
Versatilidad 44 10,5 10,5 47,1
Creatividad 222 52,9 52,9 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 9. items esenciales en un influencer
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9. ;Queé items considera esenciales en un influencer?
Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 52.9% de las empresas sefiala como
primordial la creatividad en un influencer, seguido de un 26.2% que sefiala la
confianza, un 10.5% la versatilidad y un 5.2% el costo y la rapidez. Por ello, las
empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales especifican que un
influencer debe poseer la creatividad suficiente para crear contenido acorde a los

objetivos empresariales y que capten la atencion de su publico en redes sociales.
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10. ;,Conoce algun influencer ecuatoriano indigena?

10. ¢Conoce algun influencer ecuatoriano indigena?

Grafico 10. Influencer ecuatoriano indigena

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 266 63,3 63,3 63,3
Véalidos No 154 36,7 36,7 100,0
Total 420 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 11. Influencer ecuatoriano indigena
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10. ;Conoce algin influencer ecuatoriano indigena?

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 63.3% de las empresas sefiala que si conoce
a un influencer ecuatoriano indigena, entre ellos constan: Nancy Risol, Tupari Tene
Mayra Pulina Caizabanda Masaquiza y Miriam Masaquiza Jerez; mientras que un
36.7% no lo conoce. En ese sentido, las empresas dedicadas a la fabricacion de
sandalias tradicionales en su mayoria conocen a influencers ecuatorianos indigenas,

gue pueden ser parte de sus estrategias de marketing digital.

43



11. De acuerdo a su criterio, especifique de 1 a 5 las siguientes preguntas.

Siendo 5= Excelente, 4= Muy buena, 3= Regular, 2= Buena, 1=Mala.

1. ¢Laforma de promocionar los productos o servicios de su empresa es:?

Tabla 14. Forma de promocionar productos o servicios

1. ¢Laforma de promocionar los productos o servicios de su empresa es:?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Buena 88 21,0 21,0 21,0
Regular 265 63,1 63,1 84,0
Validos Muy buena 45 10,7 10,7 94,8
Excelente 22 5,2 5,2 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 12. Forma de promocionar productos o servicios
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 63.1% de las empresas sefiala como regular
la forma de promocionar los productos o servicios que ofertan, seguido de un 21%
que lo califica como buena, un 10.7% lo califica como muy buena y solamente un
5.2% lo percibe como excelente. Entonces, las empresas dedicadas a la fabricacién
de sandalias tradicionales en su mayoria no realizan adecuadamente la promocion de

los productos, puesto que no saben como realizar una estrategia donde se incluya a

T
Buena

T
Regular

T
Muy busna

servicios de su empresa?

Fuente: elaboracion propia

los influencers ecuatorianos indigenas.
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2. ¢Considera Ud. que su empresa muestra interés en los clientes?

Tabla 15. Interés de la empresa en los clientes

2. ¢Considera Ud. que su empresa muestra interés en los clientes?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Buena 45 10,7 10,7 10,7
Regular 221 52,6 52,6 63,3
Validos Muy buena 110 26,2 26,2 89,5
Excelente 44 10,5 10,5 100,0
Total 420 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Grafico 13. Interés de la empresa en los clientes
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 52.6% de las empresas sefiala como regular
el interés por sus clientes, seguido de un 26.2% que lo califica como muy buena, un
10.7% lo califica como buena y solamente un 10.5% lo percibe como excelente.
Entonces, las empresas dedicadas a la fabricacién de sandalias tradicionales en su
mayoria ofrecen una atencion regular, que se puede mejorar a travées de la atencion al

cliente por medios sociales.
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3. ¢La atencién que recibe como cliente en las instalaciones fisicas de su
empresa es: ?
Tabla 16. Atencién a los clientes en las instalaciones
3. ¢La atencién que recibe como cliente en las instalaciones fisicas de su
empresa es: ?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mala 22 52 5,2 52
Regular 266 63,3 63,3 68,6
Vélidos  Muy buena 110 26,2 26,2 94,8
Excelente 22 5,2 5,2 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 14. Atencion a los clientes en las instalaciones
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 63.3% de las empresas sefiala como regular
la atencion que recibe como cliente en las instalaciones fisicas, seguido de un 26.2%
que lo califica como muy buena, un 5.2% lo califica como mala y un 5.2% lo percibe
como excelente. Entonces, las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias
tradicionales en su mayoria ofrecen una atencion regular en las instalaciones fisicas,
que se puede mejorar a través de procesos de servicios postventa y atencion

personalizada al cliente con asesorias de disefio.
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4. ¢La atencion que recibe como cliente a través de medios digitales de su

empresa es: ?

Tabla 17. Atencién a través de medios digitales

4. ;,Como calificaria la atencién que recibe como cliente a través de medios

digitales de su empresa?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Mala 44 10,5 10,5 10,5
Buena 66 15,7 15,7 26,2
. Regular 243 57,9 57,9 84,0
validos vy \v buena 45 10,7 10,7 94,8
Excelente 22 5,2 5,2 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 15. Atencion a través de medios digitales
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11. 4. s Como calificaria la atencién que recibe como cliente a través de
medios digitales de su empresa?

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 57.9% de las empresas sefiala como regular
la atencion mediante medios digitales, seguido de un 15.7% que lo califica como
buena, un 10.7% lo califica como muy buena, un 10.5% como mala y un 5.2% lo
percibe como excelente. Entonces, las empresas dedicadas a la fabricacién de
sandalias tradicionales en su mayoria ofrecen una atencion regular a través de medios
digitales, porque solo lo utilizan como medio de informacion, mas no como un medio
de interaccion con el cliente. Siendo necesario, establecer acciones para responder las

inquietudes, dudas o quejas de los clientes, asi como soluciones factibles y rapidas.
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12. Sefiale la red social en la cual le gustaria que su empresa ejecute

estrategias de marketing de influencers?

Tabla 18. Red social para influencers

12. Sefiale la red social en la cual le gustaria que su empresa ejecute
estrategias de marketing de influencers?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Facebook 200 47,6 47,6 47,6
Twitter 22 52 5,2 52,9
» Instagram 44 10,5 10,5 63,3
Validos o Tube 88 21,0 21,0 84,3
Otra 66 15,7 15,7 100,0
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 16. Red social para influencers
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12. ;Por qué red social le gustaria que su empresa ponga en practica las
estrategias de marketing de influencers con sus clientes?

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 47.6% de las empresas especifican que
Facebook es la red social vital para poner en practica las estrategias de marketing de
influencers con sus clientes, seguido de YouTube con un 21%, otras redes como
TikTok con un 15.7%, Instagram con un 10.5% y Twitter con un 5.2%. Por tanto, las
empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales en su mayoria
prefieren la red social Facebook, pues tiene mayor acogida en el publico ecuatoriano.
Sin embargo, se puede incursionar en TikTok e Instagram para captar a un publico

juvenil a través de los influencers.
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13. ;Cudl es el beneficio mas importante al utilizar el marketing de

influencers en su empresa?

Tabla 19. Beneficios de marketing de influencers

13. ¢ Cudl es el beneficio mas importante al utilizar el marketing de influencers en su

empresa?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Posicionamiento de marca 89 21,2 21,2 21,2
Publicidad con contenido 88 21,0 21,0 42,1
real
Recomendaciones de 199 47,4 47,4 89,5
Validos  personas reconocidas que
han usado estos productos
Facilidad de comunicacién 44 10,5 10,5 100,0
con la empresa
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 17. Beneficios de marketing de influencers
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13. i Cual es el beneficio mas importante al utilizar el marketing de
influencers en su empresa?

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 47.4% de las empresas especifican que el
beneficio mas importante al utilizar el marketing de influencers apoya las
recomendaciones de personas reconocidas que han usado estos productos. Por otro
lado, un 21.2% menciona que ayuda al posicionamiento de marca y un 21% para
apoyar la publicidad con contenido real. Sin embargo, un 10.5% también menciona
la facilidad de comunicacién con la empresa. Por ello, las empresas dedicadas a la
fabricacién de sandalias tradicionales en su mayoria utilizarian el marketing de
influencers por su apoyo en las recomendaciones de personas reconocidas que han

usado estos productos.
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14. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que su
empresa realice para promocionar sus productos con influencers?

Tabla 20. Tipo de posicionamiento con influencers

14. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que su empresa realice para
promocionar sus productos con influencers?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Fortalecimiento de la 22 52 5,2 5,2
posicién actual
Reposicionamiento 23 5,5 5,5 10,7
Validos . .
Posicionamiento de 375 89,3 89,3 100,0
producto
Total 420 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 18. Tipo de posicionamiento con influencers
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14. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que su
empresa realice para promocionar sus productos con influencers?

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 89.3% de las empresas especifican que el

posicionamiento del producto lo utilizarian para que los influencers promocionen los

productos, seguido de un 5.5% que mencionan el reposicionamiento y un 5.2% el

fortalecimiento de la posicion actual. Por ello, las empresas dedicadas a la

fabricacion de sandalias tradicionales en su mayoria optan por el posicionamiento de

un producto puesto que de esta forma se consolidard en el mercado altamente

competitivo.
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15. De acuerdo a su criterio seleccione, su conocimiento sobre el proceso de

posicionamiento de una marca.

Nulo

Muy bajo

Bajo

Medio

Alto

Muy Alto

Segmentacion del
mercado.

0%

66

15,7%

265

63,1%

45

10,71

22

5,2%

22

5,2%

Valoracion del
interés de cada
grupo objetivo

0%

89

21,2%

199

47,4%

44

10,5%

44

10,5%
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Fuente: elaboracion propia

Grafico 19. Conocimiento sobre el proceso de posicionamiento de una marca
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Fuente: elaboracion propia
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 63,1% de las empresas tienen bajos
conocimientos sobre segmentacion del mercado, seguido de un 47.4% con
conocimientos bajos de la evaluacion del interés de cada segmento, un 47.1% la
seleccion de un segmento (o varios) objetivo, un 52.9% la identificaciéon de las
diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento escogido y
también conocimientos bajos un 52,6% la seleccion y desarrollo de un concepto de

posicionamiento.

Por ello, las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales en su
mayoria poseen conocimientos bajos sobre el posicionamiento de una marca, siendo
esencial el personal adecuado y especializado en areas de marketing y publicidad.
Ademas, es importante el establecimiento de estrategias de marketing de influencers

para llegar al pablico objetivo con un contenido atractivo.
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Encuesta clientes

1. Edad
Tabla 21. Edad
EDAD
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Menos de 18 afios 78 52,0 52,0 52,0
De 19 a 28 afios 56 37,3 37,3 89,3
De 29 a 38 afios 6 4,0 4,0 93,3
Validos
De 39 a 48 afios 8 53 5,3 98,7
Mas de 58 afios 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Gréfico 20. Edad
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 52% posee una edad menor de 18 afios,
seguido de un 37.3% que posee de 19 a 28 afios, un 5.3% tiene de 39 a 48 afios, un
4% de 29 a 38 afios; asi como un 1.3% tiene mas de 58 afios. Entonces, la mayoria de
los clientes de Tayta Berna poseen menos de 18 afios hasta los 28 afios, lo cual indica

que el publico objetivo de la empresa es joven; siendo esencial la aplicacion de

Fuente: elaboracion propia

marketing de influencers para atraerlos a la marca y fidelizarlos.
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2. Género

Tabla 22. Género

GENERO
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 30 20,0 20,0 20,0
Validos Femenino 120 80,0 80,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 21. Género
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 80% son de género femenino y un 20% son
de género masculino. Entonces, se evidencia que el mayor porcentaje de clientes de
Tayta Berna son mujeres, puesto que los productos estan enfocados en ese perfil.

Ademas, con eso se evidencia que la gama de productos debe estar en constante

Masculino

GENERO

Femenino

Fuente: elaboracion propia

innovacion para responder a las exigencias del mercado.
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Frecuencia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 98% de los clientes utiliza redes sociales,
mientras que un 2% no lo hace. Entonces, se evidencia que el mayor porcentaje de
los clientes de Tayta Berna navegan en redes sociales, para informarse, comunicarse
y pasar tiempo de ocio; por lo tanto es esencial que se utilice esta canal para

promocionar los productos de la empresa y generar un buen posicionamiento de los

¢Usted utiliza redes sociales para informarse, pasar tiempo y

comunicarse?

Tabla 23. Utilizacion de redes sociales

3. ¢Usted utiliza redes sociales para informarse, pasar tiempo y
comunicarse?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 147 98,0 98,0 98,0
Validos No 3 2,0 2,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Graéfico 22. Utilizacion de redes sociales
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Fuente: elaboracion propia
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4. ¢De las redes sociales que posee, cual utiliza frecuentemente?

Tabla 24. Utilizacion frecuente de redes sociales

¢ De las redes sociales gue posee, cudl utiliza frecuentemente?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 a 4 veces al dia 99 66,0 66,0 66,0
3 veces a la semana 21 14,0 14,0 80,0
Validos 5 veces ala semana 28 18,7 18,7 98,7
No navega 2 1,3 1,3 100,0
150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Graéfico 23. Utilizacion frecuente de redes sociales
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4. Especifique la frecuencia con que havega en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 66% de los clientes utiliza redes sociales 2 a

4 veces al dia, seguido de un 18.7% que lo realiza 5 veces a la semana, un 14% lo

realiza 3 veces a la semana y un 1.3% no navega. Por consiguiente, se muestra que el

mayor porcentaje de los clientes navega 2 a 4 veces a la semana, lo cual evidencia la

importancia de Ilegar a un publico juvenil gracias a un contenido atractivo que les
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permita un posicionamiento 6ptimo en el mercado actual.

5. ¢En qué red social es la que usted navega frecuentemente?

Tabla 25. Red social con més frecuencia de navegacion

Nulo Muy Bajo Medio Alto Muy
bajo Alto
Facebook | 0 0% |18 |12% |9 |6% |45 |30% |51 | 34% | 27 | 18%
Twitter 66 44% |66 |44% |12 |[8% (0 (0% |0 |0% |6 |4%
Instagram | 42 28% |30 |20% |12 | 8% |42 |28% (21 | 14% |3 |2%
YouTube | 27 18% |18 | 12% | 24 | 16% | 54 | 36% | 18 | 12% |9 | 6%
Snapchat | 63 42% |72 |48% |6 |4% |6 |4% |3 2% |0 |0%
Otro. 93 62% (24 |16% |3 2% |15 [10% |9 |6% |6 |4%
Fuente: elaboracion propia
Grafico 24. Red social con més frecuencia de navegacion
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, la red social mas utilizada es Facebook con un

34%, seguido de Instagram y YouTube con un 28% y 36% respectivamente. Sin

embargo, en un nivel medio los clientes utilizan Snapchat y Twitter con un 48% y

44% respectivamente. Ademas, un 62% sefiala que utilizan otras redes sociales como

TikTok y Whatsapp las cuales han tenido éxito en un publico juvenil y empresarial

por su versatilidad y rapidez de comunicacion. De esta forma, los clientes prefieren

Facebook, Instagram y YouTube, pero se puede hacer énfasis en TikTok. Estas redes

sociales deben ser la primera opcién para la incorporacién de estrategias con
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influencers con el fin de generar un mejor posicionamiento de la marca.

6. ¢Cual es el tipo de formato que prefiere o que le atrae mas en las
publicaciones de un influencer?

Tabla 26. Preferencia de formato de los influencers

6. ¢Cual es el tipo de formato que prefiere o que le atrae mas en las publicaciones de un

influencer?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Imagen 39 26,0 26,0 26,0
Video 93 62,0 62,0 88,0
Validos
Transmisiones en vivo 18 12,0 12,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 25. Preferencia de formato de los influencers
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6. ;Cual es el tipo de formato que prefiere o que le atrae mas en las

Fuente: elaboracion propia

publicaciones de un influencer?

Del 100% de las encuestas realizadas, el 62% de los clientes prefiere el video como

tipo de formato para que utilicen los influencers, seguido de un 26% el formato en

imagen y un 12% las transmisiones en vivo. Por tanto, las estrategias con influencers

deben realizarse en estos formatos pues son los méas solicitados, ya que transmiten en

58




pocos segundos y en una sola toma la esencia del mensaje publicitario, vital para

captar a un publico joven.

7. Especifique los aspectos de atencion que prefiere o que le atrae mas en
las publicaciones del influencer.

Tabla 27. Aspectos de atencién de un influencer

7. Especifique los aspectos de atencion que prefiere o que le atrae mas en las publicaciones

del influencer.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
La apariencia fisica 32 21,3 21,3 21,3
El look 21 14,0 14,0 35,3
La publicacion 37 24,7 24,7 60,0
Validos
Las fotos y videos 51 34,0 34,0 94,0
Otro 9 6,0 6,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 26. Aspectos de atencion de un influencer
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7. Especifique los aspectos de atencion que prefiere o que le atrae mas en
las publicaciones del influencer.

Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 34% de los clientes sefialan como
primordial las fotos y los videos que un influencer utilice, seguido de un 24.7% que

sefiala la publicacién en si con la descripcion, un 21.3% la apariencia fisica y un 14%

59



el look. Por ello, las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales
requieren poner énfasis en sus estrategias de marketing, donde un influencer debe

enfocarse en las fotos y videos.
8. ¢Qué items considera esenciales en un influencer?

Tabla 28. items esenciales de un influencer

8. ¢Qué items considera esenciales en un influencer?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Costo 6 4,0 4,0 4,0
Confianza 27 18,0 18,0 22,0
Rapidez 20 13,3 13,3 35,3
Validos
Versatilidad 28 18,7 18,7 54,0
Creatividad 69 46,0 46,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 27. Items esenciales de un influencer
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8. ;Qué items considera esenciales en un influencer?
Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 46% de los clientes sefiala como primordial
la creatividad en un influencer, seguido de un 18.7% que sefiala la versatilidad, un

18% la confianza, un 13.3% la rapidez y un 4% el costo. Por ello, las empresas
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dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales deben buscar estos items en un
influencer con la finalidad de generar un posicionamiento de marca que permitan
crear contenido acorde a los objetivos empresariales y que capten la atencion de su

publico en redes sociales.

9. ¢Conoce algun influencer ecuatoriano indigena?

Tabla 29. Conocimiento de influencers ecuatorianos indigenas

9. ¢Conoce algun influencer ecuatoriano indigena?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 93 62,0 62,0 62,0
Validos No 57 38,0 38,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 28. Conocimiento de influencers ecuatorianos indigenas
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9. ;iConoce algun influencer ecuatoriane indigena?
Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 62% de las empresas sefiala que si conoce a

un influencer ecuatoriano indigena, entre ellos constan: Nancy Risol, Tupari Tene,
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Yariku TV, Ashuko, Tamia Saranchi, Mayra Paulina Caizabanda Masaquiza y
Miriam Masaquiza Jerez; mientras que un 57% no lo conoce. En ese sentido, los
clientes en su mayoria conocen a influencers ecuatorianos indigenas, que pueden ser
parte de las estrategias de marketing digital en las empresas que se dedican a la
fabricacion de sandalias tradicionales.

10. Si los influencers publicitaran alguna marca o productos de sandalias
tradicionales lo adquiriria?

Tabla 30. Adquisicién de productos por marketing de influencers

10. Si los influencers publicitaran alguna marca o productos de sandalias

tradicionales lo adquiriria?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 126 84,0 84,0 84,0
Validos No 24 16,0 16,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Graéfico 29. Adquisicion de productos por marketing de influencers
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10. Si los influencers publicitaran alguna marca o productos de sandalias
tradicionales lo adquiriria?

Fuente: elaboracion propia

62



Del 100% de las encuestas realizadas, el 84% adquiriria alguna marca o productos de
sandalias tradicionales si los influencers lo publicitaran, seguido de un 16% que no lo
utilizarian. De esta forma, los clientes tienen una mente abierta para comprar
sandalias tradicionales publicitadas por influencers. Esto se debe a que el pablico es
joven y utilizan las redes sociales como medio de informacidn, comunicacion e

interaccion con empresas.

11. ¢Conoce la empresa dedicada a la fabricacion de calzado tradicional
“Tayta Berna”?

Tabla 31. Conocimiento de la empresa Tayta Berna

11. ¢Conoce la empresa dedicada a la fabricacion de calzado tradicional

“Tayta Berna”?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 141 94,0 94,0 94,0
Vélidos No 9 6,0 6,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 30. Conocimiento de la empresa Tayta Berna
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11. ;Conoce la empresa dedicada a la fabricacion de calzado tradicional
“Tayta Berna"?

Fuente: elaboracion propia
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 94% de los clientes sefialan que si conocen a
la empresa Tayta Berna y solamente un 6% no la conoce. Entonces, se evidencia que
la empresa Tayta Berna si posee un buen nivel de posicionamiento, pero se puede
mejorar en los medios digitales; puesto que la mayor parte de publicidad se genera a
través de medios tradicionales, como la radio. De esta forma, el marketing de

influencers es una excelente opcién para atraer a un publico joven.

12. De acuerdo a su criterio, especifique de 1 a 5 las siguientes preguntas.
Siendo 5= Excelente, 4= Muy buena, 3= Regular, 2= Buena, 1=Mala.

1. (La forma de promocionar los productos o servicios de la empresa “Tayta
Berna” es: ?

Tabla 32. Promocion de productos o servicios de la empresa Tayta Berna

1. ¢La forma de promocionar los productos o servicios de la empresa “Tayta
Berna” es: ?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Mala 16 10,7 10,7 10,7
Buena 47 31,3 31,3 42,0
. Regular 37 24,7 24,7 66,7
Validos  \1,y buena 25 16,7 16,7 83,3
Excelente 25 16,7 16,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 31. Promocion de productos o servicios de la empresa Tayta Berna
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12.1. ;Como calificaria Ud. la forma de promocionar los productos o servicios
de la empresa “Tayta Berna™?

Fuente: elaboracion propia
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 31.3% de los clientes sefialan como buena la
forma de promocionar los productos o servicios que ofertan, seguido de un 24.7%
que lo califica como regular, un 16.7% lo califica como muy buena y excelente
respectivamente. Entonces, los clientes perciben como buena la forma de
promocionar los productos o servicios que ofertan empresas dedicadas a la
fabricacion de sandalias tradicionales; pero destacan que deben implementar

estrategias donde se incluya a los influencers ecuatorianos indigenas.

2. (Considera Ud. que la empresa “Tayta Berna” muestra interés en los

clientes?
Tabla 33. Interés por los clientes
2. ¢Considera Ud. que la empresa “Tayta Berna” muestra interés en los
clientes?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mala 13 8,7 8,7 8,7
Buena 18 12,0 12,0 20,7
Regular 37 24,7 24,7 45,3
Validos
Muy buena 57 38,0 38,0 83,3
Excelente 25 16,7 16,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 32. Interés por los clientes
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 38% de los clientes sefialan como muy
buena el interés que demuestran las empresas por ellos, seguido de un 24.7% que lo
califica como regular, un 16.7% lo califica como excelente y solamente un 8.7% lo
percibe como mala. Entonces, los clientes perciben un interés bueno de las empresas

dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales hacia ellos, pero deben

Fuente: elaboracion propia

afianzarse en el mercado.

3. ¢Laatencion que recibe como cliente en las instalaciones fisicas de la
empresa “Tayta Berna” es: ?

Frecuencia

Tabla 34. Atencion en las instalaciones fisicas

3. ¢Laatencion que recibe como cliente en las instalaciones fisicas de la
empresa “Tayta Berna” es: ?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Mala 3 2,0 2,0 2,0
Buena 50 33,3 33,3 35,3
Regular 41 27,3 27,3 62,7
Validos
Muy buena 31 20,7 20,7 83,3
Excelente 25 16,7 16,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 33. Atencion en las instalaciones fisicas
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12. 3. s Como calificaria la atencion que recibe como cliente en las
instalaciones fisicas de la empresa “Tayta Berna"?

Fuente: elaboracion propia
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 33.3% de los clientes sefialan como buena la
atencion que recibe como cliente en las instalaciones fisicas, seguido de un 27.3%
que lo califica como regular, un 20.7% lo califica como muy buena, con un 16.7%
como excelente y un 2% lo percibe como mala. Entonces, las empresas dedicadas a
la fabricacion de sandalias tradicionales en su mayoria ofrecen una atencion regular
en las instalaciones fisicas, que se puede mejorar a través de procesos de servicios

postventa y atencion personalizada al cliente con asesorias de disefio.

4. ¢Laatencion que recibe como cliente a traves de medios digitales de la
empresa “Tayta Berna” es: ?

Tabla 35. Atencién de clientes por medios digitales

4, ¢Laatencién que recibe como cliente a través de medios digitales de la
empresa “Tayta Berna” es: ?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Buena 57 38,0 38,0 38,0
Regular 37 24,7 24,7 62,7
Validos  Muy buena 42 28,0 28,0 90,7
Excelente 14 9,3 9,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 34. Atencion de clientes por medios digitales
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12_ 4. ;Como calificaria la atencion que recibe como cliente a travées de

medios digitales de la empresa “Tayta Berna™?

Fuente: elaboracion propia
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 38% de las empresas sefiala como buena la
atencion que recibe como cliente a través de medios digitales, seguido de un 28%
que lo califica como muy buena, un 24.7% lo califica como regular y un 9.3% lo
percibe como excelente. Entonces, las empresas dedicadas a la fabricacién de
sandalias tradicionales en su mayoria ofrecen una atencion regular a través de medios
digitales, porque solo lo utilizan como medio de informacién, mas no como un medio
de interaccidn con el cliente. Siendo necesario, establecer acciones para responder las

inquietudes, dudas o quejas de los clientes, asi como soluciones factibles y rapidas.

13. ¢Sefiale la red social que le gustaria que la empresa “Tayta Berna”

utilice para las estrategias de marketing de influencers?

Tabla 36. Red social para marketing de influencers

13. ¢Senale la red social que le gustaria que la empresa “Tayta Berna” utilice
para las estrategias de marketing de influencers?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Facebook 69 46,0 46,0 46,0
Instagram 63 42,0 42,0 88,0
YouTube 12 8,0 8,0 96,0
Validos
Snapchat 3 2,0 2,0 98,0
Otra 3 2,0 2,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 35. Red social para marketing de influencers
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 46% de los clientes especifican que

Facebook es la red social vital para poner en practica las estrategias de marketing de

influencers con sus clientes, seguido de Instagram con un 42%, YouTube con un 8%,

Snapchat con 2% y otras redes como TikTok con un 2%. Por tanto, los clientes

prefieren la red social Facebook, pues tiene mayor acogida en el publico ecuatoriano.

Sin embargo, se puede incursionar en TikTok e Instagram para captar a un publico

juvenil a través de los influencers.

14. ; Cudl de las siguientes estrategias considera agregar como el beneficio

mas importante al utilizar el marketing de influencers en la empresa

“Tayta Berna”?

Tabla 37. Beneficio de utilizar el marketing de influencers

14. ;Cuél de las siguientes estrategias considera agregar como el beneficio mas importante al

utilizar el marketing de influencers en la empresa “Tayta Berna”?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Posicionamiento de marca 15 10,0 10,0 10,0
Publicidad con contenido 53 35,3 35,3 45,3
real
Recomendaciones de 67 44,7 44,7 90,0
Validos  personas reconocidas que
han usado estos productos
Facilidad de comunicacion 15 10,0 10,0 100,0
con la empresa
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Gréfico 36 Beneficio de utilizar el marketing de influencers
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Del 100% de las encuestas realizadas, el 44.7% de los clientes especifican que el

beneficio mas importante al utilizar el marketing de influencers apoya las

recomendaciones de personas reconocidas que han usado estos productos. Por otro

lado, un 35.3% menciona que apoya a la publicidad con contenido real, seguido de

un 10% que ayuda al posicionamiento de marca y también a la facilidad de

comunicacion con la empresa. Por ello, los clientes en su mayoria utilizarian el

marketing de influencers por su apoyo en las recomendaciones de personas

reconocidas que han usado estos productos.

15. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que la

empresa “Tayta Berna” realice para promocionar sus productos con

influencers?

Tabla 38. Tipo de posicionamiento con influencers

15. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que la empresa “Tayta Berna”
realice para promocionar sus productos con influencers?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Fortalecimiento de la 60 40,0 40,0 40,0
posicién actual
Reposicionamiento 20 13,3 13,3 53,3
. Posicionamiento de 32 21,3 21,3 74,7
Validos producto
Posicionamiento de 38 25,3 25,3 100,0
consumidor
Total 150 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Grafico 37. Tipo de posicionamiento con influencers
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Fuente: elaboracion propia

Del 100% de las encuestas realizadas, el 40% de los clientes especifican que el
fortalecimiento de la posicion actual lo utilizarian para que los influencers
promocionen los productos, seguido del posicionamiento del consumidor en un
25.3%, el posicionamiento del producto en un 21.3% vy el reposicionamiento en un
13.3%. Por ello, los clientes de Tayta Berna en su mayoria optan por el
fortalecimiento de la posicion actual, puesto que de esta forma se consolidara en el

mercado altamente competitivo.

3.2. Verificacidn de hipotesis

Las hipdtesis son:

HO: EI marketing de influencers no esta asociado al posicionamiento de marca en la

empresa de sandalias tradicionales ‘TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua.

H1: El marketing de influencers esta asociado al posicionamiento de marca en la

empresa de sandalias tradicionales “TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua.

EMPRESAS

Tabla 39. Tabla de contingencia Items esenciales de un influencer y el tipo de posicionamiento de marca

14. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca Total
que le gustaria que su empresa realice para
promocionar sus productos con influencers.
Fortalecimiento | Reposiciona- | Posicionamien-
de la posicién miento to de producto
actual
9. ¢Qué Costo 0 0 22 22
items Confianza 0 0 110 110
considera Rapidez 0 0 22 22
esenciales en | /g satilidad 0 0 44 44
iL:;:Iuencer? Creatividad 22 23 L7 222
Total 22 23 375 420

Fuente: Software SPSS
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Tabla 40. Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44,951° 8 ,000
Razdn de verosimilitudes 62,188 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 31,485 1 ,000
N de casos validos 420

a. 6 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,15.

Fuente: Software SPSS
Los valores X%= 5,992 < X2, = 20,635= para 8 grados de libertad a un nivel 0.05 se

obtiene en la tabla 15,5073 (ver anexo 2) y como el valor del X2 calculada es 44,951
mayor se rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta lo hipotesis alterna que dice:
El marketing de influencers esta asociado al posicionamiento de marca en la empresa
de sandalias tradicionales ‘TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua.

Grafico 38. Comprobacion del Chi — cuadrado

S
\

15, 5073 44,951

Fuente: Software SPSS

CLIENTES

Tabla 41. Tabla de contingencia Items esenciales de un influencer y el tipo de posicionamiento de marca

14. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que Total

le gustaria que su empresa realice para promocionar

sus productos con influencers?
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a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,80.

Fuente: Software SPSS

Fortalecimiento | Reposicio- | Posiciona- | Posiciona-
de la posicion namiento | miento de [ miento de
actual producto | consumidor
8. ¢Qué Costo 6 0 0 0 6
items Confianza 15 0 0 12 27
considera | Rapidez 0 14 6 0 20
esenciales | Versatilidad 4 3 6 15 28
enun 29 32 8 0 69
nfluencer? Creatividad
Total 54 49 20 27 150
Fuente: Software SPSS
Tabla 42. Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 106,045% 12 ,000
Razo6n de verosimilitudes 131,543 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,923 1 , 166
N de casos validos 150

Los valores X%= 5,992 < X%, = 20,635= para 12 grados de libertad a un nivel 0.05 se
obtiene en la tabla 21,0261 (ver anexo 2) y como el valor del X2 calculada es 106,045

mayor se rechaza la hipétesis nula, por lo que se acepta lo hip6tesis alterna que dice:

El marketing de influencers esta asociado al posicionamiento de marca en la empresa
de sandalias tradicionales ‘TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua.
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Grafico 39. Comprobacion del Chi — cuadrado
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21,0261 106,045

Fuente: Software SPSS
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3.3. Propuesta

Estrategia de marketing de influencers enfocada en el posicionamiento de marca de
la empresa de sandalias ‘“TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua.

3.3.1. Situacién actual del entorno

Después de realizar las encuestas, se determind que las empresas dedicadas a la
fabricacion de sandalias tradicionales en su mayoria tienen redes sociales (78.6%).
Donde en su mayoria publica como minimo 3 veces a la semana (52.4%), lo cual
evidencia la importancia de llegar a un puablico juvenil gracias a un contenido

atractivo que les permita un posicionamiento 6ptimo en el mercado actual.

Por otro lado, Facebook es la red social méas utilizada para realizar publicaciones con
un 42.1%, seguido de un 22% que utilizan otras redes sociales como TikTok y
Linkedin, las cuales han tenido éxito en un puablico juvenil. Ademas, el 94.8%
utilizaria a influencers para publicitar y promocionar su marca y sus productos

tradicionales, seguido de un 5.2% que no lo utilizarian.

Similarmente, el 47.4% preferiria el video como tipo de formato para que utilicen los
influencers, seguido de un 36.9% el formato en imagen, un 10.5% las transmisiones
en vivo y un 5.2% texto y animaciones. Y el 52.9% de las empresas sefiala como
primordial la creatividad en un influencer, seguido de un 26.2% que sefiala la

confianza, un 10.5% la versatilidad y un 5.2% el costo y la rapidez.

Se destaca que, el 63,1% de las empresas tienen bajos conocimientos sobre
segmentacion del mercado, seguido de un 47.4% con conocimientos bajos de la
evaluacion del interés de cada segmento, un 47.1% la seleccion de un segmento (0
varios) objetivo, un 52.9% la identificacion de las diversas posibilidades de
posicionamiento para cada segmento escogido y también conocimientos bajos un

52,6% la seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Mientras que, los clientes muestran un perfil juvenil que posee una edad menor de 18
afos (52%) y de 19 a 28 afios (37.3%). Ademas, se evidencia que el mayor
porcentaje de clientes de Tayta Berna son mujeres, puesto que los productos estan
enfocados en ese perfil.
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A su vez, el 98% de los clientes navega en redes sociales, mientras que un 2% no lo
hace. Donde navegan en redes sociales un 66% de 2 a 4 veces al dia, seguido de un

18.7% que lo realiza 5 veces a la semana.

Se especifica que, la red social mas utilizada es Facebook con un 34%, seguido de
Instagram y YouTube con un 28% y 36% respectivamente. Sin embargo, los clientes
utilizan Snapchat y Twitter con mayor frecuencia en un 48% y 44% respectivamente.
Ademas, un 62% sefiala que utilizan otras redes sociales como TikTok y Whatsapp
las cuales han tenido éxito en un publico juvenil y empresarial por su versatilidad y

rapidez de comunicacion.

El 62% de los clientes prefiere el video como tipo de formato para que utilicen los
influencers, seguido de un 26% el formato en imagen y un 12% las transmisiones en
vivo. Donde el 34% de los clientes sefialan como primordial las fotos y los videos
que un influencer utilice. Por esta razdn, el 84% adquiriria alguna marca o productos
de sandalias tradicionales si los influencers lo publicitaran, seguido de un 16% que

no lo utilizarian.

Por otro lado, el 94% de los clientes sefialan que si conocen a la empresa Tayta
Berna, donde el 31.3% sefiala como buena la forma de promocionar los productos o
servicios que ofertan; el 38% de los clientes sefialan como muy buena el interés que
demuestran las empresas por ellos. También, el 38% de las empresas sefiala como
buena la atencion mediante medios digitales. Pero deben incursionar en TikTok e

Instagram para captar a un publico juvenil a través de los influencers.

3.3.2. Objetivos

General:

Proponer una estrategia de marketing de influencers enfocada en el posicionamiento

de marca de la empresa de sandalias ‘TAYTA BERNA’, Salasaka - Tungurahua.

Especificos:
a) Definir las acciones para la estrategia de marketing de influencers enfocada
en el posicionamiento de marca de la empresa de sandalias ‘TAYTA
BERNA’, Salasaka — Tungurahua
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b) Medir la estrategia de marketing de influencers enfocada en el
posicionamiento de marca de la empresa de sandalias ‘TAYTA BERNA’,

Salasaka — Tungurahua.

c) Posicionar la marca ‘TAYTA BERNA’ en la comunidad Salasaka de la
Provincia de Tungurahua con la finalidad de desarrollar el mercado de

sandalias.
3.3.3. Publico objetivo
e Edad: personas entre 18 a 28 afios.
e Género: femenino.
¢ Nacionalidad: Ecuatoriana — perteneciente a la comunidad Salasaka.

e Beneficios buscados: calidad en los productos ofertados, garantias de

reembolso, excelente y rapida atencion al cliente.

¢ Modalidad de comunicacién: uso de canales sociales y volanteo, publicidad

de boca en boca.

e Estilos de vida: personas que deseen sandalias tradicionales de calidad, que
prefieran navegar por internet, posean una cuenta en redes sociales y confien

en el criterio de familiares y personas influyentes.

3.3.4. Definicién de la empresa
La empresa se dedica a la fabricacion de Calzado tradicional o sandalias de faja del
sector indigena. Son mayoristas y envian sus productos a todo el Pais y posee una

sola red social Facebook.

lustracion 1. Logotipo de la empresa

Fuente: Fanpage Tayta Berna
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llustracion 2. Fanpage Tayta Berna

. TAYTA BERNA

Calendo Ancesfral..! B

Fuente: Fanpage Tayta Berna
De acuerdo al documento corporativo de la empresa Tayta Berna, se detallan a
continuacién una breve resefia historica, mision, vision, filosofia, objetivos
empresariales, aspectos de produccion como: especificaciones del producto, equipos
y materiales, costos fijos, variables y totales; asi como sueldos y salarios actuales,

gastos en publicidad y de servicios basicos.

RESENA HISTORICA

El 24 de Octubre del 2001 el Sr. Baltazar Jiménez y su esposa Sra. Teresa Masaquiza
después de la crisis del 99 nace una idea de negocio tras la necesidad econémica que
cruzaba. Empiezan sus actividades de comercio de hilo de lana de borrego para los
artesanos locales de Salasaka, otros materiales pequefios y de sandalias de Salasaka
que eran hechos con cuero de color miel o vino y en el centro con una faja echa en

manos de Salasakenos.

El 22 de julio del 2003 se registra en el servicio de rentas internas (SRI) como un
taller familiar dedicada a la fabricacion y comercializacién de sandalias para dama

100% artesanal, también incorpora para nifias.

En la medida del crecimiento de la participaciéon del mercado ha exigido ampliacion
en la produccion, se han realizado inversiones en maquinarias, para mantener una
calidad constante y acorde a los pardmetros del mercado y mejorar la produccion.
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A inicios del 2019 el taller de sandalias tradicionales consta de 3 empleados
vinculados directamente a la fabrica y un personal en la direccién y administracion

del taller.

Se atiende el mercado exclusivamente indigena con una fuerza de venta indirecta
conformada por 10 agentes comerciales. El taller artesanal TAYTA BERNA esta en
el mercado nacional desde hace 17 afios, logrando tener presencia permanente en
Salasaka, Guaranda, Cafiar.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Sandalia tradicional para indigenas; mujeres, hombres y nifios de la mejor calidad,
ademas que cuenta con un personal altamente calificado y variedad de estilos, que

embellecen ain mas en la vestimenta indigena llenas de culturas y tradiciones.
MISION, VISION Y FILOSOFIA
MISION

Somos una fabrica de sandalia tradicional indigena vanguardista orientada en todo
momento a lograr que nuestros productos a base de fajas tradicionales cuenten con la
elegancia, moda, tendencia y calidad, capaz de satisfacer las necesidades de gustos,
preferencias y precios; con valores de honestidad, lealtad y compromiso con nuestros

clientes.
VISION

Ser una empresa reconocida en la elaboraciéon de sandalias tradicionales de un alto
prestigio, garantizando la calidad, reconocidos a nivel nacional, enfocandonos en la
elegancia y la buena reputacién adquirida por nuestros productos siempre en contacto

con la tendencia y moda, logrando asi enfrentar el mercado nacional.
FILOSOFIA

Una de la filosofia de esta fabrica sera el producir nuestros articulos a los costos mas
bajos del mercado y con una calidad que garantice la durabilidad de nuestro calzado.
Haremos rendir al maximo la materia prima, los subproductos (merma de pieles)
seran vendidas a los pequefios artesanos que fabrican fajas para reloj, pulseras etc.;
las suelas dafiadas seran vendidas a los fabricantes de PVVC reprocesado. Tratando de
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ser una empresa amigable con el medio ambiente; reduciendo el consumo de fundas

plasticas.

En cuanto a la administracion nuestra conducta sera mantener valores de honestidad,
lealtad y ética en las operaciones financieras y de servicio. En lo que respecta a las
relaciones interpersonales nuestro objetivo sera crear lideres que garanticen la buena

marcha de la empresa.
OBJETIVOS DE LA EMPRESA

OBJETIVO GENERAL

Formar una pequefia empresa con la finalidad de elaborar sandalias de alta calidad para
damas y nifios, ser rentable en el mediano plazo, con un crecimiento constante en la

produccién y el mercado.

OBJETIVO ESPECIFICOS

o Enun lapso de seis meses a un afio constituir legalmente la empresa, acondicionando
las instalaciones de la empresa, adquiriendo las maquinarias necesarias para mejorar la
produccion y calidad

e Ampliar el mercado en un plazo de tres afios abarcando los distintos sectores indigenas
en la region Sierra del pais, mediante la distribucion en mercados, centros comerciales
y locales propios

e Tener un crecimiento constante de produccién, mercado y la curva de aprendizaje

positiva de nuestros colaboradores.
PRODUCCION

ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO

El producto calzado consiste en la fabricacion de SANDALIAS a base de cintas indigenas

echas en el sector, utilizando:

e Material de cinta tejidas a mano (chumbi) para las tiras

e Material reciclado de celulosa para el forro.

e Material bobino (cuero) para plantillas utilizando hilo, pega blanca, pega amarrilla y
etiqueta sobre plantilla.

e Se empaca en una bolsa reusable y de forma cuadrada adecuada para realizar
compras, manipulacion y almacenaje del producto con una etiqueta de informacion

completa (Empresa fabricante, materia prima, insumos, precio.)
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EQUIPO Y MATERIALES:

Equipos y Maquinarias

Tabla 43. Equipos y Maquinarias

Equipos y maquinarias

] COSTOS | COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO | TOTAL

Computadora 2 533 1066
Impresora 1 325 325
Esritorio L 1 45 45
Sillas 10 20 200
Mesas para cortar 1 500 500
Mesa para la recoleccién y terminado del

calzado 1 450 450
Mesas para los armadores de calzado 1 500 500
Juegos de horma 5 420 2100
Magquina para clavar 1 13000 13000
Magquina para sellar (prensa) 1 3000 3000
Maquinas de coser recta 4 500 2000
Imp cod barra 1 300 300
Anaquel 2 60 120
Vitrinas 2 300 600
Maquina para lijar 1 500 500
Comprensor 1 80 80
Horno 1 100 100
Moldes plantilla 16 25 400
TOTAL 25.286,00

Fuente: informacidn corporativa Tayta Berna

COSTOS TOTALES, COSTOS VARIABLES Y COSTOS FIJOS

COSTOS VARIABLES

Tabla 44. Costos Variables

COSTOS VARIABLES
M.O0.D 1200
MATERIALES 6.244,06
TOTALES 7.444,06

Fuente: informacion corporativa Tayta Berna
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MATERIALES Y ACCESORIOS

Tabla 45. Materiales y Accesorios

MATERIALES DIRECTOS

COSTO x
DESCRIPCION | U. Medida | U. I\él;)dida U(B';?Q)D Sglstt:rf;
Cuero pie 1,1 0,76 0,84
Esponja m 15 0,02 0,30
Forro m 4 0,06 0,22
Evillas docena 3 0,08 0,25
Tacos docena 48 0,08 4,00
Eva m 23 0,02 0,48
Crepe m 30 0,04 1,25
Clavos libra 2 0,02 0,04
Limpiador litro 5 0,04 0,20
Pega galon 13 0,04 0,54
Pega blanca galon 19 0,04 0,76
Cajas docena 9,6 0,08 0,80
Hilo 3 cono 8 0,00 0,03
Agujas 8 0,00 0,03
Lija m 5
9,74
Fuente: informacion corporativa Tayta Berna
MEDIDA DE LA FAJA SEGUN EL MODELO
Tabla 46. Medida de la faja segun el modelo
CHUMBI

NOMBRE Cinta (cm) | Cinta (dolares)

1 faja 40 16,67

Romano 150 13,20

Romano actual 200 17,60

Rebeca 206 18,13

Talon ix 208 18,30

IX clasico 208 18,30

Fabia 228 20,06

Ix-e 230 20,24

Cinta otava 220 1,41

2 recto 250 22,00

Cto 262 26,20

Dedo cruzado e 276 27,60

Juana 278 27,80

IX 2 tiras 305 30,50

Fuente: informacidn corporativa Tayta Berna
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COSTOS FINOS

Tabla 47. Costos Fijos

COSTOS FINOS

Depreciacion 251,38
Servicios basicos y publicidad 49,00
M.o.a 600
Arriendo 200
Gastos mantenimiento 550
Impuestos 55,00
Gastos ventas 140

TOTAL 1.845,38

Fuente: informacidn corporativa Tayta Berna

Tabla 48. Sueldos y salarios

SUELDOS Y SALARIOS
SUELDO #

DESCRIPCION | MENSUAL TRABAJADORES | TOTAL
Gerente general 600 1 600
Contador 500 0 0
Jefe produccion 450 0 0
Jefe marketing 450 0 0
Disefador 450 0 0
Armadores 400 1 400
Cosedor 400 1 400
Vendedor 400 1 400

TOTAL 1800

Fuente: informacidn corporativa Tayta Berna

Tabla 49. Gasto de venta y publicidad

GASTO DE VENTA Y PUBLICIDAD

DESCRIPCION | MENSUAL

Internet 20
Television 120
TOTAL 140

Fuente: informacion corporativa Tayta Berna

Tabla 50. Gasto de servicios basicos

GASTO DE SERVICIOS BASICOS

DETALLE MENSUAL

Agua 5
Electricidad 22
Internet 22
TOTAL 49

Fuente: informacion corporativa Tayta Berna
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3.3.5. Definicién del influencer
Se selecciono a la influencer Mayra Pulina Caizabanda Masaquiza o su hombre de

usuario en redes sociales MayLina Czbnda y MayLinaLy puesto que tiene presencia

en la comunidad de Salasaka y en las redes sociales como un referente de estilo y

moda indigena.

lHustracion 3. Influencer perfil en Facebook

May Lina (MayLina Czbnd)

Fuente: Facebook Maylina

lustracion 4. Influencer perfil en Instagram

Search Gh v, @ O
maylina.ly RN K -~
44 posts 2,196 followers 608 following
& TikTok (+20k)
& www.tiktok.com/@maylina_czbnd %
Kpop- BTS % § kdrama
T ota
& W i
e | @
"Q )
ge
TikTok » =My frien... My family® Amor W Gira 24 & Gira1% Galapagos ...

Fuente: Instagram Maylina
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lHustracion 5. Influencer perfil en TikTok

< MayLina.ly

@maylina_czbnd

1499 23.5K 215.5K

Siguiendo Seguidores Me gusta

“ "

T I1G: maylina.ly bd Uil @
s Los grandes cambios toman tiempo .«

Hoyle n"dia muy
especial SN

> 972

Fuente: TikTok Maylina

3.3.6. Definicion de las redes sociales
Las redes sociales en donde se trabajara en es: Facebook, Instagram y TikTok, puesto

que en la encuesta los clientes de la empresa Tayta Berna manifestaron el mayor uso
de estas redes.

3.3.3. Guidn de publicidad

El video publicitario se llevara a cabo con la siguiente estructura:
Participantes de la produccién del video publicitario:

e QOrganizacién: Srta. Veronica Chimbosina
e Filmacion y fotografia: Sr. Jesus Jiménez
e Vestuario, maquillaje: Srta. Mayra Caizabanda

e Influencer: Srta. Mayra Caizabanda
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e Edicion de video: Ing. Oscar Jerez

e Equipo: Se utilizaran un video filmador.

Idea: Se realizard la publicidad sobre una marca de sandalias tradicionales. El
publico de destino sera mujeres adolescentes. La ubicacion donde serd grabada la
misma es en el local de sandalias Tayta Berna situado en la parroquia de Salasaka,
canton Pelileo. El objetivo es generar nuevos clientes para la empresa a través de su

marca Tayta Berna.

Mensaje: el mensaje del video publicitario es dar a conocer a los clientes que la
empresa ofrece diferentes modelos de sandalias para cada ocasion y de la misma

manera los clientes puedan identificar con facilidad el nombre de la marca.

Primera escena sera la salida con un traje tipico de Salasaka, donde la modelo lucira
sandalias tradicionales de tacones. La modelo va caminar para mostrar sus sandalias.

Se haran varias tomas en la localidad y en centro de Salasaka (monumento).

Segunda escena sera la salida en traje diario solo con una blusa que resalte la belleza
de mujer indigena, donde la modelo estara caracterizada con una blusa blanca, collar,
faja tradicional, anaco negro y las sandalias de tacones. Se hardn varias tomas en
diferentes lugares mostrando la belleza de la naturaleza que los rodea, usara diferente
modelo de sandalia.

La tercera escena se haré varias tomas de fotos encima de césped y la modelo usara
pantalon negro, suéter de color blanco, cabello suelto y las sandalias para la ocasién
y por ultimo se mostrara las fotos de los diferentes disefios de sandalias que fabrica
Tayta Berna.
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3.3.3. Posts y Métricas
POST 1 (INFLUENCER)

lustracion 6. Post 1 (influencer)

WIS Ay

Fuente: Facebook Maylina

Link del video:
https://www.facebook.com/maylina.czbnd/videos/3369075733182315

Red social: Facebook

Métricas:
Tabla 51. Métricas Post 1 Influencer
Comentarios Me gusta Comparticiones en
WhatsApp
1 64
Vistas totales del Tiempo de Total compartidos
video reproducciones
18811 1min 28

Fuente: elaboracion propia
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POST 2 (INFLUENCER)

lustracion 7. Post 2 (influencer)

’ 2 May Lina
. o) e octubre 3 las 13:44-@

/TAYTA-BERNA-

o TAYTA ERNA
©) 0980948340

L@ vt sermszentosuisokcon

Fuente: Facebook Maylina

Link de la foto:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=3371384386284783&set=ph.100002397
638980.-2207520000..&type=3

Red social: Facebook

Meétricas:

Tabla 52. Métricas Post 2 Influencer

Total_ Total Reacciones
compartidos

Me gusta:48
Me encanta: 10

Me importa:0

11 13 Me divierte: 0
Me asombra:0
Me entristece:0

Me enoja:0
Fuente: elaboracion propia

Comentarios
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POST 3 (INFLUENCER)

llustracion 8. Post 3 (influencer)

e maylina.ly « Follow

e Sazlasacz Tungurahua, Ecuador
@ maylina.ly N9

https://www.facebook.com/TAYTA-
BERNA-177033196348721/

#love #TFLers #tweegram
#photooftheday #20likes #amazing
#smile #followdfollow #likedlike
#look #instalike #igers
#picoftheday #food #instadaily
#instafollow #followme #girl
#iphoneonly #instagood

Qv

S\ - 3 102 likes
et ) TAYTA BERNA OCTORES
.

@ 10980948340
@uyn,snu:ouo.um.u.- "
TN A O e R IE

Fuente: Instagram Maylina

Link de la foto: https://www.instagram.com/p/CFz7XT5pgkL/

Red social: Instagram

Métricas:

Tabla 53. Métricas Post 3 (influencer)

Comentarios Me gusta
1 102
Fuente: elaboracion propia
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POST 4 (INFLUENCER)

lustracion 9. Post 4 (influencer)

@maylina_czbnd

Elegancia, estilo y comodidad
puedes encontrar en Tayta Berna.
https://www.facebook.com/TAYTA
-BERNA-17703319634872... Ver mas

JJd = musica de: Vida de Ricc

Fuente: TikTok Maylina

Link de la foto:
https://www.facebook.com/177033196348721/vide0s/2526627154295637/

Red social: TikTok

Métricas:

Tabla 54. Métricas Post 4 (influencer)

Comentarios Me gusta Compartidos
2 133 4
Fuente: elaboracion propia
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POST 5 (FANPAGE TAYTA BERNA)

llustracion 10. Post 5 (fanpage Tayta Berna)

TAYTA BERNA
1 de octubre 2las 22228 -

Fuente: Fanpage Tayta Berna

Link del video:
https://www.facebook.com/177033196348721/vide0s/2526627154295637/

Red social: Facebook

Métricas:

Tabla 55. Métricas post 5 (fanpage Tayta Berna)

Alcance  Segmentacion Interacciones Clics en la video

740 Publico 111 76
Tipo (_je Comentarios Total_ Total Reacciones
contenido compartidos
Me gusta: 23
Me encanta: 4
Me importa: 0
Video 9 6 Me divierte: 0

Me asombra: 0
Me entristece: 0
Me enoja: 0
Fuente: elaboracion propia
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POST 6 (FANPAGE TAYTA BERNA)

llustracion 11. Post 6 (fanpage Tayta Berna)

4. = @o0980948340

tayta _berna2001@ocuticokcom

Fuente: Fanpage Tayta Berna
Link de la foto:

https://scontent.fatf3-1.fna.fbcdn.net/v/t1.0-

9/p960x960/120659250 645729546145748 5700173428058864645 o.jpg? nc cat=108&
nc sid=8024bb& nc ohc=s9n7PDVAuU84AX Xsd7N& nc ht=scontent.fatf3-
1.fna&tp=6&0h=68532f0e112d56a2a0e5277b57565927&0e=5FA74028

Red social: Facebook

Métricas:

Tabla 56. Métricas Post 6 (fanpage Tayta Berna)

Alcance  Segmentacion Interacciones  Clics en la foto

1358 Publico 157 133
Tipo (.je Comentarios Total_ Total Reacciones
contenido compartidos
Me gusta: 18
Me encanta: 0
Me importa: 0
Foto 9 4 Me divierte: 0

Me asombra: 0
Me entristece:
Me enoja: 0
Fuente: elaboracion propia

92


https://scontent.fatf3-1.fna.fbcdn.net/v/t1.0-9/p960x960/120659250_645729546145748_5700173428058864645_o.jpg?_nc_cat=108&_nc_sid=8024bb&_nc_ohc=s9n7PDVAu84AX_Xsd7N&_nc_ht=scontent.fatf3-1.fna&tp=6&oh=68532f0e112d56a2a0e5277b57565927&oe=5FA74028
https://scontent.fatf3-1.fna.fbcdn.net/v/t1.0-9/p960x960/120659250_645729546145748_5700173428058864645_o.jpg?_nc_cat=108&_nc_sid=8024bb&_nc_ohc=s9n7PDVAu84AX_Xsd7N&_nc_ht=scontent.fatf3-1.fna&tp=6&oh=68532f0e112d56a2a0e5277b57565927&oe=5FA74028
https://scontent.fatf3-1.fna.fbcdn.net/v/t1.0-9/p960x960/120659250_645729546145748_5700173428058864645_o.jpg?_nc_cat=108&_nc_sid=8024bb&_nc_ohc=s9n7PDVAu84AX_Xsd7N&_nc_ht=scontent.fatf3-1.fna&tp=6&oh=68532f0e112d56a2a0e5277b57565927&oe=5FA74028
https://scontent.fatf3-1.fna.fbcdn.net/v/t1.0-9/p960x960/120659250_645729546145748_5700173428058864645_o.jpg?_nc_cat=108&_nc_sid=8024bb&_nc_ohc=s9n7PDVAu84AX_Xsd7N&_nc_ht=scontent.fatf3-1.fna&tp=6&oh=68532f0e112d56a2a0e5277b57565927&oe=5FA74028

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

La implementacion del marketing de influencers como estrategia de
posicionamiento de marca en la empresa de sandalias tradicionales ‘TAYTA
BERNA’, Salasaka — Tungurahua; generd una interaccion en el puablico
objetivo caracterizado en esta investigacion. Lo cual se evidencié en las
métricas encontradas a partir del contenido desarrollado por la influencer
seleccionada.

El marketing de influencers es una herramienta de marketing vital para
establecer vinculos de colaboracion entre la marca y personas influyentes;
desarrollandose una influencia en los clientes a traves de recomendaciones
que se ejecutan mediante contenido organico en las redes sociales de estas
personas. Asi, este tipo de marketing estrategia de posicionamiento de marca,
permite atraer a un publico mucho mas joven dentro del sector indigena. Lo
cual es importante puesto que los jovenes indigenas necesitan y requieren
otro tipo de contenido para generar percepciones positivas sobre una empresa

y sus productos.

El comportamiento de las empresas de calzado tradicional evidencia que en
su mayoria utilizan redes sociales ya que, con estos medios de comunicacion
pueden expandir sus negocios, llegando a mas clientes inclusive fuera del
rango geografico de las empresas. Publican frecuentemente en sus redes
sociales pero se enfocan en contenido informativo; donde Facebook es la red
social mas utilizada para realizar publicaciones, seguido de TikTok e
Instagram; pero redes como YouTube y Snapchat no son muy utilizadas
porque no conocen como manejarlo adecuadamente para el perfil de cliente
que poseen. Ademads, desean aplicar estrategias con influencers con la
finalidad de lograr un posicionamiento 6ptimo de la empresa en un mercado
altamente competitivo. A su vez, en su mayoria conocen a influencers
ecuatorianos indigenas, como por ejemplo: Nancy Risol, Tupari Tene, Yariku

TV, Ashuko, Tamia Saranchi, Mayra Paulina Caizabanda Masaquiza y
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Miriam Masaquiza Jerez, que pueden ser parte de sus estrategias de

marketing digital.

e En esta investigacion se propuso una estrategia de marketing de influencers
enfocada en el posicionamiento de marca especificamente para la empresa de
sandalias ‘TAYTA BERNA’, Salasaka — Tungurahua; la cual tiene las
siguientes etapas: situacién actual del entorno, objetivos, publico objetivo,
definicion de la empresa, definicién del influencer, definicion de las redes

sociales, guion de publicidad, y posts y métricas.

e A través del contenido generado con la influencers seleccionada se logro
posicionar la marca ‘TAYTA BERNA’ en la comunidad Salasaka de la
Provincia de Tungurahua con la finalidad de desarrollar el mercado de
sandalias. Lo cual se evidenci6 en las métricas de cada una de las publicaciones

realizadas en la fanpage de la empresa y en las fanpages de la influencer.
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4.2. RECOMENDACIONES

Las empresas de sandalias tradicionales deben optar por la implementacion
del marketing de influencers como estrategia de posicionamiento de marca,
ya que les permite un acercamiento al cliente a través de medios sociales.
Ademas, se capta y atrae clientes de segmentos juveniles, lo cual es
beneficioso para las empresas puesto que los clientes actuales pertenecen a
una generacion moderna y globalizada.

Las empresas que se dedican a la fabricacion de sandalias tradicionales tienen
una gran oportunidad al utilizar el marketing de influencers como estrategia
de posicionamiento; puesto que conlleva a un acercamiento directo con el
publico joven, donde el contenido al ser creativo y claro, permite una mayor
interaccion y por ende el posicionamiento del producto y de la marca se
consolida.

Las empresas dedicadas a la fabricacion de sandalias tradicionales deben
ampliar sus redes sociales y de acuerdo al medio ecuatoriano, Facebook e
Instagram deberian ser la primera opcion para la incorporacién de estrategias
con influencers. Deben enfocarse en el perfil joven, que posee una edad entre
18 a 28 afios, de género femenino y que navegan muy frecuentemente en
redes sociales. Por tales motivos, es importante llegar a este publico juvenil
gracias a un contenido atractivo que les permita un posicionamiento optimo
en el mercado actual; enfocandose en el formato de video e imagen, y que el
influencer debe tener creatividad y carisma para plasmarlo en el contenido.
Ademas, se deben implementar estrategias donde se incluya a los influencers
ecuatorianos indigenas para apoyarse en las recomendaciones de personas
reconocidas que han usado estos productos. De esta forma se fortalecera la
posicion actual de las empresas, puesto que de esta forma se consolidara en

el mercado altamente competitivo.

Las empresas de sandalias tradicionales deben adaptar y aplicar estrategias de
marketing de influencers como herramienta de posicionamiento de marca,
pero deben definir su pablico objetivo y las redes sociales por las cuales

promocionaran a la empresa y sus productos. Ademas, al elegir a un
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influencer se debe evaluar diferentes indicadores de esta persona en redes
sociales, por ejemplo: el nimero de seguidores y en que ambito se desarrolla.
Esto con la finalidad de seleccionar a la persona correcta que pueda captar al

publico en cuestion.

Se puede posicionar la marca de las empresas de sandalias tradicionales
siempre y cuando se mida y se realice un control adecuado de la estrategia
que se utilice; puesto que el control y seguimiento es vital para corroborar el

desarrollo de la estrategia y en consecuencia el posicionamiento de la marca.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta dirigida a las empresas de calzado tradicional

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO Ry
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS > o9
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
Marketing
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ENCUESTA

Objetivo: Caracterizar el comportamiento de las empresas de calzado tradicional
sobre la utilizacion del marketing de influencers y estrategias de posicionamiento de
marca en la provincia de Tungurahua.

Instrucciones:
e Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Gracias por su tiempo

1. Edad (en afos)
Menos de 18 afios
De 19 a 28 afios
De 29 a 38 afios
De 39 a 48 afios
De 49 a 58 afios
Mas de 58 afios

2. Género
Masculino
Femenino

3. Sefale su nivel de instruccion

Primaria
Secundaria
Técnico
Tercer nivel
Cuarto nivel

4. ¢Laempresa posee redes sociales?
Si
No

5. ¢De las redes sociales que posee su empresa, en cuél publica
frecuentemente?
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2 a 4 veces al dia

3 veces a la semana
5 veces a la semana
No navega

6. ¢En qué red social es la que la empresa realiza publicaciones con mas
frecuencia?

Nulo Muy bajo | Bajo | Medio | Alto | Muy
Alto

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

Snapchat

Otro.

¢Cual?

7. ¢Utilizaria a influencers para publicitar y promocionar su marcay sus
productos tradicionales?

Si
No

¢Por qué?

8. ¢Cuél es el tipo de formato que preferiria que utilicen los influencers?

Imagen
Transmisiones en Vvivo
URL

Video

Texto, animaciones
Otra
¢Cual?

9. ¢Qué items considera esenciales en un influencer?
Rapidez
Versatilidad
Creatividad
Confianza
Costo
Otro
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¢Cual?

10. ¢ Conoce algun influencer ecuatoriano indigena?
Si
No

Si su respuesta es Si indique ¢Quién?

11. Califique de 1 a 5 las siguientes preguntas, de acuerdo a su criterio
siendo 5= Excelente, 4= Muy buena, 3= Regular, 2= Buena, 1=Mala.
112/3]4 |5

1. ¢Laforma de promocionar los productos o servicios de su
empresa es: ?

2. ¢Considera Ud. que su empresa muestra interés en los
clientes?

3. ¢Laatencion que recibe como cliente en las instalaciones
fisicas de su empresa es: ?

4. ¢Laatencion que recibe como cliente a través de medios
digitales de su empresa es: ?

12. ¢Sefale la red social que le gustaria que su empresa ejecute estrategias

de marketing de influencers?

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
Snapchat
Otro.

¢ Cual?

13. ¢Cual es el beneficio mas importante al utilizar el marketing de
influencers en su empresa?

Posicionamiento de marca

Publicidad con contenido real

Recomendaciones de personas reconocidas que han usado estos productos
Facilidad de comunicacion con la empresa

14. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que su
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empresa realice para promocionar sus productos con influencers?

Fortalecimiento de la posicion actual

Reposicionamiento

Posicionamiento de producto

Posicionamiento de consumidor

15. De acuerdo a su criterio seleccione, su conocimiento sobre el proceso de
posicionamiento de una marca.

Muy

Nulo | Muy bajo | Bajo | Medio | Alto Alto

Segmentacion del
mercado.

Valoracion del
interés de cada
grupo objetivo

Eleccion de un
grupo o grupos
objetivos

Establecimiento de
las diversas
posibilidades de
posicionamiento
para cada grupo
objetivo
seleccionado

Selecciony
desarrollo de un
concepto de
posicionamiento.
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Anexo 2: Encuesta dirigida a los clientes de Tayta Berna

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO (NS Ay,

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS & o 2
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS g

\ st s

ENCUESTA MGN

&

syt

Objetivo: Caracterizar el comportamiento de las empresas de calzado tradicional
sobre la utilizacion del marketing de influencers y estrategias de posicionamiento de
marca en la provincia de Tungurahua.

Instrucciones:
e Marqgue con una X la respuesta que esté mas préxima a su realidad.
e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Gracias por su tiempo

1. Edad (en afos)
Menos de 18 afios
De 19 a 28 afios
De 29 a 38 afios
De 39 a 48 afios
De 49 a 58 arios
Mas de 58 afios

2. Género
Masculino
Femenino

3. ¢Usted utiliza redes sociales para informarse, pasar tiempo y
comunicarse?

Si
No

4. Especifique la frecuencia que utiliza las redes sociales.
2 a 4 veces al dia
3 veces a la semana
5 veces a la semana
No navega

5. ¢En qué red social es la que usted navega con mas frecuencia?
Muy bajo | Bajo | Medio | Alto | Muy Alto

Facebook
Twitter
Instagram
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YouTube
Snapchat
Otro.

¢Cual?

6. ¢Cuél es el tipo de formato que prefiere o que le atrae mas en las
publicaciones de un influencer?

Imagen

Video

Texto, animaciones
Transmisiones en vivo
URL
Otra
¢Cual?

7. Especifique los aspectos de atencion que prefiere o que le atrae mas en
las publicaciones del influencer.

La publicacion
Las fotos y videos
La apariencia
fisica
El look
Otro
¢Cual?

8. ¢Qué items considera esenciales en un influencer?
Costo
Confianza
Rapidez
Versatilidad
Creatividad
Otro
¢Cual?

9. ¢Conoce algun influencer ecuatoriano indigena?
Si
No

Si su respuesta es Si indique ¢Quién?
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10. Si los influencers publicitaran alguna marca o productos de sandalias
tradicionales lo adquiriria?

Si
No
¢Por qué?

11. ¢Conoce la empresa dedicada a la fabricacion de calzado tradicional
“Tayta Berna”?

Si
No

12. Califique de 1 a 5 las siguientes preguntas, de acuerdo a su criterio
siendo 5= Excelente, 4= Muy buena, 3= Regular, 2= Buena, 1=Mala.
112(3/4|5

1. ¢La forma de promocionar los productos o servicios de la

empresa “Tayta Berna” es: ?

2. (Considera Ud. que la empresa “Tayta Berna” muestra

interés en los clientes?

3. ¢Laatencion que recibe como cliente en las instalaciones

fisicas de la empresa “Tayta Berna” es: ?

4. ¢Laatencion que recibe como cliente a través de medios

digitales de la empresa “Tayta Berna” es: ?

13. ¢Seifiale la red social en la cual le gustaria que la empresa “Tayta Berna”

ejecute estrategias de marketing de influencers?

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
Snapchat
Otra.
¢Cual?

14. ¢ Cual de las siguientes estrategias considera agregar como el beneficio
mas importante al utilizar el marketing de influencers en la empresa

“Tayta Berna”?
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Posicionamiento de marca

Publicidad con contenido real

Recomendaciones de personas reconocidas que han
usado estos productos

Facilidad de comunicacion con la empresa

15. Seleccione el tipo de posicionamiento de marca que le gustaria que la
empresa “Tayta Berna” realice para promocionar sus productos con

influencers?

Fortalecimiento de la posicion actual

Reposicionamiento

Posicionamiento de producto

Posicionamiento de consumidor
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Anexo 3. Calculo manual del Alfa de Cronbach - Intrumento Empresas

Tabla 57. Calculo manual del Alfa de Cronbach-Instrumento Empresas

SUMA

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39

P12.4|P12.5

P12.3

P4 |P51|P52|P53|P54|P55|P5.6 |P11.1|P11.2|P11.3|P11.4|P12.1| P12.2
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39
47

43

38
31

30
38
40
38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42
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59
36

47

46

39
39
47

43
38
31

30
38
40
38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
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52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43
38
31

30
38
40
38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
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31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43
38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46
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39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

46
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42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40
38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40
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38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43
38
31

30
38
40
38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

117



38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43
38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47
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46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

119



46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40
38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
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40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43
38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47
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43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

46

42

59
36

47

46

39
39
47

43

38
31

30
38
40

38
52

41

42

SZ= |44.2724116

1.205|1.186

1.41

16.49635754

1.509

2
L

IRY,

0.9

0.61 | 0.871

1.4 | 0.2 |1.39 | 0.53 | 0.66

1.1/0.74|0.97| 1.8
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Donde:

K= el nimero de items

¥ S2= sumatoria de varianzas de los items
S%= varianza de la suma de los items

o= coeficiente de Alfa de Cronbach

Formula:

__K [ _xzst
T K-1 Sz
15 16.50

xX= 1-
15—-1 44.27

o= 1.071[1 — 0.373]

o= 0.853 Cuestionario empresas
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Anexo 4. Célculo manual del Alfa de Cronbach - Intrumento Clientes

Tabla 58. Céalculo manual del Alfa de Cronbach-Instrumento Clientes

TOTAL

42

41

37

42

38
39
33
36
34
35
31

31

27
35
27
28
33
30
31

27
28
28
28
28
30
40

26

P12.4

P12.3

P12.2

P12.1

P5.6

P5.5

P5.4

P5.3

P5.2

PS5.1

P4
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23
31

33
30
29
26
24
33
34
30
29
24
21

31

33
30
29
20
17
26
29
26
25
20
17
27
42

41

37
42

38
39
33
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36
34
35
31

31

27

35
27

28
33
30
31

27

28
28
28
28
30
40
26
23
31

33
30
29
26
24
33
34
30
29
24
21
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31

33
30
29
20
17
26
29
26
25
20
17
27

42

41

37

42

38
39
33
36
34
35
31

31

27
35
27
28
33
30
31
27
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28
28
28
28
30
40

26
23
31

33
30
29
26
24
33
34
30
29
24
21
31

33
30
29

31.308

1.03

S3=

1.27

1.35

15.970

1.58

-
L

XS

2.23

0.75

2.14

2.34

1.13

1.45

0.71

Formula:
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i -]
K-1 S%
Donde:
K= el numero de items
¥ S?= sumatoria de varianzas de los items
S#%=varianza de la suma de los items
a= coeficiente de Alfa de Cronbach
15 15.97

= 1-—
15-1 31.31

«= 1.071[1 — 0.510]

x= 0.862 Cuestionario clientes
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Anexo 5. Tabla de Distribucién Chi Cuadrado

TABLA 3 Dis tribuciin Chi Cosdrado 1‘2

F =Probahilidad de encontrar un valor mayoar o igual que el chi coadrado tabuldea, v = Grackes de Libhertad

wip | OAMEL | OAMIZS LM L 41 U ALES S L1 L1535 .z i, IS 1.3 L35 AL 4 1,45 .5
1 [T ] AL T4 CERECL S0339 A R4S 2 MSES X e ] L 2 1. 3233 [ R e 0.H47AS [ISe K] [l ] (L 45
z 1AALSD (] ) 55 @2 g FATE S A E R T E] Aradr T iy g 1 24079 R LA B L5 L aAal
| 1 e ) HAams L2 AL [t aAEH AT w25 4 31 Ao s 4. 1A EFT oL A2AA0 Lagal Zad 1]
4 [ ] [ ] 14 e [ N ] [N REL] A48T ek | o Pl 5 5. %453 4.A4TR4 44777 L AsRTL A 35a7
B 2SL47 43854 L 7 LS Hal LZH325 I L7 as W EAad ALLSE e L E] & BE5T7 CEEE S5730 EN DL ] 47278 43515
h 2LASTS 240 IHS5475 La AL RS ] U259 i [ S T AAHEL #5541 oA T23Li o E a2 A Eie o S3dAL
7 248209 23 a3 i 2T LAATSS [ T ] [N L2 aifa (L L] A2 =0T Qi EREEEE] TAmE L T EHAS L ] L E-]
k] L ] 2373 P CE L] 0O 175345 LAssis L2 sty i sy L2 i A5345 & A 3505 TAIES T4l
b 278407 25 4635 FEET X 2 e [ ] [T (Bt [ ] o431 LL AT (L (IR TE ] AL A Al A
L1 L ] L] o - 23 ZaFad ZiLR Al [ ] [ ] 4 53549 L3440 L2 5S40 L7 37 [ (VR R ] L k] pECRE]
11 S L 5aa5 AIE0 Do T 5G0 247 250 I LAz <. 17 5750 (= v | Haild L3 2y LE AT [N E [y ] DL e i
LE R L] EERE ] HI2wm7 26201 2333487 LRSS [E k] (S ] [EEEET] (SR TN [T [k ] [§ L] [T ]
13 EEE bl ElF-FEL] A3 PRt - ] FER-EE 22 % N R L] [F TR ] (B ERE ] L5 aRy ES_ LT L4 ad5L [(EREE (N ) [k ]
14 LW ] EER B ] ETC R T Z_p4dis Zea LL# R ] 2 ey 3 [E NI ] L7 L e D 2350 IS A2dr [EX ] (LT (L]
15 ERN ] Ad gy A2 AGLS LS T 274 24 ss 2271 et E L] [N L] A 2450 I e i L 157332 L5aue [t ]
L& EL S ] S5 4555 Ad2av i eI FER CEE] e ] EEE L] 2. =E HidmS i L9 3 AT [ ] 1 TP 95 Ui 25 L5 _Axs
17 H R E T A5 74 EERCL - o ELNL U] 275N L R L] 22970 216 H4s 20 A% LS L1 UL ) [ BT LT s A2
1% T ] A 230 Erm T A Aas2 ALEzed 2RAs0S R E 24, 1555 22755 21 s ZHiaaid [T bE] LA T [E R L] 17.Ang
jL EEFJILT] S ARAT SR WL ] ERE D] S i4as 2T 50s 25 _aEgG 23 aadad RNy, | It ) 2 Te [ ] 1 e [F k]

21 453042 423358 b ERET ] EENEL R I 2RALED el BEnxs 23axm 22TMS 2 LAZSS L ] 1 ] Ay
Z1 Ao Tad 432745 41 A9 A @Az A5 47 ERE el FLETIER el AT HanE 23RS 2EHATS 2 L S 2™ X A2
. EE ] 45 2 i 43 757 E it ] EL N i) EEL ] ELE iEE] o b X 3ais D 0.3 2 FEL k] 230307 22 sl 21 3570
23 A ] HEalil HaHEed s xa EE R AR EEN ] R T o e B M A=A a4 e 2555 EEEE 2AA52 23 a0
4 ER Sl ] EFIEED] 455584 429 An a4l ELE ] EENL T Al LA3S 5533 e, B ] I 2o 25 25 e 245737 233847
=] SEailHAT 43510 4 SR Ee ] disdas ERE ] EER -1 A3 R3S e ] PR ] A LT 2T _LLAS LW ] 35 35 iH o
2 S40511 SR Bt k] A5 adls 4Lazan EER. . F1] EEEC ) A3 4 AlTmds A o] ZE LT 3 2T 17 L ] 25 35
7 S54751 S32p53 HrH450 4y 43 1945 EL MY EE] LN | ] E ] A2@pn? ALSE N LE] 2 I2ew 2AZL4L 2T ESe 2. A3
I EL®  JE] EEELEL] e EE 4 TR EERE 1] 4 La373 ER L] E ] Ad e A3 0S5 Tl S xTai LS . W ] i k]
0 EE R R T 533355 et Fo] 457223 425540 LT R e B ] A5x4 337 F Az &Lz ERECEL ] e ] L] ok

Fuente: (Universidad Peruana Los Andes, 2019)
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