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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado “Estrategias de mercadotecnia para
mejorar las ventas de las empresas asociadas a la cdmara nacional de calzado de
tungurahua”, se desarroll6 por la necesidad de mejorar el nivel de ventas de las empresas

y aumentar su competitividad en el mercado.

La metodologia utilizada para el desarrollo de esta investigacion fue el meétodo
hipotético-deductivo, la cual nos permitié determinar la problemética y verificar la
hipotesis planteada; ademas se utilizo el tipo de investigacion cualitativa y un disefio no

experimental puesto que no se manipularon las variables.

Para ello, se recolecto los datos necesarios a través de una encuesta dirigida a la
poblacion para determinar su percepcién de las estrategias de mercadotecnia aplicadas
por las empresas, igualmente se utiliz6 una encuesta a las empresas para conocer su nivel
de inversidn en marketing con respecto a sus ventas y conocer la eficiencia de estas para

incrementar sus ventas.
Mediante los resultados obtenidos pudimos constatar la problematica de las empresas
al utilizar estrategias de mercadotecnia empiricas, por lo cual, es necesaria la aplicacién

de las estrategias de marketing digital mediante la utilizacion de las diferentes

herramientas propuestas, mismas que permitiran incrementar el nivel de ventas.

Palabras Clave: estrategias, marketing digital, ventas, calzado, competitividad
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ABSTRACT

The present research, “Marketing Strategies to improve the sales of companies associated
with the National Camera of Tungurahua Footwear™, was developed with a necessity to

improve the level of sales of companies and increase their competitiveness in the market.

The methodology used for the development of this research was the hypothetical- deductive
method, which allowed us to determine the problem and verify the established
hypothesis: in addition, the type of qualitative research and a non-cxperimental
design were used since the variables were not manipulated.

To do this, the necessary data was collected through a survey aimed at the population to
determine their perception of the marketing strategies applied by companies, also a survey
was applied to companies to know their level of investment in marketing according to their

sales and to know the efficiency of their strategies to increase their sales.
Through the results obtained we were able to identify the problems of companies by using
empirical marketing strategies, so it was necessary to implement digital marketing strategies

through the use of the different proposed tools, which will increase the level of sales.

Keywords: strategies, digital marketing, sales, footwear, competitiveness

Reviewed by Mario Salazar
Language Center Teacher

X1l



INTRODUCCION

El éxito para una buena gestion de ventas es basarse en un plan de marketing, que
mediante sus estrategias permita mantener, motivar, incentivar y atraer clientes
potenciales mediante la comunicacion bilateral que aporte valor para los clientes, es asi,
que se le considera como factor principal que sirve de apalancamiento a la gestion

publicitaria y al crecimiento de las empresas.

El marketing ha evolucionado tan rapidamente, que ha diversificado sus enfoques y
técnicas, integrando estrategias mediante la utilizacion de las TIC, facilitando nuevos
modelos de negocio, que multiplican la productividad e impulsan el crecimiento en las

empresas. (Vallejo, 2012).

Las empresas asociadas a la Camara Nacional de Calzado (Caltu) en la provincia de
Tungurahua a pesar de cubrir la demanda con un 73%, se ha expuesto a diferentes factores
que han afectado sus indices de ventas como el contrabando y el ingreso de calzado

extranjero. (Lara, 2018)

Ademas, otros factores que afectan a las empresas son la carencia y no adecuado
manejo de estrategias de marketing digital donde los clientes pueden tener informacion
oportuna de las empresas y con eso cubrir un mayor segmento de mercado y posicionar
la imagen de las empresas de calzado ecuatoriano como producto competitivo y mejorar

sus niveles de ventas.

Debido a la globalizacion el mercado de calzado se ha vuelto muy competitivo, por lo
cual se ha visto necesario el emplear estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades del mercado, cubrir un alto segmento para posicionar la imagen de las

empresas Yy logar incrementar el nivel de ventas.



CAPITULO |
1. MARCO REFERENCIAL

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Camara Nacional de Calzado (CALTU), esta ubicada en la ciudad de Ambato, se
encuentra conformada por 77 empresas a nivel nacional, de las cuales en la provincia de
Tungurahua se encuentran alrededor de 35 empresas pequefias, medianas y grandes

productoras y comercializadoras de calzado.

En la actualidad segun la Dra. Lilia Villavicencio, presidenta del gremio, manifestd
que al momento que el gobierno elimino las salvaguardias, ocurrié una saturacion del
mercado por el ingreso de calzado extranjero principalmente de Brasil, Vietnam y China,

desplazando al calzado ecuatoriano, afectando asi a sus niveles de ventas.

Segun Chimbo (2017), en su trabajo de investigacion manifiesta que en la ciudad de
Ambato solo un 25% de las empresas asociadas al gremio invierten en publicidad,
mientras el porcentaje restante mantienen estrategias de mercadotecnia empiricas y no
actualizadas lo cual no han tenido el impacto esperado para que se promueva un alto nivel

de ventas.

En este contexto se aborda la problematica de las empresas asociadas a CALTU, sus
estrategias basadas principalmente en marketing tradicional y muy escasa sobre
marketing digital, se considera una de sus debilidades, ya que no aprovechan los avances

tecnoldgicos para darse a conocer y elevar su nivel de competitividad.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como aportan las estrategias de mercadotecnia en las ventas de las empresas

asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua?



1.3. OBJETIVOS:
1.3.1. OBJETIVO GENERAL
Determinar como las estrategias de mercadotecnia ayudan a mejorar las ventas en las

empresas asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
» ldentificar las estrategias de mercadotecnia aplicadas por las empresas asociadas
a CALTU mediante encuestas para conocer su eficiencia.
» Analizar el nivel de inversion en marketing sobre las ventas de las empresas
asociadas a CALTU mediante encuestas.
» Proponer estrategias de mercadotecnia para mejorar las ventas en las empresas

asociadas a CALTU, generando competitividad en el mercado.

1.4. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se centra en las empresas productoras y
comercializadoras de calzado asociadas a la CALTU de la provincia de Tungurahua, las
cuales en el presente estudio se ha identificado que poseen escasas estrategias de
mercadotecnia actualizadas que les permitan incrementar el nivel de ventas y ser

competitivos en el mercado frente a calzado extranjero.

El marketing y las ventas son dos areas de una organizacion que deben trabajar en
conjunto manteniendo una relaciéon colaborativa, basada en la comunicacion y la
alineacion de sus objetivos, que le permita optimizar sus recursos, reducir conflictos y

fallos en el proceso de compra.

Segn Mesquita (2015) el SMarketing, término que hace referencia a marketing y
ventas, sefiala que ambos departamentos son responsables del crecimiento y de los
ingresos en la empresa, por lo cual es necesario que exista una relacion en sintonia y
transparente con el fin en garantizar la calidad de los clientes potenciales para vender los

productos o servicios de la empresa.



Para Vizan (2016) sefiala que el contenido que desarrolla marketing es clave para
vender mas, entre algunas de las razones en que se fundamenta, es porque mediante las
estrategias de mercadotecnia permite proporcionar informacion que motive a los clientes,
generando confianza y aumentando credibilidad, facilitando que el trabajo del proceso

de ventas sea mas eficiente.

Segun Arteaga et al. (2018) quien cita a Patifio y Pinilla (2017) resaltan la importancia
de la utilizacion de estrategias de mercadotecnia digital, que, en conjunto con las TIC,
ayudan no solo a la internacionalizacion de las empresas mediante el soporte en el acceso
al mercado global; sino a optimizar su proceso de venta obteniendo una ventaja

competitiva.

El estudio y realizacion del proyecto esta fundamentado en brindar una solucion a la
problemética, por lo tanto, se buscard nuevas alternativas para disefiar estrategias de
mercadotecnia actualizadas que permita a las empresas asociadas a CALTU incrementar
su nivel de ventas y su nivel de competitividad, por lo cual, se planteard diferentes
aspectos teodricos que fomenten el trabajo y asi suplir las falencias que presentan

actualmente las empresas.



CAPITULO 1l
2. ESTADO DEL ARTE

2.1. ANTECEDENTES

Seglin Mora y Suarez (2014) en su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing
para incrementar las ventas de una microempresa de calzado. Caso Tonny Murillo de la
ciudad de Guayaquil.”, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, tiene
como objetivo determinar las causas por las cuales la microempresa de calzado Tonny
Murillo atraviesa por bajos niveles de ventas, concluyendo que el decrecimiento de los
niveles de ventas era por la falta de publicidad, ineficientes estrategias de distribucion,
inadecuados canales de distribucion, lo que llevo a la pérdida de clientes y poca cobertura
del mercado; por lo cual destaca la importancia de implementar estrategias que permitan
mantener el interés de los consumidores, ofrecer un canales adecuados de distribucion,
disefiar publicidad que le permita familizar la marca con el producto, paraasi mantenerse

en el mercado y ser competitivo.

Segun Espinoza (2017) en su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing para
incrementar las ventas de la empresa de productos capilares Salerm en el norte de
Guayaquil.”, de la revista Observatorio de la Economia Latinoamericana, tiene como
objetivo principal determinar las estrategias de marketing que ayudan a incrementar las
ventas de la empresa Salerm. La cual concluyo que las estrategias de promocion son el
principal factor de compra de los clientes registrando con un 24% de sus encuestados; en
relacién a marketing digital el 52% de los encuestados no ofrecen servicios por redes
sociales, mostrando una oportunidad a la empresa de comunicar efectivamente y llegar
eficientemente al cliente ya que las ventas personales hoy en dia se han convertido en el
camino diferenciador y sobre exclusivo para llegar a un cliente, conocer sus necesidades

y satisfacer, por lo tanto de esa forma incrementar las ventas.

Segun Chavarria (2011) en su trabajo de investigacion “Estrategias promocionales
para incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San José
Pinula”, de la Universidad de San Carlos de Guatemala, tiene como objetivo incrementar

las ventas de sus productos de la empresa y fortalecer la imagen que tiene el cliente de la
5



empresa panificadora, concluyendo que debido a la carencia de estrategias orientadas a
impulsar y provocar la venta en los puntos de distribucion, logré una disminucion
significativa en sus ventas, por lo cual, recomendd que implementar estrategias de
mercadotecnia es importante ya que mediante a estos la empresa puede mejor la atencion
del cliente, optimizar sus procesos, desenvolviéndose mejor en el mercado, logrando

perfeccionar la relacion con sus clientes y aumentar sus ventas.

Segin Chuma (2017) en su trabajo de investigacion “Estrategias promocionales de la
farmacia farmared’s Aguayza bgf de la ciudad de Riobamba y el nivel de Ventas periodo,
2016-2017.”, de la Universidad Nacional de Chimborazo, tiene como objetivo demostrar
como las estrategias promocionales influyen en el nivel de ventas. La cual concluye que
la empresa habia disminuido sus ventas debido al manejo de esta de una manera empirica
sin conocimiento del area del marketing y sin contar con estrategias de marketing, entre
otros factores que le impedian a la farmacia a ser mas competitiva, por lo cual recomend6
que la empresa aplique estrategias promocionales las cuales le permitan persuadir y
fidelizar a los clientes, una mayor participacion en el mercado, asi solucionando el bajo

nivel de venta de sus productos.



2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

UNIDAD I
2.2.1. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
2.2.1.1. DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Segun Fischer y Espejo (2004) indica que: "La estrategia de mercadotecnia comprende
la seleccion y el andlisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga". (p.47)

Para Kotler y Armstrong (2013) nos menciona que: " las estrategias de mercadotecnia
es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar

de una empresa dentro de un mercado”. (p.65)

Ademas Kotler et al (2004) manifiesta que la empresa debe planear y poner en préctica
diferentes estrategias para diferentes escenarios, porque contar con una sola estrategia no
se considera optimo para la consecusion de objetivos, por lo cual, deben de estar en
constantes modificaciones debido a lo dindmico del mercado, con el fin de cumplir los

objetivos planteados.

Porter (1985) anade que “a nivel general, podemos afirmar que la finalidad de
cualquier estrategia de empresa es generar un valor adjunto para los compradores que sea
mas elevado del costo empleado para generar el producto. Por lo cual en lugar de los

costos deberiamos utilizar el concepto de valor en el andlisis de la posicion competitiva”.

Por otra parte, Porter (2008) citando a Gonzalez (2005) sefala que todas “las empresas
gue no tengan una estrategia, sean grandes o pequefias son muy vulnerables y seran

derrivadas por los vientos de la competencia en el corto plazo.” (p.41)



2.2.1.2. CARACTERISTICAS

Las estrategias de mercadotecnia deben de tener las siguientes caracteristicas
fundamentales para tener éxito en la consecucion de los objetivos planteados:
+ Especificos: objetivos precisos y claros para cada segmento de mercado
+ Medible: es decir que sea cuantificable para que nos permita medir el resultado de
nuestra estrategia para saber si tiene éxito o no
+ Realista: plantear objetivos de marketing que sean alcanzables.

+ Temporales: El valor tiempo escalable.

2.2.1.3.IMPORTANCIA

Para Javier (2013) cualquier empresa busca ofrecer un producto o servicio bueno a un
precio competitivo, debido a que el mundo empresarial es complejo, es fundamental
emplear algun tipo de estrategia de mercadotecnia para optimizar la eficacia empresarial.
En estos dltimos tiempos se estd dando una mayor importancia no solo a los mensajes

que se transmiten, sino también al modo en que se esta transmitiendo.

Es decir, las estrategias de mercadotecnia son de relevancia en las empresas ya que
estan inherentemente orientadas a encontrar formas de crear, informar y entregar valor a
las personas con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos; ademas de desarrollar una

relacion a largo plazo fomentando la fidelizacion hacia una marca o producto.

2.2.1.4. MARKETING DIGITAL

Segun Galeano (2019) define al marketing digital como “el marketing interactivo,
enfocado, medible, que se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y
crear prospecto de cliente en consumidores. El objetivo principal del marketing digital es

promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las ventas”.

Fernandez (2017) menciona que “Finalmente Kotler asocia el Marketing 4.0 con el
fendmeno WOW, aquel que expresa con la mayor precision un impacto emocional no

esperado, algo que supera las expectativas del consumidor.”, dice ademas “EIl marketing
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ha cambiado para siempre, han cambiado las reglas, pasando el cliente a ser una pieza
fundamental a la hora de modelar las potenciales decisiones de compra, de generar unas

relaciones de fidelidad y de participar y potenciar los “momentos WOW” de las marcas.”

En concordancia con lo mencionado por dichos autores se puede determinar que el
marketing digital o marketing online es el conjunto de actividades que una empresa o
persona realiza a través medios digitales, la cual trata de comprender al cliente y ofrecerle

el mensaje correcto en el momento adecuado de manera mas efectiva.
2.2.1.5.TIPOS DE MARKETING DIGITAL

2.2.1.5.1. INBOUND MARKETING

Para Llopis (2018) nos menciona que “El Inbound Marketing es un conjunto de
técnicas de marketing no intrusivas que nos permiten conseguir captar clientes aportando
valor, a través de la combinacion de varias acciones de marketing digital como el SEO,
el marketing de contenidos, la presencia en redes sociales, la generacion de leads y la

analitica web”’.

El Inbound marketing es aquel que se encarga de interactuar con los clientes, crear
contenido relevante con contenido cualificado que potencie la imagen seria y fiable de la
marca, ademas que optimice la comunicacion de forma mas fluida con el pablico objetivo,
haciendo que el usuario tome la iniciativa sintiéndose atraido por el producto o servicio

para convertirse en posible cliente.

llustracion 1. Etapas del Marketing Inbound

VISIBILIDAD CAPTACION FIDELIZACION
DESCONDCIDG VISITANTE LEAD CLIENTE PRESCRIPTOR

Fuente: Increnta, 2018
Elaborado por: Carlos Llopis



2.2.1.5.2. CONTENT MARKETING

El marketing de contenido se basa en la creacion y distribucion de contenido creativo,
relevante y de valor para posicionarnos en la mente de los consumidores para provocar

un acercamiento hacia la marca.

Segun Wilcock (s.f) indica que el alcance estratégico del marketing de contenidos
contribuye al éxito de una organizacion en diversas areas, entre ellas: la generacion de

leads, la venta directa, la retencion, el posicionamiento y la cobertura de la marca.

Ademas, destaca que, al momento de proporcionar contenido de calidad mediante
informacidn educativa y entretenida a los consumidores, se invita a participar a través del
consumo de los mismos, se puede obtener mejor aceptacion y éxito tanto en el trafico del

sitio web como en conseguir mayor cuota de mercado de una manera menos costosa.

Martinez (2018) considera que es indispensable conocer a tu cliente ideal o Buyer
Persona, para definir cudl es la audiencia a la que queremos llegar y convertir en clientes
habituales, esta herramienta se le considera como un vehiculo potencial para entender al
publico objetivo; con el fin de conocer la informacién que debemos ofrecer para tener

éxito.

El Buyer Persona facilita la creacién y planificacion de contenido relevante, es decir
permite comunicarse y conocer a los clientes ideales, ademas, de como debes desarrollar
tus productos y qué tipo de servicios ofrecer segun las necesidades, comportamientos y

preocupaciones de los diferentes grupos. (Boyle, 2018)

2.2.1.5.3. MARKETING CONVERSACIONAL

Para Mellare (2018) determina que “El marketing conversacional es un tipo de
marketing que entiende el valor que las conversaciones agregan a la experiencia de la
venta, y automatiza algunas de estas conversaciones a través de interfaces auditivas o

visuales, para volver mucho mas eficiente y humano el servicio de atencion al cliente”.
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Podemos destacar que este tipo de marketing se enfoca en volver més personal las
ventas a través de medios digitales, trata de orientar al usuario y a sus necesidades a la
hora de buscar servicios o0 producto dando atencion inmediata, mediante la
automatizacion de las conversaciones, por medio de bots conversacionales o chatbots,
mismas que convierten las conversaciones de las interfaces mas eficiente y brinda una

experiencia més significativa.

Las caracteristicas del marketing conversacional que Mellare (2018) menciona son:

llustracion 2. Caracteristicas del Marketing Conversacional

Personalizacion En tiempo Ser Mejor tasa Orientado a
real personal de expectativas
24X7 a escala conversion de los
usuarios

Fuente: Cliengo, 2018
Elaborado por: Carolina Mellare

2.2.1.5.4. MARKETING EN REDES SOCIALES

Las redes sociales son plataformas virtuales que les permiten a los usuarios estar
conectados en tiempo real, manteniendo una relacion bilateral donde las empresas pueden
interactuar y generar contenido para encontrar clientes potenciales y generar trafico hacia

el sitio web.
Segun el Blog Brandmanic (2017) los Social Media Plan son procesos de reinvencion

que tiene como fin el promover una marca mediante las redes sociales con un mensaje
personalizado y dinamico en diferentes formatos para llegar a su publico objetivo.

11



También destaca que las redes sociales trajeron las 4C del marketing:

=+ Contenido: la informacion debe ser auténtica, de valor y que capte la atencion
de los clientes potenciales.

= Contexto: el mensaje a transmitir debe estar colocado en el contexto del ciclo
de vida del cliente potencial.

<+ Comunidad: en todo el proceso la interaccion con las personas fomenta un
compromiso con la marca.

= Conexiones: debido a que las redes sociales no son estaticas, es elemental

revisar las estadisticas para mantener activa la investigacion

Segun una encuesta realizada por Metricool en el 2018, las redes sociales mas

utilizadas actualmente son:

llustracion 3. Redes sociales mas utilizada

Instagram

LinkedIn

Blogger

Fuente: Campo, 2019
Elaborado por: Salomé Nufiez
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2.2.1.6.VENTAJAS DEL MARKETING DIGITAL

llustracion 4. Ventajas del Marketing Digital

e Permite la comunicacion entre la empresa 'y
Comunicacion los cliente las 24 horas.

e La publicidad puede cubrir mayor alcance sin
Alcance global limites geograficos o distancias

¢ Crea interacciones con los clientes, formando
Interaccion una relacion bilateral al captar mas atencion
del consumidor

e Recolecta mayor informacion sobre sus
clientes lo cual es esencial para crear
campanas de publicidad eficaces

* Con los datos recolectados se puede
Segmentacion identificar mejor al publico objetivo, con el
mensaje correcto

» La campafia puede ser editada, monitoriada
Tiempo real en tiempo real, midiendo su rendimiento .

Fuente: Genwords, (s.f)
Elaborado por: Salomé Nufiez

2.2.1.7.ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
2.2.1.7.1. EMAIL MARKETING

El email Marketing es una de las estrategias utilizadas por las empresas para contactar
con su publico objetivo a través del correo electrdnico., esta suele ser muy efectiva porque

una buena camparia lanzada por ese medio radica en la personalizacién y el contenido de

valor, que fomenta una relacion directa con los suscriptores.
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Esta estrategia tiene varias funciones, como el de conectar de manera directa con los
clientes manteniendo un feedback de los productos y servicios, y de transmitir de manera
instantanea informacion. Destaca también que el email marketing ayuda a incrementar

las ventas. (NUfiez, 2014)

2.2.1.7.2. POSICIONAMIENTO WEB O SEO

El posicionamiento SEO (Optimizacién en motores de busqueda) es una de las
estrategias de marketing digital que consiste en realizar una busqueda en cualquiera de
los motores de blsqueda, mediante palabras claves posicionar al sitio web de la empresa

como uno de los primeros resultados de la busqueda.

Es decir, que el SEO es el proceso de mejorar la visibilidad del sitio web en los
resultados, para obtener mayor volumen de visitante. Por lo cual es primordial el
constante contenido que se publica en la web y la eleccion de las palabras clave para

posicionar la pagina en los buscadores.

Para Facchin (s.f) en su blog concluye que el posicionamiento seo, es un conjunto de
acciones enfocadas a mejorar las posiciones de las paginas de un sitio Web en las listas
de resultados de un buscador, con el fin de aumentar su trafico y las posibilidades de

monetizacion.

Ramos (2015) afiade que algunas de las acciones mas importantes que mejoran el

posicionamiento web son:

1. Crear contenido de valor: es decir aplicar el marketing de contenido.

2. Busqueda de palabras claves: identificar los términos con més demanda de un
tema en concreto, ayudandose de las busquedas relacionas al final del buscador,
utilizando las keywords diferentes en cada publicacién

3. Uso de las palabras claves: colocar las palabras claves de la publicacién en lugares
estratégicos como el titulo, descripcion, texto alternativo de las imagenes, etc.

4. Tiempo: la permanencia en un sitio web, es uno de los aspectos que mas valora
para un buen posicionamiento, ya que aluce a que el contenido es de calidad.

5. Compartir en redes sociales.
14



2.2.1.7.3. PUBLICIDAD ONLINE o SEM

La publicidad online o SEM (Marketing en motores de busqueda), se basa en
establecer publicidad tanto en los motores de bdsqueda (adwords), como en las redes
sociales, se le considera como una de las estrategias de alcanzar resultados de forma
inmediata en el momento de buscar las palabras claves con las que se identifique la

empresa. (Mejia, 2019)

Es decir que la publicidad SEM, son las campafias de publicidad pagadas que se
posicionan en los buscadores, ya que su funcionamiento consta dependiendo de que tantas
veces sea buscada la palabra clave seleccionada por la empresa, se le asigna un precio,
por el cual cada vez que los usuarios den clic en el enlace se le descontara del presupuesto

dispuesto.

2.2.1.7.4. REDES SOCIALES O SOCIAL MEDIA

Para el blog Genwords (s.f) define “las redes sociales suponen un espacio muy
atractivo para las marcas, ya que los usuarios pasan una gran cantidad de su tiempo
conectado a alguna red social, incluso cuando consumen otros medios, como la television
0 la prensa”, dice ademas “A diferencia de los medios tradicionales donde los lectores o
los espectadores son participantes pasivos, la red social es un lugar donde los clientes
participan activamente e intercambian informacion, compartiendo experiencia, dando su

opinién y comentarios basados en su comprension”.

Es decir, que las redes sociales se les consideran como canales de comunicacion que
permiten la interaccion, creacion e intercambio de contenido que ayuda a promocionar un
producto o servicio y a elevar la audiencia convirtiéndolos a clientes potenciales de

manera significativa.

Mediante las redes sociales las empresas pueden redefinir la marca y mejorar la
percepcion que los usuarios tienen de esta, ademas les permite contar con una fuente de
datos conociendo aspectos importantes como gustos, costumbres, interés de los clientes,

para en base a ello promocionar de manera eficiente el producto.
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2.2.1.75. SITIO WEB

El sitio web o pagina web es el lugar donde la empresa ofrece y vende sus servicios o
productos en el internet, y es la forma mas sencilla que la personas pueden encontrar la
empresa y obtener informacion inmediata durante todo el dia, por lo cual su interfaz debe
ser facil, intuitivo de manejar y profesional para que generar confianza y visibilidad en el
mercado. (Mejia, 2019)

2.2.1.8. METRICAS DE MARKETING DIGITAL
Es necesario entender los daros disponibles que nos ofrece el marketing digital sobre

el comportamiento del usuario, con el cual podemos comprender mejor a nuestro publico

objetico y tomar ventaja de nuestra competencia

llustracion 5. Métricas del Marketing Digital

mad ENGAGEMENT

* Indica que tan efectivo es la estrategia en base al numero de
comentarios, accione y reacciones.

COSTE DE ADQUISION DEL CLIENTE

+ Indica cuantos recursos se gasta para que alguien se convierta en cliente.

« Se calcula sumando todos los gastos en marketing digital dividido por el
numero de clientes ganados.

« Indica que canales y estrategias son mas eficaces.

= RETORNO DE INVERSION (ROI)

« Se calcula de los ingresos generados por el negocio, dividido por la
inversion en marketing digital.

« Indica el impacto del marketing en el negocio.
 Ayuda a entender el valor del ciclo de vida de un cliente

Fuente: Genwords, (s.f)
Elaborado por: Salomé Nufiez
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2.2.1.9.INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL CRECIMIENTO DE
LAS VENTAS

Debido a la globalizaciéon las empresas han cambiado su manera de gestionar el
marketing y su relacion con los consumidores y el mercado, tomando como herramienta
principal al marketing digital debido a la accesibilidad y las oportunidades que traen
consigo, ya que presentar la informacion y ofrece sus productos o servicios las 24 horas

durante los 7 dias es una las camparias mas efectivas de ventas.

Rueda, Gémez y Pérez (2014) citan a Uribe (2010) quien afirma “que las redes sociales
estan siendo usadas por las empresas como herramienta de Marketing por la facilidad y
economia que representa en aspectos como la comunicacion, la gestion de informacion

comercial y la relacion con el cliente” (p. 3).

Para Arteaga, Coronel y Acosta (2018) creen que al llegar las nuevas funcionalidades
de laweb 2.0, los usuarios son parte activa de la creacion y recopilacion de la informacion,
a tal punto que no es necesario que se encuentren personalmente para realizar las

transacciones comerciales, basta con un clic para llevar a cabo una compra o venta.

Por otra parte, las empresas son capaces de mostrar sus productos mediante catalogos
en linea, revistas digitales, aplicaciones mdviles, entre otros, facilitando la adquisicién de
productos, ademas, ofrecen asesorias de compra a sus usuarios mejorando la atencién al

cliente mediante las plataformas web.
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UNIDAD II
2.2.2. VENTAS

2.2.2.1.DEFINICION

Mufiiz (2009) plantea que "Vender es el proceso por medio del cual el vendedor
averigua y activa las necesidades y/o deseos del comprador y satisface los mismos con

ventajas o beneficios mutuos y continuos para ambas partes”

Para Kotler (1996) indica que " la venta es otra forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el

mercado desea”. (p. 17)

Segun Da Costa (2005) La venta es el cambio de productos y servicios por dinero.

Desde el punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de
un bien, a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el
monto total cobrado por productos o servicios prestados. En cualquier caso, las ventas
son el corazon de cualquier negocio, es la actividad fundamental de cualquier aventura

comercial.

2.2.2.2. IMPORTANCIA DE LAS VENTAS

Las ventas son consideradas como uno de los principales motores de las empresas,
porque permite la circulacion, intercambio y flujo de dinero, logrando que se genere un
ciclo en la economia, por lo cual las empresas tienen como actividad fundamental el

generar la mayor cantidad de ventas posibles. (Cortez, 2015)

Ademas, las ventas son importantes porgque nos da conocer mas sobre los cambios de
los gustos y preferencias de los consumidores, y permite identificar y seleccionar otras
opciones que se adapten a las necesidades y deseos de los clientes, garantizando una

proximidad con ellos construyendo confianza.
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2.2.2.3. PROCESO DE VENTAS

El proceso de ventas es el conjunto de pasos que una empresa debe realizar para
conseguir una venta, comienza desde que intentar captar la atencion de los clientes

potenciales hasta que se logra cerrar efectivamente una venta de un producto o servicio.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) el proceso de ventas “es una secuencia logica
que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto

producir alguna reaccion deseada en el cliente (usualmente la compra)”. (p. 604)

Los pasos o fases del proceso de venta para Thompson (2005) son:
1. Prospeccion
El acercamiento
La presentacion del mensaje de ventas

2
3
4. Manejo de objeciones y resistencia a la venta
5. Cierre de la venta

6

Servicios post-venta
2.2.2.4.TIPOS DE VENTAS

Thompson (2010) En primera instancia podemos identificar dos tipos de ventas de

acuerdo al volumen y destino de sus ventas, estas pueden ser:

+ Venta minorista o al detalle: son todas las ventas de forma directa bienes y
servicios hacia el consumidor final, es decir es para uso personal.
Segun Kotler y Keller (2006) “Un minorista o establecimiento al detalle es toda
aquella empresa cuyo volumen de ventas procede, principalmente, de la venta
al menudeo”. (p. 504)

+ Venta mayorista o al mayoreo: incluye todas las actividades de venta de
bienes o servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. (Kotler y
Keller,2006)
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Para Stanton et al. (2004) sefialaron que las ventas al mayoreo son las ventas,
y todas las actividades relacionadas directamente con éstas, de bienes y
servicios a empresas de negocios y otras organizaciones para 1) reventa, 2) uso
en la produccion de otros bienes y servicios o 3) la operacion de una

organizacion”. (p.432)

En segunda instancia podemos identificar os tipos de ventas de acuerdo a la actividad

de la venta que la empresa puede implementar, estas pueden ser:

+ Venta Personal: es la venta cara a cara con el cliente, es decir, implica una
interaccion directa entre el vendedor y el comprador.

Segun Kotler et al. (2004) consideran que “la venta personal es la herramienta
mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para
Ilevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra”. (p.507)

+ Venta por teléfono: también conocido como telemarketing, este tipo de ventas
se basa en crear un contacto y cerrar la venta con los potenciales clientes
mediante teléfono.

La principal ventaja es de llegar de manera directa a los potenciales clientes sin
necesidad de que el vendedor salga de la empresa.

+ Venta en linea: consiste en la venta de productos o servicios a través de
internet, puede ser a través de pagina web, tienda virtual, etc.

Este tipo de ventas tiene como ventaja la posibilidad de llegar a un mercado de
alcance mundial a bajo costo.

+ Ventas por correo: implica ofrecer un producto o servicio a través del envio
de correo personalizando la venta de acuerdo a cada cliente enviandole una
carta de venta, folleto, catalogo, etc.

+ Ventas automaticas: este tipo d ventas en donde se vende automéaticamente
un producto mediante una maquina expendedora, sin la necesidad de un

vendedor presente al momento de la venta.
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2.2.2.5.ESTRATEGIAS DE VENTAS

Dominguez (2017) quien cita a Cepeda (2010) manifiesta que las estrategias de ventas

son aquellas estrategias que se plantea la empresa para conseguir buenos resultados

econdmicos, que contribuiran al crecimiento de la empresa-

Segun Lopez (2015) menciona algunos pasos que se deberian considerar para

establecer una estrategia de ventas eficiente para las empresas

*

- F & & + &+ &

Tener en cuenta los distintos canales de venta

Fijar objetivos por cada canal

Definir los medios por los que se va a conseguir cada objetivo

Establecer un presupuesto destinado a cada canal y a cada accién de venta
Dedicar un tiempo estimado al desarrollo de cada accion

Realizar los trabajos con un orden de tiempo y frecuencia

Destinar unas determinadas herramientas especificas para la labor

Finalizar con un analisis y la correccion de errores
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CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. METODO

El método de investigacion que se utilizo en la ejecucion del trabajo investigativo fue
el método hipotético-deductivo, en el cual Bernal (2016) menciona “El método consiste
en unos procedimientos que parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca
reclutar o falsear tales hipotesis”, que se compone de los siguientes pasos esenciales:

+ Se inicia con la observacion del fendmeno a estudiar.

+ La creacion de la hipétesis para explicar el fendmeno.

+ Deduccién de las consecuencias 0 proposiciones mas elementales que la propia

hipétesis.

+ La verificacion o comprobacion de la verdad de los enunciados deducidos

comparandolos con la experiencia.

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion es de disefio No Experimental porque no se va a manipular

las variables de estudio.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo ya que se empleara para estimar las
opiniones difundidas en las encuestas que realizard lo poblacion interna y externa,
informacidn que permitird dar seguimiento a los datos aportando también una explicacion
en forma real de los fendémenos que se hallaran, la misma que ayudara a la interpretacion

de los datos que se obtenga.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. POBLACION

La poblacion implicada en la presente investigacion esta conformada por la poblacion
econdmicamente activa de la provincia de Tungurahua proyectada para el 2020 es de

590.600, segun la Agenda del Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua.

3.4.2. MUESTRA

La muestra se procedera tomando en cuenta a la proyeccion del 2020 de poblacién

econdémicamente activa de la provincia de Tungurahua es de 590.600.

La formula utilizada es:
Z?p (1 -p)N
e’!(N)+Z?*p (1—p)

M =

Donde:

N= Tamafio de la poblacion

Z= Nivel de confianza al 95 % (1,96)

p= Proporcion de éxito de encontrar un individuo en la poblacion

e= Error que se comete (5 %)

v 2 ’p (1—p)N

~ e2(N)+Z%p(1-p)
o 1,962(0,5) (1 — 0,5)590600

~ 0,052(590600) + 1,962(0,5) (1 — 0,5)
M = 383
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3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS
3.5.1. TECNICAS

+ Encuesta: La técnica para la recoleccion de datos es la encuesta ya que permitira
la recoleccion de informacidn sobre las estrategias de mercadotecnia que aplican
las empresas asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua para conocer su

eficiencia.
3.5.2. INSTRUMENTQOS
El instrumento a ser aplicado es el cuestionario.

3.6. TECNICAS PARA PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE
DATOS

Para procesar los datos obtenidos en las encuestas realizadas se utilizaron tablas y
graficos estadisticos mediante el programa Microsoft Excel, en donde se puede interpretar

cada una de las preguntas planteadas
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CAPITULO IV

4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

a) ENCUESTA  REALIZADA SOBRE LAS ESTRATEGIAS
MERCADOTECNIA DE LAS EMPRESAS DE CALZADO EN
PROVINCIA DE TUNGURAHUA.

1) ¢Compra usted zapato nacional?

Tabla 1.Compra de calzado nacional

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 227 59%
NO 156 41%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nifez

Gréfico 1. Compra de calzado nacional

59%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

DE
LA

El gréafico 1 muestra del total de las personas encuestadas, el 59% manifiestan que, si

adquieren calzado ecuatoriano, mientras que el 41% compran calzado proveniente de

otros paises.
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2) ¢En qué medios de comunicacion ha visto publicidad de calzado nacional?

Tabla 2. Medios de comunicacion

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
TV 69 18%
RADIO 85 22%
PRENSA 72 19%
VOLANTES 76 20%
INTERNET 81 21%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 2 Difusion de publicidad en Medios de comunicacion
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

En lo que respecta a la publicidad en medios de comunicacion, el grafico 2, muestra
que el 22% de los encuestados concuerdan que la radio es el mayor medio de difusién;
seguido del internet que representa el 21%; mientras que el 20% eligieron por medio de
volantes y por Gltimo donde menos se ha visualizado publicidad es a traves de la prensa
y television representado por el 19% y el 18% respectivamente.

En base a los datos recolectados podemos decir que, las empresas si estan difundiendo
publicidad utilizando los dos tipos de marketing (tradicional y digital); pero no de la

manera que les permita llegar a mas clientes potenciales y reducir costos.
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3) ¢Esta de acuerdo usted que las estrategias de marketing digital que aplican las
empresas de calzado no incentivan a la compra del producto?

Tabla 3. Las Estrategias incentiven a la compra

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY DE ACUERDO 66 17%
ALGO DE ACUERDO 117 31%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 126 33%
ALGO EN DESACUERDO 48 13%
MUY EN DESACUERDO 26 7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nuifiez

Grafico 3. Las estrategias incentivan a la compra
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

En el grafico presentado se determina de la totalidad de las personas encuestadas, el
33% consideran que la publicidad que generan las empresas les es indiferente, mientras
el 31% estan algo de acuerdo y el 17% muy de acuerdo, es decir que alrededor del 48%
de los encuestados estan de acuerdo que las estrategias de marketing digital que aplican
las empresas de calzado no son muy llamativas y no incentivan a la compra del producto;
a diferencia del 12% y el 7% que piensan lo contrario.

Podemos interpretar que las empresas pueden mejorar sus estrategias de marketing
digital que les permita generar mas atencion e influir en la mente de los clientes.
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4) De las siguientes estrategias de marketing ¢ Cual considera usted que tiene mayor
impacto en la actualidad?

Tabla 4.Estrategias de mayor impacto en la actualidad

ITEM FRECUENCIA  PORCENTAJE

PUBLICIDAD EN REDES 175 46%
SOCIALES

PUBLICIDAD EN MOTORES DEBUSQUEDA 40 10%
(GOOGLE)

E-MAIL MARKETING 30 8%

PUBLICIDAD EN RADIO, TV 79 21%

PUBLICIDAD EN VOLANTES,PRENSA, 59 15%
REVISTAS

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Gréfico 4 Estrategia de mayor impacto en la actualidad
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En el gréfico 4, del total de los encuestados un 46% indican que en la actualidad la
estrategia de mayor impacto es la publicidad en redes sociales, debido que la mayor parte
de la poblacion tiene acceso a alguna red social, por lo cual tienen mas accesibilidad a
informacidén de producto y son susceptibles a la publicidad de forma masiva; en cambio
el 21% consideran la publicidad en radio y tv; el 15% la publicidad mediante volantes,
prensa y revistas; el 10% la publicidad en motores de bdsquedas y por ultimo el 8% la

publicidad por email marketing.
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5) ¢Qué nivel de comunicacion considera que tienen las empresas de calzado con
usted a traves de medios digitales?

Tabla 5. Nivel de comunicacién

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY ALTO 0 0%
ALTO 46 12%
MEDIO 128 33%
BAJO 161 42%
MUY BAJO 48 13%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 5.Nivel de comunicacion
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

El gréfico 5, muestra que el 42% de los encuestados expresa un nivel bajo de
comunicacion por parte de las empresas de calzado con los usuarios de medios digitales,
mientras el 13% de los encuestados sefialan un nivel muy bajo, en cambio el 33%
menciona que hay un nivel medio de comunicacion; y el 12% piensan que existe un nivel
alto de comunicacion.

Por lo tanto, podemos decir que es una oportunidad para las empresas de calzado
mejorar las estrategias de comunicacion por medios digitales y asi mejorar y fortalecer la
relacién entre empresa y clientes.
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6) ¢Conoce alguna empresa de calzado nacional que ofrezca sus productos por
medio de internet?

Tabla 6.Empresas de calzado ofrecen productos por internet

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 175 46%
NO 208 54%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Gréfico 6. Empresas de calzado ofrecen productos por internet
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En el grafico presentado, el 54% de los encuestados indican que no han visto alguna
empresa de calzado nacional que venda su producto por medio de internet; sin embargo,
el 46% de encuestados opinan lo contrario.

Esto significa que la mayoria de encuestados consideran que la gran parte de empresas
de calzado solo utilizan el internet para difundir publicidad y no para vender por medio
de esta, por lo seria recomendable asesorarse para que puedan incrementar las ventas
aprovechando los medios digitales, ya que permitiria ampliar sus oportunidades de llegar

a mas clientes potenciales.
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7) ¢Ha comprado usted algun producto por medio de internet?

Tabla 7. Compra de productos mediante internet

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 203 53%
NO 180 47%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Graéfico 7 Compra de productos mediante internet

SI; 53%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

El 53% de los encuestados manifiesta que, si han realizado compra de algin producto
mediante internet, debido a la comodidad, variedad, facilidad y disponibilidad de tiempo
que brinda el poder comprar online, en cambio el 47% indican lo contrario que no han
realizado ninguna compra, debido a que les gusta ir en persona al local fisico y probarse

e producto.
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8) ¢Ha comprado calzado nacional por medio de internet?

Tabla 8.Compra de calzado nacional por medio de internet

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 92 24%
NO 291 76%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Graéfico 8 Compra de calzado nacional por medio e internet

Sl
- 24%

76%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

En el grafico 8, muestra que el 76% de los encuestados no han realizado alguna compra

de calzado nacional por medio de internet, por otra parte, el 24% manifiestan que si han

comprado zapatos de empresas nacionales.

Por lo tanto, debemos pensar en las siguientes alternativas de que las empresas puedan

presentar sus productos por medio de medios digitales, brindando un asesoramiento a los

clientes para incentivar a la compra y buscar un grado de satisfaccion en los clientes.
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9) ¢Usted esté de acuerdo que seria més facil decidir lo que quiere comprar en una
tienda virtual, comparado con una tienda fisica?

Tabla 9. Decision de compra en tienda virtual o tienda fisica

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY DE ACUERDO 107 28%
ALGO DE ACUERDO 93 24%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 26 7%
ALGO EN DESACUERDO 81 21%
MUY EN DESACUERDO 76 20%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 9. Decisién de compra en tienda virtual o tienda fisica
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En el grafico presentado podemos observar que el 28% y el 24% consideran que estan
muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente, en que, es mas facil la decision de compra
en una tienda virtual que en una tienda fisica; en cambio el 21%y el 20% piensan lo
contrario y el 7% de los encuestados no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Segun los datos recolectados se puede decir que el 52% de los encuestados estan de
acuerdo que es mas facil la decision de compra en una tienda virtual debido a que existe
una mayor disponibilidad de tiempo, comodidad, facilidad y no hay la presion de comprar

en ese momento.

33



10) ¢ Usted esta de acuerdo que las estrategias de marketing digital ayudan a mejorar
el nivel de ventas de las empresas?

Tabla 10. Marketing digital ayuda a mejorar las ventas

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY DE ACUERDO 177 46%
ALGO DE ACUERDO 84 22%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 51 13%
ALGO EN DESACUERDO 43 11%
MUY EN DESACUERDO 28 7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Gréfico 10. Marketing digital ayuda a mejorar las ventas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

En el gréafico 10, se observa que un 46% de los encuestados consideran que estan muy
de acuerdo las estrategias de marketing digital pueden ayudar a mejorar las ventas; al
igual que el 22% de los encuestados indican que estan de acuerdo; en cambio que el 11%
y el 7% manifiestan que estan en algo y muy en desacuerdo que las estrategias digitales
no contribuyen directamente a las ventas, y por ultimo el 13% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo.

Por lo tanto, las empresas de calzado deberian implementar nuevas estrategias de

marketing digital que les permita incrementar el volumen de sus ventas.
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11) ¢Cree usted que las empresas que no promocionan sus productos en internet
reducen su nivel de ventas?

Tabla 11. Compra de calzado nacional por medio de internet

ITEM FRECUENCIA  PORCENTAJE
Sl 261 68%
NO 122 32%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Gréfico 11. Compra de calzado nacional por medio de internet

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nifez

Andlisis e interpretacion:

En el gréafico presentado muestra que el 68% de los encuestados consideran que
aquellas empresas que no se dan a conocer a través de las nuevas estrategias de marketing
digitales reducen sus niveles de ventas; mientras el 32% restante opina lo contrario.

Por lo tanto, las empresas que no promocionan internet pierden participacion en el
mercado y reducen sus ventas, debido a que no amplian su nicho de mercado y no captan
clientes potenciales gracias la difusién masiva y directa que permite mantenerse en la

mente de los clientes.
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DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo al trabajo investigativo se puede evidenciar los resultados obtenidos en
base a la encuesta, las empresas de calzado difunden su publicidad especialmente por
medios tradicionales y muy poco por medios digitales, por lo cual, los clientes acotan que
la publicidad que presentan podria mejorar para que parezca mas atractiva y permita
posicionarse en la mente del cliente e incentive a realizar la compra, ademas recalcan que
las estrategias de marketing son importantes para que las empresas se puedan distinguirse

de la competencia y mejoren su posicionamiento.

Para el 54% de los encuestados mencionan que no han visto que las empresas de
calzado vendan sus productos por medio de internet o tengan su propio sitio web. Por lo
cual, las empresas deberian optar por esta herramienta ya que al 52% de los encuestados,
les parece mas facil comprar por este medio que una tienda fisica, debido aspectos como
la comodidad, facilidad de pago, facilidad de navegacién, el asesoramiento, mayor
variedad, disponibilidad de tiempo, sin presion de compra, la informacion detallada del

producto, entre otros.

Por otra parte, el 68% de encuestados estan de acuerdo que las estrategias de
marketing digital ayudan a mejorar el nivel de ventas de las empresas, ya que consideran
que estas nuevas herramientas en la actualidad son de mayor impacto, debido a que la
mayoria de personas tienen acceso a estos medios y las empresas pueden enviar
publicidad de forma mas rapida y masiva, logrando un gran alcance de la marca; llegando
aun nicho de mercado que permita generar mas ventas y mejorar la posicion de la empresa

en el mercado.
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b. ENCUESTA DE ANALISIS DE LA INVERSION EN MARKETING EN
RELACION A LAS VENTAS DE LAS EMPRESAS ASOCIADAS A
CALTU.

1) ¢Cual es el porcentaje de inversion en marketing en relacion a sus
ingresos por ventas en el Gltimo periodo?

Tabla 12. Porcentaje de inversion en marketing en relacién sus ventas

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
0% - 25% 6 60%
26%- 50% 3 30%

51% - 75% 1 10%
76% - 100% 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 12. Porcentaje de inversion en marketing en relacion sus ventas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En lo que respecta a la inversion en marketing en relacion a sus ventas, el 60% de las
empresas encuestadas manifiestan que solo invierten dentro del porcentaje de 0% a 25%;
en cambio el 30% en un rango de 26% al 50% Yy el 10% dentro del porcentaje de 51%-
75%.

Podemos indicar que es necesario realizar un analisis de cuanto se puede invertir en
adquirir un nuevo cliente y en base a eso hacer un presupuesto en estrategias que sean
eficientes y permita darse a conocer la empresa mejor y posicionarse en el mercado,

debido a lo que han invertido no ha tenido los resultados esperados.
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2) De las siguientes estrategias de marketing, ¢Cuales utiliza en su empresa?

Tabla 13 Estrategias de marketing aplicadas por las empresas

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES 3 30%
PUBLICIDAD EN MOTORES 1 10%
DE BUSQUEDA
EMAIL MARKETING 1 10%
PUBLICIDAD EN RADIO, TV 3 30%
PUBLICIDAD EN VOLANTES, 2 20%
PRENSA, REVISTA

TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufez

Grafico 13. Estrategias de marketing aplicadas por las empresas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

De los datos recolectados podemos destacar que las estrategias de marketing que
aplican las empresas en su mayoria son la publicidad en redes sociales y la publicidad en
radio, tv liderando ambas con el 30%; mientras el 20% difunden publicidad en volantes,
prensa o revista y por altimo con el 10% la publicidad en motores de busqueda e igual

con el 10% la publicidad mediante email marketing.
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3) Valore la eficiencia de cada estrategia de acuerdo a su costo

Tabla 14. Eficiencia de las estrategias de acuerdo a su costo

ITEM muy inefici  niineficiente  efici muy  TOT
ineficient  ente ni eficiente ente eficient AL
e e
PUBLICIDAD EN REDES 1 0 0 6 10
SOCIALES
PUBLICIDAD EN MOTORES 2 1 3 2 10
DE BUSQUEDA
EMAIL MARKETING 1 1 4 3 1 10
PUBLICIDAD EN RADIO, TV 1 0 2 6 1 10
PUBLICIDAD EN VOLANTES, 1 1 3 4 1 10

PRENSA, REVISTA

TOTAL 6 3 12 18 11 50
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Gréfico 14 Eficiencia de las estrategias de acuerdo a su costo
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En lo que respecta a la eficiencia de las estrategias de acuerdo a su costo las empresas
calificaron con muy eficiente la publicidad en redes sociales; mientras las estrategias de
publicidad en radio y tv con la publicidad en volantes, prensa, revistas calificaron con
eficiente; en cambio el email marketing como ni eficiente ni deficiente, al igual que la
publicidad en motores de busqueda.

Por lo tanto, las empresas de calzado deberian optimizar sus campafias de marketing
que si le funcionan bien y mejorar los que no; tratando de combinar el marketing digital

y las tacticas tradicionales, donde les permita ser més estratégicos.
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4) ¢Qué porcentaje del gasto total en marketing o publicidad es

invertido en marketing digital?

Tabla 15. Porcentaje del gasto total en marketing invertido en marketing digital

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
0% - 25% 6 60%
26%- 50% 3 30%

51% - 75% 1 10%
76% - 100% 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nifez

Grafico 15. Porcentaje del gasto total en marketing invertido en marketing digital
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

De los datos recolectados en el grafico 15, muestra que el 60% de las empresas

encuestadas han invertido alrededor entre 0% al 25% del gasto total de marketing en

marketing digital; mientras el 30% invierte entre un porcentaje entre 26% al 50% y solo

el 10% invierten en un 51% al 75%.

Las empresas deberian optimizar su presupuesto de marketing enfocandose en tacticas

de marketing digital que sean eficaces y estratégicas, que permitan aumentar la visibilidad

de lamarcay crear la oportunidad de Ilegar a un publico nuevo, mejorando asi la posicion

de su empresa en el mercado y generar mas ventas.



5) ¢Cdémo planea usted la inversion en marketing para el siguiente
periodo?

Tabla 16. Plan para la inversion en marketing

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
INCREMENTAR EL GASTO 4 40%
MANTENER EL GASTO 5 50%
REDUCIR EL GASTO 1 10%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 16. Plan para la inversion en marketing
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

En el gréfico 16, el 50% de los encuestados mencionan que planean mantener el gasto;
el 40% incrementara su inversion en marketing, y el 10% reducira su presupuesto en esta
area.

En la actualidad en este mercado maés tecnoldgico donde esta en constante cambio, las
empresas deben estar mas inclinadas a incrementar el gasto en marketing digital puesto que
permite tener que la publicidad tenga un alcance global, existe una relacion bilateral donde
la empresa tiene mayor comunicacién y crea interacciones con los clientes logrando asi
obtener mayor informacion, para en base a eso realizar camparfias publicitarias eficientes

ahorrando dinero y tiempo.
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6) ¢Cree usted que actualmente el nivel de inversién en marketing
afecta directamente a las ventas?

Tabla 17. El nivel de inversion en marketing afecta directamente a las ventas

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY DE ACUERDO 4 40%
ALGO DE ACUERDO 5 50%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 1 10%
ALGO EN DESACUERDO 0 0%
MUY EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 17. El nivel de inversion en marketing afecta directamente a las ventas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Andlisis e interpretacion:

De los datos recolectados podemos observar que el 50% de los encuestados esta algo
de acuerdo gue la inversion en marketing afecta directamente las ventas de la empresa;
mientras que el 40%esta muy de acuerdo en que si afecta directamente a las ventas la
inversion en marketing; y el 10% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Segun los datos se puede decir que las empresas estan conscientes de la importancia
gue tiene el marketing en las ventas, puesto que tomando en cuenta las diferentes tacticas
que ofrece el marketing al promocionar un producto, aumenta las oportunidades de
llegar a nuevos clientes potenciales y determinar su comportamiento, mejorando la
percepcion hacia la empresa; logrando facilitar las ventas.
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7) ¢Cree usted que las empresas que no se digitalizaron o no aplican
marketing digital pierden posicionamiento en el mercado?

Tabla 18. Empresas que no aplican marketing digital pierden posicionamiento

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY DE ACUERDO 5 50%
ALGO DE ACUERDO 4 40%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 1 10%
ALGO EN DESACUERDO 0 0%
MUY EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 18. Empresas que no aplican marketing digital pierden posicionamiento
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En el gréafico presentado se observa de la totalidad de los encuestados, el 50% estan
muy de acuerdo que las empresas que no aplican marketing digital pierde
posicionamiento en el mercado; en cambio el 40% estdn algo de acuerdo que la
digitalizacion de una empresa es necesario para mantener el posicionamiento en el
mercado y por ultimo el 10% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Es decir que el 90% de las empresas encuestadas consideran que el marketing digital
es una herramienta necesaria para posicionar la marca en el mercado debido a la
visibilidad de la marca en internet es primordial actualmente ya que estar posicionado en

la mente de los clientes, da la oportunidad para crecer, posicionarse y difundir la marca.
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8) ¢Cual cree usted que son los motivos por el cual las empresas no
deciden invertir en marketing digital?

Tabla 19. Motivos por lo que las empresas no invierten en marketing digital

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
CREE QUE ES INNECESARIO 2 20%
FALTA DE RECURSOS (DINERO) 0 0%
FALTA DE CONOCIMIENTO 8 80%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grafico 19. Motivos por lo que las empresas no invierten en marketing digital
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Salomé Nufiez

Analisis e interpretacion:

En el graficol9, se puede observar que el 80% de los encuestados cree que los motivos
por el cual, las empresas no deciden invertir en marketing digital son debidos a la falta de
conocimiento, mientras el 20% restante de los encuestados menciona que es innecesario
aplicar este marketing en sus empresas.

Por lo tanto, las empresas deberian acceder a cursos de capacitaciones o contratar
personal capacitado que les ayude a generar buenas estrategias de marketing de manera

eficaz que les ayude a estar presente en internet y ser mas competitivos
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DISCUSION DE RESULTADOS

Segun los datos recolectados podemos evidenciar que las empresas de calzado
invierten muy poco en el area de marketing digital en relacidn a sus ventas, el 60% de las
empresas solo invierten en el rango del 0% al 25%, minimizando su importancia,
considerando que el 80% de las empresas encuestadas mencionan que el motivo por el

cual no deciden invertir en marketing digital es por falta de conocimiento.

Ademaés, mencionan que la inversion para el siguiente periodo es de mantener el gasto,
es decir, que no planean incrementar su inversion en esta area, pero el 90% de las
empresas encuestadas estan de acuerdo que el nivel de inversién en marketing afecta
directamente a las ventas al igual que consideran que las empresas que no se digitalizan

pierden posicionamiento en el mercado.

Por otro lado, las estrategias que utilizan las empresas con el 30% son la publicidad
de redes sociales y la publicidad en radio y tv y con el 20% la publicidad en volantes,
prensa o revistas, por lo tanto, podemos observar que las estrategias de marketing son
empiricas y muy escasas las estrategias actualizadas, aunque les califican con eficiente en

relacién a su costo no cumple con los objetivos propuesto de ventas.
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4.1.COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

4.1.1. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Hipotesis Nula

Ho: La implementacion de estrategias de mercadotecnia digital NO permitiria
incrementar las ventas de las empresas asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua.

Hipotesis Alternativa

Ha: La implementacion de estrategias de mercadotecnia digital permitiria incrementar

las ventas de las empresas asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua

4.1.2. PREGUNTAS DE LAS VARIABLES
Preguntas de la Variable Independiente: Estrategias de Mercadotecnia

Pregunta 3 ¢Esta de acuerdo usted que las estrategias digitales que aplican las empresas
de calzado no incentivan a la compra del producto?

Pregunta 5. ¢Qué nivel de comunicacién considera que tienen las empresas de calzado

con usted a través de medios digitales?

Preguntas de la VVariable Dependiente Variable Dependiente: Ventas

Pregunta 10 ¢Usted esta de acuerdo que las estrategias de marketing digital ayudan a

mejorar el nivel de ventas de las empresas?

Pregunta 11 ;Cree usted que las empresas que no promocionan sus productos en internet

reducen su nivel de ventas?
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4.1.3. CALCULO CHI-CUADRADO

Levin (1979) sefiala “La prueba de significancia no paramétrica mas popular en la
investigacion social se conoce como Chi cuadrada (x?). Como veremos, la prueba se usa

para hacer comparaciones entre dos 0 mas muestras”.

La prueba de Chi-Cuadrado se utilizara para determinar si las dos variables estan
relacionadas, es decir si existe o no dependencia delas variables cualitativas.

Férmula Chi cuadrado

Y 0

En donde:
x? = Chi cuadrado Y= Sumatoria
fo= Frecuencias Observadas f. = Frecuencias Esperadas

Férmula Grados de Libertad

GL=(f—-1(c—-1)

En donde:
GL= Grados de Libertad f = Filas

C = Columnas

Para el calculo se elaboré una tabla cruzada con las preguntas de mas relevancia de
cada una de las variables, en este caso la pregunta 3 que representa a la variable
independiente; menciona ¢Esta de acuerdo usted que las estrategias de marketing digital
que aplican las empresas de calzado no incentivan a la compra del producto?, con respecto
a la variable dependiente con la pregunta 10 alude ¢Usted estd de acuerdo que las

estrategias de marketing digital ayudan a mejorar el nivel de ventas de las empresas?
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Mediante el software IBM SPSS Statistics 22 se procedio a cruzar los datos de la tabla
cruzada para calcular el Chi cuadrado.

Tabla 20. Tabla Cruzada

éUsted esta de acuerdo que las estrategias de marketing Total
digital ayudan a mejorar el nivel de ventas en las
empresas?
Muyde @ Algode Ni de Algo en Muy en
acuerdo = acuerdo = acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en
desacuerdo
éEsta de Muy de Frecuencia 32 15 9 7 3 66
acuerdo acuerdo observado
usted Frecuencia 30,5 14,5 8,8 7,4 4,8 66,0
que las esperado
estrategi | Algo de Frecuencia 55 31 11 12 8 117
asde acuerdo observado
marketin Frecuencia 54,1 25,7 15,6 13,1 8,6 117,0
g digita esperado
que Ni de Frecuencia 67 19 21 11 8 126
aplican acuerdo ni | observado
las en Frecuencia 58,2 27,6 16,8 14,1 9,2 126,0
empresa | desacuerd esperado
sde o
calzado Algo en Frecuencia 19 12 6 8 3 48
no desacuerd = observado
incentiva ¢ Frecuencia = 22,2 10,5 6,4 5,4 3,5 48,0
nala esperado
compra Muy en Frecuencia 4 7 4 5 6 26
del desacuerd = observado
f’°d“°"° o Frecuencia = 12,0 5,7 3,5 2,9 1,9 26,0
: esperado
Total Frecuencia 177 84 51 43 28 383
observado
Frecuencia 177,0 84,0 51,0 43,0 28,0 383,0
esperado

Fuente: IBM SPSS Statistics 22
Elaborado por: Salomé Nufiez

Grados de Libertad
GL=(f-1)(c—-1)
GL=G5-1)(5-1)
GL = (4)(4)
GL =16

Se va a tomar en consideracion un nivel de confianza del 95% y un nivel de

significancia del 0,05%
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Chi-cuadrado de Pearson

Razén de verosimilitud

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

Tabla 21. Prueba de Chi Cuadrado

Valor

27,4347
26,096
8,179
383

GL

16
16

Sig. asintatica (2

caras)

,037
,053
,004

a. 5 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,90.

Fuente: IBM SPSS Statistics 22

Elaborado por: Salomé Nufiez
Chi Cuadrado Calculado = 27,434

Tabla 22. Distribucion Chi Cuadrado x2

yip| 0001 00025 0005 001 0025 005 (.1 0,15 0.2 0,25 03
1] e 9l 9894 66M9 | 5029 R4S NS A2 LM LA M2
2 | ams 9K WSS 9204 T3aME 995 4R AL AuW 16 24m9
3| AMe  WIND AN ILMO 934 AN ANM O ANN dMI6 4IMY JA6
4| IR4E  WADS WA ANE  ILMU A8 MM AN SWE 5383 4amd
5|51 B4 6206 IAME 120N LB 9B AN I8 6687 66
6 | 2087 N281 O BIN5 16R9  ILHN 12306 W0.6HE M6l RS TAN 12311
T | dun 2oa2 N2 IRO0D  1A0NR N 200 W09 9MR ARl R34
8 | 2an® BN 2959 N0 1704 1AN7 1AMI6  R2ANI HANL | W2 95M5
9 | 108 BARS  BIWI 66 URR 1AW 1407 B0 2241 IR0 e
10 | 205m  Dan9 Bis 2000 20810 RNV 1AW MAUY DAL 2349 080
I | 3083 2281 %259 M7 21000 1988 10050 BOW1 MANd | BJen | AW
12 | 32m0 IS B2MT MM 21067 2LR6E (R30I 63 ISAR0 MASE ol
I3 | 340 3ia00  MAMI N80 MM 22N 1909 MO0 169848 159RM  ISIE
I | 3629 04N AIW4 MR 24U® 234 2L AN 3108 DI
15 | 1207 MoHd RANS NIM 20HH 24mE 22301 N0 BIWY W81 13
16 | 302508 %485 M2601 399w :umn.sua LA MASL | WIS R4
17 | damu 0942 BI040 Jaww TSI MW RIM0 NAHE DA PSS
I8 | 423119 PAR0 DA% MBI IL6 2N 25004 M5 RIHS AN N0
19 | 4301 93817 XS801 0 MINR I8N JAME 20086 BaM9 BN 2RI 2wl
W | 4534 LIV PINI NI I I 2420 NN BaPs  Bam
2 | 4ama  BIMI AAN9 MOAR SO L6006 296151 N0 MATE MIMR AN
2| 4a2%  S2M1 0 0I9%T  N2EM IAWO  IANE A3 RANd NINS AW MW
23 | 40mN HAB1 HIBA L6 IAMH IS0 20K MIND  BANE D40 MO
|l senm  Bo06 S35 L9% 304 &I 32 LIRS M3 B4R N0
35 | 52610 HAB1 HIM0 | I s 3TN 4B RIS WEB2 | BIW R

Fuente: Google Imagenes (2019)

Elaborado por: Salomé Nufiez

Chi Cuadrado Critico = 26,2962
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lustracion 6. Calculo del chi cuadrado critico y el p-valor

Chi-cuadrado critico y el p-valor 16

Grados de libertad =
27.434

x’experimental = xZcritico = 26.3 0.08
Nivel de riesgo a = P-valor =0.0369

Disefio original de Ann Defranco

12— 4 1415 46 47 42 1Q Q21 22 1 =1 Qa0 A

Fuente: Geogebra Online
Elaborado por: Salomé Nufiez

Chi Cuadrado Calculado = 27,434

Chi Cuadrado Critico = 26,2962

Como podemos observar como el Chi cuadrado calculado es mayor al chi cuadrado
critico se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

La misma que determina:

Ha: La implementacién de estrategias de mercadotecnia digital permitiria incrementar

las ventas de las empresas asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

+ Las empresas asociadas a la cAmara nacional de calzado de Tungurahua aplican
principalmente estrategias de mercadotecnia empiricas y escasas estrategias
digitales, debido a su falta de conocimiento en la aplicacion o manejo de estas
herramientas, obteniendo poca eficiencia en resultados optimos y favorables, por
lo cual, siguen manteniendo un nivel de comunicacién bajo con los clientes

potenciales y por lo tanto no aumentan su nivel de ventas.

+ EI nivel de inversion en marketing de la mayoria de empresas de calzado es
alrededor del 25% con respecto a sus ventas, cabe destacar que, de ese porcentaje
invierten en marketing digital entre un rango de 0% al 25%, sefialando que no estan
dispuestos a invertir en estas herramientas, ya que no tienen conocimiento sobre la
optimizacion que estas tendrian sobre su presupuesto al contar con acciones

efectivas de marketing hacia sus clientes.

+ Con los resultados obtenidos y lo expuesto anteriormente, se pudo concluir que
formular estrategias de mercadotecnia digital servird para que las empresas
pueden tener informacién acerca de cémo pueden aplicar estas estrategias y
optimizar sus procesos mediante herramientas digitales que permitan desarrollar
mejores canales de comunicacién para tener una mayor interaccion con sus
clientes, logrando a incentivar a la compra, para aumentar sus niveles de ventas y

reducir sus costos de forma estratégica.
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5.2. RECOMENDACIONES

+ Se recomienda que las empresas de calzado se capaciten 0 se asesoren de
profesionales en el area de marketing digital para que apliquen estas nuevas
herramientas que les abrird nuevas oportunidades para la empresa, tratando de
combinar correctamente los medios digitales con las tradicionales, logrando un
engagement por medio de las campafas publicitarias que sean eficientes que les
permita captar y fidelizar a los clientes, aumentar su nivel de ventas, ahorrar

dinero y tiempo.

+ Las empresas de calzado deberian realizar un anélisis de acuerdo a diferentes
métricas donde les permitan calcular el valor de un cliente que aporta durante la
vida atil de la empresa, para saber cuando se puede invertir en adquirir un nuevo
cliente, y en base de eso presupuestar su inversion en esta area, ya que actualmente
en este mercado altamente globalizado de constante cambio no son suficientes los
medios tradicionales para ser competitivos, por lo cual es necesario invertir mas

en estas estrategias y acciones digitales porque son mas asequibles y eficaces.

+ Se recomienda a cada empresa de calzado que ejecuten las diversas opciones de
estrategias de marketing digital planteadas, denominadas indispensables para las
empresas puedan surgir en los medios digital, es importante que las empresas
tengan conocimiento para mejorar la aplicacién y manejo de las diferentes
herramientas digitales, ademas de aplicaciones que faciliten el proceso de compra
de forma maés répida, cuyos resultados se veran reflejados en el incremento del

nivel de ventas.
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6. PROPUESTA

TEMA: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA MEJORAR LAS VENTAS
DE LAS EMPRESAS ASOCIADAS A LA CAMARA DE CALZADO DE
TUNGURAHUA.

6.1.DATOS INFORMATIVOS

Lugar: Camara de Calzado de Tungurahua

Beneficiarios: Empresas asociadas a la cAmara de calzado de Tungurahua
Responsable: Salomé Nufiez

Direccion: Europa y Av. Nacional — Sector Ingahurco Bajo

Ciudad: Ambato

Provincia: Tungurahua

6.2.INTRODUCCION

Los hallazgos encontrados mientras se realizaba el presente trabajo de investigacién
muestra que es necesario plantear estrategias de marketing actualizadas que eleven la
competitividad de las empresas de calzado asociadas a la cdmara de calzado de
Tungurahua, permitiendo posicionar la imagen de las empresas e incrementar su nivel de

ventas.

Las estrategias de mercadotecnia formuladas seran actualizadas enfocadas en medios
digitales que facilitara a las empresas en su aplicacion debido a que son de menor costo.
Esto permitira que las empresas focalicen mejor sus recursos en estrategias digitales que
sean mas eficientes y las estrategias tradicionales sean de apoyo para asi alcanzar los

objetivos propuestos.
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6.3. JUSTIFICACION

La propuesta presentada esta fundamentada de la informacion recabada se ha
evidenciado que las empresas de calzado tienen escasas estrategias de mercadotecnia
actualizadas, por lo cual es relevante en esta época de globalizacion y de alta

competitividad implementar estrategias digitales.

Las estrategias digitales permitiran que las empresas proporcionen mayor
accesibilidad de sus productos, expandir su nicho de mercado, mantener una relacién
bilateral adquiriendo mayor informacion de los clientes como gustos, preferencias,
intereses que permitan crear campafas de publicidad relevantes, eficientes que logren
ahorrar tiempo y dinero, que logren incrementar su nivel de ventas y su nivel de

competitividad.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de marketing digital para mejorarlas ventas de las empresas

asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
+ Disefiar estrategias para una adecuada gestion de marketing.
+ ldentificar diferentes herramientas de automatizacion de marketing.

+ Conocer los diferentes indicadores de rendimiento de campanias.
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6.5. DESARROLLO

6.5.1. BUYER PERSONA

El Buyer Persona Canva es una de las técnicas que representan al cliente potencial,

cuya funcion es comprender las necesidades de los clientes, lo que le motiva a comprar,

y asi ver de qué forma podemos mejorar el producto, adecuar la comunicacion y generar

una mejor relacién con los consumidores.

De esta manera, se llego a la conclusion:

llustracion 7. Buyer Persona

Camila Martine:z

Dem ografico:
Femenino
Edad: 20-50 arios
Yive en Ambatoy en
alrededares
Casada con? hijos

Ingresoanual de
£20.000

Pasatiem pos:

Profesional:

Directoracomercid enempresamultinadonal.
Definelaestategiacamercid v es laultima
responsable delosresultados delasvertas Tiene
poder de decisidn parala contramcion.

Inform acion:

* Esmuyadivaenredessodales,

* Utilizaa menudolasredes sacides paraobtener
informacion deinterés,
Esta siempre conectada en el teléfono por
email.
YWistitaconfrecuenciasitiesy blog

Preferencias dentro del area:

" Entretenitnientoy ociocon familia ' Motienetiempo parairde compras

¥ amigos.

' Alto poder adquisitivo

" Le gustarealizar ejercicio/depomes " Suyelecomprar online sobretodo

Objetivos:
' Crecimiento personal

" [Desarrollo familiary profesional

' libertad Financiera

ropa, zapatosy produycos de
belleza.
Yisitawebsonlinedemodapara
estar entendencia

e considermcompradora
carmpulsiva

Retos:

" Estabilidad Familiary Laboral

Para el trabajo le gustavestirropay
zapatos que leavuden verse
elegantey profesional.

*  Satisfacer las necesidadesde |a Le gusta zapatos comodosy de

Tfamilia

Elaborado por: Salomé Nufiez

buenacalidad—precia
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6.5.2. CUSTOMER JOURNEY

El Customer Journey o mapa del recorrido del cliente es una herramienta que plasma

los puntos de contacto que tiene la empresa y el cliente, indicando todos los elementos
que interacttan en el proceso de informacion, decision, compra y posventa.

Esta herramienta sirve para conocer el comportamiento, necesidades y problemas del
usuario en todo el proceso de compra, ademas de identificar la etapa que genera mayor

valor a la experiencia del usuario y las falencias de nuestras estrategias de marketing por
la cual no se cierra una venta.

La empresa debe asegurarse de brindar una experiencia positiva en todo el proceso

de compra ya que esta nos asegura un engagement, fijar una buena imagen de la marca
y conseguir que el cliente compre de nuevo.

llustracion 8. Customer Journey
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Elaborado por: Salomé Nufiez
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6.5.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

6.5.3.1.1. SITIO WEB

El sitio web debe estar integrado a los buscadores, cuyo disefio sea profesional con
interfaz intuitiva y contenido dindmico y versatil que permita a los usuarios tener una
experiencia Unica, la cual deberé contar con versién para dispositivos maviles, es decir el
sitio web se adaptara a las diferentes plataformas para brindar mayor accesibilidad de los

usuarios.

El sitio web debe tener una interfaz creativa y de facil manejo para los usuarios, con
contenido de informacidn persuasiva y detallada, que dé a entender a los posibles clientes

de que se trata el producto que ofrece la empresa

Se mantendra activa con textos de relevancia actualizando sobre eventos o festividades

de la ciudad que participa la empresa reforzando con contenido visual.

lustracién 9 Sitio Web

o C () anups/Avwsavacabm.com - -~ d D ®
Direccién: o @ 0 - . .
2 Iniciar Seeion/ Registrarse
Cafar y Montalvo 01-20 &
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[ECCION 2010

SInspiramosTendencias

COMPRAR AHORA

BOTINES BOTAS MOCASINES DEPORTIVCS

Elaborado por: Salomé Nufiez
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lustracion 10. Sitio Web en pantalla movil
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Elaborado por: Salomé Nufez

Es importante fijarse en mostrar flexibilidad de opciones del producto, es decir
mostrar la variedad de calzado que tiene la empresa de forma organizada y detallada,
adicionando una asesoria que brinde al cliente la informacion necesaria que le ayude a

satisfacer su necesidad.

Otros aspectos a considerar adicionar al sitio web es la seccion de preguntas
frecuentes que ayudara a empatizar con el cliente y acelerar el proceso de compra, al igual

que la seccidn de testimonios que fundamentaran la buena calidad del producto.

Ademas, es primordial los métodos de pago para los clientes, puesto que es una de las
razones por las cuales no se cierra una venta, por lo cual el sitio web debe lograr que este
proceso sea facil e intuitivo, donde brinde facilidad a la hora de pagar mediante diferentes

opciones de pago, logrando mejorar esta etapa de experiencia del cliente.
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Mediante la aplicacion y optimizacion SEO se puede lograr que la web aparezca
primero en los buscadores, aumentando la visibilidad de la empresa atrayendo tréfico al
sitio web por diferentes botones de llamada de accién como por medio de clics de

anuncios o por enlaces directos de redes sociales.

6.5.3.1.2. REDES SOCIALES
+ FACEBOOK

Conforme a los datos obtenido una de las estrategias de marketing digital con mayor
impacto son las redes sociales principalmente Facebook, porque permite una interaccion

continua con los usuarios de una manera mas facil.

La creacion de una fan page de la empresa es indispensable para la comunicacion con
la audiencia y es la principal fuente de trafico y ventas, lo principal es fijarse objetivos
como aumentar la calidad de las ventas; a traves de esta herramienta podremos tener un

mayor alcance de calidad que nos permita llegar al pablico objetivo de manera eficiente.

llustracion 11. Pagina de Facebook
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Croar una pég AL Yess Flallos Acosta indico que le gusta esto o
registré una visita
‘ e W) ;
34 Informaciéon
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La estrategia de contenido de valor tiene muchas oportunidades a través de fotos,
ilustraciones, videos que pueden ser testimoniales o tutoriales explicativos y divertidos,

historias de Facebook o enlaces que capten la atencién del usuario.

Las publicaciones pueden ser normales como estados o publicaciones promocionadas,
es decir que tiene un precio, misma que permite fijar la cantidad de gente a la que quieres

llegar y por cuantos dias, escoger el rango de edad.

También tenemos los Facebook Ads que es una estrategia relevante para la audiencia

algunos aspectos que se tiene gue tomar en cuenta son:

+ ldentidad: contenido que muestre efectivamente el producto, al igual utilizar el
logotipo que permita que sea reconocible la marca.

+ Recompensa: es brindar algo mas a los posibles clientes, como promociones,
codigos de ofertas, entre otros.

4+ Tono: mantener el mismo formato de la pagina de Facebook o del negocio de
forma general que identifican a la empresa

+ Accion: el contenido debe invitar a realizar una accién, en nuestro caso que se

cierre la venta.

llustracién 12. Facebook Ads

@ Calzado Sava

Descubre la dltima moda en CALZADO para
MUJER en Sava. Y {Ahoral0%! de descuento conel
codigo "NEWSAVA19"

Registrate y lévate 10%
de descuento.

Registrarte

1 Me gusta » Comentar

Elaborado por: Salomé Nufiez
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La funcion Marketplace es una herramienta que nos permite ampliar nuestra estrategia

de ventas por redes sociales.

Las principales ventajas que ofrece esta funcion son que las publicaciones tienen mas
tiempo en el muro, en las busquedas podemos tener un buen posicionamiento de acuerdo
a la eleccion de palabras claves que ponemos en el titulo y en la descripcion del producto,
y la publicacién se ordena de acuerdo a la ubicacion del usuario lo cual es necesario cubrir
una mayor area para salir en todas las busquedas; y permite crear una relacion personal

con el cliente.

lustracién 13. Market Place Facebook

€ Botines de dama

Informacion del Ver perfil
vendedor
@ Calzado Sava Seguir

‘=% También es miembro de Compra
y Venta AMBATO y TrueKalo
Guaytambitas &)

2 Seuni6 a Facebook en 2011
¥ Calificaciones

Las calificaciones de Aracely como vendedor
son privadas. Mas informacion

Botines de dama
$ N (]

/Ambato

Publicado hace mas de una semana en Ambato,
Tungurahua

Ambato, Tungurahua

La ubicacién es aproximada

@ Envia un mensaje al vendedor Detalles
¢Sigue disponible? m Categoria Calz >
Descripcion

] ] » ®

Mensaje

Elaborado por: Salomé Nufiez

Guardar Compartir Mas

+ INSTAGRAM

Esta aplicacion es plenamente visual y al crear un perfil de empresa en Instagram lo
principal es la imagen que se proyecta de la empresa, mantener un perfil activo y atractivo

para aumentar la permanencia del usuario.
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Es esencial analizar la competencia, las publicaciones y los usuarios que interactian
con cuentas similares al producto, con el fin de conocer y entender el contenido que le

parece mas llamativo a la audiencia y tratar de engancharlos interactuando.

Lo principal que hay que destacar es la biografia ya que es lo primero en lo que se
fijan al entrar a un perfil, por lo cual se puede incluir los links del sitio web o de Facebook,

y botones de llamada de accion que nos ayuden a potenciar nuestro trafico web.

llustracion 14. Instagram
€ savacalzadoec

148 3.045 5

Publicaci... Seqguidor.. Seguidos

Sava Cakado

Disefio ¥ calidad son los distintivos de nuestra marca
de calzado SAVA
Ver raduccion

www.avacakzado.com
Ambhato, Ecuador

Q@K @
Mensaje Llamar v

Elaborado por: Salomé Nufiez

El contenido en importante ya que debe ser constante mediante la publicacion de
imagenes o videos con contenido emocional y divertido, demostrando el valor agregado

del producto, sus beneficios.
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Ademas, también se puede mostrar el lado humano de la empresa, dando a conocer a
los trabajadores o colaboradores por medio de fotos o videos de forma casual, incluso

también se puede hacer mostrar el proceso de elaboracion del producto.

Es esencial escoger los hashtags de acuerdo con el sector del negocio y utilizarlo
frecuentemente ayuda a aumentar la posibilidad de salir en el motor de busquedas. Los
expertos en esta herramienta recomiendan entre 5 a 10 hashtags en cada publicacion.

lustracion 15. Publicaciones de Instagram

@ savacalzadoec : @ savacalzadoec

- S— o
Qv N OQVv

67 Me gusta 80 Me gusta

sanvacabadoes  Basicos que no pasan desapercibidos savacazadcec Botines Dallas beige, disponible encamel
Zapatillas Berta encolonegro $34 yverde $45

www.avacalzado.com www.savacalzado.com

#botines #cowboy #botinescowboy #cowboyshoes
#calzadoselche #tiendaonline #lowcost #shoes
#zapatoslowcost #tiendalowcost #botinesmujer
#botinesbaratos #botineslowcost

h QA ® © ®© o a @ O e
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#zapatillas #calzadoselche #tiendaonline #lowcost
#shoes #zapatoslowcost #tiendalowcost
#zapatillasmujer #sneakersmujer

Existen aplicaciones que permiten pre visualizar el contenido de como va a quedar el
feed de la cuenta permitiendo organizar las publicaciones para que tengan coherencia, un

estilo uniforme, de forma que se vea mas profesional y atractivo para la audiencia.
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Otra herramienta que se utilizara son las Instagram stories ya que actualmente a la
mayoria de usuarios de esta red social les gusta consumir contenido efimero que sea
creativo, relevante, memorable y con el uso de diferentes técnicas se puede sobresalir y

ser muy efectiva; afiadiendo hashtags y ubicacion permitira ser mas visible.

El Instagram Shopping es una herramienta gratuita que permite colocar etiquetas a los
productos de una foto con informacion del precio, descripcion ademés de fotos
adicionales y con un boton de llamada de accién permitiendo al consumidor tener la

facilidad de acceder de forma rapida a la pagina web o nuestra tienda de Facebook

Los requisitos para acceder a esta herramienta es tener una cuenta de empresa en

Instagram y debe estar asociado a un catalogo de Facebook.

llustracion 16. Instagram Shopping

@ savacalzadoec

En esta foto

“ MOCASIN CATALINA vV N
NEGRO

h26

e MOCASIN CATALINA
@ Ver productos NEGRO
<5 Ver en el sitio web

o Q V m Mis de savacalzadoec

137 Me gusta ’
@ -
h

”h A B O 6
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MOCASIN CATALINA
NEGRO 525

Descripcion

@ Comprar en savacalzadoec

Seguir




6.5.3.1.3. SEO

La estrategia SEO o Search Engine Optimization son las técnicas enfocadas en la
optimizacion de paginas web, blogs, sitios; con el objetivo de generar trafico a nuestra

web y obtener un buen posicionamiento en las busquedas.

Esta estrategia funciona debido al proceso que realizan los buscadores mediante
algoritmos al momento de una bdsqueda, primero identifica la palabra clave que el
usuario ingresa y el sistema procede a mostrar una lista de enlaces de diversos sitios

relacionados al tema.

Las bases esenciales para que la estrategia esté bien focalizada es analizar el mensaje
que se envia para cautivar con el contenido Util y creativo al pablico, ademas de fijar las
palabras claves mas adecuadas que se identifique el producto de acuerdo al analisis de
nuestra Buyer persona y que el contenido se adapte a todos los canales de motores de

busqueda como pégina web, redes sociales, entre otros.
Existen diferentes tipos de palabras clave:

+ Principal: son las palabras con bdsqueda muy amplias donde ocupan un espacio
muy extenso y hay mucha competencia Ej.: zapatos

+ Middle Tail: aunque la busqueda es un poco mas especifica sigue siendo muy
amplia. Ej.: zapatos baratos, zapatos de tacon.

+ Long Tail: son las palabras ideales porque son especificas, concretas y puede
ocupar un espacio mas corto donde no exista poca competencia. Ej.: zapatos

baratos en Ambato, comprar zapatos de tacén en Ambato.

Los expertos recomiendan que las palabras clave se encuentre en el titulo de la pagina,
titulo principal del post y también en los primeros parrafos del texto de forma natural,

también menciona que ayuda poner en negritas.

Los usuarios asocian la posicién del sitio web con el valor de la marca y la relevancia
que tiene en el mercado, por lo cual es necesario ser constante manteniendo los links

activos.
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llustracion 17. SEO

&« (6] Q @ https://www.gocgle.com.ec/search?t=comprar+botas+para+mujer&sa=X&ved=0ahUKEw  Go-SL2KemARWpneAKHBgyChQQ

Guiagle

COMErar Dotas para mujer 1 Qq

Botas | Mujer | Timberland

htps e timberand.es » Mujer» Calzado
Elritmo de vida de muchas mujeres actuales es frengtico. Con esto en mente, Timberland te
trae una coleccion de botas modermas disefadas con estin,

Dama - Botas — ponti

https Hwme ponti com ec » dama » botas »

Ref XENIA, Antes: $196 06, Ahora $176.90, ver mas. DAZAEGDDEINEIS. Ref PIHU. Antes
$149.04. Ahora: $134.72. Ver mas. DABOBVOOSML. Ref: IDE.

Compra Botas En Cuero Para Mujer en Vélez.
https:Hwmmivelez.com.co » mujer » zapatos » botas +
Encuentra betas de cuero para mujer al estlo Velezy sin salir de casa, Entray conoce.

Botas para mujer online | Botas para mujer en Calzado Sava
hitps:/www.aavacalkzadocom> Botas

Compra botas para mujer online. Descubre nuestro catalogo con bofas planas y botas de
tacon. | ENVIO GRATIS

Botas de Mujer 2018 / 2019 - Compra Botas de Moda | Dafiti ...
https #eeeree dafiti com.co » Femenino » Zapatos =

Las botas de mujer son un tipo de calzado indispensable en el l0ok de una mujer. Compra
onling agui en Dafiti, con envio a todas |3s ciudades del pais

t> Comprar Botas Mujer Online 2019 INSIDE® - Botas ...
hitps #inside-shops com » ZAPATOS MUJER : BOTAS +

RN
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También se puede mostrar en Google Maps mediante el registro de la empresa en

Google My Business, el cual basado en las valoraciones, resefias, publicaciones entre

otros aspectos permite posicionarse en los resultados de cliente potenciales.

Geagle

llustracion 18. Posicionamiento en Google Maps

comprar botas para mujer $ Q
Manta b
Ll 4
portouese @ Forever21 Q) Gamos
@
Ecuador
ponsy Hroo;mbu iy
8 onnu Parque 2
Salinas o @ Nacional
¢ o3 Milagro Sangay
@D
Gral vilami s
s @ __Datos del mapa 62019
Calificacion ~ Horario de atencion «
—

Calzado Sava
14 %% %%+ (41) Fabrica de
Alr to
Cerrado - Horario de apertura: mié. 08:00
Forever 21 e
1,0 %%k * (1) Tienda de ropa para jovenes '

Am

LOS SAUL
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6.5.3.1.4. SEM

La estrategia SEM (Search Engine Marketing) conocida también como publicidad de
buscadores, es el conjunto de técnicas que permiten aumentar la visibilidad de manera
rapida mediante el pago de anuncios publicitarios en los buscadores creando asi presencia
online de la empresa, se recomienda para campafas especificas y se quiere alcanzar

resultados répidos.

Se puede decir que el trafico generado a nuestra web es en base a la cantidad de dinero

invertido en la compra de anuncio pagando una cantidad por cada clic que se consiga.

Por ejemplo, la palabra clave es zapatos casuales de mujer, Google dependiendo de la
demanda de estas palabras, les asigna un precio digamos que para nuestro caso es de $1
y la empresa establecié un presupuesto de $25, es decir que cada vez que algun usuario

haga clic en el enlace se realiza el descuento de $1 del presupuesto planteado.

Por eso es indispensable el adecuado analisis de las palabras claves, definiendo
palabras representativas del producto o de la empresa, para optimizar y rendir el

presupuesto con palabras eficaces y mas productivas.

Google Adwords es una de las principales herramientas que permite publicar a nuncios
en los buscadores de Google, esta permite tener un informe detallado de la campafa
publicitaria ayudando a tomar decisiones en que aspectos se debe optimizar.

lustracién 19. Posicionamiento SEM

To B imagena [ videos 8 Map B Noticias Preferencias Hemamientas

Botas para mujer online | Botas para mujer en Calkzado Sava

Anuncio  https/fwww.savacalzado.coms Bota

Compra botas para mujer e D £ NUESIro cat4ogo « 15 pl y botas o
|EN

Terms Of Service Contact Us
\We Aiays Improve Our Services Need Help or Have Questions’
For Better CL mes Satisr: I we Would Love To Hear From You

Imagenes de botas para mujer

Elaborado por: Salomé Nufiez
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6.5.4. KPIs de Marketing digital

Los KPIs (Key Performance Indicators) son indicadores o métricas de desempefio que
son esenciales para medir la productividad de las acciones de marketing para poder

conocer, comprender y decidir que estrategias son mas productivas.

Estos indicadores ayudaran a las empresas de calzado a medir la efectividad de las
acciones desarrolladas para asi detectar los aspectos positivos y negativos de los cuales

se puede mejorar.

Algunas KPIs principales generales que las empresas pueden aplicar para evaluar sus

estrategias digitales seran:

+ Engagement
Es el indicador tiene como objetivo medir porcentaje de compromiso o interaccion
de los usuarios con las publicaciones y el contenido de las redes sociales durante
un tiempo determinado.
El valor total de las interacciones que se realiza en la pagina como me gusta,
visualizaciones, comentarios y compartidos en Facebook, mientras en Instagram
consideramos los corazones, menciones, comentarios, visualizaciones.
Su férmula es:

Porcentaje de engagement= total de las interacciones / usuarios alcanzados

+ Retorno de interaccion
Nos permite analizar y poder optimizar el contenido de las publicaciones para
mejorar la interaccion de los usuarios con la pagina web.
Su férmula es:

Retorno de interaccion= total de las interacciones/ total de fans o sequidores

+ CTR (Clic Through Rate):
Se refiere a la cantidad de clics que obtiene un enlace con respecto al nimero de
veces que se muestra el anuncio ante el usuario (impresiones) durante un tiempo
determinado. Se calcula con la siguiente formula:

CTR = (usuarios que hacen clic/impresiones) x100
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La valoracién de este indicador variara dependiendo de la plataforma se utilice
por lo cual es necesario realizar una comparacion del CTR dentro de la misma

area para ver si es efectiva o no.

CPL (Costo por Lead):

Este indicador nos muestra el costo por cada cliente potencial que se dirigié a
nuestra web, es decir el costo por transformar las visitas en prospecto que seran
nuevos clientes. Su formula es:

CPL= (Costo de la campafia/total de clientes potenciales logrados por la campafa

durante ese periodo) x100

Tasa de conversion:
Nos permite conocer cuantos clientes potenciales o prospectos que genero con la
camparfia de publicidad, se convirtieron clientes. Su formula es:

TC= (Total de clientes potenciales/ nimero de clientes obtenidos) x100

ROI (Retorno de Inversion):

Mediante este indicador podemos conocer que las acciones ejecutadas fueron
rentables o no, por lo cual mediante esta podemos modificar y alinear mejor las
estrategias digitales.

Por el cual nos da como resultado la cantidad de dinero invertido cuanto se obtiene
de vuelta. Su férmula es:

ROI= (Ingresos generados- Costo de inversion) / Costo de inversidn
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6.5.5. HERRAMIENTAS DE AUTOMATIZACION DEL MARKETING
DIGITAL

La automatizacion de marketing digital son las diferentes técnicas que se aplican a
través de una herramienta para automatizar procesos de la estrategia, su objetivo es dar

seguimiento al cliente para que al final del proceso adquiera el producto.

Existen algunas herramientas online o apps que ayudaran a mejorar las estrategias que
facilitara a las empresas de calzado al momento de poner en accion sus estrategias de
marketing, algunas recomendaciones son:

6.5.5.1.1. REDES SOCIALES

Las siguientes aplicaciones admiten administrar diversas redes sociales en un solo
panel, ademas permite crear y publicar programadamente contenido monitorizando la

interaccion con los usuaris brindando un engagement mas efectivo y rapido.

Facebook
Businees Hootsuite
Manager

Hubspot

Mientras para la edicion y organizacion del feed de instagram, ademas de programar
las publicaciones y escoger los hastahsg correctos,permitiendo que se visualice un perfil

mas profesional tenemos:

Planoly

Giraffe
Planner
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Para la programacion de stories de las diversas redes sociales que permite la creacion
de imagenes, quizzes,videos,encuestas, chatbots.

Fastory

Story Maker

6.5.5.1.2. CREACION DE CONTENIDO

Las aplicaciones nos da acceso a plantillas predisefiadas, imagenes, filtros,tipografrias

para crear, editar contenido visuales atractivosde forma facil y rapida.

Crello

6.5.5.1.3. SEO/SEM

Las herramientas siguientes nos proporciona datos de nuestra web como de nuestra
competencia, obteniendo datos como palabras claves, la velocidad de pagina, trafico,
generar etiquetas, enlaces; ayudandonos a analizar mejor nuestra estrategia para optimizar

nuestro sitio web y mejorar nuestro posicionamiento.

Google Webmaster
Analytics Tools

Marketing
Grader

Cuwhois
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8. ANEXOS
8.1. Cuestionario

Universidad Nacional de Chimborazo N .
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas %{j INGENIERIA
Carrera de Ingenieria Comercial
Modelo de encuesta para conocer la aplicacion de las estrategias de mercadotecnia
de las empresas de calzado en la provincia de calzado

UNACH

Los fines de esta encuesta son académico, con el proposito de recabar datos para el
desarrollo de tesis de pregrado.
Los datos obtenidos serdn administrados con total discrecion.

Dirigido: Consumidor final de calzado.
Objetivo: Conocer si el consumidor final de calzado ha sido influenciado por estrategias
de mercadotecnia de las empresas de calzado.

Nota: Marque con una X la respuesta correcta

1. ¢Compra usted zapato nacional?
a) Si
b) No

2. ¢En qué medios de comunicacion ha visto publicidad de calzado nacional?
a) Tv
b) Radio
c) Prensa
d) Volantes
e) Internet

3. ¢Esta de acuerdo usted que las estrategias de marketing digital que aplican las
empresas de calzado no incentivan a la compra del producto?
a) Muy de acuerdo
b) Algo de acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo
e) Muy en desacuerdo

4. De las siguientes estrategias de marketing ¢ Cual considera usted que tiene mayor
impacto en la actualidad?
a) Publicidad en Redes Sociales
b) Publicidad en motores de busqueda (Google)
¢) E-mail marketing
d) Publicidad en radio, tv
e) Publicidad en volantes, prensa, revistas
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10.

11.

¢ Qué nivel de comunicacion considera que tienen las empresas de calzado con
usted a traves de medios digitales?

a) Muy alto

b) Alto

c) Medio

d) Bajo

e) Muy bajo

¢Conoce alguna empresa de calzado nacional que ofrezca sus productos por
medio del internet?

a) Si

b) No

¢Ha comprado usted algun producto por medio en internet?
a) Si
b) No

¢Ha comprado calzado nacional por medio de internet?
a) Si
b) No

¢ Usted esta de acuerdo que seria mas facil decidir lo que quiere comprar en una
tienda virtual, comparado con una tienda fisica?

a) Muy de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) Algo en desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

¢Usted esta de acuerdo que las estrategias de marketing digital ayudan a mejor
el nivel de ventas de las empresas?

a) Muy de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) Algo en desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

¢Cree usted que las empresas que no promocionan sus productos en internet
reducen su nivel de ventas?

a) Si
b) No

GRACIAS POR SU TIEMPO
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