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RESUMEN

La presente investigacion trata sobre Estrategias de marketing digital para
promocionar la identidad corporativa de la Empresa De Servicio Grupo Krece, cuyo
objetivo es determinar las estrategias de marketing digital, mediante el desarrollo del
marketing mix, para ello es necesario analizar la situacion actual a través del anlisis de
los factores del entorno con la matriz FODA y PESTEL. Esta investigacion por su
concepcion es propositiva, el enfoque es cuantitativo y cualitativo por el uso de
instrumentos tales como la observacién, entrevista y la encuesta. EI método aplicado fue
el analitico sintético e inductivo deductivo. La poblacion objeto de estudio fue 52696 de
los cuales se tomé el 64% de la poblacion que cuentan con telefonia celular. Los
resultados obtenidos en la entrevista al gerente se determiné que la empresa no aplica
estrategias de marketing online, que las paginas en medios digitales que mantiene es la
web y Facebook: mientras que en la encuesta se evidencia que el 100% conocen la
empresa cuenta con una pagina Facebook, Pagina web y Correo electrénico medio que
han permitido mantener conectado tanto con los docentes y estudiantes, 67% de los
usuarios si han visto una publicidad en redes sociales, y que el 46% de los usuarios de la
empresa les gustaria recibir informacion por WhatsApp, el 33% por Facebook y que el
46% de los usuarios les Ilama la atencion los banners con colores llamativos, el 39%

publicidad animada y 12% videos.

PALABRAS CLAVES: Estrategias, ldentidad Corporativa, Marketing Digital,

Promocién.
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ANTECEDENTES

En la actualidad se observa que debido al auge tecnoldgico las empresas han
optado por generar nuevos canales de comunicacién que contribuyan al intercambio de
bienes, productos o servicios y por en ende a generar transacciones comerciales de una
manera eficaz, a partir de estos cambios las empresas se han inmerso en un mundo
tecnificado donde el internet es una herramienta base para el desarrollo del comercio
electronico, por ello la aplicacion de estrategias debe potencializar operaciones
comerciales que ayuden a posicionar, difundir o promocionar marca, bienes, productos

0 servicios.

A nivel internacional, en Bogotd Colombia, las organizaciones deben ser
altamente competitivas en el mercado, por lo cual deben estar a la vanguardia y adoptar
estrategias corporativas que les permitan generar utilidades, como también les permitan
ser lideres en su entorno y ser sostenibles a largo plazo, actualmente una de las
estrategias de mayor relevancia e impacto que ha contribuido para que esto sea posible
en el mercado internacional es el incursiona miento en el marketing digital. (Cardenas,
2015). Ademas, se pude acotar que la importancia de aplicar marketing digital en la
empresa es cada vez una necesidad imperativa, ya que es una herramienta eficaz y un
facilitador de procesos comerciales en tiempo real, teniendo como impacto la utilizacién

de estrategias orientadas a detectar oportunidades comerciales en un mundo global.

El uso de redes sociales se ha convertido en parte importante del marketing
internacional, convirtiéndose en parte esencial para la aplicacion de estrategias, lo cual
no usa canales de comunicacion tradicionales. Por otra parte, de acuerdo con Andrade
(2016):

El disefio de estrategias de marketing digital para promocionar marca mediante
la elaboracion de un manual guia de marketing y la elaboracion de un sistema
digital de aplicacion maévil y portal web, se busca generar presencia a un clic de
distancia en un mundo de comunicacion sin fronteras y avanzar en la
competitividad de la ciudad. (Andrade, 2016, pags. 59-60)



En el caso de Ecuador, el marketing digital se ha vuelto una herramienta
necesaria y eficaz en las empresas, debido a las nuevas implementaciones y
transformaciones tecnoldgicas. Segun el estudio que se llevo a cabo a los egresados de
la Universidad de Guayaquil se evidencié que el uso del marketing digital es
fundamental, en el buen desempefio laboral de los graduados, la mayoria de las
empresas donde estos laboran usan plataformas en linea, promocionan los productos o
servicio de la empresa, interactian con bases de datos de clientes, y trabajan con su
propia pagina web. EI conocimiento de herramientas y tecnologias del marketing digital
hace que los profesionales sean mas competitivos y logren una mejor fidelizacion y

conexidn con los clientes del negocio. (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018, pag. 105)

A nivel local Santo Domingo, cabe destacar que el “2,8% de las microempresas
y pequefias empresas a nivel nacional se encuentra en el canton” segun datos (Instituto
Nacional de Estadistica y Censo (2016), Por otra parte en un articulo segun el Diario El
Comercio destaca que el 68% de pymes ecuatorianas cuenta con ordenadores, el 82%
tiene Internet y el 99% accede a la Red a través de banda ancha fija, ain no se alcanza
una profundizacion en el uso del servicio. La provisién de servicios por la web esta en
un nivel medio, principalmente, en la microempresa (53,1%), seguida de la pequefia
empresa (43,8%) y la mediana (35,2%), un indicador importante es saber que las pymes
que se dedican a capacitaciones usan el internet en un 24,50% las medianas empresas, el

13,90% microempresas y 17.1% pequefias empresas. (Orozco & Quiroz, 2015, pag. A3)

Con estos datos se puede resaltar que las PYMES del cantén Santo Domingo,
provincia Santo Domingo de los Tsachilas en especial la empresa Servicio Grupo
Krece, que ofrece servicios profesionales de capacitacion y hace uso de estrategias
publicitarias en redes sociales para darse a conocer en la ciudad de Santo Domingo
presenta problemas debido al desconocimiento de herramientas de marketing digital
para promocionar la identidad corporativa de la empresa en el mercado de manera
eficaz y eficiente. Esto ha conllevado a un débil posicionamiento deseado. Cabe recalcar
que las empresas PYMES con mayor porcentaje de utilizacién de internet son las
medianas empresas, seguidas de la micro y pequefias empresas, han tomado mayor
fuerza dentro de esta practica, pero se considera importante indagar mas alla por captar

nuevos clientes y posicionarse en el mercado local.



Cabe mencionar que Santo Domingo de los Tsachilas se ofertan diferentes tipos
de servicios de profesionalizacion y capacitacion, entre empresas Pymes y
Capacitadores Independientes hasta el junio del 2019 asciende 134.822 en areas
diferentes pero solo 111 en areas iguales a la empresa Servicio Grupo Krece, tales como
Administracion y Legislacion, Alimentacion Gastronomia y Turismo; y Artes y
Artesania. (Secretaria Técnica del Sistema Nacional de Cualificaciones Profesionales,
2019, pég. 12).

Se presenta a continuacion en la Tabla 1 la demanda de los servicios de
profesionalizacion y capacitacion en el canton. La poblacion referencial para el proyecto
son los jovenes entre 18 a 24 afos, conforme lo sefiala la metodologia para estimar la
tasa de matricula en educacién superior sobre la cual se estima la meta del Plan

Nacional de Desarrollo, la cual se describe en la siguiente tabla:

Tabla 1 Referenciacion del crecimiento poblacional

Poblacién | Tasa de | Poblacion Poblacién Poblacion Poblacion
18-24 afios | crecimiento | de de de de
anual referencia referencia referencia referencia
2018 2019 2020 2021
48227 2.77% 60010 61672 63380 65136

Nota: La poblacién referencial se consideré las ofertas de cupos de universidades y escuelas politécnicas
del afio 2017 Fuente: (Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, 2018, pag.
27)

En ese sentido, considerando los datos de la poblacién proyectada del afio 2021, para
obtener una demanda efectiva se considera la tasa de educacién que es del 19.10% de

matriculados en universidades e institutos técnicos superiores.

Tabla 2 Demanda efectiva

Poblacion Porcentaje # personas | # personas no
2021 matriculado matriculas matriculadas
65136 19.10% 12440 52696

Nota: Para la poblacién se estima la tasa de personas matriculas. La diferencia es la poblacion objeto de
estudio Fuente: (Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, 2018, pag. 27)

El Servicio Grupo Krece direccionado por Proafio Rodriguez Fernando Andrés ha

entregado 644 certificaciones por competencias profesionales en las areas de:

Tabla 3: Tipos de certificaciones que otorga el Grupo Krece

| CERTIFICACION |# | SUB ESPECIALIDAD




Belleza 18 | Nuevas técnicas de MAKE UP
Magquillaje
Cosmetologia

Tecnologia 5 Computacion basica
Excel avanzado
Excel intermedio

Excel béasico
Adobe ilustrador
Gastronomicos 60 | Preparaciones gastronomicas de cocina
Prevencion en riesgos | 561 e Prevencion de riesgos laborales en
laborales construccién de obras publicas
e Prevencion de riesgos laborales en energia
eléctrica
e Supervision de edificaciones y obras civiles
e Instalaciones eléctricas
¢ Instalacion de equipos y maquinaria eléctrica
e Actividades operativas de albafiileria
Administracion e Asistente contable
e Administracion de empresa
e Actividades de la docencia en la metodologia

de aprendizaje basada en proyectos
Formacion de formadores

Gestion de sistemas informaticos
Formacion de formadores modalidad Dual

Operaciones auxiliares en limpieza de
unidades de salud

e Instruccion en actividades de capacitacion

Nota: Clasificacion de los diferentes tipos de certificaciones otorgadas Fuente: (Grupo Krece , 2020, pag.
1)

La empresa nacio en el afio 2018 como una empresa enfocada a Capacitaciones y
Certificaciones por Competencias Laborales. En la actualidad brinda 16 tipos de
certificaciones por competencias en especialidades de administracion, belleza,
tecnologia, gastronémica, prevencion de riesgos. Las alianzas comerciales que mantiene
la empresa de Grupo Krece, son Cooperativa y Fundacion - CFA; Constructora Hidalgo;
Constructora Nacional, Municipio de Santo Domingo de los Tsachilas, Cuerpo de

Bomberos de Santa Cruz, entre otras.

Por lo anteriormente expuesto, se observa un incremento promedio en la demanda
efectiva del servicio de capacitacion y certificaciones por competencias laborales que
puede bien ser aprovechado por el Servicio Grupo Krece con el desarrollo de estrategias

de marketing digital.




OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing digital para promocionar la identidad corporativa de
la empresa de Servicio Grupo Krece, ciudad Santo Domingo, provincia Santo Domingo

de los Tséachilas, periodo enero-mayo 2021.

Objetivos Especificos

= Analizar la situacion actual de la empresa de Servicio Grupo Krece en la prestacion
de sus productos y servicios a traves del analisis de los factores del entorno con la
matriz FODA y PESTEL.

= Realizar el estudio de mercado para identificar el mercado actual y potencial con
herramientas del tipo cuantitativo y cualitativo para la investigacion de mercados

en el marketing online mediante Google Forms.

= Determinar las estrategias que seran propuestas para llevarse a cabo mediante el

desarrollo del marketing mix.



JUSTIFICACION

La presente investigacion trata sobre estrategias de marketing digital para
promocionar la identidad corporativa de la Empresa de Servicio Grupo Krece ciudad
Santo Domingo, provincia Santo Domingo de los Ts&chilas, periodo enero-mayo 2021.
Cuya importancia radica en emplear herramientas que beneficiardn a la empresa. Para
ello se analizard la situacién actual de la empresa en el mercado actual con el propdsito
de determinar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para la creacion de

estrategias digitales.

Esta investigacion servird para potencializar la imagen corporativa de la empresa de
Servicio Grupo Krece, asi como posicionarse en el mercado local. Se disefiaran
estrategias donde se puedan evidenciar la interaccion con los usuarios -clientes y de esta
manera buscar una proximidad en tiempo real, ademéas de buscar alternativas o canales
de comunicacion més rentables para atraer mayor publico objetivo y por ende generar

mayor rentabilidad.

Esta investigacion sera de utilidad, pues permitird generar nuevos cambios en la
forma de comercializacién para la empresa de Servicio Grupo Krece y una mayor
participacion en el mercado a través de las diferentes estrategias empleadas dentro del
marketing mix, ademas de identificar la situacion actual de sus productos y servicios

para poder obtener un posicionamiento de manera eficaz.

Con esta investigacion se pretende que la empresa haga uso de herramientas digitales
de manera eficaz para que contribuyan a incrementar las ventas, asi como crear nuevos
canales de comunicacién y comercializacion, ademas de favorecer el transito de visitas
a través de la publicidad, promociones con el propdsito de que la empresa obtenga una

mayor rentabilidad.

Se justifica esta investigacion, pues beneficiara en multiples aspectos: principalmente
generara rentabilidad a la empresa, buscando el posicionamiento en medios digitales y
redes sociales, y finalmente atraer trafico de personas en los canales educativos. Otro

segmento que se beneficiard son los estudiantes, docentes y profesionales pues les
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servira de sustento tedrico y practico para el desarrollo de futuras investigaciones, ya
que en el documento se encontraran estrategias que pueden ser adaptadas a cualquier

otra empresa.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Esta investigacion se basa especificamente en disefiar estrategias de marketing digital
para la empresa de Servicio Grupo Krece. Cabe recalcar que la empresa nace en el 2018
y actualmente tiene cuatro (4) afios de funcionamiento; siendo una empresa
relativamente joven. Este Gltimo afio debido por la pandemia del COVID-19 la empresa
sufri6 un declive econdmico, poca aceptabilidad en el &mbito educativo y de
profesionalizacion, pues muchas empresas optaron por incursionar en el ambito
tecnoldgico y el Servicio Grupo Krece no es la excepcion, pero su escasa presencia en
medios digitales ha contribuido para que la identidad corporativa no sea posicionada y
que exista un deficiente o nulo canal de comunicacion conllevando a una

descoordinacion entre el marketing y las ventas.

Por otra parte, se ha podido denotar que las herramientas digitales con las que cuenta
la empresa no tienen un segmento de mercado especifico, provocando asi la carencia
comercial y poca funcionalidad. Todo esto ha contribuido a que no exista un incremento
comercial de una manera eficaz, dando como resultado un débil posicionamiento,

deficiente uso de herramienta digitales y de plataformas de comunicacion social.

Debido a los acontecimientos antes descritos es importante determinar estrategias
marketing mix que estén orientadas al crecimiento, posicionamiento y difusion de la
identidad corporativa de la empresa Servicio Grupo Krece, permitiendo de esta manera
captar clientes potenciales en segmentos especificos.

De esta manera, con las estrategias que se plantean se pretende medir el impacto y la
rentabilidad de la misma y con su puesta en marcha se busca que el posicionamiento sea
efectivo, a nivel local y con ello fortalecer las debilidades existentes en el mundo
comercial a través de uso las herramientas digitales. En ese sentido, con esta

investigacion se busca a corto plazo hacer uso de las herramientas digitales en cada



alternativa propuesta, y con ello buscar un posicionamiento de la imagen corporativa de

manera eficaz.



ARBOL DE PROBLEMA

Identidad No existe un Descoordinacion entre
corporativa con débil

posicionamiento

incremento comercial el marketing y las ventas.

Deficientes estrategias de marketing digital para promocionar la identidad corporativa de la Empresa de Servicio Grupo Krece.

Desconocimiento de Deficiente o nulo

Esca_sa pr_es_encia la situacion actual de la canal de comunicacion.
en medios digitales empresa

Limitado uso de No tiene clientes

Carencia comercial .
herramientas digitales poca funcionalidad en 631 potenciales en segmentos
de mercado definido

area de ventas

FiguraN.21 Arbol del problema
Nota: En la figura se describen las causas y efectos de la problematica. Fuente: Investigacion de campo



FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como plantear estrategias de marketing digital servird para promocionar la
identidad corporativa de la empresa de Servicio Grupo Krece, ciudad Santo Domingo,
provincia Santo Domingo de los Tsachilas, periodo enero-mayo 2021?

DEFICIENCIAS DEL PROBLEMA

Tabla 4 Tabla de deficiencia del problema.

Causas Efectos

i o Identidad corporativa con débil

Escas presencia en medios digitales . .
posicionamiento

Desconocimiento de la situacion actual

de la empresa

Deficiente o nulo canal de Descoordinacion entre el marketing y las

comunicacion. ventas.

Nota: Las causas son las consecuencias de una deficiente aplicacion de estrategias de marketing, mientras

que los efectos es la accién que conlleva la causa. Fuente: Investigacién de campo

No existe un incremento comercial

SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

e Cual es la situacion actual en la que se encuentra la empresa mediante la
herramienta de la matriz FODA y analisis PESTEL, definiendo instrucciones

especificas y detalladas para la ejecucion de los procesos de trabajo?

e Cbomo realizar el estudio de mercado para identificar el mercado actual y
potencial de la empresa?

e Cudles son las estrategias que deben llevarse a cabo como parte del mix de

marketing?
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DELIMITACION DEL PROBLEMA

Tabla 5 Delimitacion del problema.

Campo: Sector

Area: Toda la empresa

Aspecto: Estrategias de Marketing Digital
Periodo: 2021-2022

Marco Espacial: Empresa de Servicio Grupo Krece
Poblacion: 52696 personas

Periodo De Investigacion: Enero a mayo del 2021

Nota: En la tabla se describe la especificacidon espacial de la investigacion Fuente: Investigacion de
campo

LIMITES DE LA INVESTIGACION

Entre las principales limitaciones dentro de la investigacion destacamos: que no
exista un transito de personas en los medios digitales, que la persona del departamento
de marketing no les dé continuidad a las estrategias planteadas, y que no interactte con
los posibles clientes potenciales.

HIPOTESIS

Las estrategias de marketing digital permiten mejorar el posicionamiento en el
mercado para promocionar la identidad corporativa de la empresa de Servicio Grupo

Krece, ciudad Santo Domingo, provincia Santo Domingo de los Tsachilas, periodo
enero-mayo 2021.

VARIABLES

Variable independiente: Estrategias de Marketing Digital

Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado

Variable interviniente: Identidad corporativa
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Tabla 6 Operacion de variables

Variables Contexto Indicadores Técnicas e
instrumentos
Estrategias de Es una forma de Medios Observacion:
Marketing Digital | marketing que utiliza digitales Ficha de
V. Independiente | los nuevos medios vy Canales de observacion
canales  publicitarios comunicacion Entrevista:
tecnoldgicos y online Guia de
digitales (Fuentes, Entrevista
2020) Encuesta:
Cuestionario
Posicionamiento Es el conjunto de Valores Encuesta
V. Dependiente valores que conforman Vision
la vision de mundo de Mision
una empresa.  Sus Filosofia
principios, sus Principios
acciones de
endomarketing, la

postura que adopta en
diferentes situaciones y
la imagen que la
empresa quiere cultivar
de si misma (Lucas,
2019)

Nota: En la tabla se describen las variables objeto de estudio. Fuente: Investigacién de campo
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CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL Y METODOLOGIA

1. MARCO REFERENCIAL
1.1. ANTECEDENTES

Basados con estos antecedentes para el presente estudio se realizd un levantamiento
de informacion sobre estrategias de marketing digital para promocionar la identidad
corporativa de la empresa de Servicio Grupo Krece, ciudad Santo Domingo, obteniendo
como resultado investigaciones similares las cuales serviran de sustento cientifico, para
ir enfocandose en el marketing digital, posicionamiento en el mercado e identidad

corporativa.

Del presente trabajo de investigacion se exponen las teorias relacionadas a la
problematica planteada, asi como la propuesta de solucién. Se pretende demostrar a
partir de las siguientes investigaciones punto de vistas diferentes, que serviran de base
para el desarrollo de la investigacion.

En concordancia con el tema de investigacion Gordén (2015) en su investigacion
trata sobre “Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el
mercado de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato”, y concluye que las
estrategias de marketing digital son una buena alternativa para mejorar la posicion de la
marca debido que el 75% de los clientes de la empresa navegan el 95% en internet entre
11 a 21 horas 0 méas. De esta manera, es el medio méas popular en el mercado y de
mayor impacto, y que se familiarizan con Google y Facebook esto hace mas fécil la
implantacion de estrategias SEM y SMO haciendo mas facil la interaccion Empresa-
Cliente y viceversa. Concluye ademas que se evidencia que las personas navegan
alrededor de 21 horas diarias, y que en esta era tecnologica las empresas deben
incursionar en la era digital y con ello crear estrategias que ayuden a posicionarse en el
mercado, siendo que Google- Facebook son las mas transitadas, recomienda las

estrategias SEM y SMO que facilitaran la interaccion empresa- cliente.
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Segun Mariduefia y Paredes (2015) en la investigacion “Plan de Marketing Digital
2014 para la empresa Corporacion de Servicio TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil”, se
plantearon como objetivo definir la situacién actual de la marca en el mercado digital,
su indice de recordacion y definir mediante el analisis FODA la forma eficiente de
establecer estrategias para lograr un mejor rendimiento sobre inversion en marketing y
aumentar ventas- Los resultados fueron que los encuestados oscilan entre 26 y 35 afios
con el 48% y los del segundo grupo entre 36 y 45 afios. Para el primer grupo la Internet
es multifuncional, lo usan como medio de aprendizajes, al mismo tiempo es su
herramienta laboral mientras que también sirve como una forma de comunicarse. Para el
segundo grupo de edad la Red es vista como un simple medio de aprendizaje mas, y
como conclusion sefialan que es importante el reconocimiento de la marca en el
mercado tradicional y migrar los clientes al canal digital, aprovechando que muchos
usuarios cada vez estan mas involucrados con la tecnologia y el internet; ademas que la

competencia no se ha accionado en este sentido.

Asimismo, se resalta que, para la creacion de un plan de marketing digital, en
primera instancia se debe realizar un analisis de la situacion actual de la empresa, con el
proposito de identificar y resaltar fortalezas, y de las debilidades trabajar en ellas para
fortalecer y acrecentar el volumen de ventas. Ademds, se puede resaltar que
dependiendo del grupo etario de los clientes dependera también la importancia del

internet.

Segin Mejia & Paredes (2018) exponen en su trabajo titulado ‘“Propuesta de plan
estratégico de Marketing Digital para la empresa Animate” que se utilizd una
metodologia con enfoque mixto, basado en el paradigma cuantitativo y cualitativo, de
tipo no experimental y con un alcance descriptivo. La entrevista, la observacion directa,
grupo focal y encuestas fueron utilizados como técnicas de recoleccion de datos en el
campo de estudio. Estos fueron analizados en su contenido y en su frecuencia del tipo
de respuesta brindado por la unidad de estudio. Como principal resultado se tiene un
modelo de marketing digital de tres factores, redes sociales, sitio web y SEO, con el que
se disefio la propuesta para la empresa dando como resultado un costo beneficio mayor

al que indica, concluyendo que es un proyecto viable.
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Finalmente, es importante mencionar que las metodologias aplicadas para el
desarrollo de un plan de marketing digital dependeran de la situacion actual de la
empresa, para ello es necesario aplicar instrumento tales como encuestas, entrevista u
cualquier otro que permita recabar informacion relevante para determinar y alinear las
estrategias basadas en los resultados obtenidos. Cabe recalcar que la incidencia actual

son redes sociales, sitio web y SEO.

1.2. MARCO TEORICO

1.2.1. Marketing Digital

Segun Selman (2017) lo define como:

Un nuevo método para poder hacer negociaciones a nivel global, todo el
mundo sabe que le internet tiene una amplia gama de herramientas que
facilita el contacto instantaneo con cualquier persona. Facebook,
Pinterest y otras redes han facilitado ese mecanismo imprescindible para
poder crear negociaciones en esta nueva era de la informacion. (pag. 17)

El marketing digital es un conjunto de herramienta que son aplicadas a través de
estrategias que incluye un &mbito online utilizando marketing de contenido, redes
sociales, entre otras. Por otra parte, cada una de estas plataformas facilitan la

interconectividad usuarios a través del uso del internet.

El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte
indisoluble de su ADN, como organizaciones que compiten en el mercado para ofrecer
valor a sus clientes. La funcion del marketing se ha extendido a todas las organizaciones
y empresas. Casi todas «hacen marketing» aunque en ocasiones no lo sepan o lo hagan

de forma inconsciente o rudimentaria. (Andrade D. , 2016)

Se puede concluir que el marketing digital envuelve todas las funciones, acciones y

estrategias que puede aplicarse de manera online, pues se cuestionan todas las
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actividades que se realizan, y sin percepcion alguna estas pueden o no convertirse en

estrategias novedosas.

Por otra parte, el marketing digital es un sistema atractivo dentro del conjunto de
acciones que utiliza paginas web, correos electronicos y una serie de herramientas
basadas en el uso del internet, que a su vez se puede medir el impacto de las acciones

sobre un producto y una transaccion comercial. (Mariduefia & Paredes, 2015)

1.2.1.1. Las 4 P del marketing que se conjugan en lo digital

La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtiene lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus iguales. (Somalo, 2017)

=

Promocion Producto

Punto de

venta i

Figura N. 22 Las 4 p del marketing

Nota: Las 4p de marketing que son esencia base para desarrollar marketing digital. Fuente: Tomado
de

(Somalo, 2017, pag. 35), Elaboracion: La Autora

Precio

Producto: “Seré lo que se ofrece al cliente a cambio de dinero (o atencion), que crea
valor satisfaciendo una necesidad” (Somalo, 2017, pag. 37). Es un bien tangibles que

sirve para el intercambio de un bien por dinero.
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Precio: “El proceso de creacion de valor para el cliente que supone consumir un
producto, el precio es la parte negativa de la ecuacion. De lo que me tengo que
desprender a cambio de poder satisfacer mi necesidad consumiendo el producto
ofrecido” (Somalo, 2017, pag. 37). Es la cantidad de dinero que se paga por el bien y/o
producto — servicios, existen dos tipos de precios; precio neto (basado en lo gastos de

materia prima) y precio de ventas (precio neto mas % de ganancia).

Punto de venta: “Llamado con mas frecuencia como canal. En definitiva, los
medios por los cuales el consumidor puede adquirir el producto” (Somalo, 2017, pag.

37). Lugar fisico donde se realiza una compra.

Promocion: Incluye a la publicidad mas relevante, permite conseguir objetivos
institucionales, donde el producto sea el adecuado (cree valor satisfaciendo
necesidades), que el precio sea adecuado (a nadie le gusta pagar y siempre prefieren
pagar menos por los mismo); y que los canales de distribucién permitan hacer
accesibles al producto al cliente en el contexto adecuado (Somalo, 2017, pag. 37). Tipo
de estrategia comercial que se aplica para llamar la atencion del cliente y de esta manera

buscar la venta de un bien, producto o servicio.

1.2.1.2. La revolucion del marketing y la 5A Del Marketing Digital

APORTAR

GO0 46 vak

ADAPTAR
o et vtarsras
(o 11 Bper prrsona

Figura N. 2 3 Las 5 a del marketing nuevos conceptos
Nota: Es la base para la aplicacion de una estrategia, es el proceso el cual debe aplicarse al momento
de vender Fuente: (Antevenio, 2020, pag. Al)

En la actualidad el marketing ya no se trata de vender, sino lograr ayudar a sus

usuarios a que resuelvan sus inquietudes.

Los nuevos conceptos del marketing digital
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e Aportar valor al usuario.

e Ayudar a que el cliente pueda resolver sus necesidades y problemas.

e Anticipar cudles van a ser las futuras demandas de tu publico objetivo.
e Adaptarte al buyer persona.

e Automatizar el marketing. (Antevenio, 2020)

1.2.1.3. Las 4f del marketing digital

Estos cuatros variables se componen de estrategias de marketing efectivo, como los
son en el marketing mix las 4p: Podemos agregar sobre el concepto de Marketing
Digital que es la aplicacion de estrategias de comercializacion llevada a cabo en los

medios digitales.

Funcionaliad . Feedback
Fidelizacion

Figura N. 2 4 Las 4f del marketing digital
Nota: Son las variables de la cual se compone una estrategia efectiva del marketing digital Fuente:
Tomado (Cafiueto & Miguens, 2016, pag. 10)

12.1.31.  Flujo

“Surge a partir de la idea de multiplataforma o transversalidad. El usuario se tiene
que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio para captar la atencién”
(Cafiueto & Miguens, 2016, pag. 10). Las paginas web deben ser precisas a la hora
mostrar contenidos y organizar los botones de busqueda con el afan de facilitar al

usuario informacion.

1.2.1.3.2. Funcionalidad
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“La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario. De este modo,
prevenimos que abandone la pagina por no comprender como funciona o no encontrar
rdpidamente lo que busca”(Cafiueto & Miguens, 2016, pag. 10). Esta se trata de agilitar

los procesos de busqueda, asi como la eficiencia de la misma.

1.2.1.3.3. Fidelizacién

Una vez que se entabla una relacion con el internauta, no debemos dejarlo escapar.
El objetivo es buscar un compromiso y cautivarlo brindando temas de interés. Este es
capaz de buscar aquello que quiere gracias al poder de los buscadores (Google, Yahoo,
Bing, etc.), y no solo preguntar a los medios si su decision es correcta, también tiene la
posibilidad de leer resefias, comentarios y puntuaciones de otros usuarios (Cafiueto &
Miguens, 2016, pag. 11). Esta técnica permite la interaccion con el target, lo cual se
establecen lazos de comunicacién directa donde el internauta puede revisar, consultar de

los productos o servicios que ofrece la empresa.

1.2.1.3.4. Feedback

Debe haber una interaccion con el internauta para construir la mejor relacion posible
con él. La consecuente reputacion que se consigue es la clave para lograr confianza y
bidireccionalidad. Para lograr esto debemos ser humildes, humanos, transparentes y
sinceros. Agregamos que algunos sitios web en busca de este Feedback dan oportunidad
a que el usuario pueda dejar comentarios, iniciar un chat on-line con algin vendedor, o
suscribirse a envio de informacion y ofertas por e-mail. (Cafiueto & Miguens, 2016,
pag. 11), conocida como la retroalimentacion, es el intercambio de informacién directa

con el internauta, es reforzar la informacion aclarando las caracteristicas y benéficos.

1.2.1.4. Ventajas del marketing digital
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Entre las principales ventajas segun (Santos, 2020) se puede citar:

e “Permite a las PYMES estar a la altura de las grandes empresas

e Es mas rentable que el marketing en cualquier otro canal tradicional
e Se puede medir el retorno de la inversion (ROI)

e Los resultados se ven en tiempo real

e Facilita la interaccion y proximidad con la audiencia

e Puede llegar a usuarios del todo el mundo

e Esun paso hacia el futuro del internet”

En el mundo digital el uso de herramientas hace posible que cualquier actividad sera
notoria, pues tare consigo grandes oportunidades. Los costos de aplicar estrategias de
mercadotecnia de manera online generan pequefio costo genera una mayor rentabilidad,

pues se llegar a grandes cantidades de usuarios.

1.2.15. Estructura del Plan de marketing digital

Un plan de marketing digital es un documento donde se recoge toda la planificacion
de tus camparfias 0 acciones. Entre las principales acciones que se deben considerar son

los siguientes pasos:

e Realizar un andlisis de situacion DAFO_ FODA
e Establecer objetivos para cada estrategia planteada
e Define la estrategia de marketing
o Pdublico objetivo
o Posicionamiento
o Estrategia de contenido
o Definir las estrategias digitales y las tacticas a llevar a cabo

e Utilizar los resultados con tus KPIS (Pefialver, 2019).
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1.2.2. Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento es una estrategia de marketing que, basada en los conceptos de
segmentacion y diferenciacion, se ocupa de disefiar una estructura de oferta para
“marcar o grabar” en la mente del mercado target una caracteristica distintiva en
termino de soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones. Es un concepto especifico
que involucra todas las variables del marketing. Asimismo, estd directamente
relacionado al entorno del marketing de la marca y muy vinculado con la

“diferenciacion” de la misma (Apaolaza, 2015, pag. 26).

Segun Kotler y Armstrong (2013), acotan que el “posicionamiento es el arreglo de
una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con
productos competidores en las mentes de los consumidores meta” (pag. 50); en ese
sentido, se puede decir que hace referencia a la participacién que ocupa el bien o

servicios en el mercado y cual es la capacidad de vender en el mercado.

1.2.2.1 Tipos de posicionamiento
Para posicionar los productos y servicios en la mente del consumidor y para ocupar
una posicion ventajosa con relacién a los competidores se tienen varias opciones. A

continuacién, se detallan algunas posibilidades.
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Figura N. 25 Tipos de Posicionamiento
Nota: Los diferentes tipos de posicionamiento que existen para colocar un producto en el mercado.
Fuente: tomado de (CEUPE magazine , 2021)

1.2.3. Identidad Corporativa

Para Egas y Yance (2018) La identidad de una organizacion se refiere “al motivo de
existencia de la empresa, sus caracteristicas, causas esenciales especificos que los hace
relacionarse con los publicos internos y externos, a través de cualquier accion de

comunicacion organizacional” (pag. 25).

Es aquello que representa la significacion y valores de una marca, es decir, la parte
tangible, ya que se conforma por simbolos (lenguaje visual) y signos (identidad verbal).
Dentro de sus elementos identificativos de marca se encuentran el logo, la tipografia, los

colores y el mismo disefio.

La identidad corporativa no trata sélo del logotipo de la empresa, la identidad
corporativa es la imagen, las sensaciones, las emociones, la filosofia y los valores que la
empresa transmite al exterior y por extension, la representacion de todo ese conjunto de
elementos que nosotros como espectadores percibimos de ella. (Cipriani, 2020)
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1.2.3.1.

Elementos de la identidad corporativa

Los elementos de la identidad corporativa deben ejecutar de manera simultanea, los

Primordiales son los siguientes:

o Nombre de la organizacion: “Representa a lo que inicialmente los

consumidores se acuerdan, hay que eludir nombres complejos de vocalizar o
que no porten alguna clase de sentido o importancia” (Egas & Yance, 2018,
pag. 26). Es la identidad de la empresa,

Slogan: “La propiedad primordial es la singularidad de sencilla
rememoracion, gracias al slogan, el consumidor podra relacionarse con la
empresa” (Egas & Yance, 2018, pag. 26). Es un conjunto de palabras que
permite destacar una caracteristica o beneficio, permite dar identidad a la
marca.

Logo: “Ciertas organizaciones usan isotipos o logotipos para sus logos, sin
embargo, es aconsejable el empleo de iso - logotipos que mezclan la imagen
con la topografia, el cual tiene que ser atractivo y debe comunicar el mensaje
que aspira” (Egas & Yance, 2018, pag. 26). Es la representacion gréfica que
esta enmarcada a la mision y vision de la empresa, es la simbologia grafica

que permite un posicionamiento efectivo en la mente del consumidor.

Sitios web y redes sociales: “Se debe poseer un dominio de la empresa en
internet en donde se pueda comunicar sus servicios y/o productos y la manera
de compra; asi mismo las redes sociales funcionan para recibir la
retroalimentacion de los consumidores” (Egas & Yance, 2018, pag. 26). Son

los canales de comunicacion mas utilizados en medio digitales, estas
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plataformas permiten posicionarse o difundir informacion en un segmento

dado.

o Colores Institucionales: “Se refiere a conservar los colores de la empresa en
todos los medios en los cuales se presenta la misma y ademas de otorgar
persistencia a la misma linea grafica lo cual permitira a radicarse en la
memoria de la gente o audiencia” (Egas & Yance, 2018, pag. 26). Es parte de
la imagen corporativa de la empresa, los colores segin marketing es la parte
atractiva de la marca, es lo que se representa a través del uso de colores y sus

significados.

1.2.3.2. Objetivo de la identidad corporativa

El objetivo principal de la identidad corporativa de una empresa, en resumen, seria:

o Definir el sentido y la cultura de la organizacion.

o Dotar de personalidad a la marca.

o Reforzar el espiritu de pertenencia y liderazgo, trabajando asi la fidelidad de
los usuarios.

o Impulsar nuevos productos y servicios, gracias a una identidad corporativa
fuerte, diferenciada y con personalidad.

o Potente marketing y comunicacion, permitiendo mejorar la comunicacion
entre empresa y usuarios, ya sean clientes, colaboradores o proveedores
(Cipriani, 2020)

1.2.3.3 La marca
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Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacién de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores. (Mufiiz,

2021)

Se considera que el unico domino para llegar al mercado es mediante el desarrollo
continuo de las marcas, logrando asi productos dominantes y altamente lucrativos, las
marcas proporcionan la base sobre la cual los consumidores pueden identificar un

producto o servicio. (Weilbacher, 1999)

“La marca como nombre, término, signo, simbolo o disefio o0 combinacion de ellos,
cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
con objeto de diferenciarlo de sus competidores” (Kloter, 2000, pag. 487). Es la
trascripcion teorica de lo que se quieres representar, en otras palabras, es un conjunto de
palabras o imagenes, que se quiere dar a conocer, esta permite una acertada aceptacion

del mercado.

1.2.3.4. El propésito de la marca

o Su marca debe estar compuesta por la personalidad e imagen de su empresa,
asi como sus competencias y caracteristicas principales.

o Las impresiones que hace, asi como las palabras que las personas utilizaran
para describir su empresa a los demas, son el marco basico de su marca.

o Creard credibilidad con una marca fuerte y tendra més influencia en su
mercado. Deberia motivar a los clientes y clientes a comprar de usted.

o Cuando una marca se realiza correctamente, la gente vera a su empresa como

un lider, no como un seguidor. (Gonzéles, 2018)
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1.2.3.5.Tipos de marcas

o Marca corporativa: cuando se identifican a una empresa.

o Marca producto: es aquella que identifica un bien o un servicio en particular

o Marcas privadas: es aquella que identifica el canal para vender en sus
puntos de ventas, compartiendo con las marcas de los fabricantes.

o Marca colectiva: se entiende aquella que se desarrollan asociaciones de
productos, fabricantes, prestadores de servicios. Busca explotar el buen
nombre del cual gozan los mismo, generando una ventaja competitiva

o Marca de certificacion: son utilizadas para garantizar una calidad o estandar

de un producto o servicio. (Hoyos, 2016)
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1.3. MARCO CONCEPTUAL

1.3.1. Marketing:

El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir
las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que
el productor presta al consumidor o cliente (McCarthy, 2015)

1.3.2. ldentidad corporativa

Valores que conforman la vision de mundo de una empresa. Sus principios, sus
acciones de endomarketing, la postura que adopta en diferentes situaciones y la imagen
que la empresa quiere cultivar de si misma (Lucas, 2019)

1.3.3. Alcance

Es un término utilizado para medir el nUmero de personas a las que se busca impactar
mediante una campafa.
1.3.4. Banner

Se refiere al formato de anuncio usado en sitios web. Puede componerse por diversos
elementos como texto, imagenes y hasta videos. Busca atraer la atencion de los usuarios
con el fin de promocionar un producto o servicio.

1.3.5. Key Performance Indicator o KPI
Indicador clave de desempefio o indicadores de gestion. Se refiere a un sistema de

métricas para sintetizar la informacion relevante sobre los logros de una estrategia.
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1.4. MARCO LEGAL

1.4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Seguln la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) en la Seccion tercera:

Comunicacion e informatica establece:

Art 17, literal 2: Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de
comunicacion publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a
las tecnologias de informacion y comunicacion en especial para las personas y
colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada. (pag.
25)

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho
literal 1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacién veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los
hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad

ulterior. (pag. 26)

1.4.2 Plan Nacional de Desarrollo Toda Una Vida 2017-2021

Segun Plan Nacional de Desarrollo Toda Una Vida (2017) establece:

Eje 2: Economia al servicio de la sociedad: Objetivo 6: Desarrollar las
capacidades productivas y del entorno para lograr la soberania alimentaria y el
Buen Vivir Rural: Aumentar la cobertura, calidad, y acceso a servicios de
educacion, con pertinencia cultural y territorial, en zonas rurales: incrementar el
porcentaje de estudiantes matriculados en instituciones educativas que cuentan
con al menos los siguientes servicios: a) electricidad b) internet con fines
pedagdgicos; c) computadoras con fines pedagogicos; d) espacios recreativos; e)

agua; f) servicios higiénicos, del 58% al 70% en el area rural a 2021. (pag. 78)
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1.4.3 Ley Orgéanica de Comunicacion
Segun la Ley Orgéanica De Comunicacion Titulo (2019) | Disposiciones preliminares
y definiciones:
Art. 3.- Contenido comunicacional- Para los efectos de esta ley, se entendera
por contenido todo tipo de informacion u opinion que se produzca, reciba, difunda
e intercambie a traves de los medios de comunicacion social. (pag. 4)

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta Ley no regula la informacion
u opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no
excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a

otras leyes que se cometan a través del internet. (pag. 4)

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se
consideran medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones
publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias de
frecuencias de radio y television, que prestan el servicio pablico de comunicacién
masiva que usan como herramienta medios impresos o servicios de radio,
television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados

o replicados por el medio de comunicacidn a través de internet. (pag. 4)

2. METODOLOGIA

Esta investigacion se realizé en base a un disefio, variedad de métodos, técnicas y
procedimientos metodoldgicos aplicados que ayuden al disefio de estrategias de
marketing digital para la empresa. Por medio del disefio de la investigacion se pudo
obtener informacion que permitio elaborar las estrategias adecuadas, y poder precisar un
método que ayude a reconocer al problema planteado y plantear una propuesta de

solucioén.
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2.1 ENFOQUE

2.1.1 Cuantitativo y Cualitativo
2.1.1.1 Cuantitativo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “utiliza la recoleccion de datos para
probar hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (pag. 101). En otras palabras, es
cuantitativa por que se relaciona con la cantidad de veces que se procedi0 a recolectar la

informacion, y por lo tanto su medio principal fue la medicion y el célculo.

2.1.1.2 Cualitativo

“Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion”
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 7). Se puede decir que este enfogque
permitio analizar, evaluar, ponderar e interpretar la informacion obtenida a través de
técnicas como la observacion, la entrevista y la encuesta con sus respectivos

instrumentos.

2.2 TIPOS DE INVESTIGACION

2.2.1 Investigacién de Campo

Segun Cabezas, Andrade y Torres (2018) consiste en “realizar en el mismo lugar
geogréfico donde se desarrollan los hechos, en las ciencias sociales es donde se
desarrollan la mayor cantidad de este tipo de investigaciones como problemas sociales,
longevidad, infecciones, creencias, necesidades entre otras” (pag. 74). Es considerada
de campo porque se realizo en el lugar de los hechos, es decir en la empresa Grupo
Krece, que estd ubicado en la ciudad de Santo Domingo, y de los cuales se obtendra

informacion relevante de sus colaboradores.
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2.2.2 Investigacion bibliogréafica

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) “Consiste en detectar, consultar y
obtener la bibliografia y otros materiales utiles para los propositos del estudio, de los
cuales se extrae y recopila informacion relevante y necesaria para el problema de
investigacion” (pdg. 64). Es considerada bibliografica, porque permitié recabar
informacioén de libros, revistas y articulos cientificos que son la base para la
sustentacion cientifica del marco referencial y metodologia de la investigacion. La
informacion a considerarse fue el desglose de las variables: Marketing digital,

posicionamiento en el mercado e Identidad corporativa.

2.2.3 Investigacion Descriptiva

Segn Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) “busca especificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias
de un grupo o poblacion” (pag. 23). La investigacion descriptiva permitio describir los
hechos y sucesos de las variables: Marketing digital, posicionamiento en el mercado e
Identidad corporativa. Por otra parte, establecer entre varios objetos, con el fin de

esclarecer una verdad, corroborar un enunciado o comprobar la hipétesis planteada.

2.3 METODOS

En la investigacion realizada los métodos que intervinieron con el propdsito de

obtener toda la informacion son los que a continuacion se detallan y explican.

2.3.1 Analitico — Sintético

2.3.1.1 Método Analitico

Segun Cabezas, Andrade, y Torres (2018) consiste en “la descomposicion de un
fendbmeno en sus partes o elementos que constituyen, ha sido uno de las formas mas

utilizados a lo largo de la vida del ser humano con el objetivo de acceder a las diversas
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facetas de la realidad” (pag. 18). Este método permitié organizar la informacion para
posteriormente ser analizada, para ello se aplicé la técnica de la observacion, entrevista
y encuesta a la poblacién objeto de estudio. Posteriormente se procedié a analizar los
resultados que serviran de base para realizar el diagndstico y posterior realizacion de la

propuesta.

2.3.1.2 Método Sintético

Para Cabezas, Andrade, y Torres (2018) “es aquel que integra los componentes de
estudio, es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de los
elementos sefialados por el andlisis” (pag. 19). Este método permitié sintetizar los datos
obtenidos del: cuestionario, guia de entrevista y ficha de observacion; seleccionando la
mejor respuesta para de esta manera comprender los hechos y sucesos presentados en la
investigacion; lo cual permitié la construccién de la propuesta, y del mismo modo

analizar y sintetizar los conceptos cientificos expuestos en la investigacion.

2.3.2 Inductivo - Deductivo

2.3.2.1 Método Inductivo

Este método “se basa en explorar y describir, y luego generar perspectivas tedricas,
basadas en las variables de estudio marketing de servicio e identidad corporativa,
permitiendo entender procesos, cambios y experiencias” (Herndndez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 231). Es decir, se describieron conceptos, enfoques cientificos que
fueron de lo particular a lo general, encontrando un concepto general. En otras palabras,
el conjunto de conceptos expuestos en la investigacion ayudd a comprender el problema

objeto de estudio.

2.3.2.2 Método Deductivo

Segun Westreicher (2020) es una estrategia de razonamiento empleada para deducir
conclusiones ldgicas a partir base la cientifica, y la comprobacién de hipétesis, en este

sentido, es un proceso de pensamiento que va de lo general (leyes o principios) a lo
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particular (fendbmenos o hechos concretos). Este método consiste en obtener
informacion que permitira crear hipotesis para explicar hechos o sucesos, que son

consecuencias de una suposicion que puede ser verdadera o no.

2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS

2.4.1 Técnicas

2.4.1.1 Observacion

Es una técnica que consiste en saber escuchar y utilizar todos los sentidos, poner
atencion a los detalles, poseer habilidades para descifrar y comprender conductas, ser
reflexivo y flexible para cambiar el centro de atencion, si es necesario (Sampiere,
2017). Esta técnica se aplicd para observar el cambio de comportamiento que tiene los
usuarios de las redes sociales (Facebook) que tiene la empresa Grupo Krece, lo cual

permitira identificar el nUmero de usuarios, likes, estadisticas entre otras.

2.4.1.2 Entrevista

“En un conjunto de preguntas estructuradas que permiten reunirse con una persona
en particular para intercambiar informacion” (Meneses, 2016, pag. 9). Es decir, es un
guia de preguntas donde el entrevistador preguntas para obtener conceptos o mayor
informacion. Esta técnica se le aplico al gerente de la empresa Grupo Krece y se puede
resaltar que la entrevista permitié recabar informacion ya que se aplicaron preguntas

abiertas y se obtuvieron datos descriptivos de la fuente primaria.
2.4.1.3 Encuestas
“Es un conjunto de preguntas que permiten la obtencion de la informacién, a una

muestra determinada, las preguntas son estructuradas pretende generalizar los resultados

a una poblacién determinada”(Meneses, 2016, pag. 29). La encuesta fue aplicada a los
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clientes y colaboradores de la empresa con el fin constatar la informacion de la

poblacion estudiada.

2.4.2 Instrumentos

2.4.2.1 Ficha de observacion

“La ficha de observacion estructurada es en cambio, la que se realiza con la
ayuda de elementos técnicos apropiados tales como un test” (Cabezas, Andrade, &
Torres, 2018, pag. 103) Es una guia para el analisis objetivo de una determinada
situacion. El propdsito de las fichas de observacion es que se pueda identificar las

manifestaciones, costumbres, interés partir su posterior andlisis.

2.4.2.2 Guia de entrevista

“Se plantea un formulario organizando con preguntas flexible y abierta, aunque los
objetivos de la investigacion rigen a las preguntas; Su contenido, orden, profundidad y
formulacion se encuentra por entero en manos del entrevistador” (Cabezas, Andrade, &
Torres, 2018, pag. 119). La guia de le entrevista se plantearon pregunta abiertas que se
realizaron al gerente de la empresa Servicio Grupo Krece, lo cual permitié obtener
informaciones relevantes, siendo esta una herramienta que sirvié para recabar

informacién online a través de Google Forms.

2.4.2.3 Cuestionario

“Estéa formado por un conjunto de interrogantes que deben tener sentido e indicacion
coherente, organizadas, secuenciadas y estructuradas” (Cabezas, Andrade, & Torres,
2018, pag. 123). Es un instrumento que permitid la recoleccion de informacion,
utilizando preguntas cerradas que se enfocaron a conocer acerca de las variables de
estudio como es el Marketing digital, posicionamiento en el mercado e identidad

corporativa. En este caso se presentan en el anexo 2 del proyecto

25 POBLACIONY MUESTRA
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2.5.1 Poblacién

La poblacion objeto de estudio consistidé en el nimero de personas que no se han

matriculado en ninguna entidad educativa.

Tabla 7 Poblacion

Variables Poblacién
2021
# personas no 52696
matriculadas
Gerente 1
Empleados 5

Nota: Se considera los datos de la tabla No2 demanda efectiva Fuente: (Secretaria de Educacion
Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién, 2018, pag. 27)

Es el conjunto de poblacién objeto de estudio, es una poblacion amplia de donde se

obtiene necesariamente muestras representativas. De acuerdo con el Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos, INEC, (2016) en Santo Domingo a en los ultimos 6 meses el

23,1% tiene acceso a internet fijo y el 64,0% cuentan con telefonia celular. Por lo tanto,

para determinar la poblacion o universo de estudio se considerd a una proporcionalidad

de la poblacion de la cual se obtendrd informacion, en este caso se tomod del # de

personas no matriculadas sélo el 64% de personas con acceso a internet movil:

Tabla 8 Poblacién muestral

VARIABLES

POBLACION

PORCENTAJE

CANTIDAD

Poblacion de Santo Domingo no | 52696

matriculados

64%

33725

Nota: Obtencion del porcentaje discriminado para sacar la muestra real. Fuente: Investigacion de campo.

2.5.2 Muestra

De la poblacion de 33725 se aplico la siguiente férmula para sacer la muestra

Donde:
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* N =Total de la poblacion 33725

* Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p (eneste caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precision (en su investigacion use un 5%).

N*Z3p*q
™
d**(N-1)+Z2*p*q

33725 X 1,96%X 0,05 X 0,95
0,052(60753 — 1) + 1,962 x 0,05 x 0,95

= 33 personas

= 32.90

1 gerente

5 empleados

37



CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.1.Matriz FODA

Para la obtencion de la matriz FODA se procedio a realizar la siguiente matriz.

Tabla 9 Matriz FODA

FORTALEZA
Experiencia el area  de
capacitacion
Aval del Ministerio de Trabajo
Registro de la Certificacion
SENESCYT
Certificacién SETEC
Personal Calificado
Diversificacion en areas de
especializacion
Satisfaccion del cliente

DEBILIDADES
No tener espacio fisico propio
No contar con estrategias de
marketing online
Deficiente plan de comunicacion
Identidad corporativa con débil
posicionamiento
No existe un incremento
comercial
Descoordinacion entre el
marketing y las ventas
Falta de publicidad

OPORTUNIDADES
Crear nuevas alianzas estratégicas
con empresas locales
Demanda
Nuevos  lineas  capacitacion
debido al cambio de leyes
Crecimiento empresarial
Apertura nuevos canales de
comercializacion online

AMENAZA
Inestabilidad econdmica
Perdida de cliente causa el
desempleo
Baja competencia laboral
Sistema de informacion obsoleta
Competencia a precios mas
econdmicos

Nota: Se analizan las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de la empresa Fuente:
Investigacion de Campo, Elaborado por: La autora

ANALISIS

A través de esta matriz permite tomar decisiones basados en los factores internos y

externos; se evidencia que la empresa cuanta con fortaleza o factores positivos lo cual
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permitira minimizar las debilidades y amenazas, mientras que las oportunidades son

posibles tendencias a favor de la empresa.

2.2.Matriz EFE y EFI
2.2.1. Matriz EFI

Tabla 10 Matriz EFI

Factores internos clave Importancia Clasificacion Valor
Ponderacion Evaluacion
FORTALEZAS
1. Experiencia el area de capacitacion 7% 3 0,21
2. Aval ministerio de trabajo 7% 4 0,28
3. Registro de la Certificacion SENESCYT 9% 4 0,36
4. Certificacion SETEC 8% 3 0,24
5. Personal Calificado 6% 3 0,18
6. Diversificacion en éreas de especializacion 7% 4 0,28
7. Satisfaccion del cliente 6% 4 0,24
DEBILIDADES
1. No tener espacio fisico propio 11% 2 0,22
2. No contar con estrategias de marketing online 6% 1 0,06
3. Deficiente plan de comunicacion 5% 2 0,1
4. Identidad corporativa con débil posicionamiento 8% 2 0,16
5. No existe un incremento comercial 6% 1 0,06
6. Descoordinacion entre el marketing y las ventas 8% 1 0,08
7. Falta de publicidad 6% 2 0,12
Total 100% 2,59

Nota: La ponderacion es la importancia relativa de cada factor, debe ser = a 1; la evaluacion evalta la
estrategia actual, las fortalezas se evalUa entre 3 y 4 y las debilidades 1-2 Fuente: Figura 5, Elaborado
por: La Autora

ANALISIS

Se basa en evalla el entorno interno de la empresa, permite evaluar la fortaleza y
debilidades de la empresa, estos factores son calificado e identifica areas o tributos
fuertes, la competencia y ventajas competitivas, se identifica ademas el déficit que
pueden ser superadas con las fortalezas. Para este caso, el valor ponderado es de 2.59, lo
cual indica que la empresa se encuentra con una posicion levemente fuerte ces decir;
tiene 1,79 en su aspecto interno con relacion a la competencia y hacerles frente a las

debilidades con 0,80.
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2.2.2. Matriz EFE

Tabla 11 Matriz EFE
Factores externos clave Importancia Clasificacion

Ponderacion Evaluacion

OPORTUNIDADES

1. Crear nuevas alianzas estratégicas con empresas locales 10% 4 0,4
Demanda insatisfecha 9% 3 0,27
Nuevos lineas capacitacion debido al cambio de leyes 14% 4 0,56
Crecimiento empresarial 8% 4 0,32

5. Apertura nuevos canales de comercializacion online 9% 4 0,36

AMENAZAS

1. Inestabilidad econémica 15% 2 0,3

2. Perdida de cliente causa el desempleo 10% 2 0,2

3. Baja competencia laboral 5% 1 0,05

4. Sistema de informacidn obsoleta 10% 2 0,2

5. Competencia a precios mas econémicos 10% 1 0,1

Total 100% 2,76

Nota: La ponderacion es la importancia relativa de cada factor, debe ser = a 1; la evaluacion evalia la
estrategia actual, las oportunidades se evalGa entre 3 y 4 y las amenazas entre 1-2 Fuente: Figura 5;
Elaborado por: La autora

ANALISIS

Se basa en evalla el entorno externo de la empresa, permite evidenciar las
oportunidades, comprender, anticiparse y conocer el entorno en la cual se desarrolla la
empresa. Para este caso, el valor ponderado es de 2.79, lo cual indica que la empresa
debe sacar provecho de las ventajas, es decir la empresa tiene 1,91 siendo este
favorables y puede disminuir el riesgo que conllevan las amenazas, siendo que estas

tienen 0,85.
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2.3.Analisis PESTEL

Tabla 12 Matriz PESTEL

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
EXTERNOS
Politica Estabilidad de gobierno por 4
afnos

Econdmico Crisis econdémica

Cambios a la normativa
fiscal

Inflacién

Tasa de desempleo
Elevada tasa de interés

Sociales - Edad entre los 18 en adelante Nivel de ingresos
culturales Nivel formativos- bachillerato Pandemia
Tecnoldgicos Velocidad de las innovaciones Costo elevado a nuevas
tecnoldgicas tecnologias
Inversion 1+D
nuevos canales de

comunicacion y difusion
fuerte inversion tecnologica
Legales Nuevas leyes de salud vy
seguridad laboral
Leyes de proteccién ambiental
Leyes del consumidor
Estabilidad politica 4 afios
Ecologicos Nuevas leyes de proteccion Aumento de la
ambiental contaminacion visual
Regulaciones ala tarifas
de energia eléctrica
Nota: Analisis de factores externos, politico, econémico, social, tecnoldgico legal y ecoldgicos, todo lo

que favorece a la empresa es oportunidades y amenaza es lo afecta a la empresa de manera directa
Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La autora

ANALISIS

Esta matriz permite evaluar la empresa desde aspecto como Politica, Econémico,
Sociales — culturales, Tecnol6gicos, Legales, Ecolégicos, lo cual determinan su

evolucidn en el medio desde un punto de vista descriptivo.
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2.4.Resultados entrevista Gerente de la Empresa.

Tabla 13 Entrevista a Gerente
¢De donde nace el nombre Grupo Krece?

¢ Cuantos afos tiene la empresa en Santo
Domingo?

¢Cual es la actividad econémica de la
empresa?

¢Qué tipos de herramientas digitales
tiene la empresa? ¢ Y con qué fin las creo?

¢Enumere las plataformas digitales con
las que cuenta la empresa?

¢Desde su perspectiva cual red social
considera mas efectiva y por qué?

¢Aplica alguna estrategia publicitaria
indique cual y por qué?

¢Cual de las estrategias antes menciona
considera usted que le ha funcionado?

¢Ha tenido inconvenientes en las
campafias publicitarias que ha realizado,
indique cuales han sido?

¢Desde su perspectiva el uso de
estrategias de contenidos le permite
posicionarse en el mercado dando a conocer
sus productos y servicios?

¢La empresa aplica estrategias de
marketing digital, indique su importancia?

Nace a partir de una necesidad, de crecer
y formar y crecer profesionalmente

3 aflos
de ensefianza

Actividades como

capacitaciones y certificaciones  por
competencias

Pagina web

Redes sociales — Facebook

Gmail

Plataforma de aprendizaje G-suite y
pagina web

Facebook llega a méas personas la
publicidad

No aplicamos

No

Si, no llega a muchas personas

Si

No aplica

Nota: Analisis de factores externos, politico, econémico, social, tecnoldgico legal y ecoldgicos, todo lo
que favorece a la empresa es oportunidades y amenaza es lo afecta a la empresa de manera directa
Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

ANALISIS

Basado en la entrevista realizada al Gerente de le empresa Grupo Krece, la Sra.

Milena Secola, se evidencia que la empresa no aplica estrategias de marketing online,
que las paginas en medios digitales que mantiene es la web y Facebook, como medio de
difusion, siendo este el Gnico medio que utilizan para darse a conocer, y que basado en
la experiencia no han tenido que desarrollar estrategias comerciales, lo que incrementa

sus venta es por alianzas comerciales que mantiene con empresa del sector.
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2.5.Resultados encuestas clientes internos

Informaciéon General: Edad

Tabla 14 Edad

Variable Frecuencia Porcentaje

18-22 afos 0 0%
23-27 afnos 1 20%
28 — 32 afos 1 20%
+ 33 afios 3 60%
Total 5 100%

Nota: Rango de edades de los empleados Fuente:

Elaborado por: La Autora

Investigacion de campo

Figura N. 26 Edad

Nota: Presentacion porcentual de las variables Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La

Autora

Analisis e interpretacion

m 18-22 aios
M 23-27 aios
m 28 —32 afios

+ 33 afos

De la poblacion objeto de estudio se evidencia que 60% estan en un rango de edad
mayor 33 afos, cabe recalcar que los colaboradores de la empresa son personas
preparadas académicamente y es por ello el rango, cabe resaltar que relativamente es

una poblacién adulta joven.
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1. ¢Hautilizado herramientas digitales?

Tabla 15 Uso de Herramientas digitales

Variable Frecuencia |Porcentaje

Si 4 80%

No 1 20%
TOTAL 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: La autora

Figura N. 2 7 Uso de Herramientas digitales
Nota: Presentacion porcentual de las variables Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La

Autora

Analisis e interpretacion

M si

®Eno

De la poblacion estudiada el 80% han utilizado herramientas digitales, se evidencia

que los empleados utilizan este tipo de herramientas de manera personal, y no como

herramienta de trabajo.
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2. ¢Qué tipo de plataforma digital usted navega mas?

Tabla 16 Tipo de plataforma que utiliza mas

Variable Frecuencia Porcentaje
Sitios web 1 20%
Facebook 4 80%
Twitter 0 0%
Instagram 0 0%
Pinterest 0 0%
Google 0 0%
TOTAL 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente:

Elaborado por: La Autora

Investigacién de campo,

' Figura N. 2 8 Tipo de plataforma que utiliza mas
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

H Sitios web
B Facebook
W Twitter
Instagram
B Pinterest

B Google

De la poblacion objeto de estudio el 80% utiliza Facebook seguido el 20% que son

los sitios web, se evidencia la afluencia de publico en esta red social, siendo esta la

popular y la que mayor facilidad en navegacién y accesibilidad tiene el usuario.
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3. ¢Con que frecuencia usted navega por internet?

Tabla 17 Frecuencia de navegabilidad por internet

Variable Frecuencia | Porcentaje
Todos los dias 5 100%
Tres veces por semana 0 0%
Una vez al dia 0 0%

TOTAL 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,
Elaborado por: La Autora

M Todos los dias
M Tres veces por semana

= Unavezal dia

Figura N. 29 Frecuencia de navegabilidad por internet
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

De la poblacion objeto de estudio se evidencia que 100% la frecuencia que navegan
por internet es todos los dias, se evidencia que los empleados tienen conectividad a

través de internet mavil y en casa fija lo que le permite estar conectado todo el dia.
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4. ¢Utiliza las redes sociales para?

Tabla 18 Utilidad de las redes sociales

Variable Frecuencia | Porcentaje
Comunicarse 2 40%
Realizar ventas 1 20%
Conocer productos 0 0%
Revisar promociones 0 0%
Estar informado 2 40%

total 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,
Elaborado por: La Autora

m Comunicarse

B Realizar ventas

m Conocer productos
Revisar promociones

M Estar informado

i:igura N. 2 10 Utilidad de las redes sociales
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

Del total de la poblacién el 40% de los empleados utilizan las redes sociales para
comunicarse y estar informado de lo que pasa en em medio, cabe recalcar que las redes

sociales que utilizan son las personales.
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5. ¢Qué impacto ha tenido las redes sociales en su vida?

Tabla 19 Punto de vista de las redes sociales

Variable |Frecuencia|Porcentaje
Negativa 0 0%
Positivas 5 100%
Indiferente 0 0%
TOTAL 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

B Negativa
M Positivas

® Indiferente

' Figura N. 2 11 Punto de vista de las redes sociales
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion
Del total de la poblacion objeto de estudio se evidencia que el 100% de los
empleados considera que las redes sociales tienen un impacto positivo porque le permite

estar comunicado y acortar distancia con sus familiares y amigos.
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6. ¢Usted conoce que tipos de plataformas cuenta la empresa en medios digitales?

Tabla 20 # de plataformas que tiene la empresa

VARIABLE Sl % NO | %
Facebook 5| 100% 0| 0%
Pagina web 5| 100% 0| 0%
Correo electronico 5| 100% 0| 0%
TOTAL 5| 100% 0| 0%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

4,5

33

2,5

L5

0,5

S|

% NO

M faceboo Eweb Ecorreo

Figura N. 212 # de plataformas que tiene la empresa
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

Del total de la poblacion de estudio 100% de los empleados conoce los diferentes

tipos de plataformas con los que cuenta la empresa en medios digitales, cabe resaltar

cuenta con una pagina Facebook, Pagina web y Correo electronico medio que han

permitido mantener conectado tanto con los docentes y estudiantes.
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7. ¢Cudl considera usted que es la mejor herramienta para promocionarse?

Tabla 21 Herramientas para promocionarse

Variable | Frecuencia | Porcentaje
Sitios web 1 20%
Facebook 3 60%
Twitter 0 0%
Instagram 1 20%
Pinterest 0 0%
Google 0 0%

TOTAL 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

B Sitios web
M Facebook
m Twitter
Instagram
W Pinterest

B Google

Figura N. @ 13 Herramientas para promocionarse
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

De la poblacion objeto de estudio el 60% de los trabajadores consideran que las
mejores herramientas para promocionar la empresa es el Facebook, y con el 20% esté el
Instagram y el sitio web. Se evidencia que estos medios son los que cuenta la empresa

lo cual le ha servido para darse a conocer y llegar a su publico objetivo.
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8. ¢Ha utilizado alguna red social para promocionar productos de la empresa?

Tabla 22 Ha utilizado red social para promocionar la empresa

Variable |Frecuencia|Porcentaje
Si 5 100%
No 0 0%
TOTAL 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

M si

®no

i:igura N. @ 14 Ha utilizado red social para promocionar la empresa
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

De total de la poblacion se evidencia que el 100% de los empleados si han utilizado
las redes sociales — Facebook para difundir algln tipo de publicidad que ha realizado la

empresa. Cabe resaltar que los empleados han utilizado sus plataformas personales.
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9. ¢Consideras que la empresa debe sumergirse en la era digital?

Tabla 23 La empresa debe estar inmersa en la era digital

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 5 100%
No 0 0%
total 5 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

M si

®no

i:igura N. 215 La empresa debe estar inmersa en la era digital
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

Del total de la poblacion objeto de estudio el 100% de los empleados considera que
la empresa debe estar inmersa en el area digital, que, gracias a la tecnologia, hoy
podemos acortar distancia, tiempos y la capacidad de respuesta hacia nuestras clientes.

En la era actual la tecnologia toma gran repunte en el area comercial.
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2.6.Resultados encuesta clientes externos
Informacion general: Género

Tabla 24 Género cliente externo

Variable [Frecuencia|Porcentaje
Hombre 12 36%
Mujer 21 64%
TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

r

B Hombre

B Mujer

i:igura N. 216 Geénero clientes externos
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

Del total de la poblacion estudiada se evidencia que 64% de los usuarios de la
empresa son mujeres, es decir; que la personas que busca profesionalizarse actualizarse
a través de capacitaciones son mujeres en relacién que los hombres es un porcentaje

menor.
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Informacion general: Edad

Tabla 25 Edad de los usuarios de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje

18-22 afios 12 36%
23-27 afos 8 24%
28 — 32 afios 6 18%
+ 33 afos 7 21%
Total 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,

Elaborado por: La Autora

i:igura N. 2 17 Edad de los usuarios de la empresa
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

De la poblacion objeto de estudio se evidencia que el 37% de la poblacién que busca
alternativas de educacién y profesionalizacion se encuentran en edad de 18 a 22 afios de

edad, cabe recalcar que esto se debe a que muchos de los jévenes son tiene acceso a la

educacion de tercer nivel.
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1. ¢Conoce a la empresa Grupo Krece?

Tabla 26 Conoce a la empresa Grupo Krece

Variable [Frecuencia|Porcentaje
Si 27 82%
No 6 18%
TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,
Elaborado por: La Autora

M si

H no

Figura N. 2 18 Conoce a la empresa Grupo Krece
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

De la poblacion objeto de estudio se evidencia que el 82% de la usurario dicen
conocer los servicios que ofrece el Grupo Krece, esto se evidencia que tiene gran
aceptacion en el mercado y los productos y servicio estan direccionadas a areas

especificas de profesionalizacion.
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2. ¢Hautilizado herramientas digitales?

Tabla 27 Uso de herramientas digitales

Variable |Frecuencia|Porcentaje
Si 29 88%
No 4 12%
TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,

Elaborado por: La Autora

i:igura N. 219 Uso de herramientas digitales

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,

Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

De la poblacion objeto de estudio se evidencia que el 88% de los usuarios utilizan
herramientas digitales, este permite que la institucion puede flexibilizar sus clases, es
decir, que el socializar la plataforma de intercambio de informacion y formacién no es

complicidad, ya que los estudiantes tienen conocimientos a herramientas y plataformas

digitales.
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3. ¢Qué tipo de plataforma digital usted navega méas?

Tabla 28 Tipos de plataformas digitales navega

Variable Frecuencia Porcentaje
Sitios web 9 27%
Facebook 17 52%
Twitter 0 0%
Instagram 0 0%
Pinterest 0 0%
Google 7 21%
TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,

Elaborado por: La Autora

i:igura N. 2 20 Tipos de plataformas digitales navega
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

| Sitios web
M Facebook
W Twitter
Instagram
W Pinterest

B Google

Del total de la poblacion el 52% de los usuarios navegan a través de Facebook, 27%

sitio web, y el 21% a través de Google, esto evidencia que cualquier tipo de estrategia

debe direccionarse a este tipo de plataforma, por la acogida que tiene estas plataformas.
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4. ¢Con qué frecuencia usted navega por internet?

Tabla 29 Frecuencia de navegacion

Variable Frecuencia | Porcentaje
Todos los dias 9 271%
Tres veces por semana 21 64%
Una vez al dia 3 9%

TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,
Elaborado por: La Autora

r

B Todos los dias
M Tres veces por semana

B Unavezaldia

i:igura N. 221 Frecuencia de navegacion
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

Del total de la poblacién objeto de estudio el 64% de los usuarios de la empresa
navegan tres veces por semana, el 27% todos los dias, y tan 9% una vez al dia. Se
evidencia que los usuarios tienen conectividad al internet es prepagada en su gran
mayoria, el grupo que navega todos los dias se evidencia que tiene internet fija y estan
conectados todo el dia, y finalmente el grupo minoritario son aquellos que tiene internet
prepaga limitada y que se apoyan de la internet fija para estar conectados. Toda la

poblacidn tiene acceso a internet de manera diferente.
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5. ¢Utiliza las redes sociales para?

Tabla 30 Utilizacion de redes sociales

Variable Frecuencia | Porcentaje
Comunicarse 14 42%
Realizar ventas 1 3%
Conocer productos 2 6%0
Revisar promociones 3 9%
Estar informado 13 39%

TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,
Elaborado por: La Autora

B Comunicarse

B Realizar ventas

m Conocer productos
Revisar promociones

M Estar informado

Figura N. @ 22 Utilizacién de redes sociales
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

De la poblacién objeto de estudio se evidencia que el 43% de los usuarios utilizan las
redes sociales para comunicarse, el 39% para estar informado, el 9% revisar
promociones o realizar compras. Se evidencia que los usuarios de la empresa buscan
informacion que este acorde a las necesidades personales, al recibir informacion de una

empresa que no sea de su interés no la toman en cuenta.
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6. ¢Ha visto alguna vez ha visto una publicidad de la empresa Grupos Krece por
internet o redes sociales?

Tabla 31 Ha visto publicidad del Grupo Krece en redes sociales

Variable [Frecuencia|Porcentaje
Si 22 67%
No 11 33%
total 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,
Elaborado por: La Autora

M si

®Eno

i:igura N. @ 23 Ha visto publicidad del Grupo Krece en redes sociales
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion
De la poblacién objeto de estudio se evidencia que el 67% de los usuarios si han
visto una publicidad en redes sociales y tan solo el 33% no ha visto. Esto se evidencia
que la empresa mantiene como medio de difusion el Facebook, que no existe otra

estrategia de marketing digital que emplee la empresa para posicionarse en el mercado

local.
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7. ¢Por qué medio le gustaria a usted recibir informacion de la empresa?

Tabla 32 Medio que le gustaria recibir informacion de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Sitios web 3 9%
Facebook 11 33%
Twitter 0 0%
Instagram 1 3%
Pinterest 0 0%
Google 3 9%
WhatsApp 15 45%
TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,
Elaborado por: La Autora

\

9% 0%’

Medio que le gustaria recibir informacion de la empresa
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La Autora

H Sitios web
M Facebook
W Twitter

Instagram
M Pinterest
B Google

B Whatsapp

Analisis e interpretacion

De la poblacién objeto de estudio se evidencia que 46% de los usuarios de la
empresa les gustaria recibir informacion por WhatsApp, el 33% por Facebook. Se
evidencia que los medios comerciales informales permiten mantener una comunicacion
personalizada como es el caso del WhatsApp, en Facebook, seria de crear estrategias
comerciales online que permitan incrementar el nimero de personas y posicionarse en el

mercado a través de la recordacién de la marca
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8. ¢Del siguiente listado cuél considera usted que es la mejor herramienta para
promocionar?

Tabla 33 Segun su criterio plataforma para promocionar

Variable Frecuencia Porcentaje
Sitios Web 2 6%
Facebook 17 52%
Twitter 0 0%
Instagram 12 36%
Pinterest 1 3%
Google 1 3%
Total 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacion de campo,

Elaborado por: La Autora

393% 5%

| Sitios web
M Facebook
m Twitter
Instagram
M Pinterest

W Google

Figura N. @ 24 Segun su criterio plataforma para promocionar
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La Autora

Analisis e interpretacion

Del total de la poblacién se evidencia que el 52% de los usuarios consideran que la
mejor herramienta para promocionar es Facebook, 36% Instagram y 6% sitio web. Se
evidencia que las estrategias se direccionan al uso del Facebook como medio de

difusion y creacion de estrategia digitales.
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9. ¢Qué tipo de publicidad Ilama su atencion?

Tabla 34 Tipo de publicidad Ilama su atencion

Variable Frecuencia | Porcentaje
Publicidad animada 13 39%
Videos 4 12%
Banners con colores llamativos 15 45%
Otro 1 3%
TOTAL 33 100%

Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo,

Elaborado por: La Autora

Figura N. 2 25 Tipo de publicidad llama su atencion
Nota: Variables de estudio Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La Autora

Anélisis e interpretacion

M Publicidad animado

m Videos

M Banners con colores

llamativos

Otro

De la poblacion objeto de estudio se evidencia que 46% de los usuarios les llama la

atencion los banners con colores llamativos, el 39% publicidad animada y 12% videos.

Desde el punto de vista de marketing podemos decir que la utilizacidn de este tipo de

artes para llamar la atencién del usuario es importante denotar que lo visual permite que

cliente recuerde.
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CAPITULO Il
DESARROLLO DE LA PROPUESTA
3.1.Tema

Estrategias de marketing digital para promocionar la identidad corporativa de la
empresa de Servicio Grupo Krece, ciudad Santo Domingo, provincia Santo Domingo de

los Tsachilas, periodo enero-mayo 2021.

3.2.Descripcién de la propuesta

La empresa Grupo Krece se dedica a la actividad de capacitacion y formacion
continua. En la actualidad la empresa cuenta con herramienta digital como Facebook y
web corporativa de la empresa, permitiendo a la empresa mantenerse en redes sociales,
siendo esta la unica plataforma que usa. EI proponer estrategia de marketing digital
servira de guia en la cual explica la planificacion de acciones y estrategias de marketing;
éstas deben ser medibles con la finalidad de conseguir objetivos propuestos en el
negocio. Las estrategias son elaboradas con base a los objetivos que la empresa desea

conseguir; puede ser: atraer visitas al sitio web, fidelizacion de clientes.

« atraer visitas  convertir visitas en
« banners clientes
* email marketing

* posicinamiento en
buscadores

OBJETIVO g OBIJETIVO
#1 #2

OBJETIVO
#4

 convertir clientes en fidelizar clientes
prescriptores » email marketing
 redes sociales

Figura N. 2 26 Ruta de objetivos
Nota: actividades y tactica por objetivos Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora
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3.3.0Dbjetivos
3.3.1. Objetivo general

Proponer estrategias digitales para el posicionamiento de la empresa grupo Krece

haciendo uso del marketing mix.

3.3.2. Objetivos Especificos:

e Incursionar en publicidad en redes sociales mediante la técnica del marketing
digital.

e Incrementar el ingreso al sitio web, con la explotacion de apoyo desde la red social
Facebook un 5% cada semestral.

e Convertir a los clientes fieles en prescriptores (aquellos clientes fidelizados que

ademas recomiendan a sus circulos cercanos el servicio)

3.4.Elementos que conforman las estrategias de marketing digital

m
Punto de
venta

Figura N. 2 27 Diagramacion de los elementos del marketing digital
Nota: Los 4p de marketing Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora
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3.4.1 Producto

Tabla 35 Fases del producto

FASE
PREVIA
Empresa
con 3 afnos
en el
mercado,
antes de
constituir se
realizaron
analisis
llegando a
la
conclusion
que es
viables

Nota: Fases actual donde se encuentra los producto y servicios de Grupo empresarial Krece Fuente:

FASE DE
LANZAMIENTO
En esta etapa la
empresa tenia
venta  reducidas,
no era conocida en
el medio, el
crecimiento en el
mercado era lento

FASE DE
CRECIMIENTO
Etapa en la que se

encuentra
actualmente,
cuanta con
certificaciones 'y
aval, de la
SERTEC y
SENECYT.

En la actualidad
se necesita
mejorar el
producto para

hacerle frente a la
competencia

Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

e Estrategia del producto

FASE DE
MADUREZ
La empresa no

tiene
estancamiento
en las ventas,
lo que si busca
€S mantener en
el mercado sin
perder la cuota
del mercado.

FASE DE
DECLIVE
Las cifras
de ventas
tienden a
reducirse, a
pesar de la
pandemia
mundial la
empresa ha
logrado
mantenerse
en la fase
crecimiento

Desarrollar e innovar nuevos servicios para promocionarlos en la péagina de

Facebook, exportando informacion del sitio web.

3.4.2 Precio

El precio esta en relacion a los costos de produccion del curso o seminario, pero

se debe considerar la temporada baja como los meses de diciembre, enero febrero,

agosto, septiembre y octubre para realizar descuentos, o 2x1.

e Estrategia del precio

Se considera el precio de entrada al mercado, pues el costo por temporada (en los

meses indicados) se promocionara en la pagina de Facebook de la empresa.
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CAPACITACIONES

MES DE OCTUBRE

OPFERACIONES
B e T L

INTRODUCCION
-~

ADMINIBTHACION
¥R TARLA ¥
PRI AN S LARGRAL S

Silvanas Barragan: OOBI15 7 7a40c
INTOEDO MU r o O
Ariiy Dalian; CARI SOasS CRUPO KRECE
Clrnsinistraclon g Lagaes fO O OOy
Figura N. 2 28 Estrategia de precio
Nota: Se promocionara en Facebook, para captar nuevos clientes Fuente: La Autora

2.352 2.598

Total de Me gusta  Total de seguidores

Figura N. 2 29 NUmero de captacion
Nota: Total de personal que siguen la pagina. Fuente: La autora

Se evidencia que la publicacién tiene una buena acogida, es decir que la

rentabilidad de la promocion es alta.
3.4.3 Plaza o punto de venta

Existen dos tipos de canales de comercializacion que se detallan a continuacion

CANALES CANALES
DIRECTOS INDIRECTO
e Por correo e Agentes
electrdnico vendedores
* Redes ¢ Redes
sociales sociales
J J

Figura N. 2 30 Canales de ventas
Nota: Canales Directo lo realiza el departamento de marketing, canal indirecto los ejecutivos
comerciales. Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: La Autora
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e Estrategia de plaza

Para captar mayor segmento de mercado. Reforzar las alianzas comerciales con

empresas del sector publico y privado.

NUESTROS CLIENTES
WOLEG « MEALGO 3. | . “o % "°‘~,.'$7‘
[ ET:(:%EIS CNHC!ONHL gsanto = lgaévzgi .u

Figura N. 2 31 Alianzas comerciales
Nota: Clientes con las que mantiene capacitaciones. Fuente: La Autora.

3.4.4 Promocion

La empresa organizara eventos online y en redes sociales para dar a conocer las
productos y servicios que ofrece, para ello se utiliz6 la promocién pagada y las gratuitas
con el afan de atraer traficos. Se utilizara banner publicitario, basada en la base de datos
de la empresa la cual enviar email — correos electrénicos con publicidad de la empresa,

y en redes sociales promovera comunidades virtuales.

TACTICAS 4
DIGITALES CONTENIDOS DINAMIZACION MONITOREO PUBLICIDAD
desarrollo de Planifica el Aumentar Seguimiento de Campafia en
actividades en disefio y la engagement cada tactica redes sociales
redes sociales publicidad de
contenidos

Determinacién
de frecuencias
segun metricas

Figura N. 2 32 Ruta de la estrategia de promocion
Nota: se describe el proceso el cual debe pasar la estrategia en marketing digital. Fuente: Tomado
(Amores & Lluniquinga, 2016, pag. 91). Elaborado por: LA autora

e Estrategia de promocion
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Incursionar en publicidad en redes sociales mediante la técnica de marketing digital.

Meta: Atraer visitas al Facebook, y utilizar “fan page”
TActicas: Disefios de los banners publicitarios pagados y subir a la plataforma
Facebook.

Banners

OBTEN TU
CERTIFICACION POR
COMPETENCIA
LABORALES

Capacitacion pirtual
Lunes a Viernes

Figura N. 2 33 Publicidad propuesta 1
Nota: Banners publicitario con elementos publicitarios basicos. Elaborado por: La autora
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29 DE MARZO AL 02 DE ABRIL

B 2021

18:00 - 20:00
20 HORAS

@ 0961502859 [ 0981577496

CAPACITACION VIRTUAL

ATENCION AL CLIENTE Y
GESTION EFECTIVA EN
COBRANZAS

MINISTERIO
DEL TRABAJO

Codigo de Calificacion: $¥11C-CAL-2019-0129 [ Vigencla de Calificacién:  02/05/2021

P8 Pallatange y Av. Abreharm Colezacss &8 infoggrupo-kiccecom @ wwwagrupe-krececorm f % & aarvpokrece

Figura N. 2 34 Propuesta 2
Nota: Banners publicitario con elementos publicitarios basicos. Elaborado por: La
autora

El disefio de los banners publicitarios se acopla a la necedad de cada medio que se
desea promocionar. Son féaciles de realizar y suelen ser econdémicos, ademas

dependiendo del medio tiene una amplia cobertura comercial.

El disefio de los banners este combinado con informacién tanto en imagen, texto,

logotipo de la empresa segmento a donde se requiere llegar.
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e Pagina de Facebook

r’ BV SRLP ENICT | hacetans - Towgn Dhvwms - 'p o

O & Duebookosmigrek

0 -

aprende nuevas habilidat
con nosotros. :

X :
GRUPO KRFQE‘,‘J

GRUPO KRECE

J

Video Vir inie - o M gusta Q -

Informacion Youd = Crent publcacidn @
.

.

Figura N. 2 35 Pagina de Facebook
Nota: Portada principal de la pagina, Fuente: La Autora

v GROOENITT| Facbedh - Guoghe Obewrm

@ GRUPO KRICE

oy 2064 total de Me gusts

£5 2281 seguimientos en total Qo
o Me 1 1 ] 1
Fans destacados Ui € et widd
g Victor Miguel Sanmartin () Tl tla
Fam destaced ) ‘ Y W empocerads bebé

w Fernando Prosno Rodriguez Hovyunrde

=
a80n Ovdafes 1 1espondiddo - 1 respuesti

Mo qiata
- O

lose Advlan Cebalos
o

SPOT PUBLICITARIO

L)
$LABORACION

m

Figura N. # 36 Portada de la pagina principal del Facebook
Nota: Se identifica los seguidores y los me gusta, no hay fan page. Elaborado por: La autora
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La empresa cuenta con 2064 me gustas a nivel de toda la pagina y 2281 personas

siguen la pagina. Para exportar la publicidad del sitio web o viceversa. Se procede de la

siguiente manera

Reconocimiento Consideracion Conversion
rormrocionsr s nubicaciines Abanr Dussonse:=ta sikio wet j~.\an.'>1.,-r‘t:xl a5 CONVersiones en tu stio
o anar hi ndnin Aumemar 135 msialaciones de ncrementar la mteracoon con tu
Hromocionar U pagina
10N iplhicacion
Liedaw 3 personas que estan cerca Aumentar el numero de assionies a Lograr que 1as personas soaciten 1y
de tu Negoc Ty gvenio yiena
Mejorar el reconocmiento de marca -‘y'-'.r M a proaL ne r ' o\ atal
FENerar centes polencinles para CONsEquin que |as personas visten
12G0C0 negocio
Figura N. 2 37 Vincular paginas de Facebook a otras paginas
Nota: Pasos para vincular paginas, Fuente: La Autora
e Sitio web
(@& crUPO KRECE Rl oo onmoms  cmnoss o wems s

pacitate®en -
ompras pGblicas y
administraciéon i
de contratos ==

.1 weko el 1 de moyo 2021

ez

A A iAM

Figura N. 2 38 Portada principal del sitio Web
Nota: Se mantienen la portada en las diferentes paginas Fuente: https://www.grupo-krece.com/
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CONOCE NUESTROS SERVICIOS

Figura N. # 39 Elementos de la pagina Web
Nota: Composicion de la pagina Web Fuente: https://www.grupo-krece.com/

NUESTRAS OFICINAS

Eoo

Figura N. 2 40 Pagina principal del sitio Web
Nota: Identificacion de las redes sociales que maneja la empresa. Fuente: https://www.grupo-krece.com/

El sitio web cuenta con redes sociales como Facebook, Instagram, y Twitter; pero

comercialmente solo difunde la empresa por la red de Facebook.

e WhatsApp business
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. Catalog

Sandra's Cakes -

. Nl | .
ol e e et

Figura N. 2 41 Imagen de presentacion WhatsApp businner
Nota: El disefio es de facil manejo. Fuente: (whatsapp.com/business, 2021)

Mediante esta aplicacion el departamento de ventas y marketing pueden lanzar
camparias promocionales con el afan de brindar una asesoria personalidad, el nimero
del WhatsApp businnes permite crear realizar una presentacion del catdlogo de los

productos y servicios que ofrece la empresa.

WhatsApp Business es una aplicacion que se puede descargar de manera gratuita,
disefiada para atender las necesidades de las pequefias empresas. Con esta aplicacion, es
mas facil comunicarte con tus clientes, ensefiarles tus productos y servicios, y responder
las preguntas que tengan durante la experiencia de compra. Crea un catalogo para
mostrar tus productos y servicios, y usa herramientas especiales para automatizar,

ordenar y responder mensajes rapidamente. (whatsapp.com/business, 2021)

Seguidamente, para convertir a los clientes fieles en prescriptores (aquellos clientes
fidelizados que ademas recomiendan a sus circulos cercanos el servicio), se plantean las

siguientes estrategias:

e Mobile marketing: Basado en la base de datos de le empresa numeros

telefénicos y a través de la aplicacion de WhatsApp enviar informacion a una
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comunidad especifica, esto permite fidelizar a sus clientes. Se debe utilizar los
banners publicitarios propuesto.

e Recordatorio y fidelizacion: Se basa en los datos obtenidos de la empresa, para
ello se debera extraer las fechas de cumpleafios de los clientes, y enviar un
mensaje de cumplearios a los clientes esto permitira fidelizar y garantizar que la
comunicacion no se pierda a través de este medio. Existen varias estrategias:

envid de mensajes SMS, acceder a un sitio web, registro de datos, etc.

> - A <
‘ K e
.| GRUPO KRECE | , .
TE DESEA FELIZ
<« CUMPLEANCS ‘

v

BEE1DA DEL PILAR
_ v PAREDES

Figura N. 2 42 Banners de felicitaciones
Nota: Disefio Ilamativo permite el recordatorio de la empresa. Elaborado por: La autora

Finalmente, para convertir clientes en prescriptores se desarrollan las siguientes
estrategias:

Facebook

Consiste en realizar una investigaciéon de mercador en la pégina de Facebook,
consiste en revisar las publicaciones anteriores e ir desglosando informacion y

segmentar por criterios y de ahi direccionar la publicidad a un segmento especifico.

e Segmentacion Basica:

Ubicacion: Santo Domingo, Quininde, EI Carmen, Buena Fe, Alluriquin,

Edad: Mayores de 18 afios
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Género: Masculino y Femenino

Segmentacion Avanzada:
Intereses: Certificacion SETEC.
Comportamiento: Buscan una profesién que garantice estudio, Aval de
Senescyt, Ministerio de Trabajo,
Conexiones: Referidos y compartidos en Facebook
Publicos Personalizados:
Visitaron tu Web: 307 personas
Descargaron tu App: Cada promocidn de curso se agrega como estrategia el
WhatsApp el nimero depende mucho del curso a dictarse, ejemplo 51
personas
Lista de Clientes: CFA, Hidalgo e Hidalgo S.A, Constructora Nacional,
Municipio de Santo Domingo, Cuerpo de Bomberos Santa Cruz, Grupo
Compaiiias Tyazhmash
Publicos Similares:
Fans: 2352 me gusta en la pagina de Facebook
Clientes: 3725 entregados el certificado

Personalizados: Depende del curso a promocionar.
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CAPITULO IV

PLAN DE GESTION ADMINISTRATIVA Y FINANCIERA CON
PROYECCION A TRES ANOS

Existen varias alternativas de publicidad en Internet, puede ser pagada o gratuita,

depende del presupuesto con el que cuente la empresa.

Tabla 36 Costo de las estrategias propuestas

ESTRATEGIA COSTO
Correos masivos 30 mensuales
Banners via WhatsApp 15 dolares pago plan

Publicidad pagada banners Facebook 32 dolares
1,99 por banners se estima 4 a la semana

TOTAL 77 mensuales
Nota: Costos mensuales por estrategias Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Proyeccién financiera

Para la proyeccion financiera se toma la tasa de crecimiento poblacional es de 0.84%,

segun datos (INEC, 2021).

Tabla 37 Ventas anuales

6 36000  36302,44 36607,3

6 9577 9662,2 9748,2

26423  26640,24 26859,1
Nota: ventas del Gltimo trimestre Fuente: Investigacién de campo, Elaborado por: La Autora

En esta tabla se evidencia que los ingresos anuales, para la proyeccion se considera la
inflacién anual que se mide entre agosto de 2020 y agosto de 2021 alcanzé 0,89 %;
como referencia, en agosto de 2020 fue de -0,76 %. Entre tanto, la inflacién acumulada

fue de 1,28 % (Cardenas A. , 2021)



Tabla 38 Gastos operacionales anuales

1000 1890 3780

2000 3780 7560
6000 11340 22680
77 146 291
500 945 1890
9577 18101 36201

Nota: gastos del Gltimo trimestre Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

En la tabla anterior se estiman los gastos operacionales generales. Cabe indicar que
los datos fueron proporcionaron por la empresa, pero de una manera no oficial, es decir;
no nos proporcionaron estados financieros para basarnos, por ello se consideraron datos
de fuentes externas y se procedio a realizar una comparacion de los datos obtenidos.
Con el analisis realizado se evidencid que para el afio 2022 se espera un incremento en
gastos debido al nuevo cambio tecnoldgico, capacitacion al personal y cambios de

herramientas tecnologicas.

Tabla 39Proyeccion anual a 3 afios

1000 1008,9 1017,88
2000 2017,8 2035,76
6000 6053,4 6017,23
77 77,68 78,37
500 504,45 508,94
9577 9662,23 9658,18

Nota: gastos del Gltimo trimestre Fuente: Investigacion de campo, Elaborado por: La Autora

Para la proyeccion anual se consideré datos que nos proporcioné la empresa, para
ello se considero la rentabilidad tanto en el afio 2021 y afio 2022, mientras que para el
afio 2022 se espera un crecimiento elevado debido a tres existe una baja debido a la

pandemia del Covid-19 y al nuevo cambio tecnolégico.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La situacion actual de la empresa se evidencia a través del andlisis FODA, y
PESTEL obteniendo como resultados, los factores internos se identifica ademaés el
déficit que pueden ser superadas con las fortalezas. Para este caso, el valor ponderado es
de 2.59, lo cual indica que la empresa se encuentra con una posicion levemente fuerte es
decir; tiene 1,79 en su aspecto interno con relacion a la competencia y hacerles frente a
las debilidades con 0,80. Y los factores externos el valor ponderado es de 2.79, lo cual
indica que la empresa debe sacar provecho de las ventajas, es decir la empresa tiene
1,91 siendo este favorables y puede disminuir el riesgo que conllevan las amenazas,

siendo que estas tiene 0,85

A través de la aplicacion de la entrevista se evidencia que la empresa no aplica
estrategias de marketing online, que las paginas en medios digitales que mantiene es la
web y Facebook, como medio de difusion, siendo este el inico medio que utilizan para
darse a conocer, y que basado en la experiencia no han tenido que desarrollar estrategias
comerciales, lo que incrementa sus ventas es por alianzas comerciales que mantiene con
empresa del sector. a través de encuesta se evidencia que el 80% utiliza Facebook
seguido el 20% que son los sitios web, y que la mejor forma para promocionarse con el
60% de los trabajadores consideran que las mejores herramientas para promocionar la

empresa es el Facebook, y con el 20% esta el Instagram y el sitio web. Y que la
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plataforma las utilizada con el 52% de los usuarios navegan a través de Facebook, 27%

sitio web, y el 21% a través de Google.

La empresa debe proveer de una estrategia online la cual ayudara a la misma para
que pueda conocer sus estadisticas de una manera real, perfil de personas; tener un
control para conocer si las estrategias utilizadas tienen éxito, debe incluir en el
desarrollo de estrategia en redes sociales para generar gran impacto: por medio de estos
canales de comunicacion se pueden compartir fotos, videos y promocionar los servicios;

de tal manera que se genera una base de datos con potenciales clientes.

RECOMENDACIONES

Al gerente fortalecer las fortalezas para hacer frente a las debilidades, a fin de poder
determinar estrategias de marketing en internet que sea eficaces en el posicionamiento
en medio digitales y por ende generar prestigio, ademas; analizar el entorno y la

comunicacioén debe ser multidireccional con el cliente.

Es recomendable medir los resultados, para poder monitorear el rendimiento de las
redes sociales. Es importante a través de estos parametros poder interpretar los

resultados para conocer qué estrategia de marketing aplicada es la mas exitosa.
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Es necesario realizar un cronograma detallado con todas las tareas especificas a
realizar de acuerdo a la estrategia seleccionada; se debe estimar tiempos necesarios y
concentrarse en la tarea con la finalidad de cumplir los objetivos planteados. La
publicidad digital debe ser actualizada constantemente para que demuestre presencia
online y sea mas confiable para los usuarios, ya que si un usuario encuentra un sitio con
informacion desactualizada no tendré confiabilidad por mejor estrategia de marketing

que se use.

82



BIBLIOGRAFIA

Amores, M., & Lluniquinga, A. (2016). Plan de marketing digital para la empresa
organizadora de eventos Terra Eventos”, con énfasis en redes sociales, para
lograr su posicionamiento en Empresas Publicas y Asociaciones Profesionales
de la ciudad de Quito. facultad de ciencias administrativas . Quito - Ecuador:
Universidad Internacional del Ecuador. Obtenido de
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/1719/1/T-UIDE-1139.pdf

Andrade, D. (enero- junio de 2016). Estrategias de marketing digital en la promocién de
Marca Ciudad. (U. EAN, Ed.) Revista Escuela de Administracion de
Negocios(80), 59-72.

Andrade, D. A. (enero-julio de 2016). Estrategias de marketing digital en la promocién

de marca Ciudad. Revista Escuela de Administracion de negocios(80), 59-72.

Antevenio. (7 de diciembre de 2020). 15 tendencias que transformaran el marketing
digital en 2021. Obtenido de Las 5 A del marketing:
https://www.antevenio.com/blog/2020/12/tendencias-de-marketing-digital-en-
2021/

Bricio, K., Calle, J., & Zambrano, M. (2018). EI marketing digital como herramienta en
el desempefio laboral en el entorno no ecuatoriano: Estudio de caso de los
egresados de la Universidad de Guayaquil. Universidad y Sociedad, 10(4), 103-
109. Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v10n4/2218-3620-rus-10-04-
103.pdf

Cabezas, E., Andrade, D., & Torres, J. (2018). Introduccion a la metodologia de la
investigacion cientifica (primera ed., Vol. 1). Sangolqui, Ecuador: Universidad
de las Fuerzas Armadas ESPE. Obtenido de
http://repositorio.espe.edu.ec/jspui/bitstream/21000/15424/1/Introduccion%?20a
%20la%20Metodologia%20de%20la%20investigacion%20cientifica.pdf

Cafiueto, J., & Miguens, G. (2016). ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y EN
REDES SOCIALES QUE APLICAN LAS AGENCIAS DE VIAJE DEL CENTRO
DE MAR DEL PLATA”. Facultad de Ciencias Econdémicas y Sociales.

83



Argentina:  Universiadad Nacional Mar de Plata. Obtenido de
http://nulan.mdp.edu.ar/2505/1/miguens.2016.pdf

Cérdenas, H. D. (2015). Marketing Digital una estrategia generadora de innovacion
empresarial BIG DATA CENTER Barcelona . Bdgota D.C - Colombia :

Universidad Santo Tomas: Primer claustro universitario de Colombia .

Cipriani, G. L. (2020). PROPUESTA DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA EL
POSICIONAMIENTO DE CIPRIANI RESTAURANTE Y RECEPCIONES.
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, COMERCIALES Y DERECHO.

Chiclayo - Perd: Universidad de Lambayeque.

Constitucion de la Republica del Ecuador . (2008). Seccion tercera: comunicacion e
informacion. Obtenido de Avrticulos 18,19,20:

https://mwww.wipo.int/edocs/lexdocs/laws/es/ec/ec030es.pdf

Egas, E., & Yance, K. (febrero de 2018). Estrategias de comunicacion interna para
fortalecer la identidad corporativa de una empresa de seguridad ubicada en la
ciudad de Guayaquil - Ecuador. Revista Espacios, 39(24), 20- 33. Obtenido de
http://www.revistaespacios.com/al8v39n24/a18v39n24p20.pdf

Fuentes, O. (21 de Septiembre de 2020). Marketing Digital. Obtenido de Qué es y sus
ventajas: https://www.iebschool.com/blog/que-es-marketing-digital-marketing-
digital/

Gonzéles, N. (2018). La importancia de la marca en el marketing. Obtenido de

Magenta : https://magentaig.com/importancia-marca-marketing/

Gordon, A. M. (2015). “Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de
marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato”.
Facultad de Ciencias Administrativas. Ambato: Universidad Tecnica de
Ambato.

Grupo Krece . (2020). Datos Generales de la empresa . Obtenido de

https://www.grupo-krece.com/certificaciones

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2006). Metodologia de la investigacion
(Cuarta ed., WVol. 1). México: Mc Graw Hill. Obtenido de

84



https://seminariodemetodologiadelainvestigacion.files.wordpress.com/2012/03/

metodologc3ada-de-la-investigacic3b3n-roberto-hernc3alndez-sampieri.pdf

Hernandez, R., Ferndndez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion
(sexta ed., Vol. ). Mexico: Mc Graw Hill education.

Hoyos, R. (2016). Branding: el arte de marcar corazones (Vol. 1). Bogota: ECOE

ediciones.

Instituto Nacional de Estadistica y Censo. (2016). Directorio de empresas y
establecimeintos. Quito- Ecuador: INEC. Obtenido de
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/DirectorioEmpresas/Directorio_Empresas_2016/
Principales_Resultados_DIEE_2016.pdf

Kloter, P. (2000). Adminstracion. Mexico: Mc Graw Hill.

Ley Organica de Comunicacion . (febrero de 2019). LEY ORGANICA DE
COMUNICACION. Obtenido de Definiciones
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/wp-content/uploads/2020/01/Ley-

Organica-de-Comunicaci%C3%B3n.pdf

Lucas, G. (13 de Julio de 2019). Identidad Corporativa. Obtenido de ¢qué es y cédmo

crear la de tu empresa?: https://rockcontent.com/es/blog/identidad-corporativa/

Mariduefa, A., & Paredes, J. (2015). "Plan de Marketing Digital 2014 par ala empresa
Corporacion de Servicios TBL S.A de la ciudad de Guayaquil. Carrera de
Ciencias Administrativas y Econdnicas. Guayaquil: Universidad Politécnica

Salesiana.
McCarthy, J. (2015). 50 afios del marketing. Madrid: Esic.

Mejia, D. J., & Paredes, M. K. (2018). "Propuesta de Plan Estrategico de Marketing
Digital para la empresa ANIMATE". Facultad de Ciencias Administrativas .

Guayaquil: Universidad de Guayaquil.

Meneses, J. (2016). Universitat Oberta de Catalunya. Obtenido de

https://femrecerca.cat/meneses/publication/cuestionario/cuestionario.pdf

85



Mufiz, R. (2021). Marketing del siglo XXI (quinta ed.). México: CEF. Obtenido de

https://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html

Orozco, M., & Quiroz, G. (19 de Julio de 2015). El 82% de pymes de Ecuador accede a
Internet, pero su uso se limita a enviar correos y tareas administrativas. El
Comercio : pag. A3. Obtenido de
https://www.elcomercio.com/actualidad/pymes-internet-ecuador-tecnologia-

empresas.html

Pefalver, P. (7 de Marzo de 2019). ;Como crear con éxito un plan de marketing digital
para tu empresa? Tu plan de marketing digital tiene que tener en cuenta: SEO,
andlisis, posicionamiento web, estrategias, redes sociales, objetivos y métricas.
Obtenido de Pasos de un plan de marketing
https://www.wearemarketing.com/es/blog/paso-a-paso-estructura-de-un-plan-de-

marketing-digital.html

Plan de Ordenamiento Territorial Santo Domingo de los Tsachilas . (2030). Capitulo
IH: Agenda de igualdad Cantonal . Obtenido de Acceso a las comunicaciones :
https://www.santodomingo.gob.ec/docs/transparencia/2018/05-
Mayo/Anexos/s)/PDOT%202030/PDOT%202030%20SANTO%20DOMINGO.
pdf

Plan Nacional de Desarrollo . (2017). Eje 2 y 3 . Quito : Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo - Senplades .

Sampiere.  (2017). Metodologia de Investigacion. Meéxico. Obtenido de
https://castillodcuire.files.wordpress.com/2017/05/cap_14_analisis_datos_cualit

ativos_sampieri.pdf

Santos, S. (octubre de 2020). 7 Beneficios del Marketing Digital . Obtenido de

Conceptos : https://www.missampel.com/beneficios-del-marketing-digital/

Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién. (2018).
Ampliacién de la oferta de carera y programas publicos con calidad y
pertinencia (primera ed.). (S. d. Académica, Ed.) Quito: Subsecretaria General

de Educacion Superior. Obtenido de https://www.educacionsuperior.gob.ec/wp-

86



content/uploads/2019/07/Ampliacio%CC%81n-de-oferta-calidad-y-

pertinencia_Senplades.pdf

Secretaria Técnica del Sistema Nacional de Cualificaciones Profesionales. (2019).
Catalogo Nacional de cualificaciones profesionales (Vol. 1). Ecuador: Plan toda
una Vida. Obtenido de http://www.cualificaciones.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2019/07/Estadi%CC%81stica-junio.pdf

Selman, H. (2017). Marketing Digital: conoce todo el marketing y vive de internet

(primera ed.). Ibukku.
Somalo, N. (2017). Marketing Digital que funciona (Primera ed.). Almuzara.

Weilbacher, W. (1999). ElI Marketing de la marca. México: Granica. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=g2el_SE7SxIC&printsec=frontcover&dq
=lamarca+marketing&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjbwqgDurl7wAhXLY98KH
ddDDGAQ6AEWAHOECAMQAg#v=0nepage&qg=lamarca%20marketing&f=fa

Ise

Westreicher, G. (mayo de 2020). metodo deductivo . Obtenido de concepto :

https://economipedia.com/definiciones/metodo-deductivo.html

whatsapp.com/business. (2021). Whatsapp Businner. Obtenido de Descargar programa :

https://www.whatsapp.com/business/?lang=es

87



Anexos N.° 1 Guia de entrevista
INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
CARRERA DE TECNOLOGIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA

Objetivo: Disefiar estrategias de marketing digital para promocionar la identidad
corporativa de la empresa de Servicio Grupo Krece|

Nombre-. Edad:
Cargo
Fecha de ingreso/inicio de la empresa

1- ;De donde nace el nombre Grupo Krece?

2- ;Cuantos afios tiene la empresa en Santo Domingo

3- ;Cual es la actividad econdmica de la empresa?

4- ;Qué tipos de herramientas digitales tiene la empresza? ;Y con qué fin las creo?

5- (Enumere las plataformas digitales con las que cuenta la empresa?

6- (Desde su perspectiva cual red social considera mas efectiva y por qué?

7- (Aplica alguna estrategia publicitaria indique cual y por qué?

8- ;Cual de las estrategias antes menciona considera usted que le ha funcionado?

9- (Ha tenido inconvenientes en las campafias publicitarias que ha realizado, indique
cuales han sido?

10- ;Desde su perspectiva el uso de estrategias de contenidos le permite posicionarse
en el mercado dando a conocer sus productos v servicios?

11-;La empresa aplica estrategias de marketing digital, indique su importancia?
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Anexos N.° 2 Guia de la encuesta a empleados

: INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
CARRERS DX TECNOLOGLA EX ADMINISTRACION DE EMFRESAS
ENCUESTA A EMPLEADOS

Objetivo: Disaliar sstratezias de marksting Jdigital parz promociomer Iz identdad
carporativa ds l2 ampresa de Seracio Gropo Kreca

Nombee-. Edad:
Cargo

1  H: |utlizadoc  herramicectas a) St b) No
digitales?
a) Si b) No Indigue cual

2 ;Qué tipo de plataforma digxal 7. iCual considara usted que o Iz
wsted zmaveza masT meior haeransizats parz
a) Sioos web peomaocionarss?
o} Facobook a) Sitos web
c) Twttes b} Faceboox
d) Instagrams c) Taister
<) Pintarcst &) Instagrame
f) Geogls &) Pinmtorest

1) Goegle

3 ;Com gus frecosnciz wusted
zavesa por intar=st? 8 ;Ha utilizsfio alzoms red soc3al
a) Todos Jos dias para proandciosar peoducios &e la
) Tres vsces por samama smprosa?
c) Uravezaldla a) Si b) No

4. Utiliza lzs redes sociales para? 9. ;Commderas gue la smpresa debe
a) Comunicarse somaegirse on la sra digital?
v} Raoalizar vemtas a) Si B) No

%
E
i
¥
¢
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Anexos N.° 3 Guia de la encuesta a los clientes

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
CARRERA D& TECNOLOGLA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA A CLIENTES

Objetivo: Disadar sswratezizs de marketing digital parz promocionar Iz :dentidad
carparativa da la ampresa de Servicio Grapo Krece

Nomtoe- Edad:
Sector:
1 ;Cemo Ja sanpresa Grupo Erecd? 7. (Qué medic gustarta wsted
a) St b) Ne ecthr mformacite de Iz
1 ;Ha  utilizasde heovamcmtas a) Sitos web
b) Facobook
a) Si b)Ne c) Twister
d} Instagram
3. ;Qué tipo de plataforma digz:al @) Pintarsst
2sted mavesa mas” f) Geogis
a) Sitos nsb = Whatiapp
b} Facobook
¢) Taaster & ;Dsl siguiomts Ditado uwsted
d) Instagram comsidera que o la mojor
<) Pintorast Eerramignta para promccionar?
f) Geegle 2) Sitos web
b) Facebook
4 ;Com que Secmsncia wsted c) Tawter
zaveza por intarsst? &} Instagrame
a) Todos Jos dias @) Pintarest
b} Tres veces por samana f) Goegis
c) Unavezaldia 9. ;Qué tipo do publicidad llama 2
atancaén?
5. JUtibiz las rodes sociales para’? 3) Publicidad Azimadas
a) Comunicarse b} Videos
b} Realizar ventas c) Bammar con  colores
c) Caonocar productes Tlamatnos
&} Faovisar promocionss d) Coos
¢) Estar imformado
6 ;Ha w0 alguna vz poblicidad
de 12 ceoprass Gropos Krece par
internet © redes sociales?
a) St b) Ne
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Anexos N.° 4 Evidencia fotograficas
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Anexos N.° 5 Instrumentos aplicados
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