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RESUMEN EJECUTIVO

En la presente investigacion titulado “Propuesta de plan de marketing digital para la
empresa de productos quimicos para la industria del cuero Dyesandina S.A. en la
ciudad de Ambato.” Con el objetivo de Proponer un plan de marketing digital para la
empresa Dyesandina S.A. A partir de la problemética que enfrenta la empresa como
una considerable pérdida de clientes y una reduccion en sus ventas debido a una

ineficiente o nula utilizacién de medios digitales.

Se empleo un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo a una muestra total de 692
clientes de la empresa Dyesandina S.A. en la ciudad de Ambato. Fue esencial validar
el contenido de la herramienta utilizando el coeficiente VV de Aiken junto con la
evaluacion de 5 expertos en el campo. La confiabilidad se evalué a través del
estadistico Alfade Cronbach, el cual obtuvo un valor de 0.971, demostrando que este

valor indica un nivel excepcional.

El resultado final fue la elaboracion de un plan de marketing digital fundamentado en
los resultados del analisis de campo Y las estrategias FODA. Este plan incluye el uso
efectivo de redes sociales como Facebook, la optimizacion de motores de busqueday
la implementacion de una plataforma de comercio electrénico Shopify. El objetivo es

establecer una relacion directa con los clientes y generar un impacto positivo en ellos.

En conclusién, la implementacion de este plan de marketing digital proporcionaré a
Dyesandina S.A. las herramientas necesarias para enfrentar los desafios del entorno
digital y mejorar su posicion en el mercado, aprovechando las oportunidades y
atendiendo las necesidades de sus clientes.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL, PLAN DE

MARKETING DIGITAL, ESTRATEGIAS, ANALISIS DE CAMPO, PAGINAS
WEB
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ABSTRACT

In this research entitled "Proposal of digital marketing plan for the company of
chemical products for the leather industry Dyesandina S.A. in the city of Ambato".
With the objective of proposing a digital marketing plan for the company Dyesandina
S.A. Based on the problems faced by the company as a considerable loss of customers

and a reduction in sales due to inefficient or no use of digital media.

A quantitative approach was used with descriptive scope to a total sample of 692
customers of the company Dyesandina S.A. in the city of Ambato. It was essential to
validate the content of the tool using Aiken's V coefficient together with the evaluation
of 5 experts in the field. Reliability was evaluated through Cronbach's Alpha statistic,

which obtained a value of 0.971, showing that this value indicates an exceptional level.

The final result was the development of a digital marketing plan based on the results
of the field analysis and the SWOT strategies. This plan includes the effective use of
social networks such as Facebook, search engine optimization and the implementation
of a Shopify e-commerce platform. The goal is to establish a direct relationship with

customers and generate a positive impact on them.

In conclusion, the implementation of this digital marketing plan will provide
Dyesandina S.A. with the necessary tools to face the challenges of the digital
environment and improve its position in the market, taking advantage of opportunities

and meeting the needs of its customers.

KEYWORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, DIGITAL MARKETING
PLAN, STRATEGIES, FIELD ANALYSIS, WEB PAGES
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CAPITULO I.-MARCO TEORICO

1.1.Antecedentes investigativos

Se referencia el trabajo de Mufoz, (2019) el cual se titula: Propuesta de un plan de
marketing digital para la empresa Alumitex de la ciudad de Monteria, mediante el cual
se planted como objetivos disefiar e identificar estrategias de marketing digital con el
fin de aumentar las ventas en un 30% en un tiempo estimado. Este proyecto surge de
la necesidad mostrada por parte deaquellos que poseen acciones de mejorar los niveles
comerciales de la unidad de negocios denominada Servicios Especiales. En la
actualidad, un plan de marketing no se puede limitar a un sitio web béasico Gnicamente

para informar.

Por ende, es necesario integrarlo con plataformas web que puedan proveer un mercado
amplio, generar oportunidades de negocio mas eficientes y a menor costo, y permitir
un proceso de posicionamiento de marca mas seguro y confiable. Cada vez mas
personas utilizan los medios digitales como la fuente principal para informarse y
mantenerse al dia en temas que les interesan, en lugar de recurrir a los medios de

comunicacion tradicionales.

En este caso el autor recomienda aplicar un plan de marketing digital para mejorar el
crecimiento de la empresa, ya que es una gran oportunidad para mantener el
posicionamiento y expandirse en el mercado dirigido a un segmento especifico, sin
dejar de lado el avance tecnolégico que tiene en la sociedad el marketing digital,

enfatizando en las redes sociales.

En su investigacion llevada a cabo en la Pontificie Universidad Catélica del Ecuador,
el autor Villacreces (2019) con el tema: plan de marketing digital aplicado en la
empresa “la casa delreloj s.a.” en la ciudad de quito, Ecuador, recomienda elaborar un

presupuesto como objetivo para detallar los planes de accion evaluados en el plan



actual y los beneficios futuros que la empresa obtendré al implementar las estrategias
establecidas para la gestion de redes, aplicacion de e-commerce y publicidad en redes
sociales, entre otras, para informar a la directiva de la empresa, ademas concluye que
la empresa deberia abalizar su situacion actual en el mercado para identificar

oportunidades de incrementar sus ganancias y desarrollar nuevas lineas de producto.

El autor concluye que la investigacion reveld que la mayoria de los posibles
compradores, cuyas edades oscilan entre los 23 y los 40 afios, han modificado sus
preferencias 0 han encontrado un sustituto directo para los relojes de pulsera
convencionales. Los elementos clave en los que se centran estos productosy de los
que se deberia obtener una ventaja competitiva son la tecnologia, (medios digitales),
asi como la disponibilidad y garantia de un mantenimiento asegurado en caso de

inconvenientes con el producto seleccionado.

Finalmente recomienda en su investigacion Se sugiere usar herramientas para la
revision regular de temas relacionados con la atencion al cliente en canales digitales y
ventas en tiendas fisicas. Anteriormente, no habia un control sobre este tema y, como
resultado, la experiencia delcliente no se garantizaba como satisfactoria. El plan actual
incluye partidas presupuestarias dedicadas a la capacitacion y la inversion en

tecnologia, para mejorar la comunicacion con los clientes.

El estudio realizado por el autor Vallejo, (2019) con el tema: “Diseflo de un plan de
marketing digital de ventas on-line de productos fitofarmacos. Caso: Empresa VR
Naturista” nos aporta que: se aplicd una investigacion cuantitativa, con el fin de
recolectar datospara la creacion del plan de marketing digital que impulsara las ventas

en linea.

Ademas, recomienda La implementacion del plan actual por parte de VR Naturista

generara un aumento significativo en las ventas durante el primer afio. Sin embargo,



para que este aumento se mantenga de manera constante, la empresa debera continuar
innovando con estrategias que sorprendan a su publico objetivo, ademas de crear
nuevos productos que se ajusten a las nuevas tendencias de sus consumidores.

El autor afirma que la empresa tendré la posibilidad de aumentar sus ingresos en un
110% en un periodo de tres afios a través del disefio de su plan de marketing digital.
Asi mismo, esta estrategia le permitir4 ganar posicionamiento de marca. En el andlisis
de costo-beneficio del proyecto, se obtiene un valor de 1,95 durante el primer afio de
implementacion y valores mayores a 1 en los afios siguientes (2,29 y 2,67), lo que
indica que el proyecto es rentable. Por lo tanto, recomienda que la empresa ponga en

marcha este plan de marketing digital.

En la investigacion realizada por De Leon, (2021) con el tema Implementacion de un
Plan de Marketing digital para empresas que se dediquena la distribucion de productos
de limpieza, tiene como objetivo de este estudio es incrementar la cuota de mercado
de la compaiiia investigada, utilizando una estrategia de marketing digital que mejore

su posicién y aumente las ventas en el sector de distribucién de productos de limpieza.

Ademas el autor afirma que se descubrid que los consumidores estan dispuestos y
desean recibir promociones y descuentos al realizar sus pedidosa través de la web y
las redes sociales. Por ende, buscan que Disdel sea reconocido por la disponibilidad

de cualquier producto de limpieza en cualquier momento del dia.

Por consiguiente sugiere aplicar una tactica de Optimizacion en Motores de Busqueda
(SEO), para lograr que el sitio web aparezca entre los primeros resultados de los
motores de busqueda, como Google. Por ejemplo, analizar las palabras clave méas

utilizadas por los clientes en su pais para cada producto.

Si bien, sugiere examinar y disefiar un nuevo procedimiento para el canal de venta al
consumidor final en las redes sociales, debido a que se ha verificado que muchos

usuarios desean comprar, pero no lo hacen debido a los elevados precios o la falta de



respuesta rapida. A pesar de que Disdel es una empresa bien valorada por sus
productos de limpieza y otras lineas, los clientes consideran que no hay una respuesta

rapida por parte de la compafiia.

1.2.0bjetivos
1.2.1. Objetivo General
e Proponer un plan de marketing digital para la empresa Dyesandina S.A. en la
ciudad de Ambato.

1.2.2. Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual de marketing digital en la empresa Dyesandina
S.A. através de un analisis de campo.
Mediante el presente objetivo especifico se pretende diagnosticar a profundidad el
estado actual de marketing digital, para esto se realiza un analisis de situacion inicial
considerando factores internos y externos a través de la elaboracion de matrices
FODA, EFl y EFE.

e Disefiar estrategias de marketing digital mediante el analisis FODA.
En este objetivo se disefiaran estrategias por medio del andlisis FODA, que permita
obtener una idea clara de la situacion en la que se encuentra la empresa, por ende,
examinar los puntos fuertes y débiles de una empresa es fundamental para identificar

posibles soluciones Y estrategias con el fin de mejorar y avanzar.

e Elaborar un plan de marketing digital fundamentado en los resultados del
analisis de campo y estrategias FODA.

A través deeste objetivo se desea elaborar el plan de marketing digital para la empresa

basado especificamente en los resultados obtenidos del analisis de campo y FODA.

Diferentes redes sociales pueden ser utilizadas para la promocion de los productos de

Dyesandina S.A., sin embargo, las mas comunes son Facebook, WhatsApp e

4



Instagram. Uno de los aspectos mas importantes a considerar es retomar la plataforma
de comercio electrdnico, seguido del posicionamiento de la marca en los medios
digitales a fin de generar un efecto efectivo en los consumidores, asi como la
optimizacion de motores de busqueda. Finalmente, se buscara establecer una relacion

directa con los clientes.

1.3. Problema de la investigacion

El presente trabajo de investigacion nace a partir de la situacion y problematica en la
que se encuentra la empresa Dyesandina, basado en inconvenientes como: pérdidade
clientes y por ende una considerable reduccion en sus ventas. Todo esto por una
ineficiente o nula utilizacion de medios digitales identificadosen el mes deabril - julio
del afio 2022.

El desarrollo de este proyecto es crucial para la empresa “Dyesandina” debido al
constante aumento en la competencia en su sector, por lo que se encuentra actualmente
en un periodo de madurez. El disefio de un plan de marketing digital le permitird a la

empresa ubicarse en el mercado y, en consecuencia, retener a sus clientes

1.3.1. Contextualizacion
1.3.1.1. Macro

La industria quimica a nivel global se ve obligada a transformarse debido a diferentes
aspectos, incluyendo la competencia, cambios en las necesidades de los clientes,
cambios en el marco regulatorio y en los costos. A pesar de que el 75% de las empresas
buscan iniciativas digitales para operaciones, hay un retraso en la modernizacion de
las tecnologias de la informacion en este sector, ya que solamente el 50% de ellas

cuentan con una estrategia digital (Nieblas, 2017).



En este ambiente, las compariias del sector quimico deben implementar nuevas tacticas
y estrategias de mercadeo para lograr la venta exitosa de sus productos y servicios,
expandirse a nuevos mercados, explorar oportunidades internacionales y destacarse de

sus competidores.

1.3.1.2. Meso

El uso de técnicas de marketing digital ha aumentado drasticamente en los Gltimos
afios en Latinoamérica. La COVID-19 ha impulsado la digitalizacién de las empresas
y ha cambiado los patrones de consumo de las personas, obligando a las compafiias a

crear nuevas estrategias comerciales (Pérez , 2022).

Cadavez son mas las empresas dela industria quimica en América Latina que invierten
gran parte de su presupuesto de marketing en practicas de marketing digital. De hecho,
el 10% de las empresas afirman destinar mas del 60% de su presupuesto al marketing
digital, lo que demuestra que este concepto ya no es nuevo en la regién. Ademas, el
mismo porcentaje espera aumentar su inversion en mas del 85% en el futuro (Méndez,
2022).

1.3.1.3. Micro

El sector industrial quimica es crucial para la economia del pais, ya que es la segunda
mas importante en términos de aporte econdmico. Es ademas la base productiva que
permite potenciar la capacidad productiva del Ecuador, debido a que las demas
actividades economicas dependen en gran medida de la fabricacion de productos

quimicos (Lema, 2017).

El 67,2% de las pequefias y grandes empresas del Ecuador considera que el uso de

herramientas digitales, como las redes sociales, es fundamental para promocionar su



marca y expandirse a nuevos mercados, por otro lado, el 45,3% de los duefios de
negocios cree que la aplicacion del marketing digital se traduce en una ventaja para la
reactivacion economica de sus negocios, siempre y cuando cuenten con una fuerza

laboral calificada para lograr nuevos objetivos (Ramos C. , 2022).

1.3.2. Justificacion

A partir de esta cuestion, inicia el interés por mejorar y dar una solucion adecuadaa
través de un estudio apropiado, aplicando conocimientos académicos y metodoldgicos
direccionado a proponer un plan de marketing digital en un caso real en el ambito
profesional, si bien mediante esta investigacion se espera que sirva para la toma de
decisiones de la empresa, esperando una mejor participacion de mercado y resultados

a largo plazo.

Por lo tanto, a nivel teorico, este estudio enfatiza la importancia de comprender los
conceptos y herramientas del marketing, necesarios para tomar decisiones que
permitan situar y distribuir los productosde la empresa Dyesandina S.A. en otras areas
del pais. Para ello, se utilizaran las definiciones de varios expertos para establecer los

conceptos adecuados para el avance del trabajo.

El uso del marketing digital se convierte en una herramienta valiosa para los directivos
y colaboradores de la empresa, ya que les permitira mejorar su rendimiento utilizando
formatos interactivos, redes sociales, y otros aspectos del negocio como el precio,
segmentacion de productosy servicios, distribucion digital y comunicacién inmediata
(Ballesteros, 2020).

Grandes empresas han mejorado sus ventas y su presencia en linea gracias a estrategias
de marketing digital efectivas. El proyecto serd una oportunidad para aplicar los

conocimientos adquiridos en la educacion superior en un caso real en la empresa



Dyesandina S.A. La empresa permitira el acceso a su informacién para elaborar una
propuesta de plan de marketing digital con el objetivo de brindar un beneficio

comercial para el afio 2023.

1.4. Marco teorico

1.4.1. Marketing digital

El marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo en
linea, el cual tiene como objetivo alcanzar algun tipo de interaccion con el usuario o
potencial cliente. Para que esto funcione necesitamos seguir nuestras estrategias
creadas de antemano, las cuales estaran personalizadas para el publico con el que

vamos a interactuar (Selman , 2017).

1.4.2. Plan de marketing digital

El Plan de Marketing Digital es un documento detallado en el que se establecen los
objetivos a alcanzar mediante la definicion de estrategias y tacticas especificas. Es
fundamental que este plan esté adecuadamente estructuradoy sea el resultado de una

investigacion adecuada para garantizar su efectividad (Orozco , 2022).

1.4.2.1.Beneficio Plan de Marketing digital
El marketing es una herramienta esencial para el funcionamiento de cualquier empresa,
yaque ayudaa enlazar las areas y a seguir estrategias para alcanzar objetivos. Ademas,
los planes de marketing son efectivos para comercializar productos y/o servicios de
manera rentable. En resumen, un plan de marketing bien preparado produce muchos
resultados con un esfuerzo relativamente pequefio y tiene mdaltiples aplicaciones
(Caraballo, 2018).

1.4.2.2. Matriz FODA



El analisis FODA es un proceso que implica hacer una lista de las fortalezas y
debilidades de una organizacion al examinar sus recursos y habilidades, ademas de
una lista de las amenazas y oportunidades que se identificaron mediante el analisis del
entorno en el que se encuentra. Esta metodologia requiere que todos los empleados
reflexionen sobre la situacion actual y futura de su empresa, centrandose en las
debilidades y amenazas del entorno mientras se identifican las fortalezas de su

organizacion y las oportunidades que el entorno les presenta (Barragan, 2020).

1.4.2.3. Matriz EFE

Es una herramienta que ayuda a evaluar los factores externos y organizar la
informacion que puede afectar externamente a una empresa u organizacion. En ella se
incluyen aspectos socioculturales, ambientales, tecnoldgicos e incluso politicos que
influyen en los procesos de una empresa (Valarezo, 2022).

El valor promedio ponderado es el resultado y una puntuacién de 4.0 indica que tu
empresa esta abordando con éxito las oportunidades y amenazas, mientras que una
puntuacion de 1.0 indica lo contrario, es decir, que no se aprovechan las oportunidades

ni se abordan de forma adecuada las amenazas (Reyna, 2022).

1.4.2.4. Matriz EFI
La Matriz EFI, también llamada MEFI, es la abreviatura de Matriz de Evaluacion de
Factores Internos. Es una herramienta utilizada para llevar a cabo una revision
interna 'y comprender las fortalezas y debilidades de una empresa o de alguna de sus

areas funcionales (Sarchi, 2020).

Los resultados se analizan una vez que dispongas de la suma de tu valor ponderado.
La puntuacion final debe estar en el rango de 1.00 a 4.00. En promedio, el valor es de
2.5. Si la puntuacion es inferior a este promedio, indica que la empresa tiene muchas
debilidades internas, mientras que si es superior a 2.5, refleja una posicion sélida y
estable (Barros, 2022).



1.4.2.5. Plan de Accion
El plane deaccion es una técnica popular de gestion de proyectos que ayudan a delinear
exactamente como se lograran los objetivos. Ya sea que esté en medio de un proyecto
deplanificacion estratégica o esté buscando un método confiable para establecer metas
de desarrollo personal, un plan de accion es la herramienta ideal para realizarlo
(Guerrero, 2021).

1.4.3. Gestion de la relacion con el cliente (CRM)
Esta herramienta se enfoca directamente en la tecnologia utilizada en la administracion
de las empresas, con el objetivo de obtener datos administrativos desde un punto de
vista funcional dentro de una empresa. De cierta manera la utilizacién de estos sistemas
es Utiles y eficientes para las empresas, si bien generan beneficios para diferentesareas

como ventas, marketing y servicios (Guerola, 2020).

La gestion de la relacién con el cliente (CRM) es un modelo que contribuye el
desarrollo empresarial y comercial, ya que mediante la ejecucion permite equilibrar y
aumentar las ventas, sin olvidarnos de la relacion con los clientes desde un punto de

vista comercial. (Zambrano, 2020).

1.4.4. Marketing de contenidos
El termino hace referencia a una serie de procesos cuyo objetivo es compartir
contenido en el momento y formato adecuados. Para lograr este objetivo, es necesario
crear y desarrollar informacion valiosa que sea capaz de interactuar, entretener,
ensefiar y generar emociones en el publico deseado. Una caracteristica fundamental de
este enfoque es su capacidad para generar conversaciones Y relaciones con el mercado
objetivo a partir del contenido compartido, lo que implica la creacion, publicacion y

distribucion de informacién publicitaria excepcional (Cueva & Pachucho, 2021).
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1.4.4.1.Importancia del Marketing de contenidos
La importancia del marketing de contenidos radica en la planificacion, generacion y
divulgacion de informacion dirigida al publico directo de la empresa, sin embargo,
estos contenidos son publicados a traveés de medios digitales y las redes sociales.
Igualmente, la informacion interesante asiste a establecer una conexion emocional con

los clientes, lo que genera una fidelidad hacia la marca (Cevallos, 2021).

Lacreacion de contenido relevante es fundamental para el marketing de contenidos en
las redes sociales, ya que se utilizan estrategias digitales para la formacion de la marca
y desarrollo de informacion relevante para involucrar al pablico objetivo. Es
importante tener en cuenta la pertinencia del contenido para el usuario con el fin de
satisfacer sus necesidades, mejorar la imagen corporativa y fortalecer la relacién con

el publico (Betancourt, Chanena , & Freire , 2019).

1.4.4.2.Canales de marketing de contenidos
Segun Cardenas (2022) los canales de marketing de contenidos que son Uutiles y se
aplican para optimizar los recursos de una organizacion, son los siguientes:
e Dentro del marketing de contenidos las paginas web sirven como base
fundamental para la creacion de contenido especifico que puedenser posteados

en las paginas.

e Losemails marketing sirve como instrumento digital que conserva una variada
posibilidad de segmentacion del puablico, focalizacién y funciones de
marketing automatizadas través del correo electronico, asi mismo posibilita

distribuir el contenido al publico deseado.

e Elmarketing en redes sociales usualmente se usa para direccionar el contenido
por medio de las redes sociales, principalmente se lo hace por plataformas
digitales como Facebook, Instagram, que tiene como fin expandir las

publicaciones a nuevas personas.
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La publicidad en linea engloba una amplia gama de canales y estilos que
facilitan a las empresas conectarse con su audiencia objetivo. Entre los
formatos mas frecuentes en el &mbito del marketing se encuentran los anuncios

gréficos y nativos que se exhiben en los motores de busqueda.

El marketing movil se ajusta a las estrategias de marketing de contenido al

disefiar un sitio web que se adapta a cualquier tamafio de dispositivo movil.

1.4.4.3. Ventajas del marketing de contenidos

Las ventajas del marketing de contenidos, segin Velazque (2019) se pueden resumir

en lo siguiente:

El valor en los contenidos contribuye al enriquecimiento de la comunidad de

usuarios de una marca.

Facilita el posicionamiento de marca en internet y aumenta el trafico web.

Genera confianzaen los potenciales clientes al obtener datosde contacto de los

clientes.

Mejora la participacion de los usuarios mediante la creacion de contenidos de

alta calidad.

1.4.5. Redes sociales
Las redes sociales facilitan la comunicacion y relaciones entre las personas, gracias a

internet se pueden superar limitaciones fisicas y culturales. Las redes sociales han
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tenido un gran impacto gracias a la tecnologia, y esto ha obligado a que la informacién
presente en ellas sea precisa y concisa debido a la limitacion de los caracteres
presentados en pantalla. Ademas, hay, un aumento significativo en la popularidad de
las redes sociales, con un 34% de la poblacion en Ecuador ya registrada en Facebook,
lo que significa que millones de personas comparten informacion personal e
interactlan con otros usuarios, generando una gran cantidad de contenido (Barrientos,
2020).

Las redes sociales son una herramienta importante para las organizaciones, ya que les
permiten establecer canales de comunicacion directa con los clientes. De hecho, las
paginas de comunicacion social, como YouTube o Facebook, son reconocidas como
redes sociales, lo que permite a las empresas mantener una comunicacion fluida con
sus usuarios y consumidores, son una excelente herramienta para compartir diferentes
tipos de informacion, como imagenes, presentaciones o audios. Las empresas pueden
aprovechar estas plataformas para posicionar su marca y aumentar su presencia en el
mercado, asi como para educar a los consumidores y atraer potenciales compradores
(Mera, 2022).

e Ecommerce
El comercio electrénico se refiere a cualquier forma de intercambio de informacion
comercial que se realiza a través de redes de comunicacion como Internet. este tipo de
comercio engloba cualquier intercambio de datos, aunque no esté directamente
relacionado con la actividad comercial en si misma y se lleve a cabo mediante medios

electronicos (Manasia , 2007).

e Google Analitycs
Google Analytics es la herramienta lider a nivel mundial para analizar y hacer

seguimiento de sitios web. Puede ser integrado facilmente con otros servicios de

13



Google, tales como Adsy Search Console. Con esta herramienta es posible realizar un
seguimiento del comportamiento de los usuarios que acceden al sitio web, conocer las
paginas mas visitadas, las conversiones, los tipos de dispositivos utilizados, las

ciudades de los usuarios, y otros datos relevantes (Panda, 2022).

e Facebook ADS
Facebook Ads es la plataforma de publicidad patrocinada que proporciona la red
social Facebook. Esta herramienta de marketing en linea se ha vuelto muy valiosa
para las empresas, ya que les permite crear campafas publicitarias incluso con

presupuestos limitados (Ribeiro, 2020).

e Chatbots
Los chatbots, también conocidos como bots de mensajeria, son programas
informaticos creados para interactuar con los usuarios a través de mensajes enviados
por redes sociales, sitios web, entre otros medios. Utilizan flujos de conversacion
establecidos previamente para ofrecer respuestas a preguntas comunes de los clientes
(Smutny, 2020).

1.4.5.1.Tipos de redes sociales

e Redes sociales horizontales
Las redes sociales horizontales en el contexto del marketing son aquellas que no se
enfocan en un tema particular y no tienen un publico especifico, sino que se relacionan
con el perfil deun usuario en general. (Lopez, 2019) identificaa Facebook, Instagram,

Twitter, WhatsApp y Tik Tok como las principales redes sociales horizontales.

e Redes sociales profesionales
Las redes sociales profesionales tienen un enfoque hacia los negocios y las conexiones

laborales, y son disefiadas para ser utilizadas como una base de datos. Por lo tanto,
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existen varias de estas redes profesionales que pueden ayudar a establecer una
conexién con el publico objetivo, y algunas de ellas son LinkedIn, About.me y
Womenali (Lopez, 2019).

e Redes tradicionales
Las redes sociales sedentarias se vinculan con la ubicacion geografica y su relacion
con las personas, por lo que el contenido se establece en relacion con los diferentes
tipos de usuarios, eventos y contenidos. Por lo tanto, las redes sociales sedentarias se

enlazan con base en estos factores (Pedrayes, 2018).

1.4.6. Marketing en las redes sociales
El marketing en redes sociales desempefia un papel significativo en el desarrollo de
nuevos productos, siendo una parte crucial del ambito del marketing en estas
plataformas. En la actualidad, este proceso genera un considerable flujo detrafico web
con el objetivo de alcanzar tanto a los consumidores actuales como a los potenciales
(Mariola, 2021).

Dentro del ambito del marketing en redes sociales, es importante destacar el empleo
de herramientas fundamentales para la creacion de contenidos, los cuales deben ser
atractivos con el fin de motivar a los usuarios a compartirlos en estas plataformas. Esta
técnica permite que, a través de aplicaciones como Twitter, Instagram, Facebook, entre

otras, las empresas puedan mantener una relacién con clientes actuales y potenciales.

1.4.6.1. Publicidad en Redes sociales
La publicidad en redes sociales posee un valor significativo gracias a la amplia
audiencia a la cual una empresa puede alcanzar, asi como a la precisa segmentacion
que ofrecen las plataformas de anuncios en estas redes. Esta técnica ha evolucionado

en relacion con la tecnologia, permitiendo incorporar anuncios sociales en las
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actividades empresariales y lograr una comunicacion asertiva con el publico objetivo
(Quijandria, 2020).

1.4.7. Variables y Dimensiones Marketing digital
Laterminologia relacionada con las herramientas del marketing digital se refiere a una
estrategia de mercado que utiliza medios digitales para establecer una comunicacién
directa con los clientes y lograr su respuesta. Por otro lado, (Melendez, 2018) define
el marketing digital como una nueva guia en el &mbito empresarial que se basa en el
uso de internet, y que ha ganado una tendencia ascendente dado que la mayoria de las
empresas han comprendido que las redes son un mecanismo sumamente eficiente para

la comercializacion de productos y servicios.

En este estudio es fundamental establecer una explicacion de las variables y

dimensiones que se refieren al andlisis de las herramientas del marketing digital.

1.4.7.1. Emails marketing
Los emails de marketing son considerados una opcién altamente efectiva para las
marcas, ya que diversos andlisis han demostrado que el 80% de los consumidores en
linea han sido influenciados por correos electronicos recibidos. Aungue el correo
electronico es una de las formas mas antiguas de comunicacion en internet, la
evolucion de la tecnologia ha planteado diversas amenazas para su uso, sin embargo,

siguen siendo un medio eficaz para solidificar una marca (Rivera , 2015).

De acuerdo con Vallejo (2019) las campafias que se manejan a través de correos
electronicos, mensajes 0 WhatsApp estan disefiadas exclusivamente para fortalecer
una marca. Estas campafas ayudan a difundir descuentos, promociones y concursos
que las organizaciones quieren comunicar a sus clientes. Para llevar a cabo una
campafia exitosa de marketing por correo electronico, segun Huda, (2017), las

empresas deben establecer un objetivo claro al iniciar la campafia, prestando mucha
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atencion a las métricas adecuadas, seleccionando cuidadosamente el asunto y creando

un contenido relevante desde la perspectiva del consumidor.

Por otro lado, Pavalache, (2017), indica que las empresas utilizan el correo electrénico
para mantener una mejor relacion con los consumidores o comerciantes, con el
objetivo de cultivar la lealtad y repetir ventas. Ademas, pueden enviar correos
electronicos para captar nuevos clientes o convencer a los actuales de adquirir sus
productoso servicios, seleccionando cuidadosamente el asunto y creando un contenido

relevante desde la perspectiva del consumidor.

1.4.7.2. El Blog
El blog es la herramienta mas valiosa dentro del marketing digital porque su contenido
proporciona informacion esencial para el consumidor. En un blog, se debe crear
contenido que esté relacionado, no tanto con la promocién de productos, sino con las
preguntas e intereses del cliente potencial. ElI uso del blog como herramienta de
publicidad es alentador para las organizaciones que buscan establecer una imagen

publica positiva (Hughes , 2019).

El marketing de influencia es una estrategia de mercado cadavez mas popular, y uno
de los factores que impulsan la participacion de una marca en linea durante las
diferentes etapas del proceso de compra del consumidor son los blogs. Estudios
indican que los blogs influyen en la participacion en linea de los clientes, y la

publicacién de comentarios es siempre bienvenida por las empresas.

1.4.7.3. Los Podcasting
Los podcasts son un tipo de herramienta que derive de la union de las palabras iPod
(reproductor de audio de Apple) y broadcast (multifuncion), permitiendo a cualquier
persona crear un archivo de audio que puede ser reproducido sin conexion a internet,

lo que hace posible que muchas personas puedan acceder a ellos. Esta herramienta se
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puede utilizar para crear pistas musicales o comerciales que sean escuchados por

muchos individuos (Mancera, 2013).

Los podcasts son comparables a las revistas habladas, siendo una herramienta que las
empresas utilizan para promocionar sus productos y describir sus caracteristicas y
ventajas. En el afio 2005 la revista BusinessWeek consider6 al podcasting como una
idea excelente. En ese momento habia mas de 20,000 podcasts en la red con una
variedad de contenido y tematicas disponibles (Aguayo, 2015).

CAPITULO Il.- METODOLOGIA
2.1.Métodos
2.1.1. Materiales
A continuacion, se desarrolla el calculo de los recursos necesarios para el desarrollo

del proyecto de investigacion:
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Tabla 1

Recursos humanos

item Tipo de recurso Recurso Presupuesto
1 Humano Tutor 0,00
2 Humano Estudiante 0,00
Total 0,00
Nota. Detalle presupuesto recursos humanos.
Tabla 2
Recurso institucional
Item Tipo de recurso Recurso Presupuesto
3 Institucional Industrias del cuero 0,00
4 Institucional INEC 0,00
Total 0,00
Nota. Detalle presupuesto recurso institucional.
Tabla 3
Recursos materiales
item Tipo de recurso Recurso Presupuesto
5 Material Resma de papel Bond 75gr 4,18
6 Material Marcadores 4,00
7 Material Impresiones BN/Color 20,00
8 Material Cuadernos 4,00
Total 32,18

Nota. Detalle presupuesto recurso material.
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Tabla 4
Recursos tecnoldgicos

item  Tipo de Recurso Presupuesto
recurso
9 Tecnold Internet 20,00
gico
10 Tecnold Laptop 350,00
gico
11 Tecnol6 Impresora 0,00
gico
Total 370,00

Nota. Detalle presupuesto recurso material.

Tabla 5
Recurso Econémico
Item Tipo de recurso Recurso Presupuesto
12 Econdmico Pasaje 10,00
Total 10,00

Nota. Detalle presupuesto recurso econdémico.

Tabla 6
Recursos Total
item Tipo de recurso Total
1 Recurso Humano 0,00
2 Recurso Institucional 0,00
3 Recurso Material 32,18
4 Recurso Tecnoldgico 370,00
5 Recurso Econdmico 10,00
TOTAL 412,18

Nota. Se presenta los recursos requeridos para completar el proyecto de investigacion,

junto con su presupuesto correspondiente y el costo total.
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2.1.2. Métodos

El método tedrico guiard la busqueda de los procedimientos metodoldgicos necesarios
para entender el fendmeno en estudio y obtener conclusiones. También se deben
considerar las ventajas de los métodos, técnicas e instrumentos, y elegir aquellos que
faciliten la realizacion de la investigacién y el logro de los objetivos propuestos en el
disefio tedrico (Tejeda , 2017).

El método teorico juega un papel clave en la comprension conceptual de los datos
empiricos descubiertos. Cuando se usan en la construccion y el desarrollo tedrico,
proporcionan la capacidad de ir mas alla de las caracteristicas superficiales y aparentes
de la realidad, permitiendo explicar los hechos y profundizar en las relaciones
esenciales y las cualidades fundamentales de los procesos que no son directamente
observables. De esta manera, se crea la posibilidad para interpretar conceptualmente

los datos empiricos encontrados (Quesada & Medina, 2020).

2.1.3. Enfoque

La naturaleza de una investigacion se define por su enfoque, el cual puede ser
cuantitativo, cualitativo o mixto. Este enfoque abarca todo el proceso investigativo,
desde la definicion del tema y el planteamiento del problema de investigacion, hasta
el desarrollo de la perspectiva teorica, la definicion de la estrategia metodologica, y la

recoleccion, andlisis e interpretacion de los datos (Mata, 2019).

2.1.3.1.Enfoque Cuantitativo

El enfoque cuantitativo analiza datos de diversas fuentes. Se utilizan herramientas
informéticas, estadisticas y matematicas para obtener resultados. El objetivo es
cuantificar el problema y comprender su alcance en una poblacién determinada. Por
lo tanto, la investigacion es concluyente y busca proyectar los resultados sobre una
poblacion mas amplia (Neill, 2018).
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Esta investigacion utiliza un enfoque cuantitativo a través de la técnica de encuestas
para recopilar datos. El plan de marketing digital se considera como unica variable
independiente en el proyecto. Se pretende conocer la perspectiva de los clientes de la
empresa Dyesandina S.A. referente al uso de redes sociales y medios digitales como

medio de comunicacion.

2.1.4. Alcance o tipo

Una investigacion cuantitativa puede tener diferentes alcances que se refieren a los
niveles de profundidad a los que se puede llegar en un estudio, con diferentes grados
de conocimiento previo del proceso de investigacion, para respaldar la perspectiva y
objetivos de la investigacion. Estos alcances investigativos parten desde el nivel
exploratorio, descriptivo, correlacional hasta llegar al explicativo. En este Gltimo, se
busca una explicacion detallada del fenOmeno que se estd investigando (Ramos,
2020).

2.1.4.1.Alcance Descriptivo

La investigacién de alcance descriptivo implica que las caracteristicas del fendmeno
en estudio ya son conocidas, y lo que se busca es exponer y describir los aspectos
presentes en un grupo especifico de personas. Durante el proceso de investigacion se

aplican analisis estadisticos (Azuero, 2019).

En la mencionada investigacion la utilizacion de un alcance descriptivo nos permitié
obtener informacion relevante sobre el tema en cuestion, y establecer propiedades y
caracteristicas de la variable de investigacién, asi como el enfoque del estudio. Este
alcance describe la informacién que se relaciona con el objeto de estudio y los

resultados obtenidos tras el analisis de datos.

22



2.1.5. Modalidad

2.1.5.1.Investigacién documental y bibliogréafica

La investigacion documental implica realizar una cuidadosay organizada descripcion
del conocimiento ya publicado, seguida de su interpretacion. En este tipo de
investigacion, se estudian problemas con el propésito de ampliar y profundizar el
conocimiento sobre su naturaleza, utilizando principalmente informacion y datos
divulgados en medios impresos, audiovisuales o electronicos y trabajos previos (Ruiz
, 2021).

Se decidio aplicar la investigacion documental y bibliografica ya que en el presente
estudio se tomd en cuenta diversas publicaciones de revistas reconocidas y
publicaciones enlazadas con el problema de investigacion planteado para recopilar y

ampliar la informacion clave de fuentes escritas y digitales.

2.1.6. Poblacion y Muestra

2.1.6.1.Poblacion

La poblacion de un estudio hace referencia a todos los individuos a los que se les
aplicara el estudio. Es la totalidad de casos sobre los que se obtendran resultados,
conclusiones y generalizaciones. Deben ser definidos cuidadosamente para delimitar
el alcance del estudio. La poblacion hace referencia al conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones. Es decir, es el conjunto de todos los

elementos que se analizardan como parte del estudio (Robles, 2019).

Para el presente caso se toma en cuenta como poblacion a los clientes directos de
Dyesandina S.A. que se los extrajo de la base de datos facilitada por parte de la
empresa en cuestion. La poblacion total esta conformada por 692 clientes dentro de la
provincia de Tungurahua, con la mayoria ubicados desde la zona norte, zona centro y

zona sur del canton Ambato.
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2.1.6.2.Muestra

La muestra es un grupo de casos seleccionados del universo o poblacién que se esta
investigando. Para determinar el tamafio de la muestra, existen diversos métodos como
el uso de formulas, l6gica y otros procedimientos que se explicaran mas adelante. La

muestra debe ser representativa de la poblacion en estudio (Galindo, 2020).

Otros factores que también se tienen en cuenta para determinar el tamafio de la muestra
son las formulas estadisticas que se basan principalmente en el margen de error, la
confiabilidad y la probabilidad. Los recursos disponibles y las necesidades del anélisis
de la investigacion deben ser considerados al seleccionar el tamarfio de la muestra. Es
aconsejable usar una muestra lo mas grande y representativa posible para minimizar

el error muestral. (Galindo, 2020).

Para este caso se aplico la siguiente formula para explicar una muestra de poblacion

finita ya que se conoce el total de unidades de observacion:

Ecuacién 1
Muestra
72 %P« Q * N
n_ez(N—1)+Zz*P*Q
Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza= (1,96)

P: probabilidad de que ocurra el fenémeno= (0,5)

Q: probabilidad de que no ocurra el fendémeno= (0,5)

N: Total de la poblacion= (692)
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e: margen de error= (5%)

~ (1.962) * (0.5) * (0.5) * 692
T 005)2(692— 1) + (1.96)? * (0.5) * (0.5)

~ (3.8416) * (0.25) * 692
~ (0.0025) = (691) + (3.8416) * (0.25)

n

664.5968
n=
(1.7275) + (0.9604)

664.5968

n=
2.6879

n = 247

El calculo final de la muestra determina que dentro del universo seran encuestadas un

total de 247 clientes de la empresa Dyesandina S.A.

2.1.7. Técnica de recoleccion de informacion

2.1.7.1.Encuesta

La encuesta es una herramienta utilizada para recopilar datos sobre diversas tematicas
a través de cuestionarios estandarizados, permitiendo indagar sobre hechos, actitudes,
creencias, opiniones, habitos, patrones de consumo, prejuicios y tendencias politicas

de los individuos o grupos estudiados (Katz, Seid, & Abiuso, 2019).

La herramienta especifica utilizada para la recoleccion de informacién se ha
establecido como una encuesta, la cual comprende un cuestionario con 16 preguntas
cuyo objetivo es identificar la informacion pertinente del punto de vistade los clientes
de Dyesandina S.A. referente a el uso de las redes sociales. Las encuestas deben
proporcionar informacion necesaria para el anlisis de los resultados de distintos
segmentos. Por lo tanto, la encuesta ha sido disefiada en base a estos principios para

asegurar que se recopile la informacion adecuada (Fuentes, 2019).
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2.1.8. Instrumento (validez y confiabilidad — recoleccién informacion)

En esta investigacion se utilizé la encuesta como técnica, con el objetivo de recolectar
informacion adecuada y valiosa para el andlisis, diagndstico e identificacion de datos
importantes en el grupo de interés. Para la validez y confiabilidad del instrumento, se
llevo a cabo una prueba preliminar (con una porcion representativa de la muestra total)

de 30 a 50 encuestados para la poblacion de estudio.

Estos involucrados exhiben las cualidades requeridas y pertinentes que se buscan
obtener en la poblacion de estudio, de tal manera que los resultados se ajusten a las

expectativas en relacion con el problema que se busca resolver a través de la encuesta.

2.1.8.1.Cuestionario

El cuestionario se emplea para evaluar el empleo y la utilizacion de las tecnologias de
informacion y comunicacién, con el proposito de comprender la relevancia del
problema objeto de investigacion y la percepcion de los usuarios. Por lo tanto, es
crucial definir claramente el tipo de informacion que una organizacion necesita al

aplicar el cuestionario (Sandoval, 2020).

En el presente estudio se aplico el cuestionario a los clientes internos de la empresa
Dyesandina S.A. del canton Ambato, mediante el cual se establecié preguntas
demograficas y escalas de Likert pertenecientes a la investigacion. El cuestionario esta
compuesto por 16 preguntas que fueron elaboradas considerando el objetivo de la
investigacion y respaldadas por los criterios de 5 expertos seleccionados por su
formacion y experiencia en la facultad de Ciencias Administrativas. Ademas, las

preguntas estan redactadas de forma clara y facilmente comprensible.

2.1.8.2. Escala de Likert
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Es una técnica ampliamente empleada en la investigacion social y educativa debido a
gue constituye una herramienta psicométrica de medicion que permite evaluar el grado
de aceptacion o discrepancia respecto a afirmaciones. mediante un conjunto de escalas

numeradas que incluyen opciones de respuesta que van desde 1 hasta5 (Matas, 2018).

Las escalas de Likert son utilizadas para la evaluacién de variables cualitativas que
no pueden ser medidas numéricamente. Al asignar valores numéricos a estas
variables, es posible identificar distintos niveles de satisfaccion que pueden ser

utilizados para la toma de decisiones en una organizacion (Rodrigues , 2020).

2.1.9. Validez de contenido

2.1.9.1. V de Aiken

La V de Aiken es un factor que permite medir la importancia de los elementos en
relacion con un campo de contenido utilizando las calificaciones de N evaluadores.
Este factor combina la simplicidad del célculo con la evaluacion de los resultados a
nivel estadistico. El factor resultante puede tener valores entre 0 y 1. Mientras mas el
valor se acerque a 1, entonces tendra una mayor credibilidad de contenido. Asi, el valor
1 es el maximo valor posible e indica un acuerdo perfecto entre los evaluadores y
especialistas respecto a la maxima calificacion de credibilidad que pueden recibir los

elementos.

Ecuacién 2
Coeficiente V de Aiken

Donde:
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Tabla7

Valores de coeficiente V de Aiken

V=V de Aiken

X =Promedio de calificacion de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)

[ = calificacion mas baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Con valores de V Aiken como V= (0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

ITE
M1

ITE
M 2

ITE
M3

ITE
M4

Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci

a

J
1

Medi

a

3,6

3,6

3,4
4

3,8

3,8
3,8

3,8

DE Aike
n
0,55 0,87
0,55 0,87
0,55 0,80
0,00 1,00
0,00 1,00
0,45 0,93
0,00 1,00
0,00 1,00
0,45 0,93
0,45 0,93
0,45 0,93

Interpretacion
dela Vv

Valido
Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido
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ITE
M5

ITE
M6

ITE
M7

ITE
M8

ITE
M9

ITE
M 10

ITE
M 11

ITE
M 12

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad
Relevancia
Pertinenci
a

Claridad

o~

3,6

3,8
3,4

3,4
3,2

3,6

3,6
3,4

3,8

0,55
0,00

0,00

0,45
0,00

0,00

0,45
0,00

0,00

0,45
0,55

0,95

0,45
0,55

0,55

0,55
0,00

0,00

0,45
0,00

0,00

0,45
0,00

0,00

0,45

0,87
1,00

1,00

0,93
1,00

1,00

0,93
1,00

1,00

0,93
0,80

0,80

0,73
0,87

0,87

0,80
1,00

1,00

0,93
1,00

1,00

0,93
1,00

1,00

0,93

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
Valido

Valido

Valido
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Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITE Pertinenci
M13 a

Claridad 4 4 3 4 4 38 045 0,93 Valido

4 4 4 4 A 0,00 1,00 Valido

Nota. Evaluacion del coeficiente V de Aiken entre los elementos basado en

la calificacion de 5 expertos.

Analisis

De acuerdo con la valoracion de los 5 jueces expertos, cada uno de los componentes
de la encuesta muestra adecuacion, relevancia y claridad, Dado que el promedio de
las calificaciones varia entre 3.2 y 4, lo cual es altamente positivo, y con un V de
Aiken que se encuentra entre 0.9 y 1, indica que todas las preguntas son apropiadas

para la investigacion.

2.1.10. Fiabilidad del instrumento
2.1.10.1. Alfa de Cronbach

El coeficiente de Cronbach es una medida estadistica, la cual se emplea cominmente
como una medida de coherencia interna o fiabilidad de un instrumento psicométrico

(que usa escalas de Likert).

Con el objetivo de asegurar la confiabilidad del dispositivo utilizado en la
investigacion, se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permite evaluar la
fiabilidad de las respuestas obtenidas en la encuesta a partir de una muestra

seleccionada para el estudio preliminar.
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Tabla 8
Resumen de procesamiento de caso

N %
Casos Vilido 41 97.6
Excluido? 1 2.4
Total 42 100.0

Nota. La tabla resume el procesamiento de casos.

Fuente. Programa estadistico SPSS

Tabla9
Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
971 13
Nota. se muestra la tabla de fiabilidad del Alfa de Cronbach

Analisis

De acuerdo con los resultados obtenidos en el coeficiente Alfa de Cronbach, se ha
alcanzado una confiabilidad de 0.971, cumpliendo con los criterios de consistencia
interna. Este valor indica un nivel excepcional, lo cual sefiala que el instrumento es

fiable y adecuado para su uso.
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CAPITULO I11.- ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Analisis y discusion de resultados

En la presente investigacion fue realizando mediante la aplicacion de la técnica
encuesta que permitio recolectar informacién relevante con el respectivo cuestionario,
informacion que fue de utilidad para analizar el total de 16 preguntas, primeras tres
preguntas determinan caracteristicas demograficas de la poblacién mientras que las 13

preguntas restantes percepcion de las personas encuestadas frente al marketing digital.
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A continuacion, se detalla la informacion recolectada en torno a caracteristicas

demograficas de la poblacion de estudio, como:

e Edad
e Género

e Nivel de estudio

Pregunta 1.- Edad Pregunta 2. Género

Tabla 10
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 1-2

2. Género
Masculino Femenino Total
1. Edad Menos de 25 afios Frecuencia 3 0 3
De 25-35 afios Frecuencia 10 37 47
De 36-45 afos Frecuencia 50 8 58
De 46-55 afos Frecuencia 127 8 135
Mas de 56 afos Frecuencia 3 1 4
TOTAL 193 54 247
Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 1 y 2
Grafico 1
Edad-género
Grafico de barras
Género
[ "Masculing”

W "Femenino”

Recuento

"Menorde 25 "De25a35 'De36adi 'Dedfad5s “Masde58
afios” afios” afios” afios" afios”

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion
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A continuacion, se presenta los resultados del cruce de las preguntas referentes a la

edad y género, reflejando que de un total de 247 clientes encuestadas correspondiente

al 100%, un 51% se encuentran en un rango de edad de 46-55 afios y género masculino;

seguido un 20% de clientes estan en un rango de edad de 36-45 afios de género

masculino y finalmente un 1% de clientes se encuentran en una edad menor a 25 afios

de género masculino.

Se puede determinar que el rango de edad del pablico objetivo de la empresa

“Dyesandina S.A” se concentra en 46-55 afos género masculino y de 25-35 afios

género femenino, es importante esta informacion al momento de crear estrategias de

marketing digital a fin de captar la mayor atencion del publico objetivo y obtener

resultados favorables para empresa.
Pregunta 3.- Nivel de educacion
Tabla 11
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 3
Opcion Frecuencia Porcentaje
Primaria 2 1%
Secundaria 76 31%
Técnico 115 47%
Tercer nivel 51 21%
Cuarto nivel 3 1%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 3

Gréafico 2
Nivel de educacion
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Nivel de educacion

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

De acuerdo con la encuesta aplicada, se pudo recolectar informacion acerca del nivel
de estudios de los clientes encuestados, de 247 encuestados un 47% tienen un nivel de
estudio Técnico; seguido de un 31% con un nivel de estudio Secundaria; un 21 %
Tercer nivel y finamente un 1% correspondiente a Primaria y Cuarto nivel

respectivamente.

En base a los datos obtenidos se puede determinar que el publico objetivo de la
empresa “Dyesandina S.A” se encuentra con un nivel de estudios Técnicos, por ende,
se debe crear estrategias de marketing digital correctas con orientaciéon a captar la

mayor atencion del mercado objetivo.

Pregunta 4.- ;Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de haberse

enterado de su existencia por una campafia en las redes sociales?

Tabla 12
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 4

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 6 2%
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Ocasionalmente 22 9%

Frecuentemente 136 55%
Muy frecuentemente 80 32%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 4

Gréfico 3
Representacion de los porcentajes de la pregunta 4

¢Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de haberse enterado de su existencia por una
campania en las redes sociales?

60
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"Munca" "Raramente" "Ocasionalmente" "Fracuenteamente" "Wy
frecuentsmente"

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

Conforme a la encuesta aplicada se pudo identificar que de las 247 clientes
encuestados, un 55% frecuentemente han reconocido un producto después de una
campafia en redes sociales, seguido de un 32% muy frecuentemente un 1% han

manifestado nunca.

Por lo tanto, se puede determinar que el reconocer un producto después de una
campafia en redes sociales es una estrategia que debe tomar en cuenta la empresa
“Dyesandina S.A” ya que ayudard a colocar no solo la imagen del producto sino

también la marca en la mente de los consumidores. Aprovechando a su vez la
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disposicion de la mayor parte de la poblacion encuestada que manifiesta reconocer un

producto después de una campaiia en redes sociales.

Pregunta 5.- ;Incide frecuentemente la publicidad en internet o redes sociales para su

decision de compra?

Tabla 13
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 5
Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 10 4%
Ocasionalmente 21 9%
Frecuentemente 73 30%
Muy frecuentemente 140 57%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 5

Gréfico 4
Representacion de los porcentajes de la pregunta 5

¢Incide frecuentemente la publicidad en internet o redes iales para su decision de compra?
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.
Analisis y discusion
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De una total de 247 personas encuestadas un 57% manifiestan que muy frecuentemente
las redes sociales o el internet han influido en la decision de compra, mientras que un

30% mencionan que frecuente y finalmente un 1% de clientes mencionan que nunca.

Por consiguiente, se puede evidenciar que mayor parte de los clientes encuestados
manifiestan que las redes sociales o el internet influyen al momento de decidir una
compra, es por lo que estos medios digitales deben ser aprovechados al maximo por la
empresa para conectar con las personas de manera mas cercana y fomentar a su vez la
confianza en si mismos, esto ayudard a que se refuerce la decision de adquisicion de

un producto.

Pregunta 6.- ;Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios realizados
1A )
por otros clientes en medios sociales o recursos de internet para realizar la compra de

un producto o servicio?

Tabla 14

Frecuencia de porcentajes de la pregunta 6

Opciodn Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 3%
Raramente 6 2%
Ocasionalmente 23 9%
Frecuentemente 131 53%
Muy frecuentemente 79 32%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 6

Gréfico 5
Representacion de los porcentajes de la pregunta 6
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¢ Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios realizados por otros clientes en medios sociales o
recursos de internet para realizar la compra de un producto o servicio?
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Porcentaje

"Munca" "Raramente” "Ocasionalmente”" "Frecuentemente"” "Muy
frecuentemente”

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

En esta pregunta sobre comentarios en redes sociales se puede evidenciar que de un
total de 247 personas encuestadas un 53% frecuentemente toman en cuenta los
comentarios en redes sociales de otras personas para adquirir un producto o servicio,

seguido de un 32% frecuentemente y un 2% han manifestado nunca.

Con base a la informacion obtenida en esta pregunta se puede determinar que mayor
parte de los encuestados toman en cuenta los comentarios de otras personas en redes
sociales para adquirir un producto o servicio. Las redes sociales son sitios valiosos que
ayudan a crear una comunidad de clientes, es importante que “Dyesandina S.A”
aproveche esta ventaja para conocer las necesidades, gustos o deseos de los clientes a

fin de identificar causas de satisfaccion o insatisfaccion.

Pregunta 7.- ;Utiliza usted, algin buscador de internet cuando desea adquirir un

producto o servicio alguno?

Tabla 15
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 7

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 7 3%
Ocasionalmente 29 12%
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Frecuentemente 84 34%
Muy frecuentemente 124 50%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 7

Gréfico 6
Representacion de los porcentajes de la pregunta 7

¢ Utiliza usted, algun buscador de internet cuando desea adquirir un producto o servicio alguno?
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

De un total de 247 personas encuestadas, un 50% han manifestado muy
frecuentemente hacer uso de buscadores de internet para adquirir un producto o
servicio, por otro lado, un 34% manifiestan frecuentemente y por ultimo un 1%

mencionan nunca.

En funcién a los datos obtenidos en la encuesta se concluye que mayor parte de los
encuestados hacen uso de buscadores de internet al momento de adquirir un producto
0 servicio, comprar en internet y hacer uso de buscadores en la actualidad es
costumbre, la empresa “Dyesandina S.A” al contar con un sitio web desarrollado
ayudard a tener presencia mas fuerte siempre y cuando se maneje bien la apariencia

del sitio, disefio y contenido.
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Pregunta 8.- ;La informacion del producto o servicio buscado en internet cumple con

los requerimientos que usted necesitaba?

Tabla 16
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 8

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 6 2%
Ocasionalmente 25 10%
Frecuentemente 138 56%
Muy frecuentemente 75 30%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 8

Gréafico 7

Representacion de los porcentajes de la pregunta 8

éLainformacion del producto o servicio buscado en internet cumple con los requerimientos que usted
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

Conforme a la informacion recolectada se puede identificar que, de un total de 247
encuestados, el 56% manifiestan que frecuentemente la informacion de un producto o
servicio buscado en internet cumple con los requerimientos, seguido de un 30%
mencionan muy frecuentemente y por Ultimo un 1% equivalente manifiestan que

nunca.
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Mayor parte de los clientes encuestados han manifestado que la informacién de los
productos buscados ha cumplido con los requerimientos, es importante que la empresa
tome en cuenta este aspecto para mantener la satisfaccion de los clientes. Una buena
descripcion de un producto no debe centrarse unicamente en el funcionamiento o
caracteristicas de este sino también en el valor de “Dyesandina S.A”, ayudard a

mejorar el sitio web y encantar al consumidor.

Pregunta 9.- ;Encuentra usted llamativa las publicidades en podcasting que se han

presentado al utilizar internet o alguna red social?

Tabla 17
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 9

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 30 12%
Raramente 140 57%
Ocasionalmente 44 18%
Frecuentemente 6 2%
Muy frecuentemente 27 11%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacién de la pregunta 9

Gréfico 8
Representacion de los porcentajes de la pregunta 9

¢Encuentra usted llamativa las publicidades en podé:astingi?que se han presentado al utilizar internet o alguna
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

En esta pregunta correspondiente a publicidad en podcasting, un 57% mencionan
raramente encontrar llamativa a la publicidad presentada en los podcastings, seguido
un 18% manifiesta ocasionalmente, por ultimo, un 2% mencionan frecuentemente

encontrar llamativo.

Los clientes encuestados mencionan en gran parte raramente encontrar a la publicidad
en podcasting llamativo, sin embargo, puede deberse a la mala aplicacion por parte de
otras empresas. “Dyesandina S.A” puede tomar esto como una oportunidad para llegar
a su publico de forma mas efectiva, al incluir en podcasts anuncios pregrabados o

patrocinios.

Pregunta 10.- ;Encuentra usted, informacion suficiente en blogs o paginas webs sobre

las empresas y productos?

Tabla 18
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 10
Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 2%
Raramente 19 8%
Ocasionalmente 25 10%
Frecuentemente 125 51%
Muy frecuentemente 74 30%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 10

Grafico 9
Representacion de los porcentajes de la pregunta 10
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¢Encuentra usted, informacién suficiente en blogs o paginas webs sobre las empresas y productos?

60

Porcentaje

"Munca" "Raramente" "Ocasionalmente" "Frecuentemente" "Wuy
frecuentemente”

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

En relacion con la pregunta sobre informacion en blogs o péaginas web, se pudo
determinar que un 51% manifiestan frecuentemente encontrar informacion suficiente
en blogs o paginas web sobre algiin producto o empresa, un 30% mencionan muy

frecuentemente, por otro lado, un 2% manifiesta que nunca.

Mayor parte de los clientes han mencionado encontrar la suficiente informacion de un
producto en paginas webs o blogs, esto debe seguirse manteniendo al describir
caracteristicas de productos o servicios se informa y convence al consumidor en la
decision de compra, ya que el contenido que se relaciona con un producto es muy

importante para los consumidores.

Pregunta 11.- ;Con qué frecuencia cree usted que las empresas deberian interactuar

con los consumidores a través de medios digitales?

Tabla 19
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 11
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 6 2%




Ocasionalmente 22 9%

Frecuentemente 85 34%
Muy frecuentemente 131 53%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 11

Graéfico 10
Representacion de los porcentajes de la pregunta 11

¢ Con qué frecuencia cree usted que las empresas deberian interactuar con los consumidores a través de
medios digitales?
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

Con base a la informacion obtenida se puede identificar en esta pregunta que de un
total de 247 encuestados, un 53% manifiestan que muy frecuentemente deben las
empresas interactuar con sus consumidores a través de medio digitales, seguido de un

34% mencionan frecuentemente y final un 1% porcentaje no significativo nunca.
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Es importante que la empresa “Dyesandina S.A” tome en cuenta la importancia de los
medios digitales por que le permitird llegar a un publico global y a su vez aumentar su
alcance. La interaccion que se da a través de estos medios es en tiempo real por ende
la comprension de las necesidades o requerimientos del publico es mejor, mayor parte
de los encuetados manifiestan que es muy importante que se interactien con los

mismos a través de medios digitales.

Pregunta 12.- ;Con qué frecuencia interactiia usted con una empresa u organizacion
por medio de sus canales electronicos de comunicacion?

Tabla 20
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 12
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 18 7%
Ocasionalmente 26 11%
Frecuentemente 84 34%
Muy frecuentemente 116 47%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 12

Grafico 11
Representacion de los porcentajes de la pregunta 12
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¢Con qué frecuencia interactla usted con una empresa u organizacién por medio de sus canales electrénicos
de comunicacion?

50

Porcentaje

"Munca" "Raramente" "Ocasionalmente" "Frecuentemente" "Wy
Frecuentemente”

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion
Del total de 247 encuestados, un 47% manifiestan que muy frecuentemente han
interactuado con una empresa a través de canales electronicos, seguido un 34%

mencionan frecuentemente y por ltimo un 1% responden que nunca.

En base a los resultados obtenidos en esta pregunta se puede determinar que mayor
parte de las personas muy frecuentemente interactiian con empresas a través de medios
electronicos, por ende, no solo las empresas se han mudados a estos medios sino
también los clientes, queda evidenciado que la comunicacion digital ha ido
evolucionando en pasos acelerados. La empresa deberia comprender la dindmica de
manera que el mensaje y el canal sea adaptado de acuerdo con el lenguaje de la

audiencia.

Pregunta 13.- ; usted los canales de comunicacion digital que las empresas utilizan,

para realizar sugerencias o reclamos sobre productos o servicios?
Tabla 21
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 13

Opcidén Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 7%
Raramente 14 6%
Ocasionalmente 28 11%
Frecuentemente 103 42%
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Muy frecuentemente 84 34%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 13

Gréfico 12
Representacion de los porcentajes de la pregunta 13

¢Ha utilizado usted los canales de comunicacion digital que las empresas utilizan, para realizar sugerencias o
reclamos sobre productos o servicios?
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

Conforme a los resultados obtenidos en esta pregunta se puede identificar que de un
total de 247 personas encuestadas, un 42% mencionan frecuentemente hacer uso de
canales de comunicacion digitales para sugerir o reclamar sobre un producto o
servicio, consecutivo un 34% mencionan muy frecuentemente y por ultimo un 6%

manifiestan raramente.

Los canales de comunicacion digital se han convertido hoy en dia en herramientas
digitales esenciales para relacionarse con el publico, mayor parte de los encuestados
han mencionado hacer uso de estos para hacer sugerencias o reclamos, por lo cual la
empresa “Dyesandina S.A” al hacer uso de estos medios digitales debe ayudarse de un
espacio de servicio al cliente que ayude a seguir una linea de comunicacion para

responder quejas o dudas que se den.
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Pregunta 14.- ;Con qué frecuencia usted utiliza grupos sociales de medios
electronicos para encontrar sugerencias de algiin producto o servicio?

Tabla 22

Frecuencia de porcentajes de la pregunta 14

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1%
Raramente 18 7%
Ocasionalmente 116 47%
Frecuentemente 75 30%
Muy frecuentemente 35 14%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 14

Gréafico 13

Representacion de los porcentajes de la pregunta 14

¢ Con que frecuencia usted utiliza grupos sociales de medios electronicos para encontrar sugerencias de
algun producto o servicio?

Porcentaje

"MNunca" "Raramente" "Ocasionalmente” "Frecusntemente” "Muy
Frecuentemente”

Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.
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Analisis y discusion

De acuerdo con la informacion recolectada, de un total de 247 personas encuestadas
un 47% ha hecho uso ocasionalmente de grupos sociales de medios electronicos o
social media para encontrar un producto o servicio, siguiente tenemos un 30%

mencionan frecuentemente y final tenemos 1% de clientes mencionan nunca.

En funcion a la informacion obtenida se puede concluir que gran parte de los clientes
hace uso de los social media o medios sociales para encontrar un producto/servicio, es
recomendable que la empresa de mayor uso a este conjunto de plataformas digitales
para incrementar la notoriedad, contactarse directamente con los consumidores y crear

relaciones comerciales.

Pregunta 15.- ;Con qué frecuencia lee usted los correos electronicos enviados por las
empresas promocionando un producto?

Tabla 23
Frecuencia de porcentajes de la pregunta 15
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 7%
Raramente 6 2%
Ocasionalmente 70 28%
Frecuentemente 112 45%
Muy frecuentemente 42 17%
Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 15

Gréfico 14
Representacion de los porcentajes de la pregunta 15
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¢Con qué frecuencia lee usted los correos electrénicos enviados por las empresas promocionando un
producto?
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

En la siguiente pregunta referente a mails enviados por empresas se puede identificar
que un 45% manifiestan frecuentemente leer los correos electronicos promocionales
de empresas, por otro lado, un 28% mencionan ocasionalmente y por tltimo un 2%

manifiestan raramente.

Enbase ala informacion obtenida en esta pregunta queda evidenciado que los clientes
si dan importancia a los mails de empresas para informarse sobre un producto o
servicio, es importante que la empresa considere esta ventaja del email marketing que
le permite comunicarse con una base de datos de contactos de la empresa,
convirtiéndose en un canal directo al llegar los mensajes a la bandeja de entrada,

permite también enviar mensajes recordatorios.

Pregunta 16.- ;Con qué frecuencia decide usted una compra sobre productos o
servicios en base a la informacion enviada en correo electronico?

Tabla 24

Frecuencia de porcentajes de la pregunta 16

Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 6%
Raramente 8 3%
Ocasionalmente 124 50%
Frecuentemente 54 22%
Muy frecuentemente 46 19%
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Total 247 100%

Nota. Datos de la tabulacion de la pregunta 16

Gréfico 15
Representacion de los porcentajes de la pregunta 16

¢ Con qué frecuencia decide usted una compra sobre productos o servicios en base ala informacion enviada
en correo electrénico?
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Nota. El grafico muestra las respuestas en porcentajes de los sujetos de estudio.

Analisis y discusion

Acorde a la informacién obtenida en esta pregunta, del total de 247 personas
encuestados un 50% manifiestan ocasionalmente decidir una compra en base a
informacion recibida en el correo, seguido de un 22% mencionan frecuentemente y en

ultimo lugar un 3% de clientes manifiestan raramente.

Es importante que “Dyesandina S.A” tome en cuenta este aspecto al momento de hacer
uso de email marketing, tiene muchas ventajas como inmediatez para dar a conocer
novedades o promociones, sin embargo se debe considerar que el envio masivo puede
jugar un punto negativo si la persona a la que se remite no ha solicitado recibir
mensajes, es por ende que para que exista éxito con un mail la base de datos debe ser
constantemente actualizada y contar con la predisposicion de los contactos para recibir

los correos y leerlos.
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3.2IMPLEMENTACION PLAN MARKETING DIGITAL “DYESANDINA
S.A”

3.2.1. Descripcion del desarrollo

En la presente investigacion se implementara un plan de marketing digital delimitando

estrategias adecuadas para la empresa en funcién a los resultados y analisis de datos

recolectados mediante la técnica encuesta, partiendo de un diagndstico de la situacion

actual de “Dyesandina S.A” y estableciendo acciones a realizar a fin de suplir las

necesidades reales del mercado.

3.2.2. Matriz FODA
A continuacion, se presenta la matriz FODA de laempresa “Dyesandina S.A”, misma

que es de utilidad para identificar las razones o motivos por los cuales surgen
problemas en el crecimiento de la empresa, con esta matriz se identifica factores

internos y externos de la organizacion.

Gréfico 16
Matriz FODA
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Fortalezas Oportunidades

- Precios competitivos en el mercado de - Alto mercado potencial por atraer.
productos quimicos. - Evolucion de canales de compra y venta
- Sistema de aplicacion tecnologia de punta. online.

- Amplia variedad de productos quimicos para - Aceptacion del mercado a canales
Cuero. digitales.

-Asociados  Europeos, Centroamericano y - Facilidad para difundir informacion en
Andino. redes sociales.

Amenazas
- Crisis econémica a nivel nacional.
- Mayor competencia en el &mbito digital.

- Evoluqién constante (_1e ter]d_encias
relacionas al marketing digital.

- Impuestos que afectan en el crecimiento
empresarial.

Debilidades
- Inadecuado manejo de redes sociales.
- Noexiste servicio post venta.

- Carencia de personal para manejo de
plataformas digitales.

- Limitacion promocional o publicitario.

Nota. El grafico muestra la matriz FODA.

3.2.3. Matriz EFI
La matriz EFI es definida como aquella matriz que permite evaluar los factores

internos de una organizacion, es un instrumento esencial para diagnosticar como se
encuentra la situacion actual de la empresa con el fin de identificar aquellas ventajas
que les coloquen sobre los competidores (Mindiola et al., 2016).

Tabla 25
Matriz EFI

) Importancia Calificacion
Factores internos clave y y Valor
Ponderacion Evaluacion
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F1

F2

F3

F4

D1

D2

D3

D4

Precios competitivos en el
mercado de productos
quimicos.

Sistema de aplicacion
tecnologia de punta.
Amplia  variedad de

productos quimicos para

Cuero.
Asociados Europeos,
Centroamericano y
Andino.

Inadecuado manejo de
redes sociales.
No existe servicio post
venta.
Carencia de personal para
manejo de plataformas
digitales.
Limitacion promocional o
publicitario.

TOTAL

0.15

0.05

0.09

0.20

0.15

0.20

0.06

0.10

1.00

0.45

0.20

0.27

0.60

0.15

0.40

0.06

0.20

2.33

Nota. Se muestran los factores internos de la empresa como debilidades y fortalezas

De acuerdo con los resultados obtenidos conforme a la puntuacién que se ha ponderado

tanto las fortalezas como a las debilidades, se obtuvo un resultado de 2.33 por lo cual

la empresa debe aprovechar las fortalezas con las que cuenta y dar mayor importancia

a

las
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3.2.4. Matriz EFE

La matriz EFE de evaluacién permite realizar un analisis mas detallado de los factores

externos de la empresa, y la manera en la que pueden afectar a la organizacion a fin de

buscar estrategias factibles para solucionar (Garcia y Rubén, 2018).

Tabla 26
Matriz EFE
Importancia  Calificacion
Factores externos clave ) ) Valor
Ponderacion Evaluacién
Alto mercado potencial
O1 0.20 3 0.60
por atraer.
Evolucion de canales de
02 . 0.13 3 0.39
compra y venta online.
Aceptacion del mercado a
03 o 0.05 3 0.15
canales digitales.
Facilidad para difundir
O4 informacion en redes 0.10 4 0.40
sociales.
Crisis econdmica a nivel
Al ) 0.10 1 0.10
nacional.
Mayor competencia en el
A2 T 0.20 2 0.40
ambito digital.
Evolucion constante de
A3 tendencias relacionas al 0.17 1 0.17
marketing digital.
Impuestos que afectan en
A4 el crecimiento 0.05 3 0.15
empresarial.
TOTAL 1.00 2.36

Nota. Se muestran los factores externos de la empresa como oportunidadesy amenazas
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Con respecto a la puntuacion ponderada de las oportunidades y amenazas de la
empresa “Dyesandina S.A”, se pudo determinar un resultado de 2.36, esta ponderacion
da una interpretacion de que las oportunidades que tiene la empresa no se estan

aprovechando al maximo al igual que las amenazas.

3.2.5. Planteamiento de estrategias

El siguiente paso sera el planteamiento de estrategias que parte de la matriz FODA,
relacionando las variables determinadas en el proceso de evaluacion de la matriz EFE
y EFI, serd de gran ayuda para dar solucion a puntos negativos encontrados en la

empresa y que pueden ser mejorados.
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Tabla 27
Matriz relacién de variables

MATRIZ RELACION VARIABLES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Alto mercado potencial por atraer.

O2. Evolucion de canales de compra y venta
online.

03. Aceptacion del mercado a canales
digitales.

O4. Facilidad para difundir informacion en
redes sociales.

Al. Crisis econdmica a nivel nacional.
A2. Mayor competencia en el ambito digital.

A3. Evolucién constante de tendencias
relacionas al marketing digital.

A4, Impuestos que afectan en el crecimiento
empresarial.

FORTALEZAS
F1. Precios competitivos en el mercado de
productos quimicos.
F2. Sistema de aplicacion tecnologia de punta.
F3. Amplia variedad de productos quimicos
para cuero.
F4. Asociados Europeos, Centroamericano y
Andino.

FO (Agresivas)

Creacion de una plataforma de comercio
electronico que permite definir un catalogo por
categorias con el fin de manejar y tener control

sobre la variedad de productos quimicos que se
ofrece. (F3, O2)

FA (Competitivas)

Implementar motores de busqueda como SEO,
aprovechando tendencias del
marketing digital logrando asi, posicionar la

las nuevas

marca y el sitio web en los primeros lugares de
los buscadores. (F1, A3)

DEBILIDADES
D1. Inadecuado manejo de redes sociales.
D2. No existe servicio post venta.
D3. Carencia de personal para manejo de
plataformas digitales.
D4. Limitacién promocional o publicitario.

DO (Conservadoras)

Hacer un uso correcto de las redes sociales
para posicionar la marca, apoyandose de
Facebook Ads como herramienta de cobertura
para dar a conocer a los productos. (D1, O3)

DA (Defensivas)
Hacer uso de Chatbots como respuestas
instantdneas a clientes, tanto en la etapa de
preventa y post venta, en redes sociales:
WhatsApp, Facebook e Instagram para
mejorar a relacion con los clientes. (D2, A2)

Nota. Se muestran las estrategias del resultado del cruce de variables
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3.2.6. Plan de accion
Tabla 28

Plan de accién

Estrategia Actividades Tiempo Responsable Inversién
) Estrategias agresivas
Creacion deunaplataforma de
) . Crear un usuario en Shopify (tienda digital), enel cual
comercio electronico que
. . ) se pueda personalizar la tienda con colores ) )
permite definir un catalogo ] ) Dos meses Profesional en Marketing  $550
) corporativos de la empresa y adjuntar un catdlogo
por categorias con el fin de
) digital de los productos quimicos que ofrece.
manejar y tener control sobre
) Organizar los productos de la empresa “Dyesandina
la variedad de productos )
o S.A” en dos categorias: Productos para curtiembre e ) )
quimicos que se ofrece. (F3, ) o . Un mes Profesional en Marketing  $550
02) Higiene y desinfeccion, incluyendo caracteristicas de
cada uno, precio y una seccion de método de pago.
Implementar motores de Estrategias competitivas
busqueda  como SEO, Hacer uso del motor de busqueda Google Analytics,
aprovechando las nuevas mediante el cual se indexara el sitio web de la Dos meses Social Media Manager $600
tendencias del marketng empresa.
digital logrando asi, Llevar un control peridédico de las métricas de Google
posicionar la marca y el sitio  Analytics, como el numero de usuarios que ) )
Tres meses Social Media Manager $600

web en los primeros lugares de
los buscadores. (F1, A3)

accedieron al sitio, interacciones, tiempo del usuario

en el sitio, etc.
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Hacer un uso correcto de las
redes sociales para posicionar
la marca,

Facebook

apoyandose de

Ads como
herramienta de cobertura para
dar a conocer a los productos.

(D1, 03)

Hacer uso de Chatbots como
respuestas instantineas a
clientes, tanto en la etapa de
preventay postventa, en redes
sociales: WhatsApp,
Facebook e Instagram para
mejorar a relacion con los

clientes. (D2, A2)

Estrategias conservadoras

Apoyarse de la herramienta Facebook Ads para pagar
anuncios de manera que puedan visualizarse en la
seccion de noticias, la inversion es del valor que uno
se requiriera.

Realizar publicaciones en Facebook, incluyendo
hashtags, imagenes de los productos ofertados
mantenido siempre la estética e incluyendo las
ventajas de estos.

Estrategias defensivas

Personalizar mensajes chatbots en las redes sociales,
de manera que inicie la conversacion reconociendo

siempre la informacidén que requiere el cliente.

Tener un control sobre las interacciones chatbots con
los clientes con el objetivo de mantener a los clientes

potenciales con interacciones después de una venta.

Tres meses

Tres meses

Dos meses

Dos meses

Social Media Manager

Profesional en Marketing

Social Media Manager

Social Media Manager

$600

$550

$600

$600

Nota. Se muestran el plan de accion mediante las estrategias planteadas.
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3.2.6.1.Plataforma comercio electronico Shopify

Se hara uso de una plataforma e-commerce denominada Shopify, misma que sirve para

vender los productos que ofrece la empresa, una de las caracteristicas principales es la

facilidad de uso, inicamente se necesita un correo y contrasefia para acceder. Par el disefio

de la tienda se cuenta con alrededor de 70 plantillas gratuitas, y su interfaz esta

configurado en arrastrar y soltar, siendo sencilla para manera.

lHustracion 1
E-commerce Shopify

& dyesandina.myshopily.com/adminyther 1d=4304039-291¢ 674-61ef [ « 0@
ki Q) g i ) B - u e

Q a

m;  Temas gratis populares
SE nchuyen funciones principae

DYES ANDINA

A1 Point of Sale

. 6 One bag. many ways
| touseit.

Nota. Plantillas gratuitas plataforma e-commerce Shopify

£ Configuracién

llustracion 2

AT . s % w 0@
™ [ ) 1 ® ® @ fut a G vaken
o ed ‘ a OYES ANDINA
Productos N

il y estadisticas
& Marketing

@ Descuentos

81 Point of Sake

£ Configuracin

Nota. Ingreso de productos a la plataforma Shopify
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En la plataforma se tiene la facilidad de agregar los productos de forma facil y rapida,
creando secciones o categoria de manera que se cree un catalogo organizado. En la parte
izquierda de la plataforma se puede evidenciar las opciones que permite la Shopify
gestionar como productos, érdenes de compra, inventario, clientes, entre otros, siendo de
gran ayuda para la empresa “Dyesandina S.A” el brindar a sus clientes un servicio

actualizado al contar con informes acerca de comportamiento de estos.

3.2.6.2.Implementacién motor de busqueda Google Analytics

A continuacion, se puede visualizar screens del motor de busqueda implementado
llamado Google Analytics, herramienta de gran utilidad para la empresa por que permite
monitorear una pagina web de manera gratuita, entre los objetivos de negocio a elegir en
este caso fue oportunidades de venta, impulsar las ventas online y aumento de notoriedad

de marca.

lustracion 3
Motor de basqueda Google Analytics

o ™M o @ ® O @ a

Al Analytics @

talles de ls empresa Objetivos de negocio

Elija sus objetivos de negocio

Generar oportunidades de venta

Impulsar las ventas online

Aumentar la notoriedad de la marca

adt | [ Envia

Nota. Eleccion objetivos del negocio a monitorear

En la plataforma de analisis se crea un cddigo que se anexa a la pagina web de la empresa,
denotado como ID de medicion, esto permite que se recopile toda la informacion de los
usuarios y se genere un informe para analizar el horario en que ingresaron los usuarios al
sitio web, que dispositivos usaron para acceder, en caso de abandonar el sitio definir las

causas de por qué lo hicieron y més.
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llustracion 4

Motor de busqueda Google Analytics medicion

&

%

X Detalles del flujo web

/\  Larecogida de datos en su sitio web no estd activada. Si ha instalado etiquetas hace més de 48 horas, Ver instrucciones de etiquetas

Detalles del flujo 2
NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO ID DEL FLUJO 1D DE MEDICION

DYES ANDINA https://dyesandinaecuador.com/ 5768312292 G-YsSMQTN2ves O
Eventos

4. Medicion mejorada

Nota. ID de medicién generado y anexado al sitio web

de que estén i or

Mide las yel i sus sitios web ademas de las vistas de pagina, Q -
Puede que se recojan datos de los elementos de las paginas, como enlaces y videas insertados, con los eventos correspondientes, Debe asegurarse de que no
& envie informacién personal identificable a Google.Mds informacion

Midiendo: @ Vistas de pagina @ Desplazamientos @ Clics de salida Y 4 mas @
Maodificar eventos N
Modifique eventos y parimetros entrantes. Mas informacién

Crear eventos personalizados 3

Cree eventos a partir de otros disponibles. Mis informacién

3.2.6.3.Apoyo en Facebook Ads para aumentar ventas

Se aprovecho la pagina de Facebook con la que contaba la empresa “Dyesandina” para

hacer uso de la herramienta Facebook Ads que esencial si se requiere incrementar las

ventas, darse a conocer e incrementar las clientes, genera resultados positivos para quien

haga uso de esta.
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llustracion 5
Facebook Ads

20:38 o =

< Dyes Andina Ambato o Q

Dyes Andina Ambato

480 Me gusta + 486 seguidores

"DYES ANDINA SERVICIO CON TECNICAS DE
PRODUCCION Y COMERCIALIZACION PARA
LA INDUSTRIA DEL CUERO;

Me gusta

Publi iones Infor i6 Mas »

Detalles

@© Pagina - Producto/servicio

Nota. Pagina Facebook “Dyesandina”

Al hacer uso de la herramienta Facebook Ads, se despliega una barra con los
complementos de esta herramienta como resumen de cuenta, campafas, informes
publicaciones, publico, facturacion y mas. En este caso para realizar una publicacion se
elige la opcion campana y posteriormente se da clic en nueva campafia, aqui tenemos la
posibilidad de realizar un anuncio publicitario ya sea en formato de texto, graficos o

videos. Fue seleccionada la opcion de imagen la cual aparecerd el Feed de Noticias.

Esto ayudara a que la empresa tenga un mayor alcance y sus anuncios sean viralizados,
una de las ventajas de esta herramienta es que el costo de inversion es bajo, es decir
Dyesandina S.A. realizard el pago unicamente por los clics de los clientes que realmente

estén interesados en adquirir los productos quimicos.
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llustracion 6

Facebook Ads Anuncios

c @ adsmanager facebook com/adsmanager/manage/campaigns/edit?act=1102669716572064&business id=925268311322156&global scope id=9252683113221568mnav entry_point=lep 237&. & = %« 0O . i

O YouTube M Gmail B Traduck @ Enfoquedel morket.. (8) 043MTpdf (B) 044MTpdf @ Fiabilidad Cropped De Tricot G vaiken - Bu 0.

I BB Nuevacampafia de Ventas 891 Conjunto de anuncios > [ 1 Anunci © En borrador ®

3

I Nueva campafia de Ventas
& Editar @ Revisar
88 Nuevo conjunto de anuncios de Ventas

®

B Nuevo anuncio de Ventas © Nombre de la campafia

Nueva campafia de Ventas Crear plantilla

@ Categorias de anuncios especiales
Declara si los anuncios estan relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas
sociales, elecciones o politica. Los requisitos varian en funcin del pals.

Mas informacian

Categorias
Ahora existe un lugar donde puedes X
obtener informacion sobre como as i No hay categorias declaradas hd
modificaciones en las politicas de la iciales
plataforma y las reguiaciones iciarse de las
gubemamentales podrian afectar tu  eliges el
cuenta publicitaria crear anuncios © Detalles de la campafia
e n que las
personas te envien facilmente su informacion. Edita Tipa de compra
¢l objetivo de la campafia y selecciona el de Clientes Subasta
potenciales para empezar.
Articuloa relacianados Objetivo de la campafia @
Vemas

Crear un anuncio para clientes potenciales desde el !
administrador de anuncios Catilogo sctivado @
Selecciona un catdlogo para llegar a las persanas con més

Cerrar @

CHCH R -

Nota. Facebook Ads para creacion de anuncio publicitario

llustracion 7
Facebook Ads

g cC facebook. dsmanag g 2act=11026697165720648&business_id=925268311322156&global_scope._id=925268311322156&nav_entry_point=lep_237&selecte.. & @ % 0O . H

€ YouTube M Gmail B Traducir @ Enfoquedelmarket.. @ 043MTpdf @ 044MTpdf @ Fiabilidad | Cropped DeTricot.. G v aiken - Buscar co.

o0 1] 88 Nuevo conjunto de anuncios de V > 1 Nuevo anuncio de Ventas © En borrador @
3 Nueva campana de Ventas
£ Editar @ Revisar
@ 88 Nuevo conjunto de anuncios de Ventas
informacion
B Nuevo anuncio de Ventas - 0
Vista previa Compartir » «" Vista previa avanzada
o
Contenido del anuncio

Selecciona el contenido multimedia, el texto y el destino de tu

anuncio. También puedes personalizar el contenido multimedia Panstiook Feeds =

y el texto para cada ubicacion. Mas informacion Feeds de video

Mtimeia® e @ WE Nt et

=== _ Feeds, Anuncios instream para

Iﬂg videos y reels v
Ahora existe un lugar donde puedes ubieac liz T rp——
obtener informacion sobre como las &
modificaciones en las politicas de ia s Historias y reels, Apps y sitios web .
plataforma y las regulaciones ;
gubemamentales podrian afectar tu
Gl bk Columna derecha, Resultados de

WA busqueda v

lunka_store12 MAS INFORMACION
v/ Agrega musica
o) Megusta () Comentar 3> Compartic Historias y reels

ara musica. Seleccionar musica

Al hacer clic en "Publicar”, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.

Nota. Creacion del anuncio publicitario

3.2.6.4.Chatbots para respuesta instantanea
Los chatbots se pueden definir como asistentes de comunicacion, estos permitiran que los

usuarios que envien un mensaje al nimero de una empresa interactiien con este software,

65



la ventaja de esta herramienta es que esta disponible las 24 horas del dia por ende podra
resolver las dudas o inquietudes de los clientes instantaneamente, este puede ser aplicado
en redes sociales como Facebook, Messenger, WhatsApp, Telegram y otros, a
continuacion se puede observar un ejemplo de aplicacion de chatbot en la red social

b

Messenger de la empresa “Dyesandina”.

lHustracion 8
Chatbot para Messenger

‘oyesn DyesAndina —

iHola, !

Muchas gracias por
ponerte en contacto
con nosotros, por
favor selecciona una
opcion para brindarte
e la informacion
& necesaria: 3

1. Atencion al cliente
Registro de pago

Comprar en linea

QLW ® T | e =

Nota. Chatbot red social Messenger
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

En conclusién, el diagndstico de la situacion actual de marketing digital en la empresa
Dyesandina S.A. revela una serie de aspectos importantes que requieren atencion y
mejoras. A través del analisis de campo realizado, Mediante la elaboracion de las matrices
FODA, EFlI y EFE, se obtiene una vision global de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la empresa en relacion con el marketing digital.

En conclusién, el disefio de estrategias de marketing digital mediante el analisis FODA
es una alternativa de herramienta para identificar y aprovechar las oportunidades en el
entorno digital, al mismo tiempo se abordan las debilidades y amenazas internas y
externas, estas estrategias brindan una base sélida y fundamentada para alcanzar los
objetivos de marketing digital de la empresa y lograr un crecimiento y éxito continuos en

el entorno digital.

En general, al elaborar un plan de marketing digital basado en los resultados del analisis
de campo y las estrategias FODA, la empresa estard en una posicion solida para
aprovechar las oportunidades, superar los desafios y alcanzar sus objetivos en el entorno
digital. Este enfoque estratégico informado y fundamentado en datos proporciona una
guia clara para las actividades de marketing digital, maximizando el retorno de la

inversion y promoviendo el crecimiento y el éxito a largo plazo.
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4.2.Recomendaciones

Es recomendable que laempresa Dyesandina S.A.tome medidasformuladas para abordar
los hallazgos conseguidos a través del analisis de campo y las matrices FODA, EFl y
EFE, adoptando un enfoque proactivo y continuo para optimizar su estrategia de
marketing digital. Esto involucra efectuar las recomendaciones mencionadas y cumplir
un seguimiento regular de los resultados para realizar ajustes y mejoras en funcion de los

cambios en el entorno digital y las necesidades de los clientes

Se aconseja que la empresa Dyesandina S.A. se mantenga enfocada en la ejecucién
efectiva, la medicion continua, la adaptabilidad y la comunicacién para asegurar el éxito
de las estrategias de marketing digital trazadas mediante el analisis FODA. Al hacerlo,
la empresa estara mejor posicionada para lograr sus objetivos de marketing digital y

obtener un crecimiento constante en el ambiente digital.

Se recomienda aplicar la propuesta del plan de marketing digital ya que se debe
aprovechar las redes sociales, como Facebook, e Instagram, para promocionar los
productos de Dyesandina S.A, ademas es importante considerar la plataforma de

comercio electronico Shopify como una parte fundamental del plan, ya que permite llegar
a un publico mas amplio y facilita la venta de productos en linea.
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Investigacion, con el tema: “PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA DE
PRODUCTOS QUIMICOS PARA LA INDUSTRIA DEL CUERO DYESANDINA S.A. EN LA CIUDAD DE AMBATO.",
previo a la obtencién del Titulo de Licenciado en Mercadotecnia, presentado por el/la seior/ita:
ALEXANDER STEVEN CAMINO MAYORGA, habilitado para el proceso de graduacién de la Carrera de
Mercadotecnia.

2. SOLICITAR al Ingeniero Leonardo Ballesteros, revise que no existan trabajos similares con el propuesto por
el/la sefior/ita: ALEXANDER STEVEN CAMINO MAYORGA, el informe respectivo deberd ser entregado en
30 dias calendario, conjuntamente con la Planificacién.

3. SOLICITAR al Ingeniero Leonardo Ballesteros, presente un informe mensual de avance durante el desarrollo
del Proyecto de Titulacién, en base a la planificacién presentada, y un informe final aprobando el trabagjo.

4. DESIGNAR al Abogado Daniel Frias F., secretario general de la Facultad, revise que laestudiante cumpla
con todos los requisitos previo a la obtencién del titulo de tercer nivel, ast como también el tipo de prorroga
en la que se encuentra el/la sefor/ita: ALEXANDER STEVEN CAMINO MAYORGA, habilitado para el
proceso de graduacién de la Carrera de Mercadotecnia, para continuar con el procedimiento
cormespondiente conforme el Acuerdo FCA-UT-MT-001-2023 del 09 de mayo del 2023, suscrito por
el Ing. José Herera Presidente de la Unidad de Titulacién de la camrera de Mercadotecnia.

Ambato mayo 17, 2023

Atentamente,

Ing. Santiago X. Pefiaherrera Z., IMBA.
PRESIDENTE CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Copia: Alexander Steven Camino iMayorga Ingeniero Leonardo Ballesteros
SPZ/gnc
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Anexo 3

Encuesta
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO Q@o“‘”'%@v
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 50’@%
CARRERA DE MERCADOTECNIA \Faz.tad
INTEGRACION CURRICULAR \\:’*Ec,Aw/

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa DYESANDINA S.A.

Tema: “Propuesta de plan de marketing digital para la empresa de productos
quimicos para la industria del cuero Dyesandina S.A. en la ciudad de Ambato.””

Obijetivo Analizar la importancia del uso de medios digitales en los clientes de la empresa
DYESANDINA S.A. en el canton Ambato de la provincia de Tungurahua.

La informacién obtenida mediante la encuesta mantendra un proceso de confidencialidad y
sera utilizada especificamente con fines académicos.

Informacién General:

1. Edad (en afios)
Menos de 25 afios

De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
Mas de 56 afios

2. Género
Masculino

Femenino

3. Nivel de educacion

Primaria

Secundaria

Técnico

Tercer nivel

Cuarto nivel

Instrucciones
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> Lea la pregunta detenidamente y seleccione la respuesta que considere correcta.

>  Atribuya total responsabilidad a cada respuesta.

Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia;
siendo 1 el criterio més bajo y 5 el criterio més alto. Tome como referencia las siguientes

escalas para aportar su respuesta:

Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy
Frecuentemente
| 2 3 4 5

¢Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de haberse enterado de su

existencia por una campafia en las redes sociales?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢Incide frecuentemente la publicidad en internet o redes sociales para su decision de

compra?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios realizados por otros clientes
en medios sociales o recursos de internet para realizar la compra de un producto o

servicio?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente
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¢Utiliza usted, algun buscador de

alguno?

internet cuando desea adquirir un producto o servicio

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢Lainformacidn del producto o servicio buscado en internet cumple con los

requerimientos que usted necesitaba?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢Encuentra usted llamativa las publicidades en podcasting que se han presentado al

utilizar internet o alguna red social?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢Encuentra usted, informacidn suficiente en blogs o paginas webs sobre las empresas y

productos?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente
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¢ Con qué frecuencia cree usted que las empresas deberian interactuar con los

consumidores a través de medios digitales?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢ Con qué frecuencia interactda usted con una empresa u organizacion por medio de sus

canales electrénicos de comunicacion?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢Ha utilizado usted los canales de comunicacion digital que las empresas utilizan, para

realizar sugerencias o reclamos sobre productos o servicios?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢ Con qué frecuencia usted utiliza grupos sociales de medios electrénicos para encontrar

sugerencias de algin producto o servicio?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente
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¢ Con qué frecuencia lee usted los correos electronicos enviados por las empresas

promocionando un producto?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente

¢ Con qué frecuencia decide usted una compra sobre productos o servicios en base a la

informacioén enviada en correo electrénico?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuentemente
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Anexo 4

Matriz de variables

que se han presentado al utilizar internet o alguna red social?

Comunicacién

7.¢Encuentra usted, informacion suficiente en blogs o paginas
webs sobre las empresas y productos?

8.¢Con qué frecuencia cree usted que las empresas deberian
interactuar con los consumidores a través de medios digitales?

Variable Definicion Dimensiones Items Escala
conceptual
En otras 1.¢;Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de
palabras, el haberse enterado de su existencia por una campafia en las redes | 5. Muy frecuentemente
marketing sociales?
digital se refiere 4. Frecuentemente
al uso de 2.¢Incide frecuentemente la publicidad en internet o redes
herramientas sociales para su decision de compra? 3. Ocasionalmente
digitales para
impulsar Producto 3. ¢Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios 2. Raramente
estrategias de realizados por otros clientes en medios sociales o recursos de
marketing con internet para realizar la compra de un producto o servicio? 1.Nunca
Marketing | el objetivo de
digital adquirir y 4. Utiliza usted, algun buscador de internet cuando desea
retener clientes adquirir un producto o servicio alguno?
rentables
5.¢La informacion del producto o servicio buscado en internet
cumple con los requerimientos que usted necesitaba?
Promocion 6. ¢Encuentra usted llamativa las publicidades en podcasting




9.¢Con qué frecuencia interactUa usted con una empresa u
organizacion por medio de sus canales electronicos de
comunicacion?

Marca

10.¢Ha utilizado usted los canales de comunicacion digital que
las empresas utilizan, para realizar sugerencias o reclamos sobre
productos o servicios?

11.;,Con qué frecuencia usted utiliza grupos sociales de medios
electronicos para encontrar sugerencias de algun producto o
servicio?

Comercializacion

12. ¢Con qué frecuencia lee usted los correos electronicos
enviados por las empresas promocionando un producto?

13.¢,Con qué frecuencia decide usted una compra sobre
productos o servicios en base a la informacién enviada en
correo electronico?




Anexo 5
Validacién

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados
permiten concluir que este cocfic es ¢l mAs ad do para d y cuantificar la validez de ido de un ‘ 0 0 de
medicion, ya que permite obtener valores factibles de ser contrastados estadisticamente segun ¢l tamano de la muestra de jueces seleccionada, pucs €8
un cocficiente de fcil clculo y garantiza resultados sustentados en técnicas estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracion:

1 No o4 relevante
L frem s ap do para reps al o 1 d
dmensivn expevifiva ded comstiucto 3 Relevante
4 £ totalmente relevante
la
1 Nada claro
Claridad: Se eotiende sin dificultad alguna ¢l enunciado del item, es conciso, 2 clare
exacto y directo 3 Clare
4 C claro
1 Nada pertinente
A 1 Poco pertinente
Pertinencia: El item corresponde al tedrico
concepto formulado. 3 Perth
4 | Totalmeate pertinente
Relevancia | Pertinencia | Claridad | Sugerencias m
bu: ¢ s molt ||z|1]4[||1[3|4||]1[:]4|

N | ltems

Variable Independiente: Marketing Digital
1 +Con qué frecuencia reconoce usted un producto lucgo de
haberse enterado de su exisiencia por una campaia en las redes
sociales?

2 Incide frecuentemente la publicidad en intemet o redes
sociales para su decision de compra?

3 <Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios
realizados por otros clientes en medios sociales o recursos de
internet realizar la compra de un ucto o servicio?
(Utiliza usted, algin buscador de internet cuando desea
adquirir un producto o servicio alguno?

.La informacion del producto o servicio buscado en internet
cumple con los requerimi que usted itaba?

n usted iva las o
:hpuundnnlm‘liuinanﬂodmndmﬁl?
" ¥ en blog o paginas

> > BB
< [T T X X
|2 S TZ M [ =

A usted,

wels sobre las empresas y productos? _

.;Conmnﬁecmumunedquhmdebdm

interactuar con los consumidores? K 7\
4Con que frecuencia interactiia usted con una empresa u
organizacién por medio de sus canales electrénicos de
comunicacion?

Sspecieqy -

™

10 | iHa unlizado usted los canales de comunicacion digital que las
empresas wtilizan, para realizar sugerencias o reclamos sobre
0 servicios?

11 | ;Con que frecucncia usted utiliza grupos sociales de medios
icos para ias de algin producto o

servicio?

Con que frecuencia loe usted los correos clectronicos

enviados por las i un ?

iCon que frecuencia decide usted una compra sobre productos

© servicios en base a la informacién enviada en correo

> <> = |2
< = [ 2 <

>y

electrénico?
Nota aclaratoria:
Cabe ionar que, modiants la ideatificacida y teorizaciéa do variablos se s identificado dimens i it

ion y | variables que p llcgar a plantear
y‘g@!-'hpe:-::d:!Mhmmmhywhmlmwmmokhinw!ipcion.mbmd-wnmyﬁmm-hnim:
te, se : Edad phiad istas ci . P s Rt i

presente cuestionario, segin ¢l siguiente detalle: Y - o e
Tomado de:

Banché, $. W., & Bastidas, M. J. (2020), Uso dke Aerromiontas de Markering Digital y su incidoncia en o Comportamicnto de
a - 4. (3020, Lo o " compra de los consumidores de la condad
Gy ol Obtenido de https./Adspace.ups.edu.ec handle/1 23456789/19300 o
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: CEar W Gooonctle_[ivans. |
Profesién: _NG . SUSTEHAS

Lugar de Trabajo: UDT . A " —F c A—D n

Cargo que desempeiia: ' ocz NTE

Lugar y fecha de validacién: ) - 05 -2023

E-mail: cm. calvache@ vda. edv.cc

Teléfono o celular: 0987 8Y 4O 17

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion

de este cuestionario
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de All(m los fﬂ“"“‘"

permiten conchur este es el mis ad do para d y la vahdez de ido de un
Mcm”qn;mlemmnkm bles de ser ! 1 qmdummdahmda;umnlcecumh rlﬂ:
un coeficiente de fiicil calculo y garantiza resultados sustentados en técnicas estad que buyen a prog calidad de los instrumentos

medida con fines de investigacion.

Pari y criterios de val o
1 No es relevante
[ El item es apropiad al ° 2 1V
dimension especifica del constructo 3 Relevante
4 Fas totalmente relevante
1 Nada claro
(Claridad: Sc enticnde sin dificultad alguna el enunciado del item. es conciso, 2 clare
exacto y directo 3 Qlaro
4 Completamente claro
1 Nada pertinente
Poco
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. : P '":“.
4 Totalmente pertinente
Relevancia [ Pertinencla | Qaridad | Sugerencias
o d 1 [23Je | J2]3Ja| v J2]3]4]
Ne | ftems
Variable Independiente: Marketing Digital
1 1 Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de
haberse enterado de su existencia por una campuila en las redes S - 2
socuales? v
2 iIncide frecuentemente la publicidad en intenet o redes
sociales para su decisién de compra? / 7 -
3 Con qué frecuencia usted, loma en cuenta los comentanos
realizados por otros clicntes en medios sociales o recursos de / /
internet realizar la de un o servicio? "
4 (Utliza usted. algin buscador de internet cuando desca
adquins un producto o servicio alguno? / > 7
s iLa informacaén del producto o servicio buscado en intemet /
cumple con los que usted Ve /
6 | (Encuentra usted llamativa las publicidades en podcasting que ./
-hp_-.bduon.muu--umm 7 /
9 usted, i en blog o paginas
Web sobre las / 7 /
L] (Con que frecuencia cree usted que las empresas deberian 7
interactuar con los consumidores? /| 7
L] (Con que frecuencia interactia usied con uns empresa u 7’
organizacién por medio de sus canales electronicos de / g
comunicaciin?
10 | Ha utiizado usted los canales de comumicacson digital que las
empresas utilizan, para realizar sugerencias o roclamos sobre K g Vd /7
0 servicios?
n ‘(mwlm-mdnhnm-—hde-dm
para de algin producto o / / /
servicio?
12 | (Con que frecuencia lee usted los correos electronicos
enviados por las empresas promocionando un producto? -/ 7/ /7
13 | (Con que frecuencia decide usted una compra sobre productos
© servicios en base a la informacion enviada en correo /
clectronico? 4

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y de variables se han identificado di . bds > dicads que it llcgar a plantear y

uwhmmhﬂmmmmhl—hﬂ“mm&h-mmmh—d.wnyﬁumhmlhm_t
se han do los y dos en revistas como fund: a replicar a) lo en el

presente cuestionario, segun el siguiente detalle:

Tomado de:

BM‘,&W Alhnd-M.J (2020). Uuthm-audvmbt,ﬂ su incidencia en el Comportamiento de compra de los conswmidores de la ciudad De
Mahw/qumu.-un.lmsom1m
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

]

Validado por: @(‘2!“ F ; weco

Profesion: . Py o

: — 113 da ErW}”ll €4e9 M"é"
ugar de Trabajo: UTA

Cargo que desempeiia: o e te

Lugar y fecha de validacion:

AobXe | 12 oy [22>

E-mail:

caguerioaps (O vl el 2

Teléfono o celular:

HEVBH 27 __

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién

88

de este cuestionario




Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
Segun lo manifestado por Robles (2018), mnlmoulou-umww “Indice do validez de contenido Coeficiente VchAthn" Imn-MI

permiten conclur que este coeficiente es el mis adecuado para de ¥ ficar la valider de ido de un
medicion, ya que permite obtener walores fiictibles de ser 1! i mdmhhm&_dmm pu--
un coeficiente de ficil cdleulo v gn ltadl dow en & ! e yen a proporcionar calidad de los mstrumentos de

mhmnmdem\m

Pars y criterios de valorackb
1 No es relevante
Rele va: Il iem ex ap 0 al comp o 2| Medi Rel
h-n.-vdl-ﬁ 3 Relevante
4 Fs totalmente relevante
1 Nada claro
Claridad: S enticnde sin diticuhad alguna el enunciado del ifem, e conciso, 2 | M ]
exacto v directo 3 Claro
4 Completamente claro
1| Nadap
Pe Elitem sponde al o tedrico formulad : -Pu,
4 | Totak pertinente
- Relevancia | Pertinencia | Claridad | Sugerencias
Di o tidi o O W N
- [7]
Variable Ind Marketing Digital
1 (Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de
haberse enterado de su existencia por una campaiia en las redes " 4 /7 /
soctales?
2 iIncide frecucniemente la publicidad en internet o redes
sociales para su decision de compra? / / 2
3 {Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios
realizados por otros clientes en medios sociales o recursos de 7 7 d
infernet para realizar la compra de un producto o servicio?
El ¢ Utiliza usted. algin buscador de internet cuando desea 4
adquirir un producto o servicio alguno? 7 /]
5 L2 informacién del producto o servicio buscado en intemet
cumple con los imi que usted itaba? 71 - 7
6 E usted iva las publicidades en pod que - .
nhmdwhrmoﬂundnd? - - -
¥ E: usted, infc i6n suficiente en blog o péginas
b sobre L cmpresas y productos? - 7 -
8 (Con que fi ia cree usted que las deberi;
interactuar con los consumidores? 7 - ¥
9 (Con que frecuencia interactiia usted con una cmpresa u L
organizacibn por medio de sus canales electronicos de Ve > Ve
comunicacién?
10 | Ha utilizado usted los canales de comunicacion digital que las
empresas utilizan, para realizar sugerencias o reclamos sobre 1 s 7
productos o servicios?
n ;Cumnﬁmmdtﬂmmmhhw
de algiin producto o P ] L~
servicio?
12 | ;Con que frecuencia lee usted los correos clectronicos ]
enviados por las empresas promocionando un producto?
13 | ;Con que frecuencia decide usted una compra sobre productos L
© servicios en base a la informacién enviada en correo / A
electrénico?
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacién y teorizacion de variables se han identificado di ¥ bdi i dicad ith llegar a plantear ¥
uﬁt-'hlmh;ddMwmmhm“mkhmmmh.mmmhyﬁmmahm
se han "‘hl p i y publicados en revistas cientificas i das; como fund: a replicar ajustandolo en el
pe ionario, segin e si detalle:
Tomado de:
Banché, S. W., & Bastidas, M. J. (2020). Uso de In de Marketing Digital y su incidencia en el Comp de compra de los consumidores de la ciudad De
G I Repasitorio institucional. Obtenido de https:/d: ups.edu.cc/handle’1 23456789/19300
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

c

Validado por: VICOL consSouN

Profesion: DOCSITE. 16 . ENRIUGLAS
Lugar de Trabajo: Ve A‘Dn )

Cargo que desempeiia: HE s (__Fk)ﬁ

Lugar y fecha de validacién: ANRATO 12 Ay O 9822
E-mail:

! eror heardova @uta oo cc
01833au38 L

Teléfono o celular:

Muchas gracias por su valiosa contribucidn a la validacion
de este cuestionario
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Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segtn o manifestado por Robles (2018), en su articulo l:u:nuﬁw indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aikcn” los mnllld:;

permiten concluir que este es el mis adecuado para d y ificar la validez de ido de un
medicion, ya que permite obtener valores factibles de ser s disti segn el Inm-l\adelnmugnun de jueces -:lwcxmmll pues s
un coeficiente de fiicil calculo y ga d dos en técnicas estadisticas que yen a prop calidad de los instrumentos de
medida con fines de m\uugnclén
P y eriterios de valoracid
1 No es relevante
Relevancia: E)item s apropiado par representar ol o 2} Medi Rek
dimensidn especifica del constructo 3 Relevante
4 Es totalmente relevante
1 Nada claro
Claridad: Sc entiende sin dificulad alguna el enunciado del item. es conciso, 2 claro
exacto y directo 3 Claro
4 Completamente claro
1 Nada pertinente
Pertinencia: El 1 K D) 2 Poco pertinente
I Elitem P al plo tedrico 3 5
4 ‘Totalmente pertinente
Relevancia [ Pertinencia | Claridad | Sugerencias
Dimension: el instrumento es multidimensional R T 0 ) s
Ne | ftems
Variable Marketing Digital
1 1 Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de
haberse enterado de su existencia por una campaiia en las redes /
sociales? y
2 | ylncide frecucnicmente la publicidad en infernet o redes / 4 /
sociales para su decision de compra? /
3 (Con qué frecuencia usted, loma en cuenta Jos comentarios
realizados por otros clientes en medios sociales o recursos de /
infernet para realizar la compra de un producto o servicio? A
4 | (Utiliza usted. algiin buscador de internet cuando desea / /
adquirir un producto o servicio alguno? /
5 UJmfmmménddmdmommhMmmmd / /
cumple con qr que usted
6 | E ustod llamativa las publicidades en podcasting que /
se han presentado al utilizar internet o alguna red social?
7 | ¢E usted., i i icnle on blog o paginas

N
~
~N

web las em, y productos?
8 {Con qué frecuencia cree usted que las empresas deberian
idores?

in con Jos consum /|- / U&Gﬁl CX%
9 ¢Con que frecuencia interactiia usted con una empresa u N
organizacion por medio de sus canales electronicos de /] / / w%_“ d%
comunicacién? {
10 | ,Ha nldlndnmldkuunnludemmunmnﬂndmhlqwhs 4
empresas utilizan, para realizar sugerencias o reclamos sobre / /
0 servicios?
1n L%mnﬁmmnunedmlmwmmlqdem-m ¢
de algin producto o u-_neuw‘ ‘6’"
servicio?, / 7 /
12 | ;Con qué frecuencia lee usted los correos clectronicos 4
enviados por las em) ionando un ? / / (.b 2, o
13 | ;Con qué frecuencia decide usted una compra sobre productos L
0 servicios en base a la informacién enviada en correo / / / wg
electronico? o Ok
<
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacién de variables se han identificado di i bdi dicad iticron llegar a plantear y
nfmmrhsmunmdelwmkcmmmmﬁrmhruluhdddwunxlndehmmm mhmmmyﬁmd-nenwlwnmnhmim
i se han do los i lidados y dos en revistas cientificas ind como fi a replicar aj lo en el
presente ionario, segin el sigy detalle:
Tomado de:
Blndlé.sw an.muuzoz(» Um*"—J de Marketing Digital y su incide en el Ce de compra de los consumidores de la cudad De
1. Obtenido de https://dsp upseduwhndlelmml‘)llm
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: M ’QO % lfl—

Profesion: 9 i -
MH&_ej P inolscion de g'pfw"

Lugar de Trabajo: {S Gﬁ l: o e §

Cargo que desempeiia: a

"\ Rcese

Lugar y fecha de validacion:

E-mail:

Nepats, \&2. %ig dd 9093
£.qoaule cedu.ec

Teléfono o celular:

oak b12qu

Firma:

Lo

7

é\/

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario

92



Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segun lo manifestado por Roblfs (2018), en su articulo CImllﬁm indexado “indice de validez de contenido: Coeficiente V de Alken“ los resultados
pemiten concluir que este es ¢l més ad do para d inar y cuantificar la validez de ido de un i de
medicion, ya que permite obtener vulon: I‘uubla de ser contrastados estadisticamente segin el umdlo de la muestra de jueces sclwcmadl. pues es
un coeficiente de ficil calculo y g dos en técnicas estadisticas que yen a proporcionar calidad de los i de
medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracién:

1 No es relevante
cia: El item cs do para al 0 2 |»
dimensidn especifica del constructo 3 | Relevante
4 Es totalmente relevante
1 | Nada claro
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del fiem, s concisa, 2 claro
exacto y directo 3 Claro
4 | C claro
1 Nada pertinente
Prtenci Bl sen deal = T2 coa 2 Poco pertinente
3 | Pertinente
4 .
Relevancia | Pertinencia | Claridad | Sugerencias
Dimensién: el instrumento es multidimensi T2 [3[e[v[2[3[s[v[2]3]4]
N | frems
Variable Digital
1 Con qué frecuencia reconoce usted un producto luego de
haberse enterado de su existencia por una campaila en las redes
sociales?
2 ¢Incide frecuentemente la publicidad en intemet o redes g
sociales para su decision de compra? /

3 ¢Con qué frecuencia usted, toma en cuenta los comentarios
realizados por otros clientes en medios sociales o recursos de

internet para realizar la compra de un producto o servicio?
4 ¢Utiliza usted, algiin buscador de internet cuando desea

SIS

adquirir un producto o servicio alguno?

5 J,Dmfmwndelpmducmomncmb\mndoenmlm
eumpleconlou imi que usted

r3 m T publicid =
xhwwdmhﬂmndpn-mdnml"

7 usted, i i ficiente en blog o paginas
\vebsolnh ?

8 Con que frecuencia cree usted que las empresas deberian
interactuar con los consumidores?

9 Con que frecuencia interactisa usted con una empresa u
organizacién por medio de sus canales electronicos de
comunicacion?
10 ‘,H.ulhudouhdhmludemumaoﬂndmulqulu
emwmsnﬂnnn.mmlmrmmmomhmm

~~ L SIS TN

08 0 Servicios?
1 ,,Con que frecuencia usted utiliza puws sociales de medios
para de algiin producto o
servicio?

?

17 menﬁumhbwdhmm
cnviados por las

3 ‘Cuuﬁumdsmmdmmmmpm
© servicios en base a la informacin enviada en correo
clectronico?

\\\\\\\\\

Nota aclaratoria: . . . PRI
Cabemqw.unduﬂehublllfuwnymd:mghmndmhruh llegar a plantear y

mfonmlasmnusdelpmumammmhmwalmohhmmmummmymmuhm

lidados y publicados en revistas cientif 3 a replicar g S e &l

pmemccwlomm u':\inel siguiente detalle:

Tomado de:

Banché, Bastidas, M. J. (2020). Uso de b e Mark Digital y sut incidencia on el Cony de compra de los consumidores de la ciwdad De
. wa.:m wam:ouml;monl do de htps:/dspace.ups.edu.echandle/ 23456789/19300
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Profesion: [n6. Sis? m,\%

Lugar de Trabajo: U7IA
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Lugar y fecha de validacién: Mo 14 b7 /{a /0 97¢ 2023
E-mail: Rlew oop'l’ ennign VIA. £20. £
Teléfono o celular:

Firma:

07976179 ©
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Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
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de este cuestionario




