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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es proponer una estrategia de marketing digital para posicionar la marca
en redes sociales analizando las métricas y las citas de los diferentes autores que permiten analizar 2
variables el marketing digital que consiste en estudiar los siguientes conceptos: los sitios web, SEM, CRM,
contenido digital, redes sociales, social media. Por lo cual es importante investigar la vanguardia de las
estrategias del marketing digital ya que este concepto dia a dia avanza en los internautas, con esta indagacion
de las estrategias de marketing digital es fundamental posicionar la marca en la mente del consumidor
mediante las redes sociales ya que es una vitrina de comercializacion nacional e internacional. Estos
conceptos nos permiten también analizar la siguiente variable el posicionamiento de la marca donde
revisamos los conceptos de fidelizacion, branding, endomarketing. De esta manera también se analiz6 el
estado actual de la empresa en los medios digitales como Facebook, Instagram, Tik Tok, para generar la
metodologia y la propuesta. La metodologia que se va a implementar en esta investigacion tiene un enfoque
mixto cualitativo y cuantitativo con un alcance descriptivo y correlacional con un disefio no experimental
transversal con una muestra no probabilistica y una técnica basada en encuestas a los consumidores y al
gerente general sobre la validacion de la propuesta. La propuesta que se plantea en esta investigacion es
activar las 4 redes sociales més representativas en el ecuador como son Facebook, Instagram, Tik Tok,
WhatsApp dentro de estas redes sociales se implementara estrategias con influencer para realizar retos y
contenido atractivo para el posicionamiento de la marca. También se plantea una pagina web con botén de
compra y generar una estrategia SEM, SEO Y de brandig para el posicionamiento de la marca y la

fidelizacion de los consumidores.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, Estrategias, Posicionamiento, Redes sociales.
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ABSTRACT

The aim of this research is to propose a digital marketing strategy to position the brand on social media by
analyzing metrics and citations from different authors that allow us to examine two variables: digital
marketing, which involves studying the following concepts: websites, SEM, CRM, digital content, social
networks, social media; and brand positioning. It is important to investigate cutting-edge digital marketing
strategies as this concept advances daily among internet users. With this inquiry into digital marketing
strategies, it is essential to position the brand in the consumer's mind through social networks, as they serve
as a national and international commercialization showcase. These concepts also allow us to analyze the
next variable, brand positioning, where we review the concepts of loyalty, branding, and internal marketing.
The current state of the company in digital media such as Facebook, Instagram, and TikTok was also
analyzed to generate the methodology and proposal. The methodology to be implemented in this research
has a mixed qualitative and quantitative approach with a descriptive and correlational scope, using a non-
experimental cross-sectional design with a non-probabilistic sample. The technique is based on surveys of
consumers and the general manager regarding the validation of the proposal. The proposal put forward in
this research is to activate the four most representative social networks in Ecuador: Facebook, Instagram,
TikTok, and WhatsApp. Within these social networks, strategies with influencers will be implemented to
create challenges and attractive content for brand positioning. It also proposes with a purchase button and

the generation of SEM, SEO, and branding strategies for brand positioning and consumer loyalty.

KEYWORDS: Digital Marketing, Strategies, Positioning, Social Networks.
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Introduccion

Presentacion y contextualizacion del problema

En el escenario actual, el marketing digital emerge como un elemento clave para la
presencia y competitividad empresarial a nivel mundial. A medida que el mundo avanza hacia una
era digital, las estrategias de marketing en linea se vuelven esenciales para el posicionamiento de
las marcas y la conexion con audiencias cada vez mas digitales. A nivel internacional, esta
evolucion se traduce en una creciente dependencia de las empresas en el uso de herramientas
digitales para promocionarse y vender sus productos o servicios, aprovechando las oportunidades
que ofrecen las redes sociales, los motores de bldsqueda y otras plataformas en linea (Lozano-Torres
etal., 2021).

En la nueva era del marketing digital y la informacion, Kotler & Armstrong (2023)
mencionan que la mercadotecnia digital es la que surge en la actual era de la informacion basada
en las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC). Los informadores estdn bien
documentados y pueden comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello, la marca tiene
que segmentar el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos
objetivos. Ademas, Arteaga et al. (2018) comentan que el marketing digital ha generado cambios
en las empresas, especialmente en el marketing digital y la interaccion con el mercado y los
consumidores. Es asi como las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES) son el motor de
la economia en Latinoamérica, representando mas del 80 % de las empresas en Ecuador. Asi mismo
la competencia a nivel global es fuerte, por lo que han apostado por el uso del marketing digital.

Esto ha provocado que la demanda de servicios de marketing digital, como publicidad en
linea, patrocinios, dominios web, cuentas empresariales en redes sociales se incremente de tal modo
que la adquisicion de estos servicios es accesible incluso para aquellas empresas o emprendedores
que desean captar un mercado determinado (Suérez, 2020).

En el Ecuador, las pequefias y medianas empresas son las que generan la economia local es
asi que Lozano-Torres etal. (2021) determinan que las pequefias y medianas empresas, son el
motor econdmico de un pais, detallan que el marketing tradicional ha sido desplazado por el

moderno y tan conocido marketing digital, el cual permite establecer una marca, producto o
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servicio frente al consumidor, por medio de redes sociales, paginas web o incluso por medio de
marketing por correo electronico.

Ademas, el 65 % de la poblacion ecuatoriana son usuarios activos de redes sociales, lo que
subraya la importancia de estas plataformas en la vida diaria de los ciudadanos. Facebook se
destaca como la red social més popular, con 13 millones de usuarios, seguida por Instagram con
5,3 millones de usuarios (Aucay & Herrera, 2017). Esta prevalencia de las redes sociales no solo
ha cambiado la forma en que las personas interactian, sino que también ha abierto nuevas
oportunidades para la comunicacion y el marketing digital, permitiendo a las empresas llegar a un
publico més amplio y diverso (Espinoza et al., 2017).

En términos de inversion publicitaria, se estima que en 2020 se destinaron alrededor de $
66 millones a publicidad digital en Ecuador. Esta cifra destaca la creciente confianza de las
empresas en el marketing digital como una herramienta efectiva para alcanzar a los consumidores.
La publicidad en plataformas como Facebook e Instagram permite a las empresas segmentar su
audiencia de manera precisa y medir el impacto de sus camparias en tiempo real, lo que resulta en
una mayor eficiencia y retorno de la inversion (Lépez & Del Alcéazar , 2022).

Sin embargo, a pesar de estos avances, aun existen desafios que deben ser abordados para
continuar mejorando el ecosistema digital en Ecuador. La brecha digital, aunque ha disminuido,
sigue siendo una realidad en ciertas regiones del pais, especialmente en areas rurales donde el
acceso a internet y a dispositivos tecnoldgicos es limitado (Acosta et al., 2018). Es crucial que tanto
el sector publico como el privado continten invirtiendo en infraestructura y programas de
alfabetizacion digital para asegurarse de que todos los ciudadanos puedan beneficiarse de las
oportunidades que ofrece la economia digital (Villacis & Crespo, 2019).

En este contexto, Laia Boutique se encuentra ante el desafio de destacar en un mercado
saturado y competitivo. Consciente de la importancia del marketing digital en el mundo y en
Ecuador se ha incrementado la migracion de empresas y contenido a los medios digitales lo cual
se analiza los conceptos para determinar estrategias que permitan a esta empresa también migrar
el marketing tradicional al marketing digital y generar nuevos contenidos para el consumidor
(Jacome Alvarez et al., 2022).

La empresa Laia Boutique trabaja en su emprendimiento, analizando y restructurando sus
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falencias y tomando en cuenta sus dificultades de fracaso en el pasado, en el afio 2018 la empresa
pone en ejecucion la primera tactica que le permitid ser sostenible en el tiempo con lo fundamental
en administracion de empresas que es planificar, organizar y ejecutar el funcionamiento de manera
integra de Laia Boutique. Con la aplicacion de los cuatro pilares fundamentales de la
administracion, se ha desarrollado una estructura organizacional familiar eficiente para cumplir las
metas y objetivos mediante las tacticas que se trazan a corto, mediano y largo plazo. La empresa
ha generado una estabilidad en la administracion con el reto de implementar estrategias de
posicionamiento, es por esto que se analiz6 el marketing tradicional que utiliza la empresa, esto
son flayers, carteles de promocidn, television, radio y pancartas. Estas estrategias lo utilizan para
el posicionamiento de la marca, como también dentro de las estrategias de fidelizacion de los
clientes. Lo hacen mediante sorteos y promociones en los locales comerciales para captar la
atencion de los clientes, con este antecedente se menciona que el marketing tradicional no tiene un
impacto significativo ya que las nuevas formas de generar contenido para los clientes son en las
redes sociales, el marketing, sea tradicional o digital, tiene como funcién principal ejecutar una

estrategia comercial para captar, retener y fidelizar clientes mediante la necesidad de los clientes.

Esta evolucion de lo tradicional hacia lo digital permite a las empresas adaptarse al entorno
competitivo globalizado, ofreciendo nuevas formas de comercializacion en medios digitales y
alcance de los consumidores en el posicionamiento de la marca, lo cual se alinea con las
necesidades empresariales en el contexto actual de la empresa Laia Boutique por lo que carece de
estrategias digitales para el posicionamiento de la marca en redes sociales, ya que la empresa lo
realizaba con el marketing tradicional como son flayers, tarjetas de presentacion y publicidad en
vallas, sin tener resultados concretos en el posicionamiento y la fidelizacion de los clientes, por lo
que desde el confinamiento decidi6 abrir las redes sociales de la empresa para traer clientes en
Facebook, Instagram y en Tik Tok, sin ejecutar interacciones y contenido solo usaban para vender
sus productos en MarketPlace sin una estrategia de venta y de posicionamiento, usandolo para
tratar de vender un producto, ya que las redes sociales son una vitrina para la promocion y
comercializacién. Es importante implementar estas estrategias de fidelizacion, pero en la evolucion
del marketing y el posicionamiento se necesita actualizar y complementar con las estrategias

digitales (Solis Sanchez & Gutierrez Zambrano, 2021).
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Esta realidad para las pequefias empresas es un problema, pero para algunos es una
oportunidad para generar nuevas fuentes de comercializacion. En la actualidad, las empresas
necesitan realizar investigacion que ayude a establecer estrategias de marketing digital por medio
de las redes sociales. Segun un estudio de Lopez & Del Alcéazar (2022), el 79 % de los usuarios de
internet en Ecuador son activos en redes sociales, lo que representa una audiencia potencial de mas
de 14 millones de personas para las estrategias de marketing digital, basado en el manejo de redes
sociales. En la empresa da a conocer que los clientes se influencia por medio de la publicidad que
encuentran en internet, también detalla que el marketing de contenido, no generaréa grandes costos,
pero si brinda beneficios sociales y econémicos a corto, mediano y largo plazo, pues las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes, seguira dependiendo de si se brinda un producto
de calidad, caso contrario los clientes se convertiran en potenciales enemigos pues influye en el
proceso de la toma de decisiones. Es importante destacar que por tal motivo es necesario verificar
los gustos y satisfacciones de los clientes, mediante encuestas, entrevistas u observacion para

conocer la reaccion que estos pueden llegar a tener (Choquepata & Molina, 2020).

Planteamiento y formulacion del problema

Justificacion del problema

La necesidad imperiosa de adaptarse a un entorno empresarial en constante evolucion y
altamente competitivo en el &mbito del marketing digital, especificamente para la empresa Laia
Boutique, se fundamenta en diversos factores que buscan conocer a la audiencia objetiva en las
redes sociales. La empresa busca también crear contenido relevante en los medios digitales para
captar la atencién de los clientes, y de esta manera, generar presencia en redes sociales que le
permita estar como primera opcion en los motores de busqueda, y asi, generar métricas de analitica
y medicion para toma de decisiones oportunas y efectivas. Es fundamental que las empresas
comprendan la importancia de estar presentes en las plataformas digitales para conectar con su
audiencia de manera efectiva (Martin & Ldpez, 2020). En la actualidad, los consumidores dedican
una cantidad significativa de tiempo a su actividad en linea, destacando su presencia en redes
sociales y plataformas digitales. Es crucial para la empresa estar presente en estos espacios donde

convergen a los potenciales clientes (Paz Gomez, 2024).
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Asimismo, el incremento notable de la competencia en el ambito digital demanda el
desarrollo de estrategias efectivas que permitan sobresalir y diferenciarse entre una amplia gama
de opciones disponibles. En este sentido, segin Chiriguaya & Baquerizo (2021), el marketing
digital emerge como una herramienta fundamental para lograr dicho propdsito, brindando la
oportunidad de alcanzar nuevas audiencias y penetrar en mercados globales que anteriormente se

consideraban inaccesibles, lo que indudablemente expande las posibilidades de crecimiento.

También se analiza que es importante definir para las empresas que el marketing digital
tiene relacion con la tecnologia de la informacién y permite analizar bases de datos para optimizar
recursos en el analisis de la informacion de manera mas efectiva y precisa en el tiempo oportuno.

En concordancia con Palacios etal. (2021), se plantea una distincion clara entre el
marketing estratégico y el marketing operativo. En el contexto de la empresa, el marketing
estratégico implica una profunda reflexion sobre los valores fundamentales de la organizacion, asi

como una evaluacion de su posicion actual y sus metas a largo plazo.

Es asi como las estrategias generadas para tener un impacto significativo en el marketing
requieren realizar una planificacion objetiva para llegar al consumidor de una forma innovadora,
didactica y precisa donde el cliente se identifique claramente con la necesidad de adquirir el
producto para satisfacer su necesidad. Segin Nufiez & Miranda (2020), el marketing digital no solo
permite una comunicacion mas directa y personalizada con los consumidores, sino que también
facilita el seguimiento posventa, ya que la tecnologia permite identificar sus gustos y preferencias
a través de su comportamiento en las redes sociales. Esta capacidad de seguimiento y analisis
detallado del comportamiento del consumidor es una de las ventajas clave que ofrece el marketing
digital sobre los métodos tradicionales (Silva Choque & Vera Esteban, 2022).

Planteamiento del problema

Laia Boutique es una empresa de ropa de dormir y nimero uno en la innovacion de sus
productos de calidad estando a la vanguardia de nuevas tendencias. Laia Boutique enfrenta el
desafio de utilizar efectivamente las redes sociales para fortalecer su posicionamiento de la marca.
Aunque Laia Boutique ha logrado establecer la fidelizacion de clientela local. Carece de una

estrategia cohesiva en plataformas como Instagram, Facebook y TikTok para alcanzar un publico
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mas amplio y diversificado. En el afio 2020, por el confinamiento, se ve en la necesidad de crear su
pagina en Facebook, Instagram y TikTok. En estas paginas, ha venido trabajando la empresa,
teniendo un alcance en las métricas de 815 me gusta y 865 seguidores, se ha realizado 30
publicaciones, 3 en vivo, se tiene 30 comentarios en la pagina de Instagram, como también 161
seguidores y 21 publicaciones en Facebook esto se ha desarrollado de manera empirica para
promocionar los productos y servicios que tiene la empresa, por esto Santiago Pesantez, integrante
del emprendimiento familiar, menciona que desde el confinamiento, fue una necesidad para vender
los productos ya que toco fuerte al sector comercial y productivo. Por tal motivo, Laia Boutique
persigue la innovacion en los medios digitales para posicionar la marca en la mente del consumidor

mediante las redes sociales.

Precision del Tema

En Ecuador, el marketing digital ha ganado terreno répidamente, impulsado por la
expansion del acceso a internet y el florecimiento de la economia digital. Las empresas locales
estan adoptando estrategias digitales para llegar a sus audiencias de manera mas efectiva y directa,
reconociendo el potencial de las plataformas en linea para impulsar el crecimiento y la visibilidad
de sus negocios (Cudriz & Miranda, 2020).

El informe de Mentinno del "Estado Digital Ecuador 2023" realizado por Del Alcazar
Ponce (2023), revela una notable penetracion de internet en Ecuador, con el 82 % de la poblacion
teniendo acceso a la red. Este dato refleja un importante avance tecnolégico en el pais, facilitado
por politicas publicas que buscan democratizar el acceso a la informacién y las tecnologias de
comunicacion (Espinoza et al., 2017). Este acceso masivo a internet ha transformado la manera en
que los ecuatorianos se comunican, trabajan y se educan, evidenciando un cambio significativo en

las dinamicas sociales y economicas del pais.

Objeto de la investigacion

El objeto de esta investigacion es que las estrategias de marketing digital forjen al
posicionamiento de la marca en las redes sociales y pagina web, fortaleciendo de esta manera el
branding, la imagen corporativa de calidad y las estrategias de marketing digital, que son los

factores primordiales para el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.
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Objetivo general
Disefiar una propuesta de estrategias de marketing digital en las redes sociales para el
posicionamiento de la marca.
Hipotesis
La hipotesis es: EI marketing digital influye significativamente en el posicionamiento
de la marca Laia Boutique.
Variables dependientes e independientes
Variable independiente: Estrategia de marketing digital.
- Dimensiones: Contenido, publicidad, influencer marketing, interaccion con el publico,
analisis de datos y métricas.

Variable dependiente: Posicionamiento de la empresa Laia Boutique.

- Dimensiones: Visibilidad en linea, engagement, reconocimiento de marca, percepcion de
marca, fidelidad del cliente.

La investigacion seguird un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y

cualitativos. Se realizard un andlisis de mercado y del entorno digital para comprender las

tendencias y preferencias del puablico objetivo.

Objetivos especificos
e Estudiar la problematica y necesidades de la empresa en la implementacién de
estrategias de marketing para el posicionamiento.
e Analizar los conceptos para robustecer la propuesta que se plantea.
e Analizar el perfil demogréfico y los comportamientos de la audiencia objetivo de
Laia Boutique en las redes sociales para identificar sus preferencias, intereses y
necesidades.
e Proponer estrategias de promocion y publicidad en redes sociales para aumentar
la visibilidad de la marca, incluyendo la optimizacion de anuncios pagados.
Metodologia empleada
Blanco y Pirela (2022) explican que la investigacion de mercados tiene como objetivo

obtener informacion preliminar que facilite la definicion de problemas y sugiera hipétesis. También
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indican que busca describir mejor los problemas de la empresa, tales como el potencial de mercado
para un producto o caracteristicas demograficas y actitudes de los consumidores. En este tipo de
estudio se ha planteado una metodologia cuantitativa y cualitativa, correlacion la cual busca
observar los hechos de los clientes potenciales de la empresa. Es decir, se ubica este estudio en el
presente. Adicionalmente, no se limita Gnicamente a la recoleccién de datos como en libros o
textos, sino que también en encuestas que se haran a personas que utilizan los medios digitales.
Estas se interpretaran para determinar el impacto con la implementacion del proyecto en la

empresa, para asi observar como funciona la dindmica de la estrategia propuesta.

Declaratoria de la poblacién y muestra

Tamario de la muestra

Segun datos tomados del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024), para el
tamafio de la muestra se obtuvo informacion del 2022 con proyeccion al 2024, teniendo una
poblacion en la Ciudad de Cuenca. Para cada grupo de edad, se proporciona el numero total de
personas, asi como una desagregacion por sexo al nacer. En el grupo de edad de 20 a 24 afios, se
registran 32.976 personas, de las cuales 16.187 son hombres y 16.789 son mujeres. En el grupo de
edad de 25 a 29 afios, se registran 31.257 personas, con 15.331 hombres y 15.926 mujeres. En el
grupo de edad de 30 a 34 afios, se registran 28.919 personas, con 13.656 hombres y 15.263 mujeres.
Finalmente, en el grupo de edad de 35 a 39 afios, se registran 27.844 personas, con 13.051 hombres
y 14.793 mujeres. Esta informacion es crucial para entender la estructura demografica de la Ciudad
de Cuenca, lo que puede tener implicaciones significativas para la planificacion de servicios y
politicas publicas. Sin embargo, es importante tener en cuenta que estos datos son una instantanea

en un momento dado y pueden cambiar con el tiempo.

Declaratoria del tipo de investigacion

Segun Arias-Gonzales (2021), la investigacion correlacional es un método de estudio no
experimental que se concentra en analizar dos variables con el fin de medir y comprender el grado
de correlacion entre ellas en términos estadisticos. Este enfoque permite comprender la relacion

entre las variables analizadas, investigando como varia una variable en respuesta a cambios en la
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otra. El autor destaca que este método sigue un protocolo basado en el método cientifico, lo que

asegura la rigurosidad y validez de los resultados obtenidos.

Principales aportes

Esta investigacién proporcionara una estrategia de marketing digital integral y adaptada a
las necesidades especificas de la empresa Laia Boutique (Vilchez et al., 2020). Las estrategias de
mercado que se analizan y las investigaciones de marketing digital y las redes sociales son
principales para el posicionamiento de una marca en la mente del consumidor utilizando los medios
digitales como son Facebook, Instagram, TikTok, WatsAp y las paginas web estos canales de
comunicacion son importantes para las estrategias de fidelizacién a los potenciales clientes de la
marca creando de esta manera el incremento de la visibilidad de la marca.

El incremento de la visibilidad de una marca de da cuando se trabaja de manera articulada
con la estrategia la publicidad y el precio de un producto.

El disefio adecuado de camparias de marketing. Ademas, ofrecera informacién valiosa sobre
las tendencias y preferencias del publico objetivo con relacion al uso de las redes sociales, lo que
permitird a la empresa tomar decisiones informadas y mantener una presencia sélida en estas
plataformas (Trujillo et al., 2021).

Importancia, necesidad social, novedad y actualidad cientifica

En un mundo cada vez mas digitalizado, las redes sociales se han convertido en un canal
esencial para las empresas (Carrién & Mendoza, 2023). En Ecuador las redes sociales No toman
fuerza como un espacio de comercializacion para los emprendimientos y artesanos por la falta de
conocimientos y experiencia por lo que en nuestra ciudad es una oportunidad entrar en este nuevo
nicho de mercado para que los clientes potenciales utilicen las redes sociales para realizar compras
0 consumir contenido ya que es necesario que las empresas utilicen las redes sociales como una
vitrina para los productos y servicios. Una estrategia de marketing digital efectiva en estas
plataformas no solo mejora el posicionamiento y la visibilidad de una marca, sino que también
fomenta una conexion mas estrecha con los clientes y facilita la comprension de sus necesidades y
preferencias (Salas-Canales, 2021). Ademas, esta investigacion contribuira a la actualizacion del
conocimiento cientifico en el campo del marketing digital, adaptandose a las tendencias actuales y

futuras en el uso de las redes sociales (LLontop Chavez & Zuniga Rivera, 2023).
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Descripcion breve del contenido de los capitulos que integran el informe del trabajo de
titulacion
Capitulo 1: Marco teorico y contextual

Este capitulo sentara las bases tedricas del estudio, abordando en profundidad los conceptos
fundamentales del marketing digital, las redes sociales y el posicionamiento de marca. Se
exploraran las definiciones, evolucién y tendencias actuales del marketing digital, haciendo énfasis
en su importancia en el entorno empresarial contemporaneo. Se analizaran las principales
plataformas de redes sociales, sus caracteristicas distintivas y su papel en las estrategias de
marketing modernas. Ademas, se profundizara en el concepto de posicionamiento de marca,
examinando sus componentes clave, estrategias efectivas y métricas de evaluacién. El capitulo
también abordara la interrelacion entre estos elementos, proporcionando una base solida para
comprender como el marketing digital y las redes sociales pueden influir en el posicionamiento de
marca.
Capitulo 2: Metodologia de la investigacién

Este capitulo detallara exhaustivamente el enfoque metodoldgico adoptado para el estudio.
Se explicaré el enfoque de investigacion mixto, justificando su idoneidad para abordar los objetivos
del estudio. Se definira el alcance de la investigacion es correlacional y explicativo. Se describira
el disefio de la investigacion es no experimental, transversal. Se detallaran los métodos de
recoleccion de datos, como encuestas. Ademas, se especifica la poblacidn objetivo que son mujeres
de 18 a 45 afios de edad, los métodos de muestreo utilizados es la formula general y el tamafio de
la muestra es 395.
Capitulo 3: Propuesta

Este capitulo presentara una propuesta detallada de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la marca. Se comenzara con un analisis de la situacion actual de la marcay su
posicionamiento en el mercado digital. Se detallaran las estrategias especificas para cada
plataforma de redes sociales relevante, incluyendo tipos de contenido, frecuencia de publicacion y
estrategias de engagement. Se propondran métodos para optimizar la presencia en motores de
busqueda (SEO) y estrategias de publicidad digital (SEM). EI capitulo concluira con pasos para la

ejecucion de las estrategias propuestas.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO
1. Antecedentes investigativos.
1.1. Marketing digital

En una empresa pequefia o grande la implementacion de estrategias digitales son necesarias
ya que permiten alcanzar los objetivos con claridad y las metas planteadas por la organizacion y
posicionando la marca en los internautas, es asi que (Jaramillo & Hurtado, 2021) comenta que las
estrategias de marketing proporcionan a las empresas herramientas eficientes para proyectar
anuncios o publicidad a un mercado especifico, reducir costos, desarrollar y promocionar

productos/servicios, asi como para descubrir las preferencias de los clientes.

Asimismo, se destaca que las estrategias de marketing son una herramienta valiosa para
entender las preferencias y necesidades de los clientes. Para alcanzar este objetivo, se recurren a
diversas técnicas de investigacion y analisis de datos que proporcionan informacion valiosa sobre
el mercado y sus demandas, por otra parte (Haro etal., 2022) A traves de técnicas como la
investigacion de mercado y el anélisis de datos, las empresas pueden obtener informacion crucial
sobre sus clientes potenciales, lo que les permite adaptar sus estrategias y ofrecer productos y

servicios que satisfagan de manera mas precisa las demandas del mercado.

En el marco de este andlisis, se ha examinado la relevancia de las estrategias de marketing
destinadas a fortalecer la presencia de la marca de la empresa Laia Boutique, particularmente en
areas como las redes sociales, el marketing de contenido, el SEO, el sitio web y la comunicacion
digital. Estas estrategias desempefian un papel fundamental en la mejora de la imagen de la marca,
permitiendo que esta se vuelva mas visible y accesible para un publico mas amplio. EI marketing
digital es de vital importancia, ya que permite generar ventas a través de diferentes medios
virtuales. EI simple hecho de estar en una era digital permite comercializar los productos y
servicios. De esta manera con las variables consideradas es mas factible que se puedan vender por

internet de manera mas facil y eficiente (Mackay et al., 2021).
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Investigaciones indican que, las redes sociales en tendencia, es decir que se utilizan mas
son TikTok e Instagram, es cual se contrasta con la investigacion de (Sicilia et al., 2022) que
indican que los perfiles mas activos de las redes sociales mas utilizadas son de Facebook e
Instagram, los cuales en este presente Estudio se sefial6 que el primero ya no se utiliza para

comercializar productos y el segundo si coincide en las dos investigaciones realizadas.

Conectar sentimientos y emociones es un reto poderlos plasmar en el social media o web
site ya que son herramientas que permiten el posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores y se busca de manera indirecta la promocion de los productos y servicios ya que los
usuarios no entran a comprar en las redes sociales buscan cubrir los sentimientos, emociones y
percepciones con los productos. Resultado que se compara con estudio realizado por (Donato,
2021) que sefiala que el posicionamiento de una marca no solo se da con la implementacion de una
social media o web site que ayuden a posicionar la marca en las mentes de los consumidores, como

conectar sentimientos, emociones 0 percepciones.

Otro dato importante que se manifestd fue que las estrategias de marketing digital
identificadas ayudan a posicionar a la marca. Resultado que se compara con la tesis, antes revisada
(Vélez, 2020), existe una relacion significativa entre el nivel del marketing digital y el nivel del
posicionamiento con una correlacion positiva, es decir, a mayor nivel de marketing va a ser mayor
el nivel de posicionamiento de la marca de la empresa. Uno de los resultados identificados, sefial6
que la implementacion de un Web Site generaria un espacio virtual mas grande donde se pueda
ofertar mucha mas variedad de productos, permitiendo que el cliente pueda interactuar con la
empresa y esta pueda satisfacer al cliente por medio de la pagina web y tener un abanico de

opciones.

Con base a lo expuesto por (Vélez, 2020), sobre el posicionamiento mediante las estrategias
de marketing digital permiten a las redes sociales relacionarse entre si ya que a mayor nivel de
marketing digital mayor el posicionamiento de la marca, es asi que, (Gomez-Carrefio & Alvarado,
2021) describen que el marketing digital si contribuye a mejorar el posicionamiento de la marca,
porque gracias al “social media” o “generar contenido digital”, las emociones hacia la marca son

positivas y, sobre todo, los clientes volverian a comprar luego de una compra efectuada.
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Resultado que se compara con lo expuesto por (Del Alcazar Ponce, 2023), quien sefiala que
las estrategias de marketing digital son fundamentales para promover la aceptacion de los clientes

y asi, poco a poco, ir posicionando la marca en la mente de los consumidores.

(Barragan et al., 2022) enfatizan la importancia de las estrategias digitales para el
posicionamiento de tiendas en linea, destacando como estas pueden aumentar significativamente
la visibilidad y el alcance de las microempresas en el entorno digital. Todo esto repercute, también,
en Laia Boutique, porque si no se establecen estrategias como generar contenido en las redes
sociales, la microempresa pasa a ser invisible en el mundo digital, porque, actualmente, los
prospectos pasan mas conectados en sus redes sociales y es ese tiempo que se debia aprovechar.
Subraya gque una presencia activa y estratégica en plataformas digitales es crucial para captar la
atencion de los clientes potenciales y construir una marca sélida en el competitivo mercado en
linea.

1.2. Fundamentacion Tebrica o bases tedricas.

1.2.1. Estrategias de Marketing Digital

Para Laia Boutique, una estrategia de marketing digital efectiva podria incluir varias
estrategias disefladas para aumentar la visibilidad de la marca, atraer clientes potenciales y
fomentar la lealtad de los clientes existentes. A continuacion, se presentan algunas estrategias clave

de marketing digital:

1.2.2. Social Media

Desde la perspectiva del andlisis de (Chen, 2022) el marketing en redes sociales abarca el
uso de plataformas como Facebook (incluyendo Facebook Messenger), Instagram (propiedad de
Facebook), Tik-Tok, WhatsApp. Estas plataformas representan canales clave para la promocion y
la interaccion con los clientes potenciales y existentes de Laia Boutique. Cada plataforma tiene sus
propias caracteristicas y audiencias Unicas, lo que permite a Laia Boutique diversificar su presencia
en linea y llegar eficazmente a diferentes segmentos de mercado.
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Desde la promocion de contenido hasta la recopilacién de datos personales, estas
plataformas ofrecen oportunidades sin precedentes para llegar a los usuarios de manera
significativa. De tal manera que (Gomez-Carrefio & Alvarado, 2021), interpreta que el marketing
en redes sociales ha transformado la forma en que las empresas pueden influir en el
comportamiento del consumidor. Desde promover contenido que impulse la participacion hasta
extraer datos personales para que los mensajes resuenen entre los usuarios, estas plataformas
ofrecen una gama de herramientas que permiten una conexion mas directa y efectiva con la

audiencia objetiva.

La llegada de las redes sociales ha generado que el marketing tradicional ya no genere la
atencion de los usuarios, segun (Garcia et al., 2023), la llegada del internet, redes sociales y
posteriormente medios de comunicacién online, han dejado a muchos medios de comunicacion
tradicionales nativos practicamente en la quiebra, pues el consumo bajo aproximadamente un 52
% comparado con hace 15 afios atras. Los medios de comunicacién online que actualmente
emigraron a redes sociales, como: Facebook, Instagram y Tik Tok, ayuda a las empresas a crear
contenido méas econdémico y logrando un mayor alcance, atrayendo clientes e interactuando con
ellos de manera féacil y sencilla. Es asi de importante ya que estar en medios digitales es una
oportunidad para generar contenido lo mas sencillo posible para su utilizacién para la empresa
como para los clientes ya que un interfaz mas compatible con el cliente permite que se pueda
mantener en el mercado digital y lo utilicen nuevos clientes de esta manera mencionamos algunos
medios digitales relevantes que se deben tomar en cuenta para generar contenido para un

posicionamiento de marca.

1.2.3. Tik Tok

TikTok es una de las plataformas mas utilizadas por los internautas y su contenido esta
enfocado en lo emocional. Segun (Del Alcazar Ponce, 2023), en Ecuador el uso de esta plataforma
alcanzoé los 11.91 millones de usuarios en 2023. Por otra parte, (Ridge, 2023) afirma que TikTok
ha emergido como una plataforma poderosa para el marketing digital, proporcionando a las marcas
nuevas oportunidades para alcanzar a su audiencia y fomentar la interaccion. Sin embargo, destaca
la importancia de adaptar cada estrategia a las necesidades y objetivos particulares de cada marca.
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En cuanto a otras redes sociales populares, Del Alcazar (2023) reporta que para 2024,
Facebook mantiene su liderazgo en Ecuador con 13.5 millones de usuarios, mientras que Instagram
ha experimentado un crecimiento significativo, alcanzando los 6.1 millones de usuarios activos
mensuales. Sin embargo, destaca la importancia de adaptar cada estrategia a las necesidades y
objetivos particulares de cada marca.

El hecho de que Laia Boutique no esté presente en TikTok representa una limitacion
significativa en su estrategia de marketing digital en redes sociales. TikTok se ha convertido en
una plataforma de rapido crecimiento y en un canal importante para llegar a audiencias mas jovenes
y comprometidas. Segln un estudio de Cusot & Palacios (2021), se comenta que el 67 % de
usuarios afirman que la plataforma de Tik Tok les inspira a comprar productos, incluso cuando no
tienen la necesidad de hacerlo, Ademas, el engagement rate promedio en Tik Tok para las marcas
es de 5,96 %, significativamente mas alto que en otras plataformas sociales. Al no tener presencia
en esta plataforma, Laia Boutique se esta perdiendo la oportunidad de interactuar con un segmento
demogréafico clave y de capitalizar el potencial de alcance y compromiso que ofrece TikTok. Esto
puede resultar en una disminucion en la visibilidad de la marca, asi como en una pérdida de

oportunidades para promover productos, impulsar ventas y mejorar la participacion de los clientes.

1.2.4. WhatsApp

Para las microempresas es necesario tener un catalogo virtual y canales de comunicacion
para los clientes potenciales esta red social ayuda articular un canal directo de comunicacion como
menciona Nugroho et al. (2022), WhatsApp ha ido ganando cada vez mas prominencia en las
estrategias de marketing digital de empresas y marcas desde el afio 2020.

Esto se debe al alto nimero de usuarios activos diarios y a las caracteristicas distintivas de
la aplicacion. Diversos sectores empresariales han logrado alcanzar sus metas de rentabilidad y

comunicacion aprovechando estas ventajas, y se espera que la tendencia continte en aumento.

Laia Boutique podria aprovechar WhatsApp como una herramienta para mantener una
comunicacion directa y personalizada con sus clientes. Segun Campines (2023), el uso de
WhatsApp Business para la atencion al cliente puede aumentar la tasa de satisfaccion en un 25 %
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y reducir los tiempos de respuesta en hasta un 40 % en comparacion con los canales tradicionales.
Esto mejoraria significativamente la experiencia del cliente y contribuiria a la construccién de una
reputacion positiva para Laia Boutique, al ofrecer un servicio méas agil y personalizado. Esto

mejoraria la experiencia del cliente y contribuiria a la construccion de una reputacion positiva.

Laia Boutique podria crear grupos de clientes VIP en WhatsApp, donde pueda compartir
informacion exclusiva sobre nuevos productos, promociones especiales o eventos privados. Esto
no solo fortaleceria la lealtad de los clientes, sino que también les haria sentirse valorados y parte
de una comunidad exclusiva. Ademas, WhatsApp también podria utilizarse como canal de atencion
al cliente, permitiendo a los clientes realizar consultas, resolver problemas o realizar pedidos de

manera rapida y conveniente.

1.2.5. Web Sites

El marketing de sitios web desempefia un papel fundamental al promover estratégicamente
un sitio web con el fin de atraer trafico relevante y potencialmente convertirlo en clientes. Este
enfoque se centra en dirigir a personas interesadas hacia los productos o servicios ofrecidos por
una empresa, lo que aumenta las oportunidades de presentarles la propuesta de valor. Segin Dolega
et al. (2021), el marketing de sitios web o de (Web Sites), se define como la promocidn estratégica
de un sitio web con el objetivo de atraer trafico relevante. Al atraer a personas interesadas en los
productos o servicios de una empresa, se incrementan las posibilidades de convertir ese trafico en

clientes potenciales.

1.2.6. Péagina Web

Los sitios web y las paginas son vitrinas para mostrar los productos a mercados nacionales
e internacionales por consiguiente Ridge (2023) comenta que los sitios web son fundamentales en
cualquier estrategia de marketing digital, sirviendo como una vitrina virtual donde las empresas
pueden exhibir su marca, productos y servicios. Asimismo, sefiala que un sitio web bien disefiado
y optimizado puede ser una herramienta poderosa para atraer nuevos clientes potenciales. Ademas,
destaca que el marketing digital en paginas web brinda numerosas oportunidades para llegar a una

audiencia cada vez mas amplia y diversa. Dado que Laia Boutique busca destacarse en el mercado
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digital, invertir en un sitio web bien disefiado y optimizado podria ser una estrategia clave. Un sitio
web atractivo y funcional no solo serviria como una plataforma para exhibir sus productos y
servicios de manera visualmente atractiva, sino que también facilitaria la navegacion y la

experiencia del usuario, lo que potencialmente aumentaria las conversiones y compras en linea.

1.3. Marketing de contenidos

Este enfoque va mas alla de simplemente generar trafico, ya que busca establecer
conexiones emocionales y promover conversaciones en torno a las propuestas de la marca. Segun
Pachucho-Hernandez et al. (2021), definen el marketing de contenidos como un conjunto de
estrategias dirigidas a buscar, desarrollar y entregar contenidos a los usuarios y seguidores de una
marca. El objetivo principal no es solo aumentar el trafico, sino también crear empatia y fomentar

discusiones en torno a las propuestas de la marca.

La funcién del marketing de contenidos es generar la interacciéon con los seguidores para
atraer trafico con informacion de interés es asi que Pachucho-Hernandez et al. (2021) comentan
que el marketing de contenidos es un conjunto de estrategias que buscan desarrollar y entregar
contenidos a los usuarios o seguidores de una marca, aporta a generar trafico y a crear empatia con
el consumidor. En un principio el marketing de contenidos no busca vender nada, mas bien, su

funcién es atraer a posibles clientes brindandoles informacion que sea de su interés.

La creacion de contenido de calidad y la comprension del perfil del consumidor son
aspectos fundamentales para fortalecer el vinculo entre las empresas y sus clientes. Esto implica el
uso efectivo de tecnologias y estrategias centradas en satisfacer las necesidades y preferencias de
la audiencia. Por ende, Pachucho-Hernandez et al. (2021) consideran que las empresas deben
enfocar sus esfuerzos de marketing en la creacion de contenido de calidad y aprovechar las
tecnologias disponibles para fortalecer el vinculo con los clientes. Es fundamental estudiar y
conocer claramente el perfil del consumidor para adaptar las estrategias de marketing de manera

efectiva.

En el panorama actual, el marketing en redes sociales ha adquirido una relevancia

significativa como una herramienta fundamental para que las empresas se den a conocer y
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promocionen sus productos y servicios. Esto refleja la importancia de estas plataformas como
canales efectivos de comunicacion y comercializacion en el mundo digital. Segun Castilla et al.
(2023), el marketing en las redes sociales se ha convertido en una de las principales herramientas
que tienen las empresas para darse a conocer y promocionar sus productos y servicios. Este parrafo
resalta la importancia estratégica de las redes sociales en el &mbito del marketing digital y la
generacion de contenido.
1.4. La Evolucion del Paisaje Digital en Ecuador: Tendencias y Desafios en 2024
El panorama digital en Ecuador estd experimentando una transformacion significativa,
reflejando cambios globales en el uso de tecnologias y plataformas sociales. El “Estado Digital
Ecuador 20247, elaborado por Del Alcazar Ponce y Mentinno Consultores, ofrece una vision
detallada de estas tendencias, proporcionando insights valiosos para comprender el
comportamiento digital de los ecuatorianos y las implicaciones para empresas y marketers. La

importancia de este estudio radica en varios aspectos clave:

1. Cambios en las preferencias de plataformas: El informe revela insights significativos
en la popularidad de diferentes redes sociales. TikTok emerge como la plataforma de
mayor crecimiento, con un aumento del 19,71 % en usuarios entre mayo de 2023 y
enero de 2024. Este dato es crucial para las estrategias de marketing digital, indicando
donde se esta concentrando la atencion de los usuarios.

2. Demografia digital: El estudio proporciona un desglose detallado de los usuarios por
edad en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok. Esta informacién es
invaluable para la segmentacion de audiencias y la adaptacion de contenidos a grupos
demograficos especificos.

Este analisis comprehensivo del ecosistema digital ecuatoriano en 2024 no solo proporciona

una instantanea del presente, sino que también ofrece pistas sobre las tendencias futuras. Para
empresas, marketers y profesionales de la comunicacion, comprender estas dinamicas es

fundamental para desarrollar estrategias efectivas.

El estudio Del Alcazar Ponce (2023) sirve como una herramienta valiosa para la toma de

decisiones informadas en el ambito digital, desde la asignacion de recursos publicitarios hasta la
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planificacion de estrategias de contenido. Ademas, resalta la necesidad de una adaptacion continua
a las nuevas tecnologias y plataformas, asi como la importancia de entender los cambios

demogréaficos en el uso de redes sociales.

1.5. Comunicacion digital

La comunicacion ha experimentado cambios drasticos que afectan profundamente la vida
cotidiana y los habitos de consumo de las audiencias. Por esto Zuccherino (2021), estas
transformaciones han dado lugar a la construccion de un nuevo ecosistema mediatico, donde la
tecnologia, aunque omnipresente, a menudo pasa desapercibida debido a su integracién

transparente en la vida diaria.

Comunicacion digital. Es fundamental mejorar la competitividad y posicionar una marca
en la mente del consumidor es asi como Garcia (2020) plantea que la comunicacion digital es propia
de los ultimos tiempos y no es otra cosa que comunicarse de diferentes modos a través de Internet
que se debe configurar a la comunicacion digital como un instrumento de ayuda a todas las
organizaciones y proporciona oportunidades y beneficios como: realizar transacciones en tiempo
real, comunicacion bidireccional, mejora la competitividad organizacional, permite aumentar el
numero de clientes, permite mensajes personalizados, es econémico implementarlo e incluso en

alguno de los casos establecer estrategias de comunicacion digital suele ser gratuito.

Sin embargo, posicionar una marca en los medios digitales es un reto ya que tiene que ser
constante y persistente para que la marca se introduzca en las redes sociales, y asi mismo posicionar

en los potenciales clientes.

La integracion de la tecnologia en la vida diaria ha creado un entorno donde la presencia
digital es casi imperceptible pero constante. En este contexto, las redes sociales y las plataformas
digitales no solo facilitan la comunicacion, sino que son esenciales para conectar con las
audiencias. Para Laia Boutique, esto subraya la necesidad de que sus estrategias de marketing
digital se adapten a este nuevo panorama, utilizando la tecnologia de manera efectiva y natural en

la vida de sus consumidores.
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Segun Marin & Goémez (2021), el marketing digital exitoso requiere una comprension
profunda del entorno mediatico actual, donde la tecnologia se integra en la vida cotidiana de formas
que a menudo pasan desapercibidas. Las empresas deben disefiar sus estrategias de manera que se
alineen con este ecosistema medidtico, utilizando plataformas digitales para interactuar de manera

fluida con sus audiencias.

La comunicacion digital se ha convertido en un fenémeno omnipresente, moldeando
aquellas interacciones diarias de forma esporadica. Segun Alvarez & lllescas (2021) la
comunicacion digital se realiza a través de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC),
transmitiéndose mediante codigo binario. A diferencia de la comunicacion analdgica, que se basa

en gestos y expresiones no verbales, la comunicacion digital se fundamenta en sefiales digitales.

1.6. SEO

La implementacion efectiva del SEO implica una serie de practicas, como la investigacién
de palabras clave relevantes para el negocio de Laia Boutique, la optimizacién del contenido del
sitio web con estas palabras clave, la mejora de la estructura y navegacion del sitio, la creacién de
enlaces de calidad, entre otras técnicas. Al priorizar el SEO en su estrategia de marketing digital,
Laia Boutique puede aumentar su visibilidad en linea, atraer trafico captando para su sitio web y
mejorar su posicionamiento en los motores de busqueda, lo que en Gltima instancia puede conducir
a un mayor reconocimiento de marca, mas clientes potenciales y mayores conversiones (Das,
2021).

En el ambito del marketing digital, el SEO (Optimizacion de Motores de Busqueda)
desempefia un papel fundamental al ayudar a que los negocios mejoren su visibilidad en linea y
aumenten su trafico organico a través de los motores de busqueda. De acuerdo con Rivera & Lizeth
(2021), el SEO es una estrategia que analiza los contenidos de una pagina web con el objetivo de
posicionar un determinado negocio en los primeros lugares de los buscadores en internet. Esta
definicion resalta la importancia del SEO como una herramienta para mejorar el posicionamiento

en linea de las empresas.
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El Search Engine Optimization (SEO) consolidado como una herramienta fundamental para
mejorar la visibilidad y el posicionamiento de una pagina web en los resultados de busqueda. Segun
Espejo (2021), el SEO se enfoca en mejorar el posicionamiento de una pagina web en los resultados
de busqueda. Esta estrategia es crucial para atraer trafico de usuarios interesados y potenciales
compradores, ya que una mejor posicion en los resultados de busqueda aumenta la visibilidad y la

accesibilidad de la pagina web.

Segun Monreal (2024) una estrategia de marketing digital se define como una cuidadosa
planificacion que las empresas implementan con el objetivo de establecer una comunicacién
bidireccional entre la organizacion y los consumidores, con el fin Gltimo de influir en sus decisiones
de compra. Dentro del ambito del marketing digital, se identifican diversas estrategias
fundamentales, entre las cuales destacan el marketing de contenidos, las redes sociales, la
optimizacion para motores de busqueda (SEO), asi como la creacion y gestion de sitios web, entre
otras. De tal manera es importante generar estrategias para captar la atencion de los consumidores
potenciales y generar contenido de manera eficiente para llegar a la poblacidn que se ha segmentado
y se ha propuesto alcanzar y no sea recursos e informacion que no tenga alcance a la poblacion

meta.

1.7. Posicionamiento de Marca

Los principios y las estrategias que se plantea para la alta gerencia para el posicionamiento
de la marca es importante primero posicionar en la mente de los empleados. Segin Alarcon (2021),
se denomina posicionamiento de la marca a las acciones que hacen que una marca se quede
impregnada en la mente de los consumidores, tiene principios encaminados a posicionar la marca
primero en los empleados, establecer objetivos que se cumplan en menos de cinco afios y que sera
la alta gerencia que lidere este proceso. El posicionamiento de marca posee dimensiones
direccionadas a la diferenciacion de marca, identidad corporativa, fidelizacién y competencia. Se

tratan en la mayoria de los videos, que transmiten algo que se percibe a través de la vista y el oido.

El branding es fundamental para el posicionamiento de la marca utilizando todos sus
factores y su creacion de contenido es por eso que Dubbelink etal. (2021) menciona que el

branding como una herramienta de marketing que ayuda en la planificacion estratégica de una
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marca, desde la creacion, posicionamiento y posteriormente funcionamiento de la marca, esta
altima si el producto o servicio es de calidad, lograra quedarse en la memoria de los clientes finales.
Las empresas que logren comprender y adoptar este tipo de herramientas permitira cumplir los
objetivos propuestos y posicionando en el mercado su respectiva marca comercial diferenciandose

de la competencia.

Es fundamental mencionar que el branding desde el punto de vista de Onsardi et al. (2022),
cuando se habla de Branding se lo puede confundir como solo el logo o marca de un producto, el
Branding es una herramienta que aporta al posicionamiento de marcas y va de la mano con la
imagen corporativa de una empresa. También, es conocido como la gestion de todos los aspectos
que engloban a una marca ya sean tangibles o intangibles.

1.8. Elementos audiovisuales

1.8.1. Branding

El branding implica la creacion de una identidad de marca solida y coherente que refleje
los valores, la personalidad y la propuesta Unica de Laia Boutique. Esto se logra a través de
elementos visuales como el logotipo, los colores corporativos, la tipografia y el disefio de marca,

que se utilizan de manera consistente en todos los canales de comunicacion digital.

El branding es un proceso esencial para diferenciar y potenciar una marca en el mercado
actual, abordando diversos aspectos que van desde la creacion de valor hasta la fidelidad del
publico objetivo. Menciona Mackay et al. (2021) el branding se encarga de distinguir contextual y
visualmente a una marca, trabajando en aspectos como la creacion de valor, su concepto, identidad
propia, popularidad, posicionamiento y la fidelidad recibida por su audiencia. Estos lineamientos

estratégicos contribuyen a construir una marca con una identidad visual auténtica y poderosa.

El Branding Corporativo (BC) se destaca como un aspecto fundamental y estratégico en el
ambito del marketing, siendo una preocupacion central para investigadores y directivos de
empresas. Segun Buitrago et al. (2020), el Branding Corporativo es considerado un imperativo vital

y global, estrechamente ligado a la alta direccion de las organizaciones. Esto significa que la forma
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en que Laia Boutique gestiona su marca a nivel corporativo impacta directamente en su

posicionamiento en el mercado y en la percepcion que tienen los consumidores sobre ella.

Tabla 1
Tipo de estrategia de branding.
Tipo de
Estrategia de Descripcion
Branding
Branding de Enfocado en promover productos especificos de Laia Boutique,
Producto destacando sus caracteristicas Unicas y beneficios para los clientes.
Brandi Se centra en conectar emocionalmente con los clientes, creando camparias
randing ) o o o _
] y contenido que evocan sentimientos y experiencias positivas asociadas a
Emocional
la marca.
_ Utiliza contenido relevante y atractivo para educar, entretener y
Branding de o ) . ) )
) comprometer a la audiencia, consolidando la posicion de Laia Boutique
Contenido ) L ) )
como un lider de opinidn en su industria.
) Colabora con influencers y creadores de contenido para aumentar la
Branding de N L : : :
visibilidad y la credibilidad de Laia Boutique entre sus seguidores y
Influencers S
audiencia objetivo.
_ Se centra en crear experiencias Unicas y memorables para los clientes,
Branding de ) ) .
o tanto en linea como fuera de linea, que reflejen los valores y la
Experiencia

personalidad de Laia Boutique.

) Asocia la marca con causas sociales o ambientales, mostrando el
Branding de Causa ) ) ) ) ) ]
_ compromiso de Laia Boutique con el bienestar de lacomunidad y el medio
Social _
ambiente.

Fuente: Desarrollo a partir de Buitrago et al. (2020).
1.8.2. Vinculos emocionales
Los vinculos emocionales son fundamentales en el branding de una empresa como Laia
Boutique. Establecer conexiones emocionales con los clientes puede aumentar la lealtad a la marca

y mejorar la percepcion del valor de sus productos.
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El Branding emocional desempefia un papel crucial en las estrategias de fidelizacion de
clientes al generar un valor diferenciado para la marca y establecer conexiones emocionales con
los consumidores. Villacis et al. (2022) el Branding emocional se posiciona como una herramienta
esencial en el manejo de la identidad corporativa y la comunicacién, permitiendo establecer
vinculos emocionales duraderos en la mente del consumidor, lo que contribuye a la lealtad hacia

la marca.

La investigacion resalta que el Branding Emocional no se limita a la creacion de una
identidad corporativa atractiva, sino que va mas alla al establecer vinculos emocionales duraderos
en la mente del consumidor. Para Laia Boutique, esto significa que debe esforzarse por transmitir
emociones positivas y valores que resuenen con su audiencia a través de sus estrategias de
marketing digital. Al comunicar de manera efectiva la historia de la marca, sus valores y su
propdsito a través de las redes sociales y otros canales digitales, Laia Boutique puede conectar con
sus clientes a un nivel emocional méas profundo.

El aspecto emocional desempefia un papel crucial en la percepcion de valor de los
productos, lo que influye en las decisiones de compra de los consumidores. Segun Gonzalez &
Pallarés, (2020) en el &mbito emocional, los productos adquieren un valor significativamente
mayor. El atractivo visual de un producto despierta el interés del consumidor, quien puede asociarlo
con un mejor rendimiento, un estatus elevado y la creacion de vinculos afectivos que fomentan su

consumao.

Aqui hay algunas estrategias para fomentar vinculos emocionales efectivos:

e Historia de marca auténtica: Laia Boutique puede compartir la historia detras de la
marca, destacando sus valores, su compromiso con la moda sostenible y su pasion por
la calidad y la innovacion en el disefio de moda.

e Contenido emocional: Crear contenido en redes sociales y en el sitio web que inspire
emociones positivas, como alegria o inspiracion.

e Interaccién personalizada: Laia Boutique puede interactuar con los clientes de
manera personalizada en las redes sociales, respondiendo a sus comentarios, preguntas

y mensajes de una manera genuina y amigable.
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e Experiencias memorables: Ofrecer experiencias Unicas y memorables en todos los
puntos de contacto con la marca, desde la navegacion en el sitio web hasta la atencion
al cliente en la tienda fisica.

e Camparias con proposito: Crear campafias de marketing con un propdésito mas alla de
la venta de productos, como apoyar causas sociales o0 medioambientales.

e Feedback y participacion: Involucrar a los clientes en el proceso de desarrollo de
productos y en la toma de decisiones de la marca, solicitando su opinion y feedback.

1.8.3. Fidelizacion

La fidelizacion de clientes es un componente crucial para el éxito a largo plazo de Laia
Boutique en el mercado de la moda.

La fidelizacion de clientes es un aspecto fundamental en la estrategia de cualquier empresa,
ya que busca establecer relaciones duraderas y estables con los clientes, generando un vinculo
emocional que motive su permanencia a lo largo del tiempo. De acuerdo con Paredes-Pérez et al.
(2022), la fidelizacion se define como una accién orientada a cultivar relaciones estables y
continuas entre los clientes y la empresa. Su objetivo es generar un sentimiento positivo hacia el

negocio que motive la permanencia y la lealtad de los clientes a lo largo del tiempo.

Para implementar con éxito esta estrategia, Laia Boutique podria aprovechar las redes
sociales y otras plataformas digitales para interactuar de manera regular con sus clientes. Esto
podria incluir responder a sus preguntas y comentarios, proporcionar contenido relevante y
personalizado, y ofrecer incentivos exclusivos para clientes leales. Ademas, Laia Boutique podria
desarrollar programas de recompensas 0 membresias que ofrezcan beneficios especiales a sus
clientes en las redes sociales mas fieles, como descuentos, acceso anticipado a nuevas colecciones
0 eventos exclusivos. Estas iniciativas ayudaran a fortalecer el vinculo emocional entre la marca y

sus clientes, fomentando asi la fidelidad a largo plazo.

1.8.4. Competencia
Las competencias juegan un papel crucial al potenciar las capacidades esenciales, tanto
humanas como materiales y financieras, en un &rea especifica. Esto se traduce en la creacion de

ventajas competitivas que contribuyen al progreso econémico local y al mejoramiento de la calidad
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de vida de la poblacion. Para Diaz & Acosta (2021), las competencias se definen como una red
integrada de capacidades dirigidas hacia el desarrollo de ventajas competitivas en un entorno
particular. Propiciar estas competencias resulta fundamental para optimizar las economias locales

y alcanzar mayores estandares de vida para la poblacion.

En el contexto de Choquepata & Molina (2020), estas competencias podrian incluir
habilidades especializadas en marketing digital, comprension profunda del mercado objetivo y las
tendencias de la moda, asi como experiencia en la gestion de redes sociales y anélisis de datos. Al
potenciar estas competencias, Laia Boutique podria mejorar su posicionamiento en el mercado,
aumentar la visibilidad de su marca en las redes sociales y atraer a un publico mas amplio y
comprometido. Ademas, al utilizar eficazmente las plataformas de redes sociales para promocionar
sus productos y generar interacciones significativas con los clientes, Laia Boutique podria fomentar

la lealtad de la marca y aumentar las ventas.

En el competitivo mundo del marketing digital para empresas de moda como Laia Boutique,
es crucial comprender y analizar a la competencia para desarrollar estrategias efectivas y
mantenerse relevante en el mercado. Segln Diaz & Yined (2019), el andlisis de la competencia es
un componente esencial de la planificacion estratégica de marketing. Aqui hay algunas formas de
investigar y evaluar a la competencia:

o Analisis de la competencia directa: Identificar y estudiar a las empresas que ofrecen
productos similares a los de Laia Boutique.

e Monitoreo de redes sociales: Observar activamente las actividades de la competencia
en las redes sociales, incluyendo el tipo de contenido que publican, la frecuencia de
publicacion, la interaccion con los seguidores y las promociones que ofrecen.

o Investigacion de palabras clave: Realizar investigaciones de palabras clave para
comprender qué términos relacionados con la moda y el estilo estan utilizando la
competencia en sus campafias de SEO y SEM.

o Andlisis de contenido: Examinar el contenido publicado por la competencia en blogs,

sitios web y otras plataformas para identificar temas populares, estilos de escritura,
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enfoques creativos y formatos de contenido que resuenen con la audiencia. Esto puede
inspirar nuevas ideas y enfoques para el contenido de Laia Boutique.

e Seguimiento de precios y promociones: Observar los precios de los productos y las
promociones ofrecidas por la competencia para entender su estrategia de precios y como
se comparan con los de Laia Boutique.

e Encuestas y entrevistas: Realizar encuestas o entrevistas a clientes y prospectos para
obtener informacion sobre sus percepciones y experiencias con la competencia

1.9. Evaluacion del posicionamiento de la marca
El posicionamiento de un producto en el mercado es un proceso dinamico que puede
evolucionar con el tiempo, reflejando las percepciones y preferencias cambiantes de los
consumidores. Canales (2020) sostiene que el posicionamiento debe entenderse como un fenémeno

dinamico, en el que la percepcion del producto puede variar con el tiempo.

Para mantenerse relevante y competitiva, Laia Boutique podria implementar una estrategia
de monitoreo continuo del mercado y del comportamiento de los consumidores en las redes
sociales. Esto implica estar al tanto de las nuevas tendencias en moda, las preferencias de estilo de
vida de su audiencia objetivo y las percepciones sobre su marca y productos. Ademas, Laia
Boutique podria aprovechar las plataformas de redes sociales para recopilar comentarios y
retroalimentacion directa de los clientes, lo que proporcionaria informacion valiosa sobre como su
marca esta siendo percibida en el mercado.

1.10. Diferenciacion de marca

Las empresas se esfuerzan por destacar entre la multitud. Sin embargo, la competencia no
solo se debe a la lucha entre empresas, sino también al cambio en el comportamiento de los
consumidores, que ya no prestan atencion de manera automatica al mensaje de una marca. Para
Gonzalez (2021), la competencia en el mercado esta en aumento, no solo debido a la rivalidad entre
empresas, sino también porque los consumidores ya no se enfocan de inmediato en el mensaje de

una marca.

Para destacar entre la multitud y mantener la relevancia en un mercado competitivo, Laia

Boutique podria considerar estrategias que vayan mas alla de simplemente promocionar sus
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productos podria enfocarse en la creacién de contenido de valor en sus redes sociales, como
consejos de moda, guias de estilo, historias inspiradoras y contenido detras de escena. Esto ayudaria
a captar la atencion de los consumidores y a construir una relacion mas significativa con ellos
(Carrion & Mendoza, 2023).

Ademas, Laia Boutique podria aprovechar las plataformas de redes sociales para involucrar
activamente a sus seguidores, solicitando su opinion sobre nuevos productos, realizando encuestas
de satisfaccion del cliente o incluso organizando concursos y eventos especiales para fomentar la
participacion y el compromiso.

1.11.  Sostenibilidad de marca

La sostenibilidad de marca se refiere a la capacidad de una marca para mantener su
relevancia, reputacion y conexion con los consumidores a lo largo del tiempo, adoptando préacticas
comerciales responsables y éticas que consideren el impacto social, ambiental y econémico de sus
operaciones (Rodriguez Ron, 2024). Los elementos clave para lograr la sostenibilidad de marca

incluyen:

Compromiso con la responsabilidad social y ambiental: Adoptar practicas
comerciales sostenibles que minimicen el impacto ambiental y promuevan el bienestar
social.

Transparencia y autenticidad: Ser transparente sobre las préacticas comerciales y
los valores de la marca.

Innovacion continua: Mantenerse al tanto de las tendencias y avances en
sostenibilidad y buscar constantemente formas de mejorar.

Educacion y sensibilizacion: Educar a los consumidores sobre la importancia de
la sostenibilidad y cdmo pueden contribuir a través de sus decisiones de compra. Por
ejemplo, una marca como Laia Boutique puede proporcionar informacion sobre los
beneficios de elegir productos sostenibles, compartir consejos sobre cémo vivir de manera
mas ecoldgica y promover la conciencia ambiental a través de sus plataformas de marketing

y redes sociales.
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Colaboraciones y asociaciones: Establecer alianzas con organizaciones, expertos
y otras marcas comprometidas con la sostenibilidad para amplificar el impacto y promover
un cambio positivo en la industria. Estas colaboraciones pueden fortalecer la credibilidad
de la marca y expandir su alcance en iniciativas sostenibles.
1.12. Identidad Corporativa
La identidad corporativa se refiere a la imagen y personalidad distintiva de una empresa,
que se comunica a través de diversos elementos visuales y verbales para transmitir sus valores,
cultura y posicionamiento en el mercado. Aqui hay algunas estrategias clave que Laia Boutique
puede utilizar para desarrollar y fortalecer su identidad corporativa:

1.12.1. Identidad visual
La identidad visual es un componente crucial de la identidad corporativa de una empresa y

se refiere a todos los elementos visuales que la representan y la distinguen en el mercado.

La identidad corporativa juega un papel crucial en la percepcion que los clientes tienen
sobre una empresa o servicio. En un mundo donde lo visual cobra cada vez mas importancia, cuidar
y dar relevancia a la identidad corporativa se vuelve imprescindible para el éxito de cualquier
producto o empresa. Asi mismo para Alvarez (2023), la identidad corporativa es un elemento
fundamental que cada empresa debe manejar con atencién y cuidado. En la era actual, donde lo
visual desempefia un papel significativo, la percepcion del cliente sobre la empresa o servicio se
ve influenciada en gran medida por su identidad corporativa.

En el ambito del branding y la comunicacion empresarial, la identidad visual desempefia
un papel fundamental. Se trata de la construccion de diversos elementos graficos y visuales que
comunican el concepto de una marca, sus valores y su posicionamiento en el mercado hacia su
publico objetivo. De acuerdo con Martinez et al. (2023), la identidad visual comprende una
variedad de elementos de marca, como el nombre, el logo, el empaque del producto, entre otros.
Estos elementos son clave para transmitir la esencia y la personalidad de la marca, estableciendo
asi una conexion significativa con su audiencia.

La identidad visual de Laia Boutique podria comprender elementos como su logotipo

distintivo, el disefio de sus productos y empaques, la paleta de colores utilizada en sus materiales
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de marketing y en la decoracidn de su tienda fisica, asi como el estilo fotografico empleado en sus
campafias publicitarias y en sus redes sociales. Al mantener una coherencia en todos estos
elementos visuales, Laia Boutique puede fortalecer su reconocimiento de marca y aumentar su
audiencia objetiva.
1.13. Endomarketing

El endomarketing o marketing interno se refiere a un conjunto de acciones disefiadas para
generar satisfaccion entre los empleados de una empresa, fomentando el orgullo de colaborar con
la organizacion y promoviendo un compromiso con la calidad en el servicio. Como resultado, se
busca obtener empleados satisfechos que contribuyan a la fidelizacion de clientes. Por lo cual, el
endomarketing implica implementar estrategias que conduzcan a tener empleados comprometidos
y orgullosos de pertenecer a la empresa, 1o que a su vez influye positivamente en la lealtad y

repeticion de los clientes (Salas-Canales, 2021).

Para Laia Boutique, el endomarketing podria implicar la realizacion de actividades que
fortalezcan el sentido de pertenencia de los empleados, como programas de capacitacion y
desarrollo profesional, reconocimientos por logros alcanzados, eventos sociales y culturales
internos, entre otros. Ademas, comunicar la misién, visién y valores de la empresa de manera
efectiva dentro del equipo también es crucial para alinear a todos hacia un objetivo comdn. Cuando
los empleados se sienten valorados y comprometidos con la empresa, estan mas inclinados a
brindar un servicio de calidad y a transmitir una imagen positiva de la marca a los clientes (Vilchez
et al., 2020).

De acuerdo con Trujillo et al. (2021) el endomarketing surgié en un contexto en el que el
término no era bien entendido ni reconocido, representando inicialmente un instrumento poco
valorado en el ambito empresarial. Para Laia Boutique, comprender la evolucién y la importancia
del endomarketing puede ser fundamental para desarrollar estrategias efectivas que motiven y
comprometan a su equipo de trabajo. Al implementar acciones de endomarketing, laempresa puede
cultivar un ambiente laboral favorable que impulse el rendimiento y la satisfaccion de sus
empleados, 1o que a su vez se reflejara en la experiencia del cliente y en el posicionamiento de la

marca en el mercado.
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1.14.  Enfoques Teoricos en las Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca para Laia Boutique se
basan en los enfoques de varios autores reconocidos en el campo del marketing. Estas estrategias
incluyen el uso de redes sociales, marketing de contenidos, branding y posicionamiento de marca.
Los autores mencionados, como Scott, Pulizzi, Ries y Trout, Kotler y Godin, aportan diferentes
perspectivas y técnicas que pueden ser aplicadas para mejorar la presencia en linea y la percepcién
de la marca de Laia Boutique.

Tabla 2
Marketing Digital.
Estrategias Descripcion Autores

) Uso estratégico de plataformas como Facebook,
Marketing en )
] Instagram, Twitter, entre otras, para promover la marca, Scott
Redes Sociales _ ) ) )
interactuar con los clientes y obtener informacién valiosa.

) Creacidn y distribucion de contenido valioso y relevante
Marketing de ) ] o
) para educar, entretener y consolidar a la marca como lider ~ Pulizzi
Contenidos o ) )
de opinidn en su industria.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3
Posicionamiento de Marca.

Estrategias Descripcion Autores
Branding y Utilizacién de estrategias como identidad visual y )
Posicionamiento de  endomarketing para posicionar la marca en la mente de los Riesy

Marca consumidores y diferenciarse de la competencia. Trout
Comprension de las necesidades de los clientes y disefio de
estrategias de marketing efectivas para satisfacerlas.
Marketing General ~ Aplicacion de principios de marketing en todas las Kotler

estrategias, desde el enfoque en el cliente hasta la creacion

de valor.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se ha podido observar en el presente apartado teorico, la transformacion digital que
se viene produciendo en los ultimos afios ha redefinido la forma en la que las empresas y
emprendimientos interactan con sus clientes, en donde el marketing digital constituye un recurso
fundamental para la consolidacion y posicionamiento de una marca. Para ello, el desarrollo de
estrategias bajo un direccionamiento en el social media, permitirdn a las empresas, ademas de
promocionar sus productos y servicios, desarrollar vinculos representativos con su segmento del
mercado. Sobre todo en las pequefias y medianas empresas en donde se ha verificado que la
implementacion de estrategias de marketing digital han podido dar cumplimiento con las metas y
objetivos trazados, segun las necesidades y preferencias de los consumidores.

En la actualidad, diversas plataformas sociales como Instagram, WhatsApp y Tik Tok,
constituyen componentes basicos para definir y consolidar una presencia digital significativa que
permite desarrollar la comunicacion digital. Ademaés, se pudo evidenciar que la agrupacion de
elementos audiovisuales en conjunto con el marketing de contenidos permite llamar la atencion del
mercado meta. Consecuentemente, la diferenciacion de la marca representa un factor indispensable
dentro del mercado que se encuentra saturado, siendo la identidad visual y la identidad corporativa,
elementos que permiten orientar la percepcion del cliente con respecto a la marca.

De igual manera, la teoria revisada considera una accién oportuna la evaluacién periddica
de las estrategias para el posicionamiento de la marca, asi como el analisis de la competencia, ya
que esto permite ajustar dichas estrategias para permitir una ventaja competitiva. En la misma
linea, la sostenibilidad de la marca resulta importante para que los clientes puedan apreciar el
compromiso de la organizacién en diferentes enfoques, ambiental, social, etc. En el caso del
endomarketing, destaca la importancia de una alineacion interna de las empresas, en donde los
colaboradores puedan alinearse con los objetivos y los valores de la marca, lo que permite
transmitir una imagen coherente para con el pablico.

Con este analisis, a continuacion, se describe en el siguiente capitulo, el proceso

metodoldgico empleado para el levantamiento y anélisis de la informacion para el presente estudio.
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CAPITULO 1I
Metodologia

2. Contextualizacion y operacionalizacion de las variables

Este capitulo se centra en la metodologia utilizada para desarrollar e implementar una
estrategia de marketing digital en redes sociales para la empresa Laia Boutique. Se describen el
tipo y disefio de investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos, el procedimiento y el analisis de datos. El objetivo es proporcionar un marco
metodoldgico solido para alcanzar los objetivos de la investigacion y contribuir al posicionamiento
efectivo de la marca en el mercado digital.

2.1 Enfoque de la investigacion

Para este estudio sobre estrategias de marketing digital para Laia Boutique, se adopta un
enfoque mixto que combina elementos del enfoque cuantitativo y cualitativo. Este enfoque mixto
se selecciona debido a su capacidad para recopilar y analizar datos de diversas fuentes y métodos,
lo que permite una comprensién mas completa del fendmeno estudiado y aumenta la validez y
confiabilidad de los resultados (Faneite, 2023).

En términos de metodologia cuantitativa, se llevara a cabo un levantamiento de datos
directo de la audiencia objetivo de Laia Boutique a través de encuestas en linea y analisis de datos
de redes sociales. El andlisis de esta investigacion permite analizar e identificar si la empresa tiene

una correlacion con el marketing digital y el posicionamiento de la marca (Faneite, 2023).

Por otro lado, en el enfoque cualitativo, se realizaran un focus groups en profundidad con
clientes internos de Laia Boutique, asi como con profesionales del marketing digital, para obtener
una comprensién mas profunda de sus percepciones, preferencias y experiencias con la marca y su
estrategia de marketing digital. Esta reunién proporcionara informacion cualitativa valiosa que
complementara los datos cuantitativos recopilados. A continuacion, se presenta una breve

explicacion de por qué se ha elegido este enfoque:

2.2. Enfoque de la Investigacion: Mixto

Se ha optado por un enfoque mixto para este estudio debido a las siguientes razones:
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1. Comprension integral: El enfoque mixto permite obtener una visién mas completa y
profunda del fendmeno estudiado, en este caso, la efectividad de las estrategias de
marketing digital para Laia Boutique. Al combinar datos cuantitativos y cualitativos, se
logra una comprension mas rica y matizada del tema.

2.3. Alcance de la investigacion
2.3.1. Componente Descriptivo

El estudio tendra un componente descriptivo que permitira:

e Detallar las caracteristicas actuales de la estrategia de marketing digital de Laia
Boutique.

e Describir el comportamiento y preferencias del publico objetivo en las redes sociales.

e Identificar las tendencias actuales en marketing digital relevantes para el sector de la
moda.
Este componente descriptivo es fundamental para establecer una base sélida de

conocimiento sobre la situacion actual de Laia Boutique y su entorno digital.

2.3.2. Componente Correlacional

Ademas del aspecto descriptivo, la investigacion también buscara establecer relaciones
entre variables, lo que le confiere un alcance correlacional. Esto permitira:

e Examinar la relacion entre las estrategias de marketing digital desarrolladas y el

posicionamiento de la marca Laia Boutique.

El alcance correlacional permitira ir mas all& de la mera descripcion, explorando como las
diferentes variables del marketing digital se relacionan entre si y con el posicionamiento de la
marca.

La combinacion de estos dos alcances (descriptivo y correlacional) proporcionard una
comprension profunda y matizada de la situacion de Laia Boutique en el entorno digital,
permitiendo no solo describir el estado actual, sino también entender las relaciones entre diferentes
aspectos de su estrategia de marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca. Este

alcance descriptivo-correlacional es ideal para el enfoque mixto seleccionado, ya que permite
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aprovechar tanto los datos cuantitativos como los insights cualitativos para construir una imagen
completa y detallada de la efectividad de las estrategias de marketing digital de Laia Boutique,

sentando las bases para recomendaciones fundamentadas y estrategias futuras efectivas.

2.4. Declaracion y justificacion del tipo de investigacion: No experimental

transversal

1. No experimental. Este disefio se justifica porque el estudio no implica la manipulacion
deliberada de variables. En su lugar, se observaran los fendmenos (estrategias de marketing
digital y posicionamiento de Laia Boutique) tal como se dan en su contexto natural para

analizarlos posteriormente. Esto es crucial porque:

e Permite estudiar la situacion real de Laia Boutique en el entorno digital.

e Facilita la observacion de las interacciones naturales entre la marca y su audiencia
en las redes sociales.

e Es apropiado para examinar las percepciones y comportamientos autenticos de los
consumidores hacia la marca.

Este disefio de investigacion no experimental transversal, se alinea perfectamente con el
enfoque mixto y el alcance descriptivo-correlacional del estudio. Ademas, al ser transversal,
proporcionarad una vision actual y relevante de la situacion, crucial en el rapidamente cambiante
mundo del marketing digital.

2.5. Métodos empleados y sus propositos en el contexto de investigacion

Se emplearan diversos métodos que se alinean con el enfoque mixto, el alcance descriptivo-
correlacional y el disefio no experimental transversal. A continuacion, se detallan los métodos
empleados y sus propositos especificos:

1. Método de encuesta Propdsito: Recopilar datos cuantitativos sobre las percepciones,
preferencias y comportamientos de los clientes actuales y potenciales de Laia Boutique en
relacion con las redes sociales y el marketing digital. Justificacion: Este método permitira
obtener una amplia muestra de datos cuantificables, facilitando el analisis estadistico y la

identificacion de patrones y tendencias en el comportamiento del consumidor.
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Método de grupo focal en profundidad Propdsito: Obtener informacién cualitativa
detallada sobre las experiencias, opiniones y sugerencias de los clientes internos de Laia
Boutique y expertos en marketing digital. Justificacion: Los grupos focales proporcionaran
ideas valiosas que no se pueden capturar facilmente a traveés de métodos cuantitativos,

permitiendo una comprension mas profunda de las motivaciones y percepciones.

2.5.1. Instrumentos de recoleccion de datos:

a) Cuestionario de encuesta online:

Este serd el instrumento principal para recopilar datos cuantitativos de los clientes actuales

y potenciales de Laia Boutique. El cuestionario se disefiard utilizando plataformas como Google

Forms, estas preguntas se realizaron en base a la investigacion realizada por (Reyes, 2023). Que se

enfoca en la investigacidn propuesta y constara de las siguientes secciones:

1. Datos demograficos: Edad, género, ubicacion, frecuencia de compra de moda online.
2. Uso de redes sociales: Plataformas preferidas, tiempo de uso diario, interaccion con marcas
de moda.
3. Evaluacion del contenido digital de Laia Boutique: Atractivo del contenido, relevancia,
frecuencia ideal de publicaciones.
Las preguntas utilizaran principalmente escalas Likert de 5 puntos, preguntas de opcién
multiple.

b) Guia de grupos focales semiestructurada:

Esta guia se utilizard para el grupo focales con clientes internos y profesionales del

marketing digital. Incluird los siguientes temas:

1.
2.
3.

Experiencia en marketing digital en el sector de la moda.

Tendencias actuales en estrategias de redes sociales para posicionamiento de la marca.
Sugerencias para mejorar el posicionamiento digital de Laia Boutique.

La guia permitira cierta flexibilidad para explorar temas emergentes durante el grupo focal.

2.5.2. Conceptualizacion y operacionalizacion de variables:

¥

Variable 1: Estrategia de Marketing Digital en Redes Sociales
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Conjunto de acciones y tacticas planificadas que una empresa implementa en las

plataformas de redes sociales para alcanzar sus objetivos de marketing y mejorar su presencia en

linea.
Tabla 4
Estrategia de Marketing Digital en Redes Sociales.
) N ) Escala de
Dimension Indicadores Instrumentos 5
valoracion
) ) ) ) Cuestionario de )
Social media - Preferencia de redes sociales Likert 1-5
encuesta
) - Facilitacion del proceso de Cuestionario de )
Web sites Likert 1-5
compraventa encuesta
_ - Orientacion sobre ) )
Marketing de o ) Cuestionario de _
) caracteristicas y promociones de Likert 1-5
contenidos encuesta
productos
- Posicionamiento en busquedas  Cuestionario de _
SEO Likert 1-5
web encuesta
Comunicacion - Necesidad de informacion Cuestionario de )
o . L Likert 1-5
digital sobre campafias publicitarias encuesta

NOTA: Esta variable se determino y se analiso de un estudio realizado de marketing digital.

Variable 2: Posicionamiento de la empresa Laia Boutique

El lugar que ocupa la marca Laia en la mente de los consumidores en relacion con sus
competidores, basado en atributos clave y percepciones del publico objetivo.

Tabla 5
Posicionamiento de la empresa Laia Boutique.

: . . Escala de
Dimension Indicadores Instrumentos .
valoracion
Vinculos - Motivacion para realizar Cuestionario de Likert 1-5
emocionales compras repetidas encuesta
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) ., . Escala de
Dimensidn Indicadores Instrumentos .,
valoracion
e, - Interés en pertenecer a la Cuestionario de .
Fidelizacion ) P . Likert 1-5
comunidad de clientes encuesta
) - Percepcion de superioridad en  Cuestionario de .
Competencia P p . Likert 1-5
canales de atencion virtual encuesta
Diferenciacion de - Percepcion de diferenciacion Cuestionario de Likert 1-5
marca frente a otras marcas encuesta
. - Percepcién del compromiso Cuestionario de .
Endomarketing P P y Likert 1-5

rendimiento de los trabajadores encuesta

NOTA: Esta variable se determino y se analiso de un estudio realizado de pocisionamiento de la marca.

2.6 Delimitacion de la poblacion y muestra

La poblacion de estudio se compone de dos grupos principales:
1. Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique:
o Mujeres entre 18 y 45 afios
o Con interés en moda y compras online

o Usuarias activas de redes sociales

2.6.1 Muestra y tipo de muestreo:

Para cada grupo de la poblacion, se utilizard un tipo de muestreo:

1. Clientes actuales y potenciales:

Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio

Tamarnio de la muestra: Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizara la siguiente
férmula para poblaciones infinitas (dado que el numero exacto de clientes potenciales es
desconocido):

Por lo tanto, la formula general es de 384 y se sumaron 5 clientes mas con un total de 389
participantes.

2. Profesionales del marketing digital:

Tipo de muestreo: Muestreo por juicio.
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Tamafio de la muestra: Se buscara entrevistar a 4-8 clientes internos y a profesionales del

marketing digital.

2.6.2 Procedimientos de seleccion de la muestra:

1. Clientes actuales y potenciales:

e Se utilizaran las bases de datos de clientes de Laia Boutique y se complementaran
con datos de redes sociales para identificar potenciales clientes que cumplan con los
criterios de la poblacion.

e Se dividira la poblacion en estratos basados en edad y nivel de interaccion con la
marca.

e Se seleccionaran aleatoriamente participantes de cada estrato de manera
proporcional.

Grupos de trabajo:

1. Grupo de encuestados: 389 clientes actuales y potenciales de Laia Boutique.

2. Grupo de expertos: 4-8 clientes internos y profesionales del marketing digital.

3. Equipo de analisis de contenido: Investigadores encargados de analizar las publicaciones y

campafias de Laia en redes sociales.

2.6.3 Procedimientos de analisis de la correlacion y del focus group

Para realizar el analisis de la correlacion segln las preguntas de la encuesta se clasifican las

preguntas de la encuesta de acuerdo a las variables, asi:

Variable Independiente: Las preguntas MD1, MD2 y MD3 que se refieren al proceso de compra-venta del
producto.
Variable Dependiente: Las preguntas MD4, MD5, PM6, PM7, PM8, PM9 y PM10 que se refieren a las

caracteristicas y promociones de la marca LAIA boutique.

Para realizar el andlisis de correlacidn de Pearson entre estas dos variables, se realizara lo siguiente:
e Calcular los coeficientes de correlacion de Pearson entre cada par de variables

correspondientes a las dos variables definidas.
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e Interpretar los valores de los coeficientes de correlacion obtenidos para determinar la fuerza
y direccion de la relacion entre las dos variables principales.

e Evaluar la significancia estadistica de los coeficientes de correlacion calculados.

e Presentar los resultados del analisis de correlacion de forma clara y concisa.

2.7 Presentacion de los resultados del estudio.

Se realiza la presentacion de 4 figuras mas relevantes de la encuesta realizada a los
potenciales clientes para el analisis de la correlacion con el marketing digital y el
posicionamiento de la marca lo cual a continuacion se analizan el MD1, MD2 Y PM9, PM10 y

en anexos tenemos las estadisticas realizadas en este estudio.

Figura 1

MD1. ¢ Las redes sociales de la empresa le facilitaria el proceso de compra- venta del producto?

150

121
99
100 79
63
H Total
] ’
0 —
1 2 3 4 5 No respondio
NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: La mayoria de los encuestados (299) estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
considera que las redes sociales de la empresa facilitan excelentemente el proceso de compraventa.
Sin embargo, hay un nimero considerable de 88 personas que estan en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, lo que sugiere que hay margen para mejorar.
Propuesta: proyectar el SEO, centrandose en palabras clave relacionadas con "pijamas"” y

"ropa comoda" en Cuenca y alrededores.

Figura 2
MD2. ¢ Cree usted que la ejecucién de una pagina web para promocionar los productos seria
ideal para el Proceso de compra?
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1 2 3 4 5 No respondio

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del
afio 2024.

Analisis: 229 encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) que se utilice
una pagina web para el proceso de compra. No obstante, 93 personas en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo (1 o 2). Esto indica que mientras la mayoria ve positivamente la idea de una pagina
web, existe un grupo considerable que podria preferir otros canales.

Propuesta: Realizar una pagina web interactiva sencilla de usar y de comprar ya que
Latinoamérica no maneja los medios digitales de manera correcta.

Figura 3
PM9. ¢ Considera que Laia boutique se diferencia de Otras marcas de pijamas en el cantén
Cuenca?

Norespondio ® 2
; M 145

A 113

I 0 ® Total
A 35

A 34

N WD

0 20 40 60 80 100 120 140 160

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: 258 personas estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 0 5) y consideran que
Laia Boutique se diferencia excelentemente de otras marcas de pijamas en Cuenca. 69 estan en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo y lo ven como muy malo (1 o 2). Esto sugiere un buen
posicionamiento de marca para la mayoria.
Propuesta: Reforzar esta diferenciacion a través de marketing que destaque los aspectos
Unicos de Laia Boutique, como disefios exclusivos, calidad superior o compromiso con la

sostenibilidad.
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Figura 4
PM10. ¢Considera usted que los trabajadores de Laia Boutique estdn comprometidos con ella 'y
mantienen un buen rendimiento?

No respondio

W Total

= N W s U

0 20 40 60 80 100 120 140 160
NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.

Analisis: 248 encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) consideran que
los trabajadores de Laia boutique estdn muy comprometidos y mantienen un buen rendimiento. 76
estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo y lo califican como muy malo (1 o 2). Esto indica
una percepcion generalmente positiva del servicio al cliente, pero con algunas areas de mejora.

Propuesta: Realizar capacitaciones para fortalecer la vision, mision y valores corporativos
de la institucion también desarrollar un mecanismo de bonificacion.

2.8. Analisis del Focus Grups

El focus grups llevado a cabo el 15 de agosto del 2024 en la ciudad de Cuenca en las calles
Bolivar y Hermano Miguel se conto con la presencia de 8 participantes con diversos perfiles para
discutir algunas de las estrategias que se plantean para el marketing digital en las redes sociales
para el posicionamiento de la marca Laia Boutique. De esta manera los participantes aportaron
sobre mecanismos que pueden funcionar en las redes sociales como el tipo de contenido que se
puede generar y su opinidn sobre la calidad y perspectiva del producto este grupo tiene diferentes
percepciones de las redes sociales por lo cual el moderador empez6 con las preguntas planteadas
¢ Cual es su opinidn acerca de la importancia de aplicar las redes sociales el personal en su mayoria
comento que es importante la implementacion de estas estrategias digitales. Otra de las preguntas
fue ¢Hacia donde cree que la marca Laia Boutique puede llegar en el mundo digital? El personal
comento que la empresa puede pasar fronteras si se plantean un buen modelo de marketing digital.

Otra de las preguntas ¢Qué tipos de contenidos digitales crearia para dar a conocer la marca Laia
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Boutique? Comentaron que el contenido que prefieren seria un contenido social por los valores de la
empresa. Otro dato importante que se consultdé ¢Usted implementaria o cambiaria para estar
posicionado en la mente de los clientes? comentan que manejar nuevas estrategias permiten ver
mas all& de lo que se puede generar. Otro dato fue ¢Cudles son los factores claves que diferencian
a Laia Boutique de la competencia? Comentan que es fundamental conocer y capacitarse para estar
cada vez mas cerca de las necesidades de los clientes. El ultimo dato consultado fue ¢Se siente
identificado con la marca Laia boutique? ¢Por que? Lo cual comentan que el personal esta
comprometido con la empresa por la forma de crecer y metas que se plantean con el compromiso de
los colaboradores para cumplirlos de manera efectiva.

2.9. Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es una medida de fiabilidad que se utiliza para evaluar la consistencia
interna de un conjunto de items o0 preguntas en un test o cuestionario. Esta estadistica se utiliza
comunmente en investigaciones sociales, se utilizé para determinar si dos variables del marketing
digital y el posicionamiento de la marca hay una correlacion y se relacionan entre si (Roco et al,
2023).

El rango del alfa de Cronbach va de 0 a 1, donde:
« Un valor cercano a 0 indica que no hay consistencia interna entre los items, lo que sugiere
que miden diferentes constructos.
« Unvalor cercano a 1 indica una alta consistencia interna, lo que sugiere que los items miden

el mismo constructo (Roco et al, 2023).

Tabla 6
Alfa de Cronbach estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos.
0,961 10

NOTA: Estos datos de alfa de cronbach nos permite realizar un analisis de la correlacion en el sofware de
jamovi 2.3.28
Analisis. Como es posible evidenciar en la tabla alfa de Cronbach, el valor de 0,961 muy cercano

a 1 equivalente a una excelente confiabilidad. En consecuencia, la encuesta realizada es muy
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confiable. Este alto nivel de fiabilidad es una sefial positiva para la calidad del cuestionario en

términos de consistencia.

2.10 Anélisis de la correlacion por variables

Coeficientes de Correlacion:

MD1 y Posicionamiento de marca: 0.698
MD2 y Posicionamiento de marca: 0.808
MD3 y Posicionamiento de marca: 0.836
MD4 y Posicionamiento de marca: 0.745
MD?5 y Posicionamiento de marca: 0.857
PM6 y Marketing Digital: 0.874

PM7 y Marketing Digital: 0.890

PM8 y Marketing Digital: 0.857

PM9 y Marketing Digital: 0.832

PM10 y Marketing Digital: 0.855
Andlisis de Correlacion de Pearson:

Los coeficientes de correlacion entre las variables indican una relacion positiva y fuerte
entre la estrategia de marketing digital (variable independiente) y el posicionamiento de la marca
Laia Boutique (variable dependiente). Esto significa que a medida que mejora la estrategia de
marketing digital, también mejora el posicionamiento de la marca.

Significancia estadistica:

Todos los coeficientes de correlacion son estadisticamente significativos, ya que sus valores
superan 0.7, lo cual indica una correlacion fuerte y significativa entre las variables.
Presentacion de resultados:

El analisis de correlacion de Pearson realizado entre la estrategia de marketing digital y el
posicionamiento de la marca Laia Boutique muestra una relacion positiva y fuerte, con coeficientes
de correlacion que oscilan entre 0.698 y 0.890. Esto indica que una mejora en la estrategia de
marketing digital se traduce en un mejor posicionamiento de la marca Laia Boutique en el mercado.

Los resultados son estadisticamente significativos, lo que confirma la validez de esta relacion.
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Figura 5

Mapa de Correlacion

Mapa de calor de Correlacién

MD

»

<o

NOTA: Los datos fueron recolectados de la correlacion de pearson donde tenemos este mapa de calor

recopilado del sofware jamovi de la version 2.3.28.

2.11 Analisis del mapa de correlacion

Un valor cerca de 1 implica una dependencia fuerte de una pregunta a otra, o en términos
de la relacion con el cliente, si una de las preguntas tiene una respuesta positiva para un cliente, la
otra pregunta probablemente tenga una respuesta positiva también. Por ejemplo, si las preguntas
de orientacién de productos y percepcion de la calidad del contenido digital (MD2 y MD3) estan
altamente correlacionadas, entonces se puede inferir que las dos variables son muy dependientes
en la mente de los clientes. Por lo tanto, en pocas palabras, el mapa de correlacion simplemente
muestra el nivel de fuerte interdependencia que existe entre las variables, donde la mayoria de las
correlaciones son altas y positivas, como también vimos en la tabla de correlaciones que se nos
presentd al comienzo del andlisis. Dicho de otro modo, los elementos de Laia Boutique
relacionados con la publicidad digital, la atencion y la diferenciacion son percibidos por los
consumidores como factores que contribuyen al mismo aspecto general.

2.12.Discusién de resultados
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En este trabajo de investigacion se va a realizar una discusion de los resultados con los
objetivos y la informacion realizada de las estadisticas antes mencionadas para revisar como los
objetivos de esta investigacion se articula con las preguntas planteadas a los clientes de la
empresa para generar una propuesta de marketing digital que ayude a esta empresa a generar
estrategias de marketing de manera precisa.

Objetivo 1: Estudiar la problematica y necesidades de la empresa en la implementacion de

estrategias de marketing para el posicionamiento

La encuesta refleja que la mayoria de los encuestados considera que las redes sociales
facilitan el proceso de compra-venta (MD1), indicando una percepcion positiva hacia el uso de
estas plataformas. Sin embargo, un 22.6% de los encuestados expresé desacuerdo, sugiriendo que
hay areas de mejora en la comunicacion y en la experiencia del usuario. Esto se alinea con la
investigacion de lzquierdo Moran et al. (2020), que destaca la importancia de una estrategia bien
definida en redes sociales para conectar con los consumidores. La respuesta negativa sugiere que
Laia Boutique deberia investigar las causas del descontento y optimizar su presencia en redes para

satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.
Objetivo 2: Analizar los conceptos para robustecer la propuesta que se plantea

Para robustecer la propuesta, es esencial considerar los conceptos de marketing en redes
sociales y marketing de contenidos. Aponte et al. (2020) enfatizan que el contenido relevante y de
valor puede transformar a la marca en un lider de opinion. La respuesta a las preguntas de la
encuesta sobre la efectividad de los contenidos digitales de Laia Boutique (MD3) indica que un
60% de los encuestados reconoce la relevancia de la informacion proporcionada. Sin embargo, hay
un 22% que no se siente informado, lo cual representa una oportunidad para optimizar el contenido

ofrecido, utilizando técnicas de segmentacién y personalizacién para captar mejor a la audiencia.

Objetivo 3: Analizar el perfil demografico y los comportamientos de la audiencia objetivo de

Laia Boutique en las redes sociales.
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La mayor parte de los encuestados se encuentra entre 18 y 35 afios (76%), lo que posiciona
a Laia Boutique en un nicho joven, claramente interesado en tendencias de moda y compras online.
Segun Kotler & Armstrong (2023), conocer el perfil demogréafico es critico para adaptar las
estrategias de marketing. La preferencia de este grupo por plataformas como TikTok e Instagram
(especialmente entre las mujeres) debe ser priorizada en la estrategia de Laia Boutique. Esto sugiere
que Laia Boutique deberia crear contenido dindmico y atractivo, alineado con las tendencias que

la audiencia joven valoriza.

Objetivo 4: Proponer estrategias de promocion y publicidad en redes sociales para aumentar

la visibilidad de la marca Laia Boutique, incluyendo la optimizacion de anuncios pagados

Dado que el 71% de las mujeres y un significativo porcentaje de hombres estan activos en
redes sociales, Laia Boutique deberia considerar campafas de publicidad pagada dirigidas a estas
plataformas. Romo Jaramillo et al. (2020) sugiere que el uso de anuncios segmentados puede
aumentar la visibilidad de la marca. La encuesta revela que un 58.8% de los encuestados considera
importante informarse sobre campafias publicitarias (MD5). Ademas, la optimizacién de pagos y
la incorporacion de métodos de pago digitales podrian responder a las preferencias de compra de

los consumidores, donde el efectivo y las transferencias son predominantes.

Para que Laia Boutique pueda realizar ajustes y mejoras basadas en el desempefio de sus
campafias, es esencial el uso de métricas clave como el alcance, la participacion y la conversion.
Las personas que manifiestan interés en pertenecer a la comunidad de clientes de Laia Boutique
(PMT7) revelan que hay una base para construir una estrategia de retencion a través de contenido
exclusivo y promociones. La interaccion positiva con las campafias y el posicionamiento de la
marca (PM9) es un indicador espectacular; un 66.3% opina que Laia Boutique se diferencia de sus
competidores. Este analisis permite que Laia Boutique pueda centrar sus esfuerzos en los aspectos
gue son mas valorados por sus consumidores, mejorando asi su estrategia en redes sociales de esta
manera con la informacion recopilada en esta investigacion se realiza una propuesta que pueda

generar una vision clara a la empresa sobre las redes sociales.
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CAPITULO 3

3. PRESENTACION Y VALIDACION DE LA PROPUESTA

3.1 Modelacion de la Propuesta: Estrategias de Marketing Digital para Laia Boutique

3.1.1. Presentacion de la propuesta

La propuesta de marketing digital para Laia Boutique se centra en el desarrollo e
implementacion de diversas, estrategias y acciones que buscan mejorar el posicionamiento y las
ventas de la empresa en el mercado digital. La propuesta incluye una serie de iniciativas especificas

para aprovechar las ventajas del entorno digital y adaptarse a las nuevas demandas del mercado.

3.2. Fundamentacion

Antes de adentrarnos en las estrategias especificas para Laia Boutique, es crucial establecer
una base solida de conocimientos sobre los conceptos clave del marketing digital estudiados las
redes sociales, Sitios Web, Facebook, Tik Tok, WhatsApp.

Desde la perspectiva del analisis de (Chen, 2022) el marketing en redes sociales abarca el uso
de plataformas como Facebook (incluyendo Facebook Messenger), Instagram (propiedad de
Facebook), Tik-Tok, WhatsApp. Estas plataformas representan canales clave para la promocion y
la interaccion con los clientes potenciales y existentes de Laia Boutique.

e SEO (Search Engine Optimization): Es el proceso de optimizar un sitio web para aumentar
su visibilidad en los resultados organicos de los motores de busqueda. Para Laia Boutique,
esto implicard optimizar el contenido del sitio web con palabras clave relevantes como

"boutique de moda en Cuenca”, "Ropa de dormir en Ecuador", etc.

e SEM (Search Engine Marketing): Se refiere a la publicidad pagada en motores de busqueda.
LAIA Boutique utilizara Google Ads para crear anuncios que aparezcan en los resultados

de busqueda de Google para términos relevantes.

« Engagement: Laia Boutique buscard aumentar el engagement a través de contenido.
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3.3. Objetivo General de la propuesta.

Desarrollar una estrategia de marketing digital integral que aumente la visibilidad y el
posicionamiento de la marca en los motores de busqueda y plataformas relevantes, atrayendo y
reteniendo a la audiencia especifica, generando tréafico cualificado y aumentando las conversiones

con el fin de mejorar el reconocimiento.

3.3.1. Objetivos Especificos de la propuesta.

e Diseflar camparias de contenido atractivo y promociones pagadas con el fin de expandir el
alcance de la marca y mejorar la visibilidad en la audiencia objetiva, para aumentar el nmero

de seguidores en las paginas y redes sociales.

e Disefiar contenido optimizado por cada plataforma social, incluyendo publicaciones como
blog, videos, graficos con el objetivo de mejorar el posicionamiento en redes sociales y
aumentar el trafico hacia el sitio web.

e Aumentar y optimizar el contenido del sitio web para alinear el contenido con las mejores
précticas de SEO y SEM.

3.3.2. Diagrama de flujo de las estrategias propuestas.

Tabla 7 Diagrama de flujo.

[ 1. Andlisis de audiencia

]

[ 2. Creacion de contenido atractivo

[ 3. Optimizacion SEO/SEM
) ¥ :
\ 4. Campafas de publicidad pagada ]
) +

5. Optimizacion SEO/SEM ]
) I

6. Estrategia de Email Marketing ]
. ¥

7. Calendario de publicaciones. ]
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i

[ 8. Analisis de Métricas y KPIs ]
v

[ 9. Estrategias de Engagement ]
v

[ 10. Optimizacion de la experiencia del usuario ]

NOTA: Diagrama de las estrategias propuestas.

3.3.3 Estrategias de marketing digital en las redes sociales para el posicionamiento de Laia.

e Objetivo de la propuesta: Disefiar camparias de contenido atractivo y promociones pagadas

con el fin de expandir el alcance de la marca y mejorar la visibilidad en la audiencia objetiva,

para aumentar el nimero de seguidores en las paginas y redes sociales.

Tabla 8

Estrategia 1. Analisis de Audiencia

Acciones de las estrategias.

Descripcidn de las estrategias planteadas.

Objetivo

PROPUESTA

2024

&

CLIENTE

e Comprender las preferencias y comportamientos de los grupos
clave.

e Personalizar campafias para maximizar el impacto en las redes
sociales.

e Identificar oportunidades para crear contenido que se identifique

con estas audiencias.

Segmentos de la audiencia.

Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique:

o Perfil demogréafico: Mujeres entre 18 y 45 afios.
o Intereses: Moday compras en linea.
o Habitos digitales: Usuarias activas de redes

sociales.

Metodologia

El analisis de la audiencia se realiza mediante:

e Encuestas.
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¢ Analisis de datos en redes sociales.
e Estudio de comportamiento de usuarios en la web

Indicadores clave (KPIs) Se definen métricas que permitan evaluar el exito del analisis de
audiencia, como:

¢ Alcance en redes sociales.
Resultado Este andlisis sienta las bases para disefiar estrategias especificas,

desde la creacion de contenido hasta la optimizacion de campanas.

Fuente: Elaboracidon propia.

Tabla 9
Estrategia 2. Creacion de contenido atractivo
Acciones de las estrategias. Descripcidn de las estrategias planteadas.
Objetivo e Desarrollar contenido multimedia (videos, infografias, blogs)

e adaptado a cada plataforma social.

e Atraer y retener la atencion de la audiencia objetivo.

e Fomentar la interaccion y el engagement en las publicaciones.
Segmentos de la audiencia Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique

Perfil demogréafico: Mujeres entre 18 y 45 afios.

e Intereses: Moda y compras en linea

e Plataformas clave: Instagram, Facebook, TikTok.

Metodologia e Andlisis de tendencias: Investigacion de tendencias visuales

en redes sociales para identificar qué tipos de contenido tienen

SEGUIDORES

mas exito.

o e Produccion de contenido: Creacion de imagenes, videos y
textos adaptados a cada plataforma.

e A/B Testing: Pruebas de diferentes formatos y estilos de
contenido para determinar cual genera mayor engagement.

e Calendario de contenido: Planificacion y programacion del

contenido para asegurar una publicacion constante y coherente.
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Indicadores clave (KPIs) e Tasa de Engagement (likes, comentarios, compartidos).
e Alcance y visualizaciones (numero de personas que

vieron el contenido).
Resultado El contenido atractivo permitird aumentar la visibilidad de la

marca, mejorar el engagement y consolidar la identidad visual de

Laia Boutique.

Fuente: Elaboracidon propia.

Tabla 10
Estrategia 3. Creacion de contenido atractivo SEM/SEO
Acciones de las estrategias. Descripcidn de las estrategias planteadas.
Objetivo Mejorar el posicionamiento de Laia Boutique en motores de

CUENTAS busqueda Google para aumentar el trafico organico.

Facebook

Instagram

Tk ok o Implementar campafias SEM (Search Engine Marketing)
para captar clientes potenciales mediante anuncios

PUBLICACIONES

P— : pagados.

LE

o Optimizar el contenido para que aparezca en los primeros

resultados de busqueda relevantes.

Segmentos de la audiencia Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique
e Perfil demografico: Mujeres entre 18 y 45 afios con interés

en moda y compras en linea.

REELS ALCANCE

¢ Habitos de busqueda: Busquedas frecuentes relacionadas
con moda, tendencias y accesorios
Profesionales del marketing digital

¢ Especializacion: Estrategias SEO/SEM en el sector moda.

e Experiencia: Manejo de herramientas como Google Ads,

Google Analytics, y SEO técnico

Metodologia Metodologia
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Indicadores clave (KPIs)

Resultado

ALCANCE
Personas que vicron una publicacion especifica en sus

noticias.

W Tik Tok [llinstagram  [Facebook
47 389

16400

57 .
Alcance

Investigacion de palabras clave: Identificacion de términos

y frases que usan los clientes potenciales al buscar productos

de moda.

e Optimizacién On-Page: Mejorar elementos del sitio web

(descripciones, URL amigables) para maximizar la relevancia

en los resultados de busqueda.

¢ Creacion de contenido optimizado: Generacion de blogs,

descripciones de productos y landing pages alineadas con las

palabras clave identificadas.

e Campafias SEM: Implementacion de anuncios pagados en

Google Ads dirigidos a palabras clave especificas para captar

trafico altamente segmentado.

e Link Building: Establecimiento de enlaces externos de

calidad hacia la web para mejorar la autoridad del sitio.

Ranking de palabras clave: Posicion en los resultados de

busqueda para palabras clave estratégicas

Investigacion de palabras clave: Identificacion de términos

y frases que usan los clientes potenciales al buscar productos

de moda

e Optimizacion On-Page: Mejorar elementos del sitio
web (meta tags, descripciones, URL amigables) para
maximizar la relevancia en los resultados de
busqueda.
e Creacion de contenido optimizado: Generacion de

blogs, descripciones de productos y landing pages

alineadas con las palabras clave identificadas.
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e Campafias SEM: Implementacion de anuncios
pagados en Google Ads dirigidos a palabras clave
especificas para captar trafico altamente segmentado.

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 11

Estrategia 4. Campanas de publicidad pagada

Acciones de las estrategias. Descripcién de las estrategias planteadas.

Objetivo Incrementar la visibilidad de la marca en plataformas clave

(Facebook, TikTok, Instagram, WhatsApp Business).

e Incrementar el tréfico a la tienda online y mejorar las
conversiones a través de anuncios segmentados.
o Generar interaccion y engagement mediante campafias

personalizadas.

Segmentos de la audiencia Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique

e Perfil demografico: Mujeres entre 18 y 45 afios interesadas

en moda y compras online.

e Segmentacién avanzada: Segmentos basados en intereses

especificos (moda, tendencias, accesorios), comportamientos

de compra y datos demograficos.

Metodologia Definicion de objetivos SMART: Establecer objetivos

especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con tiempo

definido (incrementar el trafico en un 30% en tres meses)

Segmentacion y personalizacion: Utilizar herramientas
de segmentacion avanzada para crear publicos
personalizados y similares en Facebook, Instagram y
TikTok.
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e Disefio y produccion de anuncios: Crear anuncios
PAUTAJE _ _ )
visualmente atractivos y con mensajes claros, adaptados a

Campafias ADS:

Conceptn  Gastn cada plataforma. Incluir videos cortos y graficos que

resuenen con la audiencia en TikTok e Instagram.

Facehook
Objetiva, Menszies

e Automatizacién y secuencias en WhatsApp Business:

Facabaak
Dhjetiv, Mensmes

Implementar secuencias automaticas de mensajes para

TOTAL

responder consultas, enviar promociones y fidelizar
clientes.

e Pruebas A/B: Ejecutar pruebas de diferentes
creatividades, textos y llamadas a la accion para optimizar
el rendimiento.

e Optimizacién continua: Ajustar las campafias basadas en
el analisis de datos en tiempo real para mejorar el

rendimiento

Indicadores clave (KPIs) e Alcance y frecuencia: NUmero de personas
alcanzadas y cuéntas veces ven los anuncios:
e TR (Click-Through Rate): Proporcion de clics en los
anuncios respecto a las impresiones.
e Tasa de conversidn: Porcentaje de usuarios que
realizan una accion especifica (compras, registros)

después de interactuar con los anuncios.

Resultado Las campafas de publicidad pagada optimizadas para cada
plataforma generardn un aumento significativo en la
visibilidad, el tréfico y las ventas en linea. Ademas, permitira
fortalecer la presencia de marca en redes sociales clave
mediante contenido personalizado y estrategias de

segmentacion eficaces

Fuente: Elaboracién propia.
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@ La Universidad para todos

55



UNIVERSIDAD

BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
DEL ECUADOR

Objetivo de la propuesta: Disefiar contenido optimizado por cada plataforma social,

incluyendo publicaciones como blog, videos, graficos con el objetivo de mejorar el

posicionamiento en redes sociales y aumentar el trafico hacia el sitio web.

Tabla 12

Estrategia 4.1 Campafas para Facebook e Instagram

Acciones de las estrategias.

Descripcidn de las estrategias planteadas.

Obijetivo

Segmentos de la audiencia

Metodologia

FEED INSTAGRAM

Incrementar la visibilidad de Laia Boutique en Facebook e Instagram

mediante contenido visual y anuncios pagados

Aumentar las interacciones y conversiones dirigidas a la tienda
online.
Potenciar la presencia de marca a través de colaboraciones con

influencers y la optimizacion del perfil

Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique

Perfil demografico: Mujeres entre 18 y 45 afios interesadas en
moda y compras en linea.

Intereses: Moda, tendencias de estilo, compras en linea,
influencers de moda.

Optimizacion del perfil: Asegurar que el perfil de Laia Boutique
esté completamente optimizado con una descripcion clara, enlaces
al sitio web, y elementos visuales consistentes con la identidad de
la marca.

Creacion de contenido visual de alta calidad: Publicar
regularmente fotos y videos atractivos que resalten los productos
en contextos que reflejen el estilo de vida del publico objetivo.
Uso estratégico de hashtags: Investigar y utilizar hashtags
relevantes y populares para aumentar la visibilidad de las
publicaciones. Crear un hashtag Unico de la marca para promover

la interaccién de los seguidores y la identificacién con la marca.
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Segmentacion avanzada en anuncios: Implementar anuncios
pagados en Facebook e Instagram utilizando publicos
personalizados y similares. Segmentar por intereses (moda,
compras online), comportamientos y datos demograficos
especificos.

Colaboracion con influencers: Identificar influencers clave que
se alineen con el pablico objetivo de Laia Boutique. Disefiar
colaboraciones que incluyan menciones en stories, publicaciones
de productos y promociones especiales.

Pruebas A/B: Realizar pruebas A/B de diferentes creatividades,
textos y llamadas a la accién para identificar qué combinaciones

generan mayor engagement y conversiones.

Indicadores clave (KPIs)

e Alcance y frecuencia: Medir el numero de personas
alcanzadas y cuéntas veces vieron los anuncios.

e Engagement: Interacciones totales en publicaciones organicas
y pagadas (likes, comentarios, compartidos).

e Crecimiento de seguidores en Instagram y Facebook.

Resultado Con esta camparia, se espera un aumento significativo en la visibilidad

y el engagement de la marca en Instagram y Facebook. Las

colaboraciones con influencers y el uso de contenido visual

optimizado impulsaran tanto las interacciones como las conversiones

en la tienda online de Laia Boutique.

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 13

Estrategia 4.2 Campafias para Tik Tok

Acciones de las Descripcidn de las estrategias planteadas.

estrategias.

UBE
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Objetivo Incrementar la visibilidad de Laia Boutique en TikTok a través de
contenido creativo y auténtico.
e Promover la interaccion y participacion de la audiencia mediante

desafios de hashtags y colaboraciones con TikTokers.
o Optimizar la presencia de Laia Boutique en TikTok mediante

estrategias que se alineen con el algoritmo de la plataforma.

Segmentos de la Clientes actuales y potenciales de Laia Boutique
audiencia e Perfil demografico: Mujeres entre 18 y 45 afios activas en
— redes sociales y con interés en moda y tendencias.

e Comportamientos en TikTok: Usuarios que interactian con

contenido de moda, estilo de vida y desafios virales.

Colaboradores e Influencers:

TikTokers especializados en moda con seguidores alineados con el

publico objetivo de Laia Boutique.

Criterios de seleccion: Influencers con autenticidad y capacidad de

generar engagement organico

Metodologia - Contenido creativo y auténtico: Crear videos cortos que sean
entretenidos, inspiradores o educativos, utilizando tendencias actuales
y alineados con la identidad de Laia Boutique. El contenido incluird
videos que muestren outfits, de moda, y storytelling alrededor de los
productos de Laia Boutique.

o Colaboraciéon con TikTokers e influencers: Identificar y
colaborar con creadores de contenido que compartan los
valores de la marca. Se incentivara la promocién de productos
de Laia Boutique de manera genuina, con videos naturales que

no parezcan excesivamente comerciales.
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o Desafios de hashtags: Crear y promocionar desafios virales
con hashtags Unicos relacionados con Laia Boutique. Estos
desafios invitaran a la audiencia a crear contenido,
aumentando la visibilidad y generando contenido generado

por los usuarios.

Indicadores clave (KPIs) e Crecimiento de seguidores en TikTok
e Interacciones (likes, comentarios, shares) en contenido de
Laia Boutique

Resultado Incrementar la visibilidad de Laia Boutique en TikTok a través de
contenido creativo y auténtico.
Promover la interaccion y participacion de la audiencia mediante
desafios de hashtags.
Optimizar la presencia de Laia Boutique en TikTok mediante

estrategias alineadas con el algoritmo de la plataforma.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14
Estrategia 4.3 Campaiias para WhatsApp Business
Acciones de las Descripcion de las estrategias planteadas.

estrategias.

Objetivo Incrementar la interaccion y ventas de Laia Boutique a través de la
plataforma de WhatsApp Business

Segmentos de la Perfil demografico:

audiencia Mujeres entre 18 y 45 afios, activas en redes sociales y con interés en moda
y tendencias.
Comportamientos en WhatsApp: Usuarios que utilizan WhatsApp para
comunicarse con empresas, hacer consultas y realizar compras.

Colaboradores e Influencers:
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WhatsApp Business Expertos: Especialistas en usar efectivamente
WhatsApp Business para el engagement y ventas con clientes.

Criterios de seleccion:

Influencers y creadores de contenido con presencia activa en WhatsApp y
capacidad de generar engagement organico.

Perfil de empresa en WhatsApp Business:

Nombre: Laia Boutique

Descripcion: Moda de disefiador en Cuenca, Ecuador. Enterizos
personalizados, pijamas de lujo y mas.

Horario de atencidn: lunes a sabado, 10:00 - 19:00

Direccion: Bolivar y Hermano Miguel CUENCA-ECUADOR

Mensajes automaticos:

Mensaje de bienvenida: ""jHola! Gracias por contactar a Laia Boutique.
¢En qué podemos ayudarte hoy?"

Mensaje fuera de horario: ""Gracias por tu mensaje. Nuestro horario de
atencion es de lunes a sabado, de 10:00 a 19:00. Te responderemos tan
pronto como estemos de vuelta."

Respuestas rapidas:

I tallas: ""Nuestras prendas estan disponibles en tallas S, M, L y XL.
Para encontrar tu talla perfecta, consulta nuestra guia de tallas en
[enlace]™

I envio: ""Ofrecemos envio gratuito en Cuenca para compras superiores
a $50. Para otras ciudades, el costo de envio se calcula en el Check out."
I devoluciones: "Aceptamos devoluciones dentro de los 10 dias
posteriores a la compra. El articulo debe estar sin usar y con todas las

etiquetas originales.™
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Catalogo de productos: Crear un catalogo dentro de WhatsApp Business
con los productos mas populares, incluyendo fotos, descripciones y
precios.

Comunicacioén Directa: Utilizar WhatsApp Business para mantener una
comunicacion directa y eficiente con los clientes.

Actualizaciones y Promociones: Enviar actualizaciones sobre nuevos

productos, promociones y eventos especiales.

Indicadores e Numero de suscriptores al perfil de WhatsApp Business
clave (KPIs)
Resultado Incrementar la interaccién y ventas de Laia Boutique a través de la plataforma

de WhatsApp Business.
Ofrecer un servicio al cliente personalizado y eficiente via WhatsApp.
Generar promociones y descuentos exclusivos para clientes de WhatsApp

Business

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15

Estrategia 5. Colaboracion con influencers

Acciones de las Descripcidn de las estrategias planteadas.

estrategias.

Objetivo Aumentar la visibilidad de Laia Boutique y generar mayor interaccion con
el publico objetivo a través de la colaboracion con influencers relevantes

Segmentos de la Perfil demogréafico: Mujeres entre 18 y 45 afios, activas en redes sociales y
audiencia con interés en moda y tendencias.
Comportamientos en redes sociales: Usuarios que siguen y se inspiran en

contenido de influencers de moda y estilo de vida

Metodologia e Identificar y seleccionar influencers relevantes para el publico objetivo

de Laia Boutique, que encajen con la imagen y valores de la marca.
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e Establecer acuerdos de colaboracién con los influencers seleccionados,
donde ellos puedan:
o Crear contenido organico y auténtico sobre los productos y la
marca de Laia Boutique.
o Promover la visibilidad de Laia Boutique a través de sus canales
de redes sociales.
o Generar mayor interaccion y compromiso (engagement) entre la
audiencia y la marca.
¢ Incentivar a los influencers a través de incentivos como:
o Envio gratuito de productos para que puedan lucirlos y
promocionarlos.
o Comisiones por ventas generadas a través de sus codigos de
descuento o enlaces.
o Oportunidades exclusivas, como participacion en sesiones de

fotos o eventos de la marca.

Indicadores clave

(KPls) e Alcance y engagement generado por el contenido de los influencers

Resultado Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la marca Laia Boutique
entre el publico objetivo.
Generar mayor interaccién y compromiso (engagement) de la audiencia con
la marca.
Impulsar las ventas y captacion de nuevos clientes a través de la influencia
de los colaboradores.
Fortalecer la imagen y posicionamiento de Laia Boutique como una marca

de moda de disefiador de alta calidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo de la propuesta: Aumentar y optimizar el contenido del sitio web para

alinear el contenido con las mejores practicas de SEO y SEM.

UBE
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Estrategia 6. Estrategia de email marketing.

Acciones de las Descripcion de las estrategias planteadas.

estrategias.

Objetivo

Establecer un canal de comunicacion directo y personalizado con los clientes

actuales y potenciales de Laia Boutique, con el fin de generar engagement,

fidelidad y conversiones de ventas.

Segmentos de la

Clientes actuales: Personas que han realizado compras previas en Laia
Boutique.

audiencia Leads/Prospectos: Personas que han interactuado con la marca (suscriptores
del boletin, visitantes del sitio web, etc.) pero aun no han concretado una
compra.

Metodologia e Construccion de una base de datos de contactos de email de manera ética

y consentida.
Creacion de un boletin informativo (newsletter) periédico con contenido
de valor para los suscriptores:

o Novedades de la coleccion

o Tendencias y consejos de moda

o Promociones y ofertas exclusivas

o Historias de la marcay el equipo
Implementacion de flujos de email automatizados:
Bienvenida a nuevos suscriptores

o Abandono de carrito

o Reactivacion de clientes inactivos

o Felicitacién por cumpleafios o aniversario de compra
Segmentacion y personalizacion del contenido de los emails segun el
perfil y comportamiento de cada usuario.
Optimizacién continua de disefio, contenido y estrategia de email

marketing.
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e Tasa de apertura de emails

Resultado

Construir y mantener una base de datos de contactos calificados y
consentidos.

Aumentar el engagement y la lealtad de los clientes hacia la marca Laia
Boutique.

Generar mayores ingresos a través de ventas recurrentes y de campafia.
Reactivar y fidelizar a clientes que han dejado de comprar.

Posicionar a Laia Boutique como una marca de confianza y cercana a sus

clientes.

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 17

Estrategia 7. Calendario de publicaciones

Acciones de las Descripcion de las estrategias planteadas.

estrategias.

Objetivo Implementar un calendario editorial coherente y constante de publicaciones

de contenido en los diferentes canales digitales de Laia Boutique, con el fin

de generar mayor visibilidad, interaccién y compromiso (engagement) con el

publico objetivo.

Segmentosdela e

audiencia .

Seguidores actuales en redes sociales
Visitantes del sitio web
Suscriptores del boletin de noticias

Publico objetivo general interesado en moda y estilo de vida

Metodologia o

Definir un calendario de contenido editorial que incluya:
o Publicaciones semanales en redes sociales (Facebook, Instagram,
TikTok)
o Envio del boletin de noticias con frecuencia mensual

o Actualizaciones en el blog del sitio web (minimo 1 por semana)
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e Planificar y crear contenido de valor para la audiencia, como:
o Tendencias de moda y estilos de temporada
o Looks inspiradores y consejos de estilismo
o Historias y detras de escena de la marca
o Promociones, lanzamientos y novedades de productos
e Optimizar la programacion y publicacion del contenido para maximizar el
alcance y la interaccién:
o ldentificar los mejores dias y horarios para publicar en cada canal
o Utilizar herramientas de programacién y gestion de contenido

o Monitorear y ajustar el calendario segun los resultados

Indicadores e Alcance y engagement de las publicaciones en redes sociales

clave (KPIs)

Resultado Mantener una presencia digital constante y coherente de la marca Laia
Boutique.

Incrementar la visibilidad, reconocimiento y recordacion de la marca entre el
publico objetivo.

Generar mayor interaccion y compromiso (engagement) de la audiencia con
los contenidos de la marca.

Impulsar el trafico y las conversiones en el sitio web de Laia Boutique.

Fortalecer la relacion y fidelidad de los clientes actuales y potenciales.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18

Estrategia 8. Anélisis de métricas y KPIs

Acciones de las estrategias. Descripcion de las estrategias planteadas.

Objetivo Implementar un sistema de medicion y seguimiento de indicadores
clave de rendimiento (KPIs) para evaluar el desempefio y la
efectividad de las diferentes estrategias y acciones digitales de
LAIA Boutique.
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Segmentos de la audiencia  Equipo de marketing y direccién de Laia Boutique

Agencias y proveedores digitales que colaboren con la marca

Metodologia o Identificar los KPIs mas relevantes y alineados con los
objetivos de negocio de LAIA Boutique, como:
o Trafico y comportamiento de usuarios en el sitio web
o Interaccion y engagement en redes sociales
VL xS o Eficiencia de las campafias de marketing (anuncios,
vl ... email, influencers, etc.)

o Indicadores de ventas y rentabilidad

683
) e Implementar herramientas de analisis y monitoreo web, como
Google Analytics, para recopilar y procesar los datos.
e Establecer un proceso de reporte y revision periddica de los

Visitas al perfil

200
38
0 —

KPIs, donde se analicen:

o Evolucion de los indicadores a lo largo del tiempo
o Comparacién con metas y benchmarks establecidos
o ldentificacion de areas de oportunidad y acciones de
mejora
e Integrar los insights obtenidos del andlisis de KPIs en la
planificacion y toma de decisiones estratégicas de Laia
Boutique.
e Capacitar al equipo interno en la interpretacion y uso de los
datos para una mejor gestion y optimizacion de las iniciativas

digitales.

Indicadores clave (KPIs) e Indicadores de engagement en redes sociales

(interacciones, alcance, etc.)

Resultado Contar con una vision clara y objetiva del desempefio digital de

Laia Boutique.
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Tomar decisiones méas informadas y efectivas para optimizar las
estrategias y acciones.

Mejorar la eficiencia y rentabilidad de las iniciativas digitales de
la marca.

Identificar oportunidades de mejora y areas de crecimiento para
Laia Boutique.

Demostrar el impacto y el valor de las iniciativas digitales ante la

direccién y accionistas.

Fuente: Elaboracion

Tabla 19

propia.

Estrategia 9. Estrategias de engagement

Acciones de las Descripcion de las estrategias planteadas.

estrategias.

Objetivo Implementar un conjunto de acciones y tacticas que permitan generar mayor

interaccion, compromiso y fidelidad de los usuarios con la marca Laia

Boutique en sus diferentes canales digitales

Segmentosde la o

audiencia °

Metodologia

Clientes actuales: quienes han realizado compras previas en la tienda.
Seguidores en redes sociales: usuarios que siguen a la marca en sus
perfiles.

Visitantes del sitio web: personas que han interactuado con el sitio web de
Laia Boutique.

Leads/Prospectos: usuarios interesados en la marca, pero que ain no han

concretado una compra.

e Redes sociales:
o Publicar contenido relevante, interactivo y de valor para la

audiencia.
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o Responder de manera oportuna y personalizada a
comentarios y mensajes.
o Organizar concursos, sorteos y campafias de engagement.
e Sitio web:
o Implementar funcionalidades interactivas como chat en
Vivo, encuestas y resefias de productos.
o Ofrecer contenido de valor (guias de estilo, tutoriales,
historias de marca, etc.).
e Email marketing:
o Enviar comunicaciones personalizadas y de valor a la base
de suscriptores.
o Ofrecer incentivos y promociones exclusivas para

suscriptores.

Indicadores clave e Tasa de interaccion en redes sociales (me gusta, comentarios,

(KPIs) compartidos)
Resultado Aumentar el engagement y la lealtad de los usuarios con la marca Laia
Boutique.

Generar mayor visibilidad, reconocimiento y recordacion de la marca.
Incrementar las ventas recurrentes y la tasa de recompra de clientes.
Convertir a los prospectos en clientes fieles y embajadores de la marca.

Mejorar la percepcion y reputacion de Laia Boutique en el mercado

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20

Estrategia 10. Optimizacién de la experiencia del usuario

Acciones de las Descripcion de las estrategias planteadas.

estrategias.
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Objetivo

Mejorar la experiencia de navegacion y compra de los usuarios en el sitio

web de Laia Boutique, con el fin de aumentar la satisfaccion, retencion y

conversion de visitantes en clientes.

Segmentos de la

audiencia

Visitantes del sitio web de Laia Boutique

Clientes actuales y potenciales de la marca

Metodologia

¢ Realizar una retroalimentacion completa de la experiencia de usuario en

el sitio web:

(@)

Analizar el disefio, la arquitectura de la informacion y la
usabilidad.

Identificar areas de mejora y puntos de friccion en el proceso de
compra.

Recopilar feedback de los usuarios a través de encuestas y

pruebas de usuario.

e Implementar mejoras basadas en los hallazgos de la auditoria:

(@)

Optimizar la estructura y la navegacion del sitio web para hacerla
mas intuitiva.

Mejorar el disefio visual y la accesibilidad de los elementos clave.
Simplificar y agilizar el proceso de compra (carrito, checkout,
métodos de pago).

Incorporar funcionalidades que aporten valor y conveniencia al

usuario (busqueda avanzada, recomendaciones, etc.).

e Realizar pruebas A/B y de usabilidad para validar el impacto de las

mejoras implementadas.

e Monitorear constantemente los KPIs clave de la experiencia del usuario

y el desempefio comercial.

e Mantener un proceso de mejora continua, incorporando nuevas

funcionalidades y actualizaciones basadas en las necesidades y feedback

de los usuarios.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.4. Plan de accidn de las estrategias

Tabla 21
Plan de accion de las estrategias.
Estrategia Acciones Calendario de Responsabl
ejecucion es
1. Anélisis de Realizar un estudio de Fase 1 (1-2 meses): Equipo de
Audiencia mercado y segmentacion Recopilacion de datosy investigacio
detallada de la audiencia anélisis de la audiencia n de
objetivo de Laia Boutique. actual. mercados
Identificar ~ los  perfiles Fase 2 (3-4 meses): Equipo de
demogréficos, psicograficos Expansion del estudio a  estrategia y
y comportamentales de los nuevos segmentos de planeacion
clientes actuales y  mercado potenciales. digital
potenciales.
Fase 3 (5-6 meses):
Analizar el comportamiento  Revision y
y las necesidades de los actualizacion periodica
diferentes segmentos de la del analisis de
audiencia. audiencia.
2. Creacion de Desarrollar una estrategia de  Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
contenido contenidos alineada a las Definicion de la contenido y
atractivo necesidades y preferenciasde  estrategia de contenidos edicion
la audiencia. y planificacion editorial. )
Equipo de
Producir contenido de valor Fase 2 (4-6 meses): marketing
(guias de estilo, tendencias, Produccion y digital
tutoriales, etc.) en formatos publicacion regular de
atractivos. contenidos.
Implementar un calendario Fase 3 (7-12 meses):
editorial para la publicaciony  Monitoreo, evaluaciony
distribucion del contenido. optimizacion del plan de
contenidos
3.0Optimizacion Realizar un analisis Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
SEO/SEM exhaustivo de palabras clave Investigacion y SEOySEM
y  posicionamiento  en optimizacion técnica del )
buscadores. sitio web. Agencia de
marketing
Optimizar la estructura, Fase 2 (4-6 meses): digital (si se
contenido y metadatos del Implementacion y contrata

@ La Universidad para todos

70



UBE UNIVERSIDAD

72 BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
b= DEL ECUADOR
sitio web para mejorar el lanzamiento de externamen
SEO. campafas SEM. te)
Implementar una estrategia Fase 3 (7-12 meses):
de SEM (publicidad de pago  Monitoreo, analisis vy
en buscadores) para generar —optimizacion continua.
trafico cualificado.
4. Campanas de Definir los objetivos y el Fase 1 (1-2 meses): Equipo de
publicidad publico objetivo de las Planificacion y disefio marketing y
pagada campafias publicitarias. de las campafias. publicidad
Disefiar  creatividades y Fase 2 (3-6 meses): Agencia de
contenidos atractivos para las  Lanzamiento y medios (Si
diferentes plataformas. ejecucion de las se contrata
i campafias publicitarias.  externamen
Ejecutar camparias te)
publicitarias en redes Fase 3 (7-12 meses):
sociales, display y otros Analisis, optimizaciony
canales relevantes. reajuste continuos.
Monitorear el desempefio de
las camparfias y optimizar en
base a los resultados.
5. Identificar y seleccionar Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
Colaboraciones influencers  relevantes y Investigacion y  marketing
con influencers afines a la marca Laia seleccion de de
Boutique. influencers. influencers
Establecer acuerdos de Fase 2 (4-6 meses): Equipo de
colaboracion y definir los Implementacion de las relaciones
términos de la asociacion. primeras publicas vy
) colaboraciones. alianzas
Desarrollar  contenido vy
campafas conjuntas con los Fase 3 (7-12 meses):
influencers seleccionados. Evaluacion, ajustes y
) ) ampliacion  de  las
Monitorear el |mpacto_y el colaboraciones.
retorno de las colaboraciones
con influencers.
6. Estrategia de Construir una base de datos Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
e-mail de suscriptores cualificados.  Creacion de la base de  marketing
Marketing digital

UBE
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Disefiar una serie de emails datos y disefio de la Especialista
automatizados de estrategia de email. en  email
bienvenida, promociones y marketing
contenido de valor. Fase 2 (4-6 meses): (inerno o
Implementacion de las  externo)
Implementar campafias de campafias de email
email marketing recurrentes  marketing.
(newsletter, ofertas, etc.).
Fase 3 (7-12 meses):
Analizar el desempefio y Monitoreo, analisis Yy
optimizar continuamente la optimizacion de la
estrategia de email. estrategia.
7. Calendario de  Definir un calendario Fase 1 (1-2 meses): Equipo de
Publicaciones editorial detallado para la Planificacion del contenido y
publicacion de contenido. calendario editorial. social
media

Coordinar la produccion y
programacion de

Fase 2 (3-6 meses):
Implementacion y

Gestor/a de

publicaciones en el sitio web  publicacion regular de  comunidad
y redes sociales. contenidos.
Asegurar la  publicacion Fase 3 (7-12 meses):
regular 'y constante de Evaluacion y
contenido de valor. optimizacion del
) o calendario.
Monitorear el rendimiento de
las publicaciones y realizar
ajustes periddicos
8. Anadlisis de Definir un conjunto de KPIs Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
Métricasy KPIs  clave alineados a los Definicion de KPIs y analitica y
objetivos de negocio. configuracion de reporting
) herramientas de
Implementar sistemas de  zpalisis. Lideres de
medicion 'y monitoreo las
(Google Analytics, etc.). Fase 2 (4-6 meses): diferentes
Recopilacion y andlisis  areas

Analizar periddicamente el
desempefio de las diferentes
iniciativas digitales.

Generar informes y
dashboards que permitan
tomar decisiones informadas.

regular de datos.

Fase 3 (7-12 meses):
Generacion de informes
y toma de decisiones.

estratégicas

¥
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9. Estrategias de Identificar los puntos clave Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
Engagement de interaccién y compromiso  Definicion de la experiencia
con el usuario. estrategia de de usuario
) ] engagement y disefio de )
Implementar funcionalidades |55 funcionalidades. Equipo de
y mecanismos para fomentar community
la participacion activa. Fase 2 (4-6 meses): managemen
) Implementacion y t
Desarrollar ~ contenido Yy |anzamiento de las
campafias que incentiven la  jpjciativas de
interaccion y la generacion  gngagement.
de contenido por parte de los
usuarios. Fase 3 (7-12 meses):
) ) Analisis, evaluacion y
Monitorear y analizar 10s  aj,ste de la estrategia.
patrones de engagement para
optimizar continuamente la
estrategia.
10. Realizar estudios de Fase 1 (1-3 meses): Equipo de
Optimizacion de usabilidad y pruebas de Investigacion y analisis experiencia
la Experiencia usuario. de la experiencia actual.  de usuario
del Usuario . .
Identificar y resolver los Fase 2 (4-6 meses): Equipo de
principales puntos de friccion  Disefio e desarrollo
en la navegacion y flujos implementacion de web
clave. mejoras en la
experiencia.

Implementar mejoras en la
arquitectura de informacion,

Fase 3 (7-12 meses):

disefio y funcionalidades del  Evaluacién, monitoreo

sitio web. y optimizacion
) continua.

Monitorear constantemente

la experiencia del usuario y
aplicar ajustes continuos

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Medicion y Control de cada estrategia.

Engagement (likes, comentarios, compartidos).

Estrategia 1. Analisis de Audiencia que se realizara con el indicador de la Tasa de

Total de Interacciones=150(likes)+30(comentarios)+20(compartidos)=200 seguidores 1000

UBE
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Tasa de Engagement = (1000/200) x100=20%

3.5. Fases de la evaluacion de la Factibilidad

3.5.1. FASE 1 Factibilidad Técnica:

Esta estrategia se valida como primer punto con la investigacion bibliogréafica del capitulo
uno del presente trabajo donde se muestran los referentes tedricos de las variables de la

investigacion respectiva conociendo que es importante definir con claridad las estrategias.

3.5.2. FASE 2 Factibilidad Operativa:

En segunda instancia utilizando la encuesta como instrumento del estudio cuantitativo que
procede a validar los resultados se procede a validarlos resultados a través de la aplicacion vy el
coeficiente de correlacién, evidenciado la existente positiva y asignativa entre el marketing digital

y el posicionamiento.

e Recursos Humanos: Evaluar si el personal actual puede manejar las nuevas estrategias y

determinar si es necesario contratar mas personal.

e Procesos: Ajustar los procesos operativos para integrar las nuevas estrategias de marketing
digital.

3.5.3. FASE 3 Factibilidad Econdmica:

Estos dos aspectos bibliograficos y de campo, permitieron la redaccién de la propuesta con

fundamentos tedricos y empiricos suficientes.

o Costos y Beneficios: Realizar un andlisis de costos y beneficios para asegurar la viabilidad

econdémica de la propuesta.

e Retorno de la Inversion: Proyectar el retorno de la inversién y asegurarse de que sea

favorable.
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Tabla 22.
Presupuesto de la propuesta.
Descripcion Descripcion de actividades Periodo TOTAL
Investigacion 'y  Desarrollo y analisis del SEO SEM para 12 meses $4000
estrategias. estrategias en las redes sociales para el
posicionamiento de la marca.
Creacion de  Creacidn de contenido (Texto, Imagen, Videos) 12mes  $1500
contenido. disefio gréafico, produccion de videos vy
publicaciones.
Publicidad y Anuncios en redes sociales (Facebook, 12mes  $3000
Promocion Instagram, Tik Tok) publicidad en redes
sociales.
Gestidn y Gestion de Redes Sociales (Community 12 meses $5000
monitoreo Management) y monitoreo y analisis de
métricas.
Estrategia Desarrollo de campafias de marketing digital: 12 meses $4000
promocién Contratacion de una agencia de marketing para
disefar y ejecutar una campafa en redes sociales
y Google Ads.
Endomarketing Consultoria y capacitacion para el personal 12mes  $2000

consultorias  y interno en las nuevas Tecnologias digitales.
capacitacion

Total, de gastos - - $19.500
Total, de gasto Mensual $1.625
mensual

Fuente: Elaboracidén propia.

3.5.4. FASE 4 Encuesta

Se utiliz6 una escala de Likert, el experto evalud la propuesta en varios aspectos clave,
incluyendo factibilidad técnica, operacional, econémica y viabilidad general lo cual se ejecutan
algunas preguntas para que se valide esta propuesta con la investigacion realizada para mejorar el
posicionamiento de la marca en las redes sociales con estrategias medibles y alcanzables para el

éxito de la empresa y cumplimiento de las metas propuestas de la organizacion.
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3.5.5. Resultados Esperados:

Aumento de la Visibilidad: Mejora en el posicionamiento de la pagina web y mayor

visibilidad en redes sociales.

e Incremento de Ventas: Aumento en las ventas a través de las tiendas en linea y campafias

de publicidad digital.

o Fidelizacion de Clientes: Mayor interaccion y fidelizacion de clientes en redes sociales.

3.5.6. FASE 5 Validacion de la Propuesta

Se realiz6 al propietario de Laia boutique la validacion de la propuesta al Sr Edison
Pesantez para saber si los datos considerados le permiten crecer a su empresa con una propuesta

claray viable para su aplicacion.

Validacion Tedrica: La propuesta se fundamenta en estudios y literatura especializada que

respaldan la efectividad de las estrategias de marketing digital.

Validacion Empirica: Se realizaran pruebas piloto de las estrategias para evaluar su efectividad en

un entorno real, monitoreando los resultados y ajustando las tacticas segin sea necesario.
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Tabla 23
Validacion de la propuesta.

ASPECTOS A EVALUARSE

12 34 5 Observaciones

Factibilidad Técnica

¢ Las estrategias disefiadas son de facil comprensién?

¢La propuesta presentada es adecuada para las necesidades de
la empresa?

¢La propuesta presentada contribuye al alcance de los objetivos
de marketing de la empresa?

Factibilidad Operacional

¢La propuesta disefiada es de facil aplicacion en la empresa?
¢La empresa cuenta con el personal idéneo para la
implementacion de la propuesta?

Factibilidad Econémica

¢Costo de inversion de la propuesta es aceptable para la
empresa?

¢La implementacion de la propuesta brinda beneficios para la
empresa?

¢La propuesta es idonea para el desarrollo organizacional de la
empresa?

Viabilidad

¢La empresa se encuentra en Optimas condiciones para
implementar la propuesta ¢,

X

¢La empresa cuenta con el presupuesto para llevar a cabo la
implementacion de la propuesta?

Nota: 1 Es total desacuerdo y 5 Es total acuerdo.
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CONCLUSIONES

Durante la investigacién, y en torno al primer objetivo especifico, se identificé que la
empresa Laia enfrentaba desafios significativos en cuanto a la visibilidad y posicionamiento en el
mercado digital. La comprension profunda de estas problematicas permitié desarrollar estrategias
especificas que abordaran sus necesidades y desafios particulares. Esto se realizé con la finalidad
de gue se produzca un desarrollo sostenible, asi como crear una ventaja competitiva dentro de su

mercado.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico, se ha podido realizar un analisis exhaustivo
acerca de los diferentes conceptos que permiten tener una base tedrica para el desarrollo de la
propuesta. Con ello, fue posible tener mas claro acerca de la identificacion de las propiedades y
caracteristicas de la poblacion a la que se dirige la empresa, asi como las diferentes tendencias
dentro de su mercado. De esta manera, la propuesta que se desarrolld, se encuentra direccionada
hacia una mejora en la visibilidad de la marca y fortalecer tanto su reputacion como el incremento

de la fidelizacién de sus clientes.

En cuanto al tercer objetivo especifico de la presente investigacion, se ha podido levantar
el perfil demografico y los comportamientos de la audiencia objetivo de Laia, obteniendo
informacion que permitieron desarrollar estrategias de marketing direccionadas para la empresa y
sus caracteristicas especificas. Estos insights fueron fundamentales para adaptar las estrategias de
contenido y comunicacion, asegurando una interaccion mas relevante y personalizada con los

clientes potenciales.

En lo referente al cuarto objetivo especifico, se ha podido proponer estrategias tanto de
publicidad como de promocién en redes sociales para la empresa Laia dentro del entorno digital
con un direccionamiento especifico a las redes sociales, a través de la creacion de contenido que
resulte relevante y atractivo para los clientes, tomando en cuenta que se parte de la segmentacion
de la poblacion objetivo, con la finalidad de que Laia pueda tener un alcance alto, y de esta manera,

pueda conectar con méas consumidores de manera efectiva.
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RECOMENDACIONES

Para optimizar ain mas las estrategias de marketing digital de Laia, se recomienda la
implementacion de herramientas analiticas avanzadas. Estas herramientas pueden incluir
plataformas de analisis de datos que permitan una monitorizacion continua y en tiempo real del
rendimiento de las campafas. Esto facilitara la toma de decisiones informadas y la optimizacion
proactiva de las estrategias.

Dado el éxito de las estrategias de contenido personalizado y relevante, se sugiere explorar
aun mas el uso de contenido interactivo en las redes sociales de Laia. Esto podria incluir encuestas,
concursos, videos interactivos, entre otros formatos que fomenten una mayor participacion y

compromiso por parte de la audiencia.

La comprension del perfil demografico y comportamiento de la audiencia objetivo es
fundamental. Se recomienda continuar con investigaciones periddicas para mantener actualizados

estos insights y adaptar las estrategias de marketing digital de manera continua.

A medida que evoluciona el panorama digital, Laia podria considerar la expansion a nuevas
plataformas y canales digitales relevantes para su publico objetivo. Esto podria incluir, por ejemplo,
la integracion de estrategias en plataformas emergentes como TikTok o la exploracion de

marketing de influencer en plataformas especializadas.

El analisis de la competencia y el benchmarking son practicas clave para mantenerse
competitivo. Se recomienda realizar estudios regulares sobre las estrategias de marketing digital
de los competidores directos e indirectos de Laia, identificando asi nuevas oportunidades y areas

de mejora.

Finalmente, para mantener la relevancia y adaptarse a cambios rapidos en el entorno digital,
es crucial estar al tanto de las tendencias emergentes en marketing digital. Esto incluye la
investigacion y la adopcion temprana de nuevas tecnologias, como el uso de realidad aumentada o

la personalizacidn avanzada basada en inteligencia artificial.
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Anexo 1 Métricas Alcancé de Facebook
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Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 2 Métricas. Redes sociales avance
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Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3 Métricas Alcancé de Facebook

Alcance

Alcance de Facebook ©

39,6 mll ™ 108,8 mil%
20 mil
Alcance de Facebook: 14.060
15 mil
10 mil
S mil
23 de may 28 de may 2 de jun 7 de jun
Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 4 Métricas visitas de Facebook
Visitas
Visitas de Facebook ©
802 ™ 811,4%
200
Visitas de Facebook: 144
150
100
50
23 de may 28 de may 2 dejun 7 de jun

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 5 Datos de la pagina de Facebook de Laia Boutique

Métrica Valor
Me gusta 815
Publicaciones 30
Transmisiones en vivo 3
Comentarios 30

Nota. Métricas recopiladas de Facebook de la empresa Laia Boutique
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Anexo 6 Datos de la pagina de Instagram de Laia Boutique

Meétrica Valor
Seguidores 161
Publicaciones 21

Nota. Métricas recopiladas de Instagram de Laia Boutique

Anexo 7 Métricas. Edad usuarios TikTok en Ecuador

incluyendo la habilitacion de publicidad de autoservicio para Ecuador.

M

EDADES USUARIOS TIKTOK EN ECUADOR
RANGOS DE EDAD USUARIOS 18+ ANOS.

MAYO 2023
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000
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Anexo 8 Métricas Redes Sociales en Ecuador
REDES SOCIALES EN ECUADOR N
CUENTAS - USUARIOS DE REDES SOCIALES ALCANZABLES CON PUBLICIDAD

MAYO 2023
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Audience Network
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©
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FOCUS GROUP CON LOS COLABORADORES DE LA MICROEMPRESA

LAIA BOUTIQUE

Recolectar informacion acerca del marketing digital y posicionamiento
de la marca de la empresa LAIA boutique en la Ciudad de Cuenca.

Objetivo:
Nota: Responder de forma abierta las preguntas planteadas
Nombre: Cargo: Edad: Genero:
-Masculino —Femenino -Otros
MARKETING DIGITAL
¢Cuél es su opinién acerca de la importancia de aplicar estrategias de
marketing digital por las redes sociales de Laia boutique?
Social media
¢Hacia dénde cree que la marca Laia boutique puede llegar en el
mundo digital?
Web sites
¢ Qué tipos de contenidos digitales crearia para dar a conocer la marca
. Laia boutique?
Marketing
de
contenid
0s
POSICIONAMIENTO DE MARCA
¢Usted implementaria 0 cambiaria para estar posicionado en la mente
de los clientes?
Fidelizacion
¢Cudles son los factores claves que diferencian a Laia boutique de la

Diferenciacio
nde

competencia?

marca

Endomarketin

¢Se siente identificado con la marca Laia boutique? ¢Por qué?

Fuente:

9

Elaboracion propia.
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Anexo 11 Encuesta

URBRE
L H’l La Universidad para todos

UNIVEECIDAD BOLIVARIANA DEL ECUADOR
ENCUESTA DIRICIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LAIA
BOUTIQUE
Ohbjetive: Le seradenaees por teroanss &l Hampn para parficinar en esta. encuesia
la gyal, forma parte de yna merstizasian. El shisting de ssie ssmdia. o3
evaimarlz pernanninn.y sfenividad de 12 seirsiegia de marketing digital
de LATA gp rades spniales v 30 poaciananyente. d= la marsa

Sus respuestaz noz propeorciomaran mformacion valiosa sobre 14
ralavaneia, utilidad v clandad dal contanide publicads, asi como zobrd
zu exparienciz al inferactuar con nuestra marca en astas plataformas.

Nota: Para responder laz preguntas, deberd escoper una codificacion dal 1 —
3
gue representan los parametros de 1a ezcala de LIKERT
ESCALA DE LIEERT
1 2 3 4 5
Totalmentz (En dezacuerdo |Meutral [Dre acuerdo Totalments de
acuerdo
I::!a.cuerdu
Cuazl ez zu edad: Genero:
-18-25 afips -46-535 afiox -Mazculing -Femanmo -Otra
-26-33 afios -Maz de 36 afies
-36-45 afioz
iQué métndos de paze prafiers whlizar?| (Quwe factor es mgs inparantes para wated
. . al glezir una masra’
-Tanigta de créditn
-Tanigia de dahita -Calidad
-Fazes moniles -lonavacion
-Oitros -Samiteie.al cliste
-Benmiasen d= la marsa
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-Facabook -Morte
-Instagram -Sur
-Tiktnk -Ezte
-Whatz App -Dazte
-Twitter
-Telagram
:Con gug fecnennia, compra. £Cuil es =u ocupacidn”
produstos sendsins del pagocinda sy -Esfudiantz
prafRranna’ -Emplaadeda) 2 tismpe camplatc
- Exuplsado(a)  tizwino. passial
5 -Emplaade. indapendisniala)
-Dezempleadnia) buscando frzbaig,
-Iukaladaiz)
MARKETING DIGITAL
Praguntas [1]2]3]4]s
| Social media
Estrategias W] :Laz redes zgpiales de la epgresas e
de Gacilidana el pemcesm de compra- wsnts del
marketing nradustn”
dizital
Web sites
D2 ;Cree usted que lz sjecucion de una pagl
weh para promocionar los productos seria ideal
Proceso da compra?
Marketing de contenidos
MD3. ;Cree usted gue los contemdos digitales
presentados por LATA boufigne orientan schre las
learactarizticas v promociones da loz productos que
se ofreca’
SEOQ
BD4. ;Conmdera usted gue la marca LATA
boutique tiene un buen trafico en la web ¥ zparsca
lomeo primera Opeidn al momento de buscar po
imtarnet un local de pijamas?
Comunicacion digital
D3 ;Conzidera mecesario mformarze de lag
panaz publicitana que LATA boutigue realica
los madios da comumicacion dizitales?
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POSICIONAMIENTO DE MARCA
Praguntas [1]z2]3]4]5
Vincules emocionales
Branding P16, ;Despuss de zlguna compra efectuada an

Fidelizacion

[PI7. ;Le gustaria pertenacer a la comumdad da
lelientes de LATLA boutique para futuros incentivos ¥
[promeciones?

Competencia

e LATA boutigue zon mejores gque los de |

[PIIE. ; Conszidera que los canales de atencion virtual
leampatencia?

Evaluacio
del
posiciona
miento da
la marca

Diferenciacion de marca

19 ; Conzidera qua LALA boutigue ze difer&m:izl

o (Mras marcas de pijamas en 2l cantdn Cuenca?

Endomarketing

PRIL0 :Considara usted gue loz trabajadores da
LATA bontique estin comprometidoz con ella ¥
mmantiensn un buen rendimiento?

iGracias por su parbicipacion!

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 12 Descriptivas

£Que
£Queé factor es £Que ZCon gqué
écudl método mas ‘preferencia | SECrOr frecuencia £Cudl es
25 su sde| importante  © de red compra su
edad pago 5 para :u;a“ es‘:s parec productosfservici ocupacion
? prefiere usted al ’ & mas o5 del negocio de ?
utilizar?  elegir una cerca? s
marca?
M 388 387 386 JBB 380 384 385
Perdidos 1 2 3 1 9 5 o
Media
Mediana
Desviacid
n
estandar
Minimo
Maximo

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 13 Frecuencia de edad

cual essuedad  Frecuencias % del Total % Acumulado
18 a 25 anios 140 36.1% 36.1%

26 3 35 arios 156 40.2 % 76.3%

36 a 45 anos 74 19.1% 55.4%

46 3 55 afios 15 3.9% 59.2%
mas de 56 afios 3 0.8 % 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 14 Frecuencias de ¢Qué métodos de pago prefiere utilizar?

é0Qué métodos de pago prefiere utilizar?  Frecuencias % del Total % Acumulado
Otros 3 1.3% 1.3%

Pago en efectivo 154 39.8% 41.1%

Fagos moviles 22 5.7 % 46.8 %
Tarjeta de crédito 26 6.7 % 53.5%
Tarjeta de débito 49 12.7 % 66.1 %
Transferencia bancaria 131 33.9% 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 15 Frecuencias. ¢Qué factor es mas importantes para usted al elegir una marca?

¢ Qué factor es mas importantes para usted al . % del %

elegir una marca? Frecuencias Total Acumulado
Calidad 138 35.8 % 35.8 %
Innovacion 31 2.0% 43.8 %
Precio 59 25.6% 69.4 %
Reputacion de la marca 10 2.6% 72.0%
Servicio al cliente 52 13.5% 85.5%
Sostenibilidad 56 14.5% 100.0 %

Fuente: elaboracion propia.

Anexo 16 Frecuencias de ¢Qué factor es mas importantes para usted al elegir una marca?

éQué factor es mas importantes para usted al . % del %

elegir una marca? Frecuencias Total Acumulado
Calidad 138 35.8 % 35.8%
Innovacion 31 8.0% 43.8%
Precio 59 25.6% 69.4 %
Reputacion de la marca 10 2.6% 72.0%
Servicio al cliente 52 13.5% 85.5%
Sostenibilidad 56 14.5% 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 17 Frecuencias de ¢Preferencias de redes sociales?

éPreferencias de redes sociales? Frecuencias % del Total % Acumulado

Facebook B89 229% 229%
Instagram a3 24 0% 46 9%
Telegram 17 4.4% 51.3%
Tiktok 108 27.8% 79.1%
Twitter 23 59% B51%
WhatsApp 58 145% 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 18 Frecuencia ¢Qué sector le parece mas cerca?

éQueé sector le parece mads cerca?  Frecuencias % del Total % Acumulado

Este B9 23.4% 23.4%
Morte 118 311% 54.5%
Deste 45 11.8% 68.3 %
sur 128 337 % 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 19 Frecuencias de ¢Con qué frecuencia compra productos/servicios del negocio de s

¢ Con gué frecuencia compra i % del

' . . Frecuencias % Acumulado
productos/servicios del negocio de s Total
Diariamente 45 128% 128%
Mensualmente 177 45.1% 58.9%
Semanalmente 158 41.1% 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 20 Frecuencias de ¢Cudl es su ocupacion?

¢ Cual es su ocupacion? Frecuencias % del Total % Acumulado
Desempleadola) buscando trabajo 17 4.4% 4.4 %
Empleado independiente(a) 60 15.4% 13.8%
Empleadola) a tiempo completo 180 41.1% 60.9 %
Empleadola) a tiempo parcial 93 23.9% E4B%
Estudiante 55 14.1% 95.0%
Jubilado(a) 4 1.0% 100.0 %

Fuente: elaboracion propia.

Anexo 21 Resultados de la encuesta.

Figura 6 Edad.
180
160
140
120
100
80
60
40
0 15 ;
0 I

18a25afios 26a35afios 36a4d5afos 46 ab5afios mas de 56 afios No respondio

156
140

74

1

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.

Analisis: La mayoria de los encuestados se encuentran entre los 18 y 35 afios, representando
el 76% de la muestra (296 de 389). Esto quiere decir que la marca LAIA boutique tiene una
audiencia predominantemente joven y de adultos jovenes. La participacion disminuye
significativamente después de los 45 afios, lo que podria indicar una oportunidad para generar

contenido atractivo para una poblacion activa en las redes sociles y es la edad de los potenciales

clientes.
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Propuesta: Desarrollar estrategias de marketing y productos especificamente dirigidos a
mujeres jovenes profesionales. Esto podria incluir lineas de ropa que combinen comodidad y estilo
para el descanso.

Figura 7 Métodos de pago.
Norespondio 2
Transferencia bancaria N 131
Tarjeta de débito INIIEEEEENEGEGGNGNGG— 419
Tarjeta de crédito I 26
Pagos moviles I 2?2

Pago en efectivo NI |54
Otros I 5

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.

Analisis: El pago en efectivo (154) y la transferencia bancaria (131) son los métodos mas
populares, representando juntos el 73% de las preferencias. Esto podria sugerir una oportunidad
para promover mas opciones de pago digital o movil, que actualmente tienen una adopcion mas
facil y dinamica para la forma de pago como se analiza en este caso el 50% de los potenciales
clientes maneja las trasferencias para el pago.

Propuesta: Aungue se deben mantener estas opciones, se puede incentivar el uso de métodos
de pago digital ofreciendo descuentos o programas de lealtad para quienes usen tarjetas de
débito/crédito o pagos moviles.

Figura 8 Factores al elegir una marca
Norespondio M 3
Sostenibilidad NN 56
Servicio al cliente NN 5?2
Reputacion de la marca I 10
Precio IN— | 99

Innovaciéon NN 31
Calidad M 138

0 20 40 60 80 100 120 140 160

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
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Andlisis: La calidad (138) y el precio (99) son los factores mas importantes para los
consumidores, seguidos por la sostenibilidad (56) y el servicio al cliente (52). Esto indica que LAIA
boutique deberia enfocarse en ofrecer productos de alta calidad que permita de esta manera generar
una fidelicacion de los consumidores ya que la gente busca productos de calidad a precios
competitivos ya que para LAIA es factible realizarlo ya que son fabricantes y pueden disminuir
costos pero, sin descuidar aspectos como la sostenibilidad y el servicio al cliente.

Propuesta: Enfatizar la relacion calidad-precio en las campafas de marketing. Desarrollar
una linea de productos sostenibles y mejorar continuamente el servicio al cliente.

Figura 9 Sector cercano.

140
120

100
80
60
40
: - -
0

Este Norte Oeste No respondio
NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: Hay una distribucion relativamente uniforme entre los sectores sur (128), norte
(118) y este (89), con menor representacion del oeste (45). Esto podria influir en las decisiones de
ubicacidn para las estrategias de entrega ya que es accesible el traslado Sur,Norte y Este el Oeste
de la ciudad de Cuenca esta mas alejado para generar entregas personalizadas.
Propuesta: mejorar los servicios de entrega para estas zonas considerando que es una
poblacion que necesita también ser atendida con los servicios y los productos por su demanda en
la zona.

Figura 10 Ocupacion

Jubilado(a) ® 4
Estudiante IS 55
Empleado(a) a tiempo parcial I O 3
Empleado(a) atiempo completo I 1 60
Empleado independiente(a) HIEE——————— (0
Desempleado(a) buscando trabajo I 17

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.

Analisis: La mayoria de los encuestados son empleados a tiempo completo (160) o parcial
(93), seguidos por empleados independientes (60) y estudiantes (55). Esto sugiere que la marca
deberia considerar los horarios y necesidades de una audiencia principalmente trabajadora esto nos
permite identificar que las personas con trabajo pasas su tiempo en redes sociales y es la poblacion
a quien se debe dirigir las estrategias de marketing digital en las redes sociales.

Propuesta: Aumentar la presencia y la inversion en publicidad en estas plataformas. Crear
contenido especifico para cada red, con énfasis en videos cortos y atractivos para TikTok e
Instagram.

Figura 11 Géneroy redes sociales.
80
70
60

B Facebook

H [nstagram

50 No respondio
40 B Telegram
30 )
m Tiktok
2
I Twitter
1 I
0 I | —_— —— - =~ | = " WhatSApp

FEMENINO MASCULINO No respondio OTRO

o O

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: Las mujeres son el grupo predominante (259 vs 112 hombres). TikTok, Instagram
y Facebook son las redes mas populares en general. Entre las mujeres, TikTok (71) e Instagram
(61) son las favoritas, mientras que para los hombres son TikTok (33) y Facebook (32) con este
analisis revisamos que las mujeres con trabajo parcial y estable utilizan estas redes sociales
importantes para lo cual se necesita generar contenido llamativo y atractivo para esta poblacion.
Propuesta: Crear contenido social donde conozcan formas de usar las prendas y darle un

segundo uso enfocado para mujeres en la plataforma de TikTok.
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Figura 12 Frecuencia de compra

= Diariamente
= Mensualmente
No respondio

= Semanalmente

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.

Analisis: La mayoria de los encuestados compran mensualmente (177) o semanalmente
(158), lo que indica un alto potencial de compras recurrentes y sugerimos que los contenidos que
se manegen en las redes sociales sea cada semana como minimo para captar la atencion de los
posibles clientes potenciales.

Propuesta: Trabajar y mejorar continuamente el contenido digital semanal, incluyendo
descripciones detalladas de productos, guias de tallas, y contenido educativo sobre moda y cuidado
de la ropa.

Figura 13 MD1. ¢ Las redes sociales de la empresa le facilitaria el proceso de compra- venta del
producto?

140
120

121
99
100
79

80 63

60 H Total

40 25

> :

0
1 2 3 4 5

No respondio

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: La mayoria de los encuestados (299) estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
considera que las redes sociales de la empresa facilitan excelentemente el proceso de compraventa.
Sin embargo, hay un ndmero considerable de 88 personas que estan en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, lo que sugiere que hay margen para mejorar.
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Propuesta: proyectar el SEO, centrandose en palabras clave relacionadas con "pijamas" y
"ropa comoda™ en Cuenca y alrededores.

Figura 14 MD2. ;Cree usted que la ejecucion de una pagina web para promocionar los
productos seria ideal para el Proceso de compra?

140
120

124
105
100
80 63
60 53 H Total
40
40
0 ||
1 2 3 4 5

No respondio
NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del
afio 2024.

Analisis: 229 encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) que se utilice
una pagina web para el proceso de compra. No obstante, 93 personas en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo (1 o 2). Esto indica que mientras la mayoria ve positivamente la idea de una pagina
web, existe un grupo considerable que podria preferir otros canales.

Propuesta: Realizar una pagina web interactiva sencilla de usar y de comprar ya que
Latinoamérica no maneja los medios digitales de manera correcta.

Figura 15 MD3. ¢;Cree usted que los contenidos digitales presentados por LAIA boutique
orientan sobre las caracteristicas y promociones de los productos que se ofrece?

Norespondio M 3
5 e 121
4 I {12
3 I (7 ® Total
2 I 53
1 I 33

0 20 40 60 80 100 120 140

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la ciudad de Cuenca del afio 2024.
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Analisis: 233 personas consideran que estan en acuerdo y totalmente de acuerdo con los
contenidos digitales de LAIA boutique sobre las caracteristicas y promociones de los productos.
Sin embargo, 86 estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo (1 o 2). Esto sugiere que los
contenidos son efectivos para la mayoria, pero hay espacio para mejorar y llegar mejor a un
segmento de la audiencia.

Propuesta: Implementar un programa de fidelizacion robusto, ofreciendo recompensas,
acceso anticipado a nuevas colecciones, y descuentos exclusivos para miembros.

Figura 16 MD4. ¢ Considera usted que la marca LAIA boutique tiene un buen tréfico en la web y
aparece como primera Opcion al momento de buscar por internet un local de pijamas?

1
u2
u3
m4
m5

B No respondio

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: 224 encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) y creen que
LAIA boutique tiene un buen tréafico en la web y posicionamiento en blsquedas. 80 personas estan
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo (1 o 2). Esto indica un buen desempefio general en SEO
y visibilidad online, pero con margen para mejorar.
Propuesta: Considerar la implementacién del SEO para estar en las primeras opciones de

busqueda para la visibilidad de la marca.
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Figura 17 MD5. ¢ Considera necesario informarse de las campafias publicitaria que LAIA
boutique realice en los medios de comunicacion digitales?

1%

=1
=2

3
=4
=5

No respondio

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: 238 personas estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) informarse sobre
las campafias publicitarias de LAIA boutique en medios digitales. 75 estan en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo (1 o0 2). Esto muestra un alto interés general en las campafias publicitarias
de la marca.
Propuesta: Aumentar la frecuencia y la calidad de las campafas publicitarias en medios
digitales. Considerar el uso de influencers locales para aumentar el alcance.

Figura 18 PM6. ¢ Después de alguna compra efectuada en LAIA boutique se ha sentido motivado
a realizar otra?

u1
u2
m3
m4
u5

H No respondio

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: 253 encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) a realizar
compras repetidas. 82 estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo (1 0 2). Esto sugiere un buen
nivel de satisfaccion del cliente y lealtad a la marca para la mayoria de los clientes.
Propuesta: Trabajar en un mecanismo de posventa mediante los medios digitales y las redes

sociales para una fidelizacion de los consumidores.
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Figura 19 PM7. ;Le gustaria pertenecer a la comunidad de clientes de LAIA boutique para
futuros incentivos y promociones?
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respondio

NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.

Analisis: 253 personas muestran un alto interés y estan de acuerdo y totalmente de acuerdo

(4 o 5) en pertenecer a la comunidad de clientes de LAIA boutique. 82 estan en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo y lo califican como malo o0 muy malo (1 o 2). Esto representa una buena
oportunidad para desarrollar programas de fidelizacion.

Figura 20 PM8. ¢ Considera que los canales de atencion virtual de LAIA boutique son mejores
que los de la competencia?

143
150 L2
100 30 40 54 '
‘o B —
- A Total
1 2 3 4 5 No

respondio
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NOTA: Los datos fueron obtenidos de los clientes de Laia boutique de la Ciudad de Cuenca del afio 2024.
Analisis: 262 encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo (4 o 5) y consideran

que los canales de atencidn virtual de LAIA boutique son mejores que los de la competencia. 70

estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo y los califican como malos 0 muy malos (1 o 2).

Esto indica una ventaja competitiva en este aspecto.

Anexo 22 Escala alfa de Cronbach por elemento estadistico total- elemento.

Tabla 24 Escala alfa de Cronbach por elemento estadistico total- elemento.
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Correlacion Alfa de
Mediadela Varianzade del cronbach
) ., escala sise laescalasi se Si se
Preguntas de la investigacion . . elemento ..
elimina el elimina el total elimina
elemento elemento ) el
corregido
elemento

MD1. ¢Las redes sociales de la

empresa le facilitaria el proceso 33,32 104,478 ,698 ,962
de compra- venta del producto?
MD2. (Cree wusted que Ila
ejecucion de una pagina web para
promocionar los productos seria
ideal para el Proceso de compra?
MD3. (Cree wusted que los
contenidos digitales presentados
por LAIA boutique orientan
sobre las caracteristicas 'y
promociones de los productos
que se ofrece?

MD4. ;Considera usted que la
marca LAIA boutique tiene un
buen trafico en la web y aparece
como primera Opcion  al
momento de buscar por internet
un local de pijamas?

MD5. (Considera necesario
informarse de las campafias
publicitaria que LAIA boutique 33,17 99,487 ,857 ,956
realice en los medios de

comunicacion digitales?

PM6. (Después de alguna

compra efectuada en LAIA

boutique se ha sentido motivado 33,19 99,982 874 ,955
a realizar otra?

33,33 100,538 ,808 ,958

33,29 100,885 ,836 ,956

33,28 102,805 , 745 ,960
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Correlacion Alfa de
Mediadela Varianzade del cronbach
) ., escala sise laescalasi se Si se
Preguntas de la investigacion . . elemento ..
elimina el elimina el total elimina
elemento elemento ) el
corregido
elemento
PM7. ¢ Le gustaria pertenecer a la
coml_Jnldad de cllentes_ de LAIA 33.11 98.645 890 954
boutique para futuros incentivos
y promociones?
PM8. ;Considera que los canales
de gtenmon V|r_tual de LAIA 3311 100,939 857 956
boutique son mejores que los de
la competencia?
PM9. ¢Considera que LAIA
boutique se _gllferenma de Otriats 33.10 101,285 832 957
marcas de pijamas en el cantén
Cuenca?
PM10. ;Considera usted que los
trabajadores de LAIA boutique 3317 99,230 855 956

estan comprometidos con ella y
mantienen un buen rendimiento?

NOTA: Los datos fueron obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa para la correlacion
de estas variables estadisticamente en el sofware jamovi 2.3.28

Tabla 25 Correlacion de Pearson

: S Correlacion de
Preguntas de la encuesta de la investigacion.

Pearson
MD1. ;Las redes sociales de la empresa le facilitaria el proceso de compra- 0.698
venta del producto? '
MD?2. ;Cree usted que la ejecucion de una pagina web para promocionar 0.808

los productos seria ideal para el Proceso de compra?
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