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RESUMEN

El presente Trabajo de Integracion Curricular se enfocd en analizar la relacion entre
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca Alpina en los
consumidores de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, durante el ano
2022, Losobjetivos de este estudio se centraron en comprender la situacién actual
de las estrategias de marketing digital de Alpina, evaluar el posicionamiento de la
marca y proponer estrategias para mejorar su posicionamiento. El enfoque
metodoldgico adoptado fue mixto, basdndose en dos insfrumentos clave. Se utilizd
una ficha de observacion para analizar las estrategias de marketing digital
implementada por Alpinaen las redes sociales, como Instagram, Facebook y Tik Tok,
durante el ano 2022 y se aplicd una encuesta a una muestra de 380 personas en
San Gabiriel. Una vez recopiladala informacion mediante el software SPSS reveld un
coeficiente de correlacién de Pearson de 0,636, lo que sugiere una correlacion
positiva y significativa entre lasestrategias de marketing digital y el posicionamiento
de la marca Alpina. Este resultadorespalda la hipdtesis alternativa y rechaza la
hipdtesis nula, indicando que las estrategiasde marketing digital tienen relaciéon en
la percepcion de la marca Alpina por parte de losencuestados. Se concluyd que
las estrategias de marketing digital que Alpina puede aplicar en cada una de las
plataformas estudiadas pueden mejorar el posicionamiento de su marca.

Palabras Claves: Estrategias, Marketing digital, posicionamiento de marca, Redes
Sociales.
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ABSTRACT

This Curricular Integration Work focused on analyzing the relationship between
digital marketing strategies and the positioning of the Alpina brand among
consumers in the city of San Gabriel, province of Carchi, during the year 2022. The
objectives of this study are They focused on understanding the current situation of
Alpina's digital marketing strategies, evaluating the brand's positioning, and
proposing strategies to improve its positioning. The methodological approach
adopted was mixed, based on two key instruments. An observation sheet was used
to analyze the digital marketing strategies implemented by Alpina on social
networks, such as Instagram, Facebook and Tik Tok, during the year 2022 and a
survey was applied to a sample of380 people in San Gabriel. Once the information
was collected using SPSS software, it revealed a Pearson correlation coefficient of
0.636, which suggests a positive and significant correlation between digital
marketing strategies and the positioning of the Alpina brand. This result supports the
alternative hypothesis and rejects the null hypothesis, indicating that digital
marketing strategies are related to the perception of the Alpina brand by the
respondents. It was concluded that the digital marketing strategies that Alpina can
apply on each of the platforms studied can improve the positioning of its brand.

Keywords: Strategies, Digital marketing, brand positioning, Social Networks.



INTRODUCCION
Actualmente el marketing digital juego un rol muy importante en el mundo
empresarial y de negocios sobre todo porque al momento de querer difundiry dar a
Cc conocer su marca las redes sociales tienen un alcance global lo cual permite
captar futuros clientes y despertar un mayor interés en los actuales (Sordo, 2022), pero,
el principal problema al cual se enfrentan las empresas de hoy en dia es que a la
hora de querer formar parte del mundo digital tienen un escaso o poco
conocimiento en relacion al uso de estrategias de marketing digital y por tanto,
cuando logran ponerlas en practica lo hacen erréneamente lo cual repercute en la
rentabilidad, y como tal baja su posicionamiento de marca frente a sus clientes, por
tal motivo encuentran como negativa la inversion en relacion a nuevas formas de
marketing. por ello, consideran seguir empleando estrategias de marketing
tradicionales, lo cual estd muy bien, pero, dia tras dia el mundo va evolucionando vy,
por tanto, las empresas deberdn adaptarse a estos cambios ya que caso contrario

tendrian a desaparecer.

En este sentido el presente Trabajo de Integracién Curricular denominada “Estrategias
de marketing digital y su relacién con el posicionamiento de la marca Alpina de la
empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano
2022", se ve relacionado con el problema en si, ya que dicha empresa no cuenta
con el uso adecuado de sus redes sociales como Instagram, Facebook y Tik Tok lo
cual no le permite a sus clientes y usuarios entender el mensaje que esta empresa les
quiere hacer llegar, asi como también no se sienten atraidos por las publicaciones
que esta marca realiza en las ya mencionadas plataformas, por otro lado, no existe
mayor interaccion con sus clientes de tal manera que la empresa no sabe cudles son
las necesidades de estos, dando como resultado que no se genere la confiabilidad
por parte del cliente en la empresa y como tal no la posicione esta marca como su
primera opcién a la hora de realizar la compra de Idcteos.

Los objetivos que tiene dicha investigacion son el “Analizar la relacion de las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca Alpina de la
empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano
2022", para con ello determinar en si cual es el grado de relacién entre la variable
independiente y la variable dependiente, es decir, que tanto va influir una en la otra.
Ademads, se busco analizar la situacion actual de las estrategias de marketing digital

de la marca Alpina en los consumidores de la ciudad de San Gabriel, y verificar que
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hace dicha entfidad en relacion a medios digitales para darse a conocer y como
emplea las propiedades de cada res social para lograrlo; por otfro lado, se analizo el
posicionamiento de la marca Alpina en la ciudad de San Gabriel, para identificar si
la poblacion del cantén Montudfar se encuentran familiarizados con dicha marcay la
conocen, y finalmente proponer estrategias de marketing digital para lograr un mejor
posicionamiento de la marca Alpina en la ciudad de San Gabriel, provincia del
Carchi, para con ello esta entfidad incurra mas en el drea de marketing digital y
pueda hacer el uso correcto de este ya que con ello obtendrd mayor reconocimiento
y sobre todo rentabilidad.

Las hipdtesis que se planted en esta investigacion son la hipdtesis nula “Las estrategias
de marketing digital no se relacionan con en el posicionamientode la marca Alpina
dela empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel”, y la hipdtesis alternativa
“Las estrategias de marketing digital se relacionan en el posicionamiento dela marca
Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. la ciudad de San Gabriel”

En este sentido el presente estudio se ve estructura por cinco capitulos, los cuales se
determinan en los siguientes:

En el Capitulo | se presenta el “Problema”, donde se detalla la problemdatica que
motiva al presente estudio, en este caso la falta activa en las plataformas de
“Instagram, Facebook y Ti Tok” y como tal la inadecuada aplicacion de estrategias
de marketing digital por parte de la marca Alpina, lo cual repercute de manera
indirecta en el posicionamiento de su marca, ademds dentfro de este capitulo se
pone a consideracion la justificaciéon y los objetivos que tendrd este estudio.

En el Capitulo Il se pone a consideracion la “Fundamentacion Tedrica™ donde se
detallan los antecedentes que servirdn de base para el estudio, ademds de desarrolla
el marco tedrico en relacion alas teorias que servirdn de base en la investigacion, por
tanto, la variable independiente “Marketing digital” se sustenta bajo la “Teoria de la
Comunicacién Integrada de Marketing” y la variable dependiente *Posicionamiento

b

de marca “, se encuentra sustentada bajo la “Teoria del Comportamiento del
Consumidor”; ademds en este capitulo se pone a consideracion conceptos,
definiciones y postulados de autores que permitan entender las variables en cuestion.
En el Capitulo lll se expone la *Metodologia” misma que se empled para el desarrollo
de la investigacion, por tanto, se expone el enfoque mixto, es decir, tiene enfoque
tanto de cardcter cuantitativo como cualitativo; en relacion a los tipos de
investigacion empleados se determina, la descriptiva, la exploratoria y la

correlacional, ademds en este capitulo de detallan las hipdtesis nula y la alternativa
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asi como también, la operacionalizacion de variables, incluyendo ademds los
métodos utilizados como son el método inductivo y deductivo, se pone ademds a
consideracion los instrumentos empleado para la recopilacion de la informacién en
este caso una ficha de observacion y la encuesta.

En el Capitulo IV se detalla los “Resultados y Discusidn”, en este apartado se detallan
los principales hallazgos encontrados enrelacion alas estrategias de marketing digital
que se aplicaron a las plataformas de Instagram, Facebook y Tik Tok durante el ano
2022, donde se evalud la temdtica de sus publicaciones, de igual forma que red social
tuvo mayor impacto, la presencia de Influencer, el uso del hashtags, el calendario de
publicacién y en base a estos resultados de tomo como base la publicacion
(foto/video) con mayor resultado y se aplicd la encuesta a los habitantes del cantdon
Montufar para determinar el posicionamiento de la marca Alpina, estos datos fueron
analizados mediante el SPSS cuyo resultado arrojo una correlacion del 0,636 dando a
entender que existe una relacidén positiva moderada entfre las dos variables,
determinando asi que las estrategias de marketing digital implementadas por la
empresa Alpina fienen un impacto favorable en el posicionamiento de su marca en
el mercado del cantdn Montufar y por tanto, hipdtesis alternativa se acepta.

En el Capitulo V se evidencia las “Conclusiones y Recomendaciones”, en este
predmbulo una vez que se ha realizado el respectivo andlisis de los resultados, se
pone a consideracion las conclusiones a las que llego la investigacion, por tanto, la
principal conclusion es que las estrategias de marketing digital se relacionan con el
posicionamiento de la marca Alpina en el cantdn MontUfar, por otro lado, las
recomendaciones que se plantean es que la marca aproveche adecuadamente las
propiedades de cada red social y en base a ello pueda mejorar la experiencia con
el cliente y sobre todo mejorar su posicionamiento de marca, no solo en la ciudad de

San Gabriel, sino en ofras ciudades del pais.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El infernet a nivel global es una red de interconectividad que ha brindado muchas
facilidades a las organizaciones y consumidores para que puedan ofertar y
demandar gran variedad de bienes vy servicios en la web, por tanto, el actual
escenario de la web muestra una realidad que beneficia a las empresas, sin
embargo, cuando se da el inadecuado uso de estas redes digitales por parte de las
pequenas y medianas empresas como tal se limitan a si mismas el posicionamiento
de su marca, puesto que la informaciéon que presentan y transmiten de forma digital
es escasa, por la inadecuada formulaciéon y ejecucidon de estrategias de marketing
digital; ocasionando el poco uso de las redes de felecomunicacion para
intfercambiar informacién con el cliente o consumidor final, e identificar sus

necesidades. (Klawter, 2019)

El marketing digital es una herramienta de gran innovacién y de apoyo para el
desarrollo de nuevas estrategias de publicidad y de venta, sin embargo, las pequenas
y medianas empresas que desconocen sobre su uso y aplicacion presentan
inconvenientes al momento de formulary ejecutar acciones que les permitan mejorar
la publicidad, incrementar las ventas y lograr posicionar su marca en la mente del
consumidor; dando como resultado que estas entidades no efectien comunicacion
interactiva con sus clientes y como tal no puedan conocer cudles son sus
necesidades ya que el 62% de estos entes defiende la importancia de que la empresa
les escuche, lo cual representa un dato que solo el 30% de las entidades toma en

cuenta (Santo, 2018).

En los paises desarrollados del continente europeo el marketing digital juega un papel
muy importante ya que se evidencia el uso de herramientas digitales para lograr
captar el interés de los ciudadanos, por ende, mds de un tercio de las empresas
europeas estdn impulsando la experiencia con el cliente en base a la tecnologia
avanzada, es decir, el 52 % de las companias de Alemania planean aumentar su
inversion en la gestion de datos de sus clientes (Adobe Experience Cloud, 2020), sin
embargo, en América Lafina, especialmente en Sudamérica aun no se logra

evidenciar el uso y la aplicacion de herramientas digitales que generen mayor
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impacto enlos clientes, sobre todo por el desconocimiento y uso del marketing digital
(Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, 2022), un ejemplo claro es cuando los usuarios
prefieren visitar el local fisico donde se oferten los bienes o se brindan los servicios que
deseen adquirir ya que tienen temor de comprar via internet en muchos casos por
las estafas, error de envid, entre otras circunstancias, que como tal no les permite

generar confiabilidad en estas empresas.

En Ecuador la problemdtica expuesta mantiene un contexto similar, debido a que las
MIPYMES representan un importante sector en la economia nacional, sin embargo,
muchas de estas micro, pequenas y medianas empresas no mantienen un adecuado
posicionamiento de su marca en la mente del consumidor, ya que en un estudio
previamente realizado se determind que el 82% de las empresas y negocios del
Ecuador acceden a Internet, pero el uso de este se ve limitado a enviar correos

electrénicos y tareas administrativas, (Lopez, Beltradn, Morales, & Cavero, 2018).

Por tanto, se evidencia la inadecuada vy deficiente aplicacion de estrategias de
marketing digital para promocionar sus bienes y servicios, en este sentido las empresas
y organizaciones optan por el marketing tradicional mismo que logra tener buenos
resulfados pero no en la medida en la que actualmente las estrategias de marketing
digital llegan a muchos de los consumidores que la mayor parte del tiempo se
encuentran navegando en medios digitales, asi lo senala el estudio denominado
“Digital 2022 Global Overview Report”, en cuyas conclusiones determino que existen
4.620 millones de usuarios de redes sociales a principios de 2022, con una penetracion
de Internet que actualmente representa el 62,5% de la poblacién total del mundo.
(We Are Social, 2022), ademas los escasos procesos de innovacion en estas entidades
son evidentes, especialmente en la aplicaciéon del marketing digital, lo cual les limita
el aumento de ventas, el crecimiento del negocio y la competitividad en los

diferentes mercados modernos en donde se desenvuelven.

En la provincia del Carchi se encuentra la empresa Alpiecuador S.A. ubicada en el
cantdén Montufar la cual estd dedicada a la produccion de productos ladcteos, sin
embargo, no se encuentra ajena a la problemdtica expuesta; debido a que se
evidencia que las estrategias de marketing digital que emplea esta organizacion son
deficientes, sobre todo en la falta de presencia activa en redes sociales tales como
Instagram , Facebook y Tik Tok ya que no estd aprovechando las oportunidades que
ofrecen estas plataformas para promover sus productos y establecer una

comunicacion bidireccional con sus clientes de San Gabriel, evidenciando asi que el
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marketing digital no tiene mayor acogida, lo cual puede repercutir en aspectos tales
como las bajas ventas, la no aplicacién de estrategias digitales bien planteadas, el
no estar actualizada en herramientas de cardcter digital y sobre todo aspectos
negativos para los consumidores ya que no se genera la credibilidad, datos e
informacion dentro de los sitios o portales web de esta entidad que ellos necesitan
para elegir siempre esta marca, confiar en la empresa, adquirir el producto y sobre
todo interactuar de manera bidireccional con la entidad con el fin de que esta

conozca cudles son sus necesidades y logre satisfacerlas.

La principal causa que origina el problema dentro de la empresa Alpiecuador S.A. es
el desaprovechamiento de las propiedades que cada red social brinda a las
empresas y usuarios ya sea por el desconocimiento acerca del uso del marketing
digital en dichas plataformas, ademdas de la incertidumbre que genera el usar nuevos
métodos tele comunicacionales, o contar con la presencia de personal incapacitado
para manejo de marketing digital en sitios web, redes sociales, entre otfros, por ende,
los efectos que se dan a partir del problema en cuestion para la entidad radica en el
bajo nivel de ventas, la baja rentabilidad, la baja competitividad, el poco uso de
herramientas digitales, escaso acercamiento con los consumidores y como tal no
lograr el posicionamiento de la marca en los clientes o mercado donde esta entidad
realiza sus actividades. Por tanto, el aporte de la presente investigacion es el de
proponer estrategias de marketing digital que le permitan a la empresa Alpiecuador
S.A. de la ciudad de San Gabriel tomarlas en cuenta y poder aplicarlas, para con ello
mejorar su nivel de ventas, ser md&s competitiva, generar mayor interaccién con los
clientes, entre otros, pero sobre todo lograr posicionar la marca para que los
consumidores generen credibilidad en ella y por ende siempre la elijan a la hora de

optar por un producto Iacteo.

Los afectados directos dentro de la presente investigacion esla empresa Alpiecuador
S.A. de la ciudad de San Gabriel, debido a que ejecuta inadecuadas estrategias de
marketing digital y con ello no logra generar mayores ventas, no aumenta su
rentabilidad, hace poco uso de herramientas digitales , ademds disminuye la
comunicacioén con el cliente en relacion a sus necesidades, lo cual ocasiona que no
logre posicionarse en la mente del consumidor; mientras que los afectados indirectos
son los clientes por la deficiente informacién en los portales web de esta entidad, en

donde como tal no pueden interactuar con la empresa y por tanto generar la
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credibilidad que necesitan para posicionarla como primera opcidén a la hora de

demandar productos lacteos.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sLas estrategias de marketing digital se relacionan con el posicionamiento de la
marca Alpina de la empresa Alpiecuador S. A. de la ciudad de San Gabiriel, provincia

del Carchi?¢
1.3. JUSTIFICACION

Actualmente el mercado estd siendo muy competitivo, sobre todo gracias al internet
donde muchas de las empresas se dan a conocer de manera global, y, por ende,
también las personas pueden conocer los diferentes bienes y servicios que estas
entidades les ofrecen, sobre todo porque se han aliado al infernet como una
herramienta esencial para llevar a cabo su proceso de comercializacion vy

posicionamiento de marca.

Muchas de las pequenas y medianas empresas desean formar parte del mundo
digital no solo porque es la tendencia del momento, sino por la serie de beneficios
que tfrae consigo, sin embargo, pese al desconocimiento del tema presentan temor
para llevar a cabo o emplear nuevas formas de comercializacién, lo cual acarrea
consigo el no aprovechamiento de nuevas oportunidades que les permitan extender
suU negocio, por tal motivo, es realmente importante que las entidades adapten, o
desarrollen estrategias relacionadas al mundo digital debido al alto indice de
personas que navegan en internet, segun los datos emitidos por el INEC sobre los
Indicadores de TIC 2022 de las personas que utilizan el internet corresponde al 69,7%
de la poblacion total del Ecuador, lo cual evidencia que el internet es un medio de

gran impacto dentro de la comunicacion.

El mercado ldcteo es un sector competitivo, especialmente en la provincia del
Carchi, siendo una zona de gran produccion de leche, por esta razén, es necesario
que las entidades que se dedican a la recopilacion, procesamiento y transformacion
de esta materia prima en productos finales para luego proceder a su
comercializacion y su respectiva venta, implementen o lleven a cabo el desarrollo
de estrategias de marketing digital con el fin de abrirse a mercados internacionales,
dar a conocer sus productos, crear contacto con potenciales clientes y proveedores,

lo cual permitird mejorar la posicion de la empresa potencializando su crecimiento y
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por tanto mejorar su competitividad dentro del mercado donde se desenvuelven lo

que les permitird ser mds rentables.

La importancia del presente estudio radica en el diagndstico de las estrategias de
marketing digital que actualmente emplea la empresa Alpiecuador S.A. y en base a
ello mejorar o desarrollar estrategias de marketing digital que le permitan crear e
identificar un escenario favorable a su marca y con ello lograr posicionarse en la
mente del consumidor; ademads este estudio es significativo por la inexistencia de un
estudio similar que determine como inciden las acciones del marketing digital en
relacion al posicionamiento de marca de esta entidad, por tanto, esta investigacion
servird como una guia en esta organizacion, siendo quizd el punto de partida para
erradicar la problemdatica expuesta y para la ejecucion de futuras investigaciones

tomando como base los resultados de este  estudio.

La investigacion se sustenta bajo teorias y criterios cientificos que sirven de soporte en
el recorrido investigativo, especialimente donde la carencia de estrategias de
marketing digital y administraciéon innovadoras; impidan a la empresa utilizar e
implementar herramientas digitales para promocionar sus productos y establecer
canales de comercio, que permitan incrementar las ventas de la organizacion y su

mayor parficipacion en el mercado.

Asi, la presente investigacion se encuentra fundamentada en el Objetivo de
Desarrollo Sostenible (ODS) 9, sobre la industria, innovacion e infraestructura, mismo
qgue establece que, “la inversibn en infraestructura y la innovacion constituyen
factores fundamentales para el crecimiento y el desarrollo econdmico”
(Organizacién de las Naciones Unidas, 2015). Por tanto, este objetivo se ajusta a la
investigacion planteada porque para la empresa Alpiecuador S.A. es necesario e
importante realizar inversiones, en este caso en innovacion, lo cual vincula también
el uso y aplicacion de marketing digital para promocionarse como entidad, dar a

conocer sus productos e interactuar con el cliente.

Ademds, segun El Plan Nacional de Creacién de Oportunidades, 2021-2025, en el
Ecuador, en el Eje 1 Econdmico y Generacion de Empleo, objetivo 3 manifiesta:
Fomentar la productividad y competitividad en los sectores agricola, industrial,
acuicola y pesquero, bajo el enfoque de la economia circular para impulsar el

trabajo decente y crecimiento econdmico (Asamblea Nacional, 2021).
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Por otra parte, el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del canton Montufar
(PDyOT), manifiesta: La leche tiene un gran potencial de desarrollo en el cantdn
Montufar; varias empresas se encuentran en el sector, la produccién de leche es una
seguridad alimentaria para la familia y una seguridad de ingresos; entre las principales
industrias de ldcteos que se encuentran dentro del cantdn estdn la industria Quesinor
ubicada en la comunidad de Capuli, y la industria Lechera Alpina (GADM de
Montufar, 2019).

También se debe considerar que la linea de investigacion sobre competitividad
empresarial en la zona impulsa iniciativas de empresas ldcteas privadas y de
organizaciones de pequenos productores, puesto que la comercializacién e
industrializacion de la leche en el cantén Montufar dinamiza la economia y permite

a la poblacion cubrir sus necesidades bdasicas, mejorando su calidad de vida.

A ello se anade que la administracion adecuada de las empresas permite posicionar
la marca en la mente del consumidor; donde el frabajo de gestion de los
colaboradores permite promocionary posicionar una imagen positiva de la identidad
corporativa; desde esta perspectiva, el beneficiario directo es la empresa
Alpiecuador S.A. ubicada en el cantdn Montufar, provincia del Carchi, mientras que
los beneficiarios indirectos son los clientes; quienes mantendrdn una interaccidn con

la empresa segun sus necesidades.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Analizar la relacion de las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
la marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel,

provincia del Carchi, ano 2022.
1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacién actual de las estrategias de marketing digital de la marca
Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia
del Carchi, ano 2022.

¢ Anadlizar el posicionamiento de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador
S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano 2022.

e Proponer estrategias de marketing digital para lograr un mejor
posicionamiento de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la

ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano 2022.
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1.4.3. Preguntas de Investigacion

26

3Como se va a andlizar la situacidén actual de las estrategias de marketing
digital de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de
San Gabiriel, provincia del Carchi, ano 20222

2Como se va andalizar el posicionamiento de la marca Alpina de la empresa
Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano 20222
2Qué se va a proponer con relacion a estrategias de marketing digital para
lograr un mejor posicionamiento de la marca Alpina de la empresa

Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano 20222



Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Como sustento tedrico de la presente investigacion serd puntual adaptar previos
estudios en relacion con la problemdatica expuesta, por tal motivo a continuacion se
presentan los siguientes antecedentes investigativos basado en argumentos

cientfificos:

El primer antecedente corresponde a la investigacién de Siglenza, Erazo y Narvdez
(2020), ensu articulo cientifico de la Revista Redalyc fitulado: “Estrategias de
marketing viral sobre el posicionamiento de la marca en el sector farmacéutico”;
para ello el propdsito del presente antecedente fue “desarrollar estrategias de
marketing viral en relaciéon al posicionamiento de una marca en el sector
farmacéutico”, en este sentido, la metodologia de este estudio fue de cardcter
descriptivo y fransversal bajo un enfoque mixto, conrespecto almétodo fue inductivo-
deductivo, en donde los resultados de esta investigacién muestran el hallazgo sobre
la carencia de estrategias en relacion a la nueva era tecnoldgica, también se
identificd que el marketing vialincide directamente en el posicionamiento de la

marca y por ende sus ventas se incrementan.

El aporte de este estudio permitird construir las bases tedricas sobre la variable
independiente, ademds su metodologia permitird construir las técnicas de
recoleccion de datos, también se identificard como incide el marketing digital y el

posicionamiento de una marca bajo la teoria de autores predominantes.

La investigacion de Urrutia (2021), el cual corresponde a un articulo cientifico titulado
"El Posicionamiento de marca y su relacion con el nivel de compra por redes sociales
en la empresa IPEX". En este contexto, el enfoque de la investigacion adoptd una
perspectiva cuantitativa sin incluir experimentos, y sus metodologias de investigacion
abarcaron aspectos descriptivos, correlacionales y transversales. Cabe destacar que
se selecciond una muestra de 218 clientes de dicha empresa para llevar a cabo la
recopilacion de datos a través de encuestas, para con ello identificar el
posicionamiento de esta marca y las compras que se realizaron mediante redes

sociales en esta empresa. Los resultados obtenidos en este estudio demostraron una
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fuerte correlacién positiva, evidenciada por un coeficiente de correlacion de

Spearman (Rho) de 0,846, y la prueba de significancia arrojé un valor de 0,00.

El antecedente aportara a la presente investigacion mediante la medicidon de Ia
relacion entre sus variables, es decir, la incidencia del marketing digital y el
posicionamiento de una marca ademds permitird construir los instrumentos de
recolecciéon de datos, también permitird construir la discusion del estudio,

contrastando diferentes resultados y la ejecucion de la fundamentacion tedrica.

En la investigacion de Romero (2019), fitulada: “EI marketing digital y el
posicionamiento de la marca Cifen EN PerU”; de la Universidad Cesar Vallejo, el
propdsito de la presenteinvestigacion fue determinar la relacidon sobre el nivel del
marketing digital y elposicionamiento de la empresa Cifen, cabe mencionar que la
metodologia de esta investigacion mantuvo un enfoque mixto, y sus tipos de
investigacion fueron descriptivo y correlacional, ademds cabe mencionar que para
la recoleccion de datos se utilizd la técnica de encuesta mientras que para la
interpretaciéon de los datos se utilizd el programa estadistico SPSS, en donde se
obtuvieron los siguientes resultados sobre |la existencia de un bajo coeficiente de
relacion de Sperman danto un resultado de 0,345 entre las variables de estudio, es
decir, el nivel del posicionamiento web y el marketing digital; indicando que el nivel
de correlacion es positivo e identificando que el nivel del marketing digital mantiene

relacién con el nivel del posicionamiento.

El mencionado antecedente permitird identificar como establecer la relacion entre
las variablesde estudio, es decir, sobre el nivel de marketing digital y el nivel del
posicionamiento, ademds permitird construir las bases tedricas bajo teorias de autores
determinantes y la construccion de la discusion del estudio, utilizando los resultados

de este antecedente y los hallazgos obtenidosen la presente investigacion.

En el contexto nacional se adaptd la investigacion de Campoverde (2021), de la
Universidad Politécnica Salesiana titulada: “Andlisis de las estrategias de marketing
digital y su posicionamiento y fidelizacion de la empresa LOREANCORP S.A"; en este
contexto, el propdsito de la presente investigacién fue realizar un diagndstico sobre
las estrategias de marketing digital de la empresa LOREANCORP. En relacion con la
metodologia que empleo fue la observacién, la encuesta como técnicas de
recoleccién de datos, ademds utilizo entrevistas; obteniendo como resultados que

esta organizacién no mantiene un buen posicionamiento web en los buscadores de
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la web, sin embargo, las redes sociales como Facebook e Instagram fueron los

espacios con mayor posicionamiento por ser gratuitos.

El aporte de este estudio en la presente investigacion permitird construir la
fundamentacion tedrica mediante el aporte cientifico de autores relevantes sobre el
marketing digital y el posicionamiento web, de igual forma aporta en la constitucion
de la metodologia y los resultados de este antecedente podrdn ser contrastados con
los hallazgos del presente estudio y establecer un andlisis comparativo desde

diferentes escenarios.

Un caso exitoso muy conocido dentro del marketing digital es el denominado “Plan
de Marketing Digital de Didi México: Gracias Imparables”, de la empresa Didi México
la cual estd dedicada a los servicios de transporte privado; dicho plan se desarrolld
en el ano 2020, tiempo en el cual muchas de las empresas se vieron obligadas a
cambiar la forma de comunicacidn con sus clientes, esto resultado de la pandemia
generada por el COVID-19, dicha situacion genero nuevas necesidades en las
personas y en las marcas; por ende, la empresa Didi México vio esta situacién como
una oportunidad que supo aprovecharla, ya que tuvo un crecimiento acelerado de
200% de la demanda de repartidores y paso de tener presencia de tres a treinta y
cuatro ciudades. Por tanto, para hacer frente a estos nuevos retos de comunicacion
Didi México lanzo una campana publicitaria denominada “Gracias Imparables”,
cuyo plan de marketing digital constaba de objetivos tales como: Comunicarse de
manera directa con el consumidor; otorgar un reconocimiento a los denominados
“Héroes andnimos”, quienes desarrollan la actividad de movilidad. En consecuencia,
a esta serie de factores esta empresa recalca la importancia de acercarse mds a los
consumidores y usuarios, sobre todo en relacién con las nuevas formas de

comunicacion y la nueva realidad que se vive dia a dia.
2.2. MARCO TEORICO
2.3. Teoria De La Comunicacioén Integrada De Marketing (CIM)

"La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) tiene como objetivo que la marca
se exprese de manera coherente, asegurando que todos los mensajes dirigidos al
publico objetivo estén coordinados e infegrados en una sola voz." (Estrella & Segovia,
2016)

La teoria de la comunicacion integrada de marketing no tiene un autor especifico,

sino que es el resultado de la evolucién y la contribucion de multiples investigadores
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y profesionales del marketing a lo largo del tiempo, por tanto, dicha teoria se tomé

como base para sustentar la variable independiente “marketing digital”.

La Comunicaciéon Integrada de Marketing se refiere a una estrategia que busca
asegurar que todos los aspectos de la comunicaciéon y promocién de una marca o
empresa frabajen de manera unificada y coherente hacia un objetivo comun; el
objetivo principal de la CIM es proporcionar un mensaje claro y consistente a los
consumidores a través de diversos canales y puntos de contacto para crear una

percepcion positiva y significativa de la marca.

La CIM funciona mediante la sincronizaciéon de todas las actividades de
comunicacion de marketing en una sola estrategia integral. Algunos de los principales

componentes y dimensiones de la Comunicacion Integrada de Marketing incluyen:

1. Identidad de Marca: Se refiere a definir la personalidad, los valores y la imagen

de la marca, por tanto, es esencial que todos los mensajes y comunicaciones
estén alineados con la identidad de la marca.
"El objetivo de la identidad de marca es dar a conocer las caracteristicas
Unicas de dicha marca a un segmento de mercado especifico. Puede ser vista
como un elemento que distingue y que permanece constante si cumple con
una promesa significativa para los interesados. Esta promesa facilita la
conexion entre la marca vy el cliente, ya que refleja la estrategia empresarial y
aporta valor alos productos, servicios y la organizacién en su conjunto.” (Saltos,
Leon, & Gonzalez, 2017)

2. Coherencia de Mensajes: Le entidad asegura que los mensajes enviados a

través de diferentes canales y medios estén en sintonia y fransmitan una
imagen unificada.
"La coherencia en los mensajes se refiere a la consistencia en la fransmision de
una idea cenftral sobre la empresa. Mantener un enfoque uniforme, utilizar un
lenguaje particular, conservar un fono de voz consistente y emplear elementos
como esldganes son esenciales para lograr esta coherencia en los mensaijes.
La manera en que las marcas se relacionan con su publico en su
comunicacidn cotidiana es un factor crucial para mantener esta coherencia.”
(Ferreira, 2020)

3. Canales de Comunicacion: Implica el uso de diferentes medios y canales para
llegar a la audiencia objetivo, mismo que puede incluir publicidad, relaciones

publicas, redes sociales, marketing digital, entre ofros.
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5.

Los canales de marketing son los vehiculos utilizados para fransmitir el mensaje
del producto al publico final, en otras palabras, son los mecanismos que
permiten presentar lo que se desea vender a la audiencia objetivo.

La formulacién de las estrategias de marketing debe considerar varios
factores, como el andlisis de la competencia, la comprensidn del perfil del
cliente y la monitorizacién del estado del mercado, por lo tanto, definir los
canales de marketing consiste en la capacidad de poner a disposicidon de los
consumidores finales productos o servicios que se ajusten a sus necesidades y
demandas. (Nunes de Castro, 2021)

Audiencia Objetivo: Es fundamental que la empresa identifigue claramente la
audiencia a la que se dirigen los mensajes y en base a ello adaptar la
comunicacion para que sea relevante y significativa para ellos.

La audiencia objetivo corresponde a un conjunto de personas que tiene
interés en realzar la adquisicién de un bien o servicio que la marca tiene a
disposicién, por tanto, este concepto es similar al denominado 'buyer persona’,
determinando asi que encontrards que la nocidon de una audiencia objetivo
es similar” (Késtlin, 2022)

Tiempo y secuencia: Se refiere al momento oportuno en el que se
implementan las diferentes tdcticas de comunicacion y cémo se relacionan
entre si en una secuencia coherente.

La secuencia, que se refiere al orden en que se presentan los mensajes
publicitarios al publico. Este principio reconoce que las personas procesan la
informacion de manera mads efectiva cuando se les presenta de manera

l6gica y coherente. (LOTAME, 2020)

Al implementar una estrategia de Comunicacion Intfegrada de Marketing, las
empresas buscan maximizar el impacto de sus mensajes y mejorar la percepciéon de
la marca en la mente de los consumidores al ofrecer una experiencia coherente y
positiva en todos los puntos de contacto ya que a hacerlo se pretende fortalecer el
reconocimiento de la marca, aumentar la lealtad del cliente y, en Ultima instancia,

mejorar los resultados comerciales.
2.4. Teoria Del Consumidor

La investigacion ademds se fundamenta en base a la “Teoria del Consumidor”, la
cual servird como base para la segunda variable correspondiente a posicionamiento

de marca, esta teoria se encarga del estudio del comportamiento de un agente
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econdmico en su funcion de consumidor de bienes y de servicios lo cual permite
obtener la curva de la demanda del consumidor, es decir, explica la forma en la que

este agente econdmico se comporta. (Coronado, 2019)

En este contexto, la Teoria Neocldsica del Consumidor nos sirve como base para el
desarrollo de la investigacion; esta teoria surgidé a finales del siglo XIX, en esta nueva
corriente de pensamiento, segun Da Silva (2021), se establece que “el precio de un
producto estd determinado por la percepcion que el consumidor tiene sobre su
valor”. Esta teoria sostiene que las decisiones de compra se basan en el deseo de
maximizar la satisfaccién personal, lo que significa que el valor, la oferta y la demanda
de un producto o servicio no se limitan Unicamente al costo de produccidn, sino que

la percepcion del consumidor juega un papel fundamental en esta ecuacion.

La teoria del comportamiento del consumidor es un campo de estudio en el
marketing y la psicologia que se enfoca en entender cdmo los consumidores toman
decisiones de compra y como interactian con los productos, servicios y mensajes de
marketing. No existe un autor Unico de esta teoria, ya que ha sido desarrollada y
enriguecida por varios investigadores y académicos a lo largo del tiempo. Sin
embargo, algunos de los expertos influyentes en este campo incluyen a Philip Kotler,

Abraham Maslow, Howard Gardner, Daniel Kohneman, Herbert Simon, entre otros.
Las dimensiones clave de la teoria del comportamiento del consumidor incluyen:

1. Motivacion y Necesidades: Esta dimensidn explora como los consumidores son
impulsados por diferentes motivaciones y necesidades en su bUsqueda de
satisfaccidén y cdmo estas influyen en sus decisiones de compra.

Las motivaciones del consumidor son los elementos subyacentes que se
amalgaman para tener un impacto en las elecciones de compra de los
clientes. En otras palabras, representan aquello que impulsa a las personas a
adquirir o abstenerse de adquirir fu producto o servicio. (ROCHI Knowledge &
Insights, 2022)

Las necesidades del comprador se refieren a las carencias que impulsan al
individuo a buscar y desembolsar por un articulo o servicio que pueda
atenderlas adecuadamente. Estas necesidades, en consecuencia, ejercen un
papel crucial en el proceso de tomar una decision de compra. Si una marca

es capaz de identificar de manera efectiva estas necesidades y proporcionar
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productos o servicios que las satisfagan, esta experimentard un incremento en
sus ventas (Tomas, 2022)

Percepcion y Atencion: Se enfoca en cémo los consumidores perciben vy
prestan atencién a la informacién y estimulos de marketing. La forma en que
perciben una marca o producto puede influir en sus actitudes vy
comportamientos de compra.

La percepcion y atencion que tiene el cliente se ve influenciada por todas las
acciones que lleva a cabo la empresa: cOmo se exhiben los productos en una
fienda, el servicio proporcionado por los empleados, la paleta de colores, el
aroma del establecimiento, el logoftipo, las estrategias publicitarias y las ofertas
promocionales que presenta, por fanto, Todos estos elementos tienen un
efecto directo en la decision de compra del consumidor. (Melara, 2020)
Aprendizaje y Memoria: Examina cdémo los consumidores adquieren
informacion, aprenden de sus experiencias previas y utilizan su memoria para
tomar decisiones de compra.

El proceso de aprendizaje del consumidor es continuo y en constante
evolucion, ya que se ve influenciado por el conocimiento recién adquirido
(que puede obtenerse a través de lecturas, observacion o reflexiéon) y la
experiencia real. Tanto el conocimiento recién adquirido como la experiencia
alimentan el individuo y establecen las bases para su comportamiento futuro
en situaciones similares. Es importante destacar que el aprendizaje se origina a
partir del conocimiento y la experiencia acumulados. Este término distingue
claramente el proceso de aprendizaje del consumidor. (Anénimo, 2020)
Proceso de Toma de Decisiones: Esta dimensién aborda el proceso que los
consumidores siguen desde la identificacidon de una necesidad hasta la
eleccién y compra de un producto o servicio.

El proceso de toma de decisiones de compra, también conocido como el
proceso de decision del consumidor, se refiere a las fases que atraviesa un
consumidor antes, durante y después de adquirir un producto o servicio.

En el transcurso de este proceso, el consumidor identifica sus necesidades, las
analiza, recopila informacién sobre como satisfacerlas, evalUa las alternativas
disponibles y finalmente toma una decision de compra. Posteriormente, revisa

su experiencia de compra (Ortega C. , 2020)
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5. Segmentacion de Mercado: Esta dimension implica dividir a los consumidores
en segmentos basados en caracteristicas comunes, como demogrdficas,
psicogrdficas o comportamentales, para comprender mejor sus necesidades
y comportamientos.

Larelevancia de la segmentacion de mercado reside en que, a fravés de estas
tacticas, las empresas pueden adquirir un conocimiento mds profundo de su
audiencia de consumidores y establecer expectativas fundamentadas. Esto
conlleva a que las estrategias de marketing y ventas alcancen un mayor grado
de efectividad, conectando con los clientes ideales y utilizando los recursos de

manera mas eficiente y responsable. (Pursell, 2023)

Estas dimensiones son fundamentales para comprender y analizar el comportamiento
del consumidor, lo que permite a las empresas desarrollar estrategias de marketing

mads efectivas y adaptadas a las necesidades y deseos de su audiencia objetivo.
VARIABLE 1
2.5. El marketing en su definicion

El marketing representa un procedimiento social y gerencial a través del cual personas
y entidades adquieren lo que requieren y desean mediante la generaciéon y el

intercambio de valor con otros (Kotler & Armstrong, 2013).

Actualmente las organizaciones buscan identificar cudles son las necesidades de sus
cliente parasatisfacer sus requerimientos y lograr posicionar su marca en la mente de
sus consumidores, por tal motivo, desde la perspectiva de Kotler y Armstrong (2017),
definen al marketing como un sentido moderno que permite satisfacer las
necesidades de la demanda, de hecho, es importante mencionar que estos autores
mencionan que si los especialistas en marketing involucran a sus clientes e identifica
sin necesidades, la fijjacion de precios estd acorde con las condiciones a su
econdmica mantiene un valor todos los productos serdn comercializados con

facilidad.

El marketing enla actudlidad es considerado una estrategia que toda empresa requiere
implementarpara crecer y comercializar sus productos ante la satisfaccion de Ia
demanda , por tanto, muchasorganizaciones utilizan técnicas de marketing para
incrementar su volumen de ventas, de hecho,abarca el andlisis y estudio de los

mercados y de los consumidores, permitiendo evaluar la gestion comercial mds
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recomendada para ofrecer un producto en el mercado y captar la atencidénde la

demanda que permita como tal fidelizar la marca de la empresa en el consumidor.
2.6. El marketing digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias de una marca en la web,
diferencidndose delmarketing tradicional como el uso de canales, en este sentido,
segun Ortiz (2022), define al marketing digital como aquellas estrategias o acciones
comerciales o publicitarias que se realizan en la web o canales de internet, por tanto,

surge desde el marketing offline a la era digital.

El marketing digital ha experimentado de forma progresiva cambios profundos
creando necesidades en laweb con el propdsito de plantear acciones que permitan
promocionar los productos de una marca a través de medios digitales y manteniendo
comunicacion directa con los consumidores, es decir, existe una interaccion directa

entre la empresa y el cliente.
2.7. El marketing operativo

El marketing operativo se lo conoce también como marketing tdctico, el cual es una
estrategia de marketing misma que estd orientada en cumplir objetivos a corto plazo
e incrementar el volumen de negocio, por tanto, se define como el conjunto de
técnicas y herramientas comerciales especificas que se emplean con la finalidad de
impulsar las ventas de la empresa de manera inmediata, es decir, en el menor tiempo

posible.

Segun Munera Alemdn & Rodriguez Escudero (2012), establecen que el marketing
operativo se encarga del diseno, la ejecucién y el control de un plan de marketing

en el que se concreta las estrategias elegidas.

El marketing operativo se centra mdas en la planificacion con acciones concretas, y
tiene una vision mdas global de la entidad y, por ende, cumplir los objetivos

establecidos en un tiempo minimo.
2.8. Marketing Mix “Las 7P”

El marketing Mix, también conocido como teoria de las 4P’s, tuvo sus inicios en los
anos 50 del siglo XX, cuando E. Jerome McCarthy quien era profesor de la Universidad
de Michigan planteo aquellos cuatro elementos que forman parte del mix del

marketing como son el producto, el precio la plaza y la promociéon, ya que
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consideraba que al hacer uso de estas cuatrocategorias de forma combinada se

podria conseguir la estrategia de la organizacion casi de manera completa.

Sin embargo, la evolucion del marketing es considerable desde la década de los
setentay las 4P, fueron consideradas incompletas, en este sentido durante la década
de los 80 tedricos del marketing dieron origen a las 7P, ya que en el mundo actual y
digitalizado las 4P se conciben como muy anticuadas, y, por tanto, las P’s que las

complementan se conciben en: personas, procesos y pruebas fisicas:
*  Producto “Politica del Producto”

El producto corresponde a todo elemento tangible o intangible, es decir bienes o
servicios que la empresa comercializa y que tienen la finalidad de satisfacer un deseo

ouna necesidad de los demandantes o consumidores.

Dentro del producto podemos encontrar aspectos importantes que se deben
trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios de posventa
(Espinoza, Marketing Mix: Las 4Ps, 2014).

* Precio “Politica de Precios”

Kotfler & Armstrong (2007) describen el precio como el monto de dinero que se
requiere para adquirir un producto o servicio, o la suma de los beneficios que los

consumidores atribuyen a dicho bien o servicio al hacer su compra.

La empresa establece las estrategias de precios sobre las cuales se va a regir, entre
estos estdn: margen a los costos de produccion; basado en el valor; y precio basado

en la competencia.
= Promocion “Politica de comunicaciéon”

La promocién es la base del mix del marketing, y esta abarca una serie de actividades
gue estdn encaminadas dar a conocer el bien o servicio e influir de tal manera en la
mentedel consumidor de manera positiva para que lo adquiera y logre satisfacer sus
deseos o necesidades, por tanto, su principal objetivo es el permitirles a los
potenciales clientes enterarse de la existencia del bien o servicio que ofrecen y de tal

manera lograr que estelo consuman.
* Posicionamiento “Politica de Distribucion”

La plaza se la concibe como el drea geogrdfica donde se va a vender un bien o

servicio,y por tanto abarca todas aquellas actividades que la empresa deberd realizar
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para que su producto esté disponible en el mercado, es decir, son los canales de

distribucién donde dbien o servicio podrd estar al alcance del consumidor.

La empresa analiza la manera en la que se va a distribuir el producto o servicio, para
ello puede optar por estrategias tales como: Distribucion directa; distribucion

mediante un tercero y finalmente la distribucién resultada de las dos anteriores.
* Personas “Politica de Relaciones”

Se reconoce el papel del ser humano, ya que este contribuye de manera positiva a
la calidad de un bien o servicio y la satisfaccion y/o lealtad del cliente. Por tanto, la
politica de relaciones se centra en la parte humana para el éxito de la empresa, de
igual manera en la satisfaccion del cliente, sobre todo en como los empleados

fransmiten los valores de la marca.

En la era digital, la relaciones no se llevan a cabo solo entre empresa y cliente sino
mds bien se da importancia a las interacciones que se llevan a cabo de cliente a
cliente, es decir, juegan el rol de embajadores para la empresa constituyendo asi un

componente esencial dentro de las estrategias de marketing.
* Procesos “Procesos relacionados con el servicio”

En esta parte del mix del marketing se describen los procesos que rodean al servicio,
es decir aquellos procesos que se encuentran ya establecidos para guiar las

interacciones, en especial con los servicios que ofrece la empresa.
* “Pruebas fisicas”

Son los elementos que con los que el cliente entra en contacto cuando hace la
adquisicion del producto, es decir, son tangibles. En este aspecto dichos elementos
se ven relacionados con el local donde se oferta el bien o el servicio, como su diseno,

adornos, la atmosfera, el olor, el color, entre ofros.
2.9. El marketing digital vs el marketing tradicional

Los cambios tecnolégicos frajeron consigo nuevos comportamientos en el
consumidor, por estarazéon, actualmente se puede identificar dos tipos de marketing
que mantienen similar propdsitocrear necesidades y posicionarse en la mente del
consumidor, por esta razén se habla del marketing digital y fradicional que benéfica

en la mezcla de acciones basada en estrategias inteligentes y creativas.

37



Segun Silva (2022), sostiene que las diferencias del marketing digital y tradicional
radican en el enfoque, los medios que utilizan, el alcance, la medicidn de su

desempeno y el costo, por tal motivo a continuacion, se exhibe la diferencia entre

estos:
Tabla 1. Marketing Digital vs marketing Tradicional.
Marketing digital Marketing tradicional
Ufiliza los canales fradicionales en
Los consumidores optan por usar  yonde las marcas se concentran en
recursos tecnoldgicos como celulares el producto que ofrecen, siendo el
Enfoque o computadoras, por tanto, su producto N principal
confenido juega un rol de suma atractivo y
imporfancia. protagonista.
La web para promocionar sus Medios de comunicacion
g producfos, ~ mediante  redes O yqqicionales, radio, televisoresque
Medios que
q plataformas como blogs, correos promocionan el producto, por
vtilizan electrénicos, entre ofros, en donde su ende. no mantienen contacto
propagacion es rapida. directo con los consumidores.
Su promocién la realiza bajo los
Se eliminan los limites geogrdficos,  medios tradicionales, lo hace hasta
Alcance

Medicién de

desempeio

Costo

por estarazén llega a cualquier lugar.

Las herramientas digitales permiten
consultarlos resultados en tiempo real

y reduce el desperdicio de recursos.

La inversion es eldstica y ajustable, por
tanto, al alcance de cualquier

compania.

los limites geogrdficos a los que

pueda llegar.

Se readliza hasta  finalizar  sus
campanas y sus datos no pueden
ser certeros si no se realiza con

rapidez.

Costo elevado por impresiones y
pago de publicidad en medios de

comunicacion masivos

Fuente: La tabla muestra las oposiciones que existen entre marketing digital y el
marketing tradicional (Klawter, 2019)

El marketing digital presenta mayor ventaja en relacion con el marketing tradicional,

debido ala utilizacion de la web, en donde interactla directamente con el
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consumidor final, y permite medir los resultados de forma instantdnea, por tanto, las
empresas apuestan por esta publicidadque permite captar mayor canfidad de

clientes y posicionar la marca en la mente del consumidor.
2.10. Importancia del marketing digital

El marketing digital brinda los datos necesarios relacionadas al mercado mismos que
servirdn de base para enfocar al personal o talento humano de la empresa al cliente
brinddndole un mejor servicio, lo cual representa un coste de oportunidad, ademds
de incentivar la cultura de busqueda de marketing digital dentro de la organizacion
permite su mejora continua y la innovacién de esta en todas sus diferentes dreas

incluyendo la produccion hasta el drea administrativa (NUnez & Miranda, 2020).

La importancia del marketing digital radica principalmente en el acercamiento vy
acceso a un mundo mds innovador y digitalizado en el cual las empresas y los usuarios
de internet pueden mantener comunicacion bidireccional de manera mutua, es
decir, hay intercambio de informacion para dard conocer necesidades por parte de
los clientes y la resolucion de estas por parte de las entidades, por tanto, la
informacion que se presenta es mds concreta y las organizaciones como tal pueden
generar mejores estrategias para mejorar la ventaja competitiva dentro del mercado

donde se desenvuelven y aun mds en el mercado digital.
2.11. Ventajas del marketing digital

Segun Fuente (2022), menciona que el marketing digital mantiene ciertas ventajas,
especialmente a nivel global, debido al posicionado el producto en la web cualquier
persona o consumidor pueda acceder sin ninguna dificultad, ademds en la parte
interactiva al ser el internet un canal de comunicacién bidireccional, al igual que el
marketing digital, en donde la comunicacion y la interaccion entre las empresas y los

consumidores que permite establecer relaciones directas.

El marketing digital es medible debido que los datos ya no se basan en los estudios de
mercado fradicionales, sino que permite recolectar la informacién de manera
inmediata que permitan dar seguimiento y establecer acciones que permitan

identificar las necesidades de los consumidores.

Bustos et al. (2017) describen el marketing digital como "la implementacion de

estrategias de comercializaciéon mediante medios digitales, lo que facilita el
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infercambio de informacién en tiempo real, la ejecucién de tdcticas publicitarias vy,

de esta manera, permite rastrear el impacto en los usuarios"

Es importante destacar que el marketing digital al establecer estrategias en la web

trae consigovarias ventajas, quizd la principal que mantiene comunicacion directa

con los consumidores, debido que el marketing tradicional o marketing offline como

se lo conoce no adquiera estas ventajas por la presencia de intermediarios, por tal

motivo, esto contribuye al posicionamientode una marca en la mente del co

La autora (Vercheval, 2022), destaca que entre las principales ventajas del marketing

digital se encuentran:
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Es medible

El marketing digital usa una serie de herramientas que le permite detectar
de manera répida los resultados de la estrategia comunicacional y en
base ellos determinar si fue exitosa o no, esto ya que los resultados se
obtienen en tiempo real y mediante la interaccién con los usuarios de la

web.
Es ajustable

La informacién que se genera dentro del marketing digital brinda la
oportunidad de ajustas las estrategias a tal medida que generen los resultados

que se deseaq, es decir se pivota.
Aporta flexibilidad

La dindmica que se maneja dentro del marketing digital para reorientar los
procesos permite que este sea flexible y, por ende, la organizacién debe ser
capaz de adaptarse a los cambios que se produzcan tanto a nivel interno

como externo.
Asegura la rentabilidad

El acceso al marketing digital es accesible en términos financieros esto ya que
mediante el internet las personas y las empresas pueden hacer uso de este e

implementar estrategias digitales que resultan econdmicas y rentables.
Facilita la segmentacion

Las estrategias de marketing digital permiten realizan una segmentaciéon mds

detallada, precisa y personalizada del publico objetivo al que se dirige la



estrategia comunicacional, esta puede ser en base al sexo, idioma, estatus,

entre otros.
Contribuye al branding

El mensaje que se dé a conocer mediante la web deberd representar los
valores, cultura y la credibilidad de la entidad, ya que en funcidn a esto el

usuario recordard la marca de esta.
Crea comunidad

La ventaja de emplear marketing digital permite crear, generar o ganar
audiencia, ya que los usuarios de esta comunidad comparten temas de interés

similar y discuten acerca del mismo.
Impulsa la proyeccion

El contenido que se genere dentro de la web por parte de la empresa sirve de
base de informacién para los usuarios que deseen saber acerca de algo, y

esto ayuda a que la entidad se posicione como sitio de referencia.
Permite generar demanda

Las tdcticas que la empresa impulsa mediante el marketing digital permitirdn
captar el interés de los clientes o usuarios acerca de los bienes o servicios que

ofrece la empresa y, por ende, crece la demanda.
Ayuda a la fidelizacion de los clientes

El lograr la fidelizacién de los clientes representa gran ventaja para las
empresas sobre todo porque son consideradas la primera opcidén de
compra ante la competencia y mucho mds aun si lo hacen también de

manera digital.

2.12. Estrategias de marketing digital

La publicidad online se ha convertido en una herramienta indispensable para las

organizaciones,puesto que permite promocionar sus productos y crear necesidades

gracias al marketing digital,por tal motivo, las empresas han apostado en formular y

ejecutar estrategias de marketing en laweb, por tanto, desde el punto de vista de

Pazmino (2022), sostiene que estas estrategias son acciones combinadas que se

aplican en la promocion de los productos gracias al uso de plataformas digitales,

estas permiten cumplir con los objetivos empresariales, cabe mencionar que antes
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de aplicar estas acciones es necesario establecer la valoracion del mercado y sobre

todo la competencia para identificar los requerimientos de la organizacion.

Los entornos empresariales utilizan plataformas en la web que permita promocionar
una marcacon la finalidad de fidelizar al cliente y posicionarse en su mente, para ello
el marketing online utiliza plataformas web, blogs, correos electréonicos vy
especialmente redes sociales siendo una fuente de comunicaciéon masiva, por tanto,
gracias a la gran variedad de redes entre sus principales estrategias de marketing

son:
2.13. Marketing en redes sociales SMO (Social Media Optimization)

El SMO o denominado también Social Media optimizacion es un concepto cuyo
objetivo principal es el aprovechar al mdaximo el uso de redes sociales y ampliar la
presencia digital de una distinguida marca, y por tanto, asi mejorar su desempeno y
estrategias que le permitan mejorar su posicionamiento en el segmento de mercado

al que desea llegar. (Galvdo, 2020)

La importancia del uso de la SMO radica en que la presencia online de una entidad
en redes sociales es fundamental hoy en dia, ya que las personas se mantienen
activas la mayor parte de su tiempo en este tipo de medios y, por tanto, a la empresa

le resulta mdas facil llegar al publico y ganar mayor notoriedad de su marca.

El marketing en contenido es una estrategia que se relaciona con el uso de las redes
sociales que actualmente generan mayor impacto en los consumidores, creando
oportunidades de negocio, ademds permite la construccion de la imagen de una
marca para atraer mayor cantidadde demanda e incrementar la fidelidad de los

consumidores ante el producto o servicio ofertado.

Es importante mencionar que esta estrategia permite que las personas conozcan los
productos que la empresa ofrece transformdndose en compradores asiduos, también

se la considera comouna estrategia totalmente gratuita de comunicaciéon masiva.

Ademds, entre los principales beneficios del Social Media Optimization se presentas

los siguientes: (Llonch, 2022)

e Visibilidad y alcance:
Proporciona una mayor visibilidad y alcance ya que el SMO puede llegar a

maAs usuarios y por ende a mds clientes en cualquier lugar y momento.
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e Empleo del presupuesto:
Se da un mejor empleo al presupuesto con el que cuenta la empresa ya que
gracias al SMO dicho presupuesto serd aprovechado al mdximo con el fin de
generar mayor visibilidad y con ello captar la atencién de mds clientes y
usuarios hacia la marca.

e Integracion en redes sociales:
La distribucion del contenido que quiera dar a conocer la empresa a sus
clientes y usuarios se la realizara de manera coherente en las diferentes redes
sociales de esta y con ello lograr que estos se refuercen entre si.

e Disminucion del riesgo de saturacion
El empleo de la SMO en la empresa permite encontrar soluciones alternativas
y lograr que el contenido sea de interés y relevancia para el publico que lo
necesite y se encuentre interesado en saber mds acerca de la marca.

e Relaciéon con los clientes
El empleo de redes sociales otorga un mayor grado de relacién con los
clientes, y esto a su vez mejora la marca de una compania ya que con ello
estd dando a conocer su interés por sus clientes, es decir mostrando su lado
mds humano, lo cual permite que dicha entidad otorgue una mejor atencién

al cliente y sobre todo que esta sea rapida.
2.14. Formato de publicaciones de las redes sociales

El formato de publicaciones que se desee en publicar en redes sociales deberd estar
acorde a cada una de ellas, debido a que estas presentan caracteristicas propias, e

inclusive estas diferencias se ve determinadas a su vez por la audiencia objetiva.

El objetivo de estos formatos es de principalmente mejorar el posicionamiento de
marca en las diferentes plataformas sociales, ademads de alinear esta marca a una
audiencia objetiva, y a su vez mejorar la relacién con los usuarios de tal modo que se

dé un mayor grado de afectividad con la marca.

Mediante redes sociales tales como: Facebook, Instagram y Tik Tok, las empresas o los
usuarios tienen la posibilidad de compartir imdgenes que son propias de su marca,
ademds incluir notas o temas de relevancia que despierten el interés para la

audiencia objetiva o inclusive atraer otros usuarios hacia el perfil.
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Por tanto, los tipos de formato para Facebook, Instagram y Tik Tok que permiten
mejorar mayor éxito en las estrategias de marketing y comunicacion segun (Levy,

2022), se detallan a continuacion:

¢ Imagen: Una imagen que sea de relevancia y oforgue notoriedad a la
marca y a su vez se relacione con los usuarios, entre ellas estan: citas
inspiradoras o memes.

e Historias: Las historias en Facebook permiten a los usuarios la posibilidad de
compartir fotos o videos con los demds usuarios de esta red por 24 horas,
ya gque una vez transcurrido este tiempo automdaticamente se eliminardn.

e Galeria de fotos: En este apartado los usuarios disponen de una galeria
donde se encuentran las fotos que han publicado e inclusive que han
compartido, cada una de ellas con sus respectivas fechas.

e Videos: Son una forma dindmica y afractiva de compartir contenido con
los usuarios de Facebook, ya que fdciimente despiertan la atencion y el
interés de mds audiencia.

e Enlaces: Los enlaces son las URL de una pdgina especifica de Facebook
mismas que van a re direccionar al o los usuarios a este perfil y con ello
acceder a él mas facilmente y de manera eficaz.

¢ Contenidos de marca: Mediante el uso de redes sociales las empresas o los
usuarios tienen la posibilidad de crear contenido que se refiera a una
marca en especifico, para con ello posicionarla mejor y sobre todo

aumentar el nUmero de clientes o interesados en esta.
2.15. Planos fotogrdficos que pueden existir en las publicaciones

Las publicaciones que se emiten en las redes sociales pueden ser de varios tipos
como: fotogrdfica, en video, o gifs, por tanto, la empresa deberd tomar en cuenta
algunas particularidades de todos estos al momento de publicarlos en plataformas
como Facebook e Instagram ya que si lo hace adecuadamente la audiencia podrd

interesarse en la marca.

Entre las peculiaridades que se presentan en las publicaciones de las redes sociales
estd el formato con el que cada una de estas se maneja, especialmente en las
fotografias el cual se lo conoce como plano pictogrdfico mismo que se refiere a la
proporcion que se da entre la cdmara y la figura humana u objeto al que enfoque y

grabe esta.
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A continuacion, se detallan los diferentes tipos de planos fotogrdficos que pueden

estar presentes en las publicaciones de redes sociales (Too Many Flash, 2022):

Plano entero:

Este tipo de plano es de cuerpo entero, es decir, de pies a cabeza, por
tanto, la persona u objeto a la que se fotografid ocupa todo el

encuadre en la foto, lo cual destaca el punto de interés.
Plano americano

Este tipo de plano se lo conoce también como plano tres cuartos, el
cual se caracteriza por realizar un corte al protagonista ya sea a la

altura de la rodilla o del muslo.
Plano medio

El plano medio se caracteriza por realizar un refrato de las persona u
objeto desde la cabeza hasta la mitad de este, con el fin de resaltar

su belleza o elegancia.
Plano medio corto

Este tipo de plano se lo conoce también como plano de busto o plano
mayor, mismo que se caracteriza por realizar un refrato de la persona

desde la cabeza hasta la altura media del pecho.
Primer Plano

En el primer plano se realiza un encuadre mismo que va desde el rostro
hasta la altura de los hombros, por tanto, en este tipo de fotos se

muestra intimidad y la expresion del rostro del protagonista.
Primerisimo primer plano

Este plano se caracteriza por realizar un mayor acercamiento al rostro
de la persona, es decir, desde la frente hasta debajo de la barbilla, lo

cual expresa emocion e intimida en este tipo de fotografia.
Plano detalle

Este plano se caracteriza por fotografiar una parte pequena del
cuerpo, como, por ejemplo: ojos, manos, efc., y a su vez este permite

enfatizar en el detalle que se quiere resaltar.
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¢ Plano picado

Este plano se caracteriza por trasmitir una sensacion de inferioridad

puesto que la cdmara se ubica por encima de la persona u objeto.
e Plano conirapicado

Este plano se caracterizd por situar la cdmara por debajo de la
persona u objeto para la foto, en caso de redlizar la fotografia a una
persona ala cadmara se la ubica por debajo de los ojos de esta lo cual

a su vez denota superioridad.
¢ Plano cenital

En este plano la cdmara se la situara encima del objeto o persona,
enfocando de manera directa al suelo, sin embargo, es muy poco

usado.
e Plano nadir

En este plano la cdmara se la situara por debajo del objeto o persona,

enfocando completamente la mirada de este hacia arriba.
2.16. Marketing de contenidos

El marketing en contenidos es una estrategia que permite captar mayor canfidad de
clientes e incrementar la red con la informacién proporcionada por los usuarios,
para lograr esta estrategia es importante emplear un diseno, la creacion de diversos
medios y canales de contenido importante, en donde el usuario este informado sobre
el contenido de los productos,por esta razdn, para el éxito de estas acciones es
importante llevar a cabo una planificacién sobre los temas de interés de los
consumidores potenciales, debido que la busqueda se la realzabajo la web por

medio de plataformas virtuales.

Todo lo atribuido a marketing en contenidos se ve a su vezrelacionado con temdaticas
tales como: publicaciones, reels, las efiquetas e inclusive los hashtags, por tanto, a

continuacion, cada uno de ellos, asi:

e Publicaciones
Las publicaciones en redes se refieren a un texto digital, imagen o video mismo
que ha sido publicado en las diferentes redes sociales tales como Facebook e

Instagram, y el mensaje que exprese el texto, la imagen o el video serd
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captado e interpretado por otros usuarios de este tipo de medios, |0s mismos
a su vez fienen la capacidad de reaccionar, comentar e inclusive compartir e
interactuar acerca sobre la publicacidén emitida.

Ademds, el tipo de contenido que se publica en redes sociales o cualquier otro
medio digital son: imagenes, videos, frases, citas, historias, y lo mds popular de
hoy en dia los memes.

¢ Historias destacadas

Las "historias destacadas" constituyen una funcionalidad que posibilita la
recopilacion y visualizacion de contenido compartido en las historias por un
periodo de tiempo extendido, superando las 24 horas de duracion estdndar.
Las historias que se desee destacar en esta seccidn permanecerdn visibles
hasta que se opte por eliminarlas. El propdsito fundamental de esta
caracteristica es resaltar contenido relevante, es decir, aquel que deseas que
tu audiencia pueda acceder facimente cuando visite tu perfil, por tanto, es
una herramienta valiosa para destacar novedades, informacidén relacionada
con la marca, promociones, tutoriales y ofros contenidos de interés. (Torres,
2022)

e Reels:
Los reels son una nueva forma de crear y a su vez mirar videos cortos, esto con
la finalidad crear contenido ya sea divertido, entretenido o informativo a través
de clips con 15 segundos de duracién, incluido audio, efectos mediante la
ayuda de herramientas creativas que pone a disposicion redes sociales tales
como: Facebook, Instagram, inclusive WhatsApp o Tik Tok.
e Etiquetas o Hashtag
La etiqueta o denominado también hashtag en redes sociales son los términos
o frases cortas misma que ird precedida de un simbolo “#", lo cual representa
de gran utilidad para los usuarios para agrupar y encontrar de manera éptima
publicaciones que sean de su interés. (Lopez, 2021)
Las etiquetas se distinguen en base a dos simbolos asi:
= @:Se lo usa especificamente para mencionar o referirse a una persona
0 grupo en una determinada conversaciéon o publicacion.
= #: Se lo emplea especificamente para referirse o indicar de manera
general que el usuario desea ser participe en un tema de interés, o

temas de conversacién mds amplia.
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2.17. Video Marketing

El Video Marketing constituye una estrategia que usa un método audiovisual en la
web, mismoque permite promover a un producto o una marca, de hecho, alcanza
los objetivos previamenteexpuestos en las organizaciones en donde la clave del éxito
de esta accidn es la técnica de la reaccidén de contenidos que provoque un dialogo
abierto entre el publico para volverse en viral el contenido, para ello, su contenido
consta de videos sobre productos, eventos, opiniones que permitan mejorar la

imagen de la empresa e incrementar sus utilidades.

El video marketing es una tendencia que implica un cambio en la manera en que las
marcas se comunican con sus clientes, ya que los mensajes deberdn volverse cada

vez mds innovadores para establecer una conexion auténtica con el publico.

Las personas disfrutan viendo y compartiendo este tipo de contenido, dado que
requiere menos esfuerzo de comprension que los textos. Los videos capturan
rapidamente la atencidén de los usuarios, les proporcionan entretenimiento,
transmiten experiencias, narran historias y suelen apelar a las emociones para forjar

conexiones sélidas con la audiencia (Aguilar, 2017)
2.18. Redes sociales

Las redes sociales constituyen plataformas digitales o aplicaciones que sirve como
herramienta para comunicarse entre los diferentes usuarios o personas que las utilizan;
por ende, la principal funcidn que cumple la red social es la de conectar a los

individuos dentro del mundo virtual.

(Claudia, 2019) pone a consideracion los siete tipos redes sociales que existen en el

mundo actual:
e Redes sociales horizontales

Son aquellas redes sociales que no poseen una temdtica determinada, estdn
dirigidas a fodo tipo de usuarios, estas funcionan como medios de
comunicacion, informacién o entfretenimiento, por ejemplo: Facebook, Tik Tok,

Instagram.
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e Redes sociales verticales

Son redes especializadas en temas especificos, cuyo objetivo es el de crear
conexiones desde cualquier parte del mundo, como ejemplo de estas redes

sociales verticales tenemos: Meetic, Badoo o Foursquare.
e Redes Sociales profesionales

Son redes profesionales por excelencias, a través de ellas las personas del
mismo campo laboral pueden evaluar a detalles propuestas laborales que se

ajusten a su perfil, ejemplo: Linkedin, Xing, Universia.
¢ Redes de ocio:

Son redes de entretenimiento donde los usuarios pueden abordar temdticas
relacionadas al deporte, musica, tendencias, es decir aguello que represente
un tiempo de ocio para ellos, son herramientas bdsicas faciles de usar cuyo
objetivo es de enfretener a las audiencias, ejemplo: JuegaBook, Dogster,

OnFan.
¢ Redes o contenido compartido

Su principal objetivo es que los usuarios compartan contenido de su autoria o
tema con las demds personas que presenten interés sobre algun tema en

comun, para con ello interactuar con ellos, ejemplo: YouTube.
e Redes sociales verticales mixtas

Son redes sociales en las que los usuarios pueden desarrollar ya sea perfiles
profesionales o personales, depende el enfoque al que lo quieran

adaptar, ejemplo; Finect, Pidecita.
2.19. Las 5C’s del Social Media

Actualmente las redes sociales, las plataformas digitales, las aplicaciones
tecnoldgicas entre ofras que se relacionan entre si, constituyen una asignatura
pendiente en las empresas, ya que el llevar a cabo la implementacion de redes
sociales o estrategias digitales genera temor entre los miembros de la entidad para

llevarlas a cabo.
Por tanto, las 5C’s del Social Media constifuyen como tales acciones encaminadas a:

e Contenido:

49



El contenido corresponde a aquellos recursos creados por la entidad como
imdgenes o videos, mismos que tienen la finalidad de despertar en el publico
objetivo la curiosidadde adquirir el bien o servicio que ofrece la empresa.

e Convenio:
El convenio o tratado tiene como finalidad el filtrar el contenido de ruido y la
cuota de entretener, educar, enriquecer o participar, es decir que la entidad
como tal es el jefe de las propiasredes sociales a usar y por ende deberd ser
selectivo con el contenido que comparte ya que es el reflejo de la posicion
adoptada en el mercado.

e Creacion:
Todo lo que cree la empresa deberd tener valor, ya que no se debe enganar
al consumidor, por tanto, todo el contenido que se le ponga a disposicion
deberd aportarlealgo, en ese sentido se dala creacion de valor para el cliente,
consiguiendo de tal manera que la empresa se enfoque en atender sus
necesidades.

¢ Comunidad
Las multitudes quieren logar formar parte de algo, por ende, la comunidad
digital es sobre la promocidn de un grupo sostenible el cual estd
comprometido con las demds personas ya gue surgen Conversaciones y juicios
de valor sobre las experiencias con la marca, es decir, llevan a cabo el
intfercambio de informacién pertinente, briddndoles de esta manera una
fuerte comunidad en linea.

e Compromiso Social:
El compromiso social requiere el comprometer tiempo y consistencia, esto con
el fin deotorgar un mayor valor agregado al cliente al momento de que las
redes sociales empresariales; por ende, la mejor alternativa para conseguir
esto es asignar tiempo al desarrollo de redes sociales como son Facebook, Tik
ToK, Instagram, enfre otros, de tal manera que logre cumplir con las

expectativas de la demanday puedan tener mayor credibilidad en la entidad.
VARIABLE 2
2.20. Posicionamiento de marca

Segun Corrales (2021), afirma “consiste en disenar la oferta comercial de tal forma

que ocupeun lugar preciado en la mente de los consumidores” (p. 1).
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El posicionamiento de marca se trata de un proceso amplio e integral, involucrando
lavisibilidad como una conexidn entre los usuarios, también es importante mencionar
que en toda organizacion independientemente de su tamano el existo de las
estrategias de posicionamientode la marca se presentan ciertos beneficios como las
ventas continuas, debido que la oferta comercial siempre se mantendrd en la mente
del consumidor; ademds se obtendrd mayor visibilidad y reconocimiento de la marca

y sobre todo la credibilidad que permite mejorar la imagen en el mercado.

Las organizaciones buscaban posicionarse bajo las promociones y ofertas que
incentivaban a los consumidores a la adqguisicion de los productos o servicios
ofertados, en este sentido, actualmente han apostado por establecer estrategias de
posicionamiento de marca sobre la resolucidon del producto y el aporte del valor en
el consumidor final, sin dejar atrds la calidad yel cumplimiento de las expectativas de

la demanda.

El posicionamiento de marca a su vez se encuentra enfocado en aspectos tales

como el cliente,el mercado y en el producto, por tanto:
¢ Posicionamiento Basado en el Cliente

El cliente constituye como tal una persona o enfidad que compra los bienes o
servicios que ofrece una empresa, con el fin de cubrir sus necesidades o deseos.
Por tanto, constituye un elemento fundamental pory para el cual se crean los bienes

O servicios por parte de las organizaciones.
Por ende, el posicionamiento se ve reflejado en el cliente tanto interno como externo:
Cliente Interno:

e Accionistas: Son aquellas personas o enfidades que intervienen en la
companiay poseenacciones de esta, por lo que es propietaria de esta en
un porcentaje proporcional a su participacion

¢ Personal: Son aquellas personas que laboran dentro de la entidad y que

son remuneradas por es0.
Cliente Externo:

¢ Proveedores: Son aquellas enfidades o personas que proveen de insumos
o materias primas a la empresa para que sea capaz de llevar a cabo sus
actividades mercantiles, y para ello deberdn acordar los framites

respectivos con esta.
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e Canadles de comercializacion: Corresponde a quienes distribuyen el
producto, es decir,es el proceso de comercializacidn que atraviesa el
producto desde la fdbrica donde fue elaborado hasta su destino final.

¢ Mercado de referencia: Son aquellos que influyen en las decisiones de la
empresa, estos pueden ser Universidades, Consultores, efc., y con ello
esperan realizar pruebas piloto o recibir remuneraciones.

e Mercado de influencias: Son aquellos que influyen en las decisiones del
cliente final,estos pueden serlas autoridades, la prensa, etc., estos esperan
que la empresa informe ode alguna novedad sobre |os bienes o servicios
que ofrece.

e Posicionamiento Basado en el mercado

Un mercado constituye el lugar o espacio donde se lleva a cabo el intercambio de
bienes o servicios entre los ofertantes y demandantes y son ellos quienes fijan el precio

para que se produzca el intercambio.

Gregory Mankiw (2012) explica que el mercado se refiere a "un conjunto de personas
gue compran y venden un bien especifico; los compradores influyen en la demanda
de un bien o un determinado servicio mientras que los vendedores corresponden al

grupo de la oferta™.

El posicionamiento basado en el mercado corresponde al conjunto de elementos que
permitirdnque la empresa u organizacion logre distinguirse del resto en el mercado,
es decir que sea percibida como algo Unico por los clientes, ya que al analizar
el mercado y adoptarun posicionamiento de mercado especifico, las entidades

como tal podrdn diferenciarse de la competencia.

El mercado es un espacio ya sea fisico o virtual, en donde la oferta constituye las
empresas guehan logrado posicionarse en este espacio y la demanda son los clientes
que optan por elegir a esta entidad, interacttan para ofrecer y demandar un bien o

servicio fijando los precios que mds les convenga a ambas partes.
¢ Ventaja competitiva en el mercado

La ventaja competitiva son aquellas actividades como investigacién, desarrollo,
ubicacioén, etc.,que una organizacion ha realizado para lograr fener una posicion

privilegiada a los ojos del mercado donde se desenvuelve.
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Segun Koenes, (2011), define que la ventaja competitiva es un factor diferencial en

las caracteristicas de una empresa, un bien o un servicio que los clientes,

consumidores o demandantes perciben como algo Unico y determinante.

Por ende, bajo estos criterios existen elementos que son claves dentfro de la ventaja

competitiva:

e Preferencia: En este sentido la empresa busca principalmente provocar o

incentivar la preferencia de los clientes hacia los bienes o servicios que

esta oferta.

e Percepcion: La empresa busca que los clientes o consumidores perciban

sU esencia en base a los bienes o servicios que oferta y en base a esto la

prefieran.

 Unico: Constituye un factor diferencial que debe ser percibido como algo
Unico y propio que oferta o posee la empresa en cuanto a un bien o

servicio, y que no posea su competencia, ya que caso contrario dejaria

de ser una ventaja competitiva.

e Determinante: Es un factor diferencial y va a incidir directamente en el
proceso de compra de los clientes ya que ellos tienen la decision final en

el mercado a la hora de decidir por un elemento determinante cuando

adquieran un bien o servicio.

¢ Segmento de mercado

La segmentacion de mercado es aquel proceso basado en dividir el mercado total

ya sea de un determinado bien o servicio en varios grupos mds pequenos que a su

vez sean infernamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer

realmente a los consumidores (Kotler,2013).

La segmentacion de mercados no es mds que el proceso de reunir en subgrupos

a los consumidores de un determinado mercado, esto en base a caracteristicas

similares como edad,ubicacion geogrdfica, necesidades, estilos de vida, nivel de

ingresos, entre otros.
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GEOGRAFICA
Zona de residencia

SOCIOCULTURAL

Ciclo de vida,
familiar, clase social,
valores culturales.

DEMOGRAFICA

Edad, genero, nivel
de estudios, etc.

PSICOGRAFICA

Estilo de vida,
personalidad

Figura 1. Segmentacion de mercado basado en aspectos demogrdficos,
geogrdficos, psicogrdficas y socioculturales

e Posicionamiento Basado en el Producto

El producto corresponde a un bien o servicio que es facil de identificar. Cada
producto se identifica pro un nombre descriptivo o genérico que el comuUn de la gente
enfiende,como acero, seguros, raquetas de teilnis o entretenimiento. (Stanton, Etzel,
& Walker, 2007).

Las estrategias que se relacionan con el posicionamiento basado del producto

foman en cuenta aspectos tales como:

Atfributo:

Estrategia centrada especialmente en los atributos caracteristicos vy
diferenciales de la marca de un producto, por esta razén es necesario basar

la estrategia de posicionamiento en un solo atributo.
¢ Beneficio

El beneficio que otorgue el producto o servicio se posiciona en base a los

beneficios que otorgue a los consumidores al adquirirlo.
e Uso o aplicacion

Posicionar la marca de un producto en base al uso o la aplicacién que los

usuarios le otorguen.
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e Cadalidad

Se relaciona con posicionar la marca de un producto en base a la calidad

que este poseq, ya que los clientes lo consideran superior a la competencia.
e Precio

El precio de un producto se establece principalmente en base a la calidad

que este poseaq.
e Categoria del producto
Se enfoca en posicionar la marca lider en una categoria de productos.
2.21. Posicionamiento vs reconocimiento de marca

De acuerdo con Corrales (2021), el posicionamiento es un término completo que
abarca aspectos como el volumen de ventas, la participacion en el mercado, la
frecuencia de utilizacion de productos o servicios, la percepcion positiva por parte

de los usuarios y la firmeza y liderazgo en términos generales (p. 2).

Por tal motivo,es importante destacar que un producto o servicio sea reconocido no
significa que estdtotalmente posicionado en la mente del consumidor; puesto que
son factores diferentes,reflejando una manera inequivoca sobre la diferencia entre el
posicionamiento y el reconocimiento de una marca, en donde se deben estudio

estos factores porigual sin asemejarlos.

Desde esta perspectiva, el reconocimiento de la marca abarca un aporte para el
posicionamiento,debido que es necesario conocer el significativo de la marca ante
los consumidores y que informacion identifican sobre ella, en donde nace el Brand

Awareness, siendo una arista del posicionamiento.
2.22. Branding y posicionamiento de marca

El branding desde el punto de vista de Terrenos (2022), lo define como: “Hl
procedimiento de concepcion y progreso de una marca con el fin de infroducirla
ante un publico objetivo mediante su identidad corporativa, mensajes y propdsito.
Esto crea impresiones positivas que influencian la eleccidon de compra por parte de
los consumidores, agrega valor a sus productos y logra una posicién destacada en el

mercado (p.3).

En muchas ocasiones se establece una similitud entre el branding y el

posicionamiento, sin embargo, existe una diferencia entre ellos, puesto que el
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branding es considerado como un proceso de brindarle mayor visibilidad a una
marca, mientras que el posicionamiento es el resultado de dicho procedimiento,

siento utilizados en varios casos indistinfamente.

Segun el autor Mujica (2020), afiirma que el branding ha realizado un progreso
significativo mediante la evolucién de las organizaciones, especialmente en
pequenos negocios que les ha permitido alcanzar los objetivos establecidos,
dirigiendo la atencioén de los consumidores sobrela marca y fortaleciendo su
relevancia y autenticidad, sin embargo, esto no sucede si no estd acompanada de
un buen posicionamiento que le permita a la empresa mayor competitividad de
manera consecuente en los diferentes mercados, por esta razén el branding vy el

posicionamientodeben frabajarse
2.23. Elementos del branding

Segun (Forero, 2018), el branding constituye una estrategia de gestion de marca la
cual incluye la planificacién, la creacién y la administracién de los elementos de una

marca, con el fin de mejorar la percepcién de esta frente a los consumidores.
La autora pone a consideracion los siguientes elementos del branding:

e Propésito:
Los consumidores esperan que la marca que consumen comparta los mismos
valores, causas, intereses e incluso creencias que ellos, por tanto, esperan
conectarse con ella. Por tanto, el propdsito de la marca es la de crear un
camino que acergue a los consumidores.

e Brand Name
Constituye la palabra o conjunto de palabras que ayudan a identificar la
empresa, bien o servicio; este a su vez deberd ser Unico, notorio y que logre
transmitir la esencia de la marca.

e Logo o logotipo
Hace referencia al simbolo visual que identifica la marca, este deberd ser facil
de recordar por los consumidores.

e Colores
Los colores de la marca deben elegirse adecuadamente ya que cada uno de
ellos presenta diversos significados y es necesario realizar un estudio sobre la

psicologia del color mismo que influye en las emociones 5 las personas.
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e Tono de comunicacién
La forma en la que la marca llega al publico objetivo ya sea de manera escrita
o visual; por tanto, el tono de comunicacion se evidencia en el contenido y los
canales que emplea la marca para darse a conocer., enfre estos estdn las
redes sociales, los sitios web, correo electronico y medios tradicionales.

e Personalidad
La personalidad que transmite la marca debe asociarse a las creencias y
valores de las personas ya que consideran que esta marca comparte intereses
comunes.

e Slogan
Es un resumen del propdsito fundamental de la marca, este deberd ser directo,
honesto y que sea facil de recordar.

e Caracteristicas del producto
Las caracteristicas del producto radican en aspectos tales como: forma,
textura, sabor, olor, color, entre otros, mismos que la marca utiliza para brindar
satisfaccion a los clientes.

e Audio Branding
Es la creacion de la identidad sonora de una marca mediante uso de sonidos,
melodias y voces.

e Experiencia de marca
Es la experiencia que la marca le otorga al cliente, entre estos tenemos:

experiencia de compra, identidad visual, calidad del producto, etc.
2.24. Marco Legal

Elinforme Ejecutivo publicado en el ano 2020 por el Ministerio de Telecomunicaciones
y de la Sociedad de la Informacién denominado “Estrategia Nacional de Comercio
Electronico” manifiesta que el creciente uso de internet, el aparecimiento de las
nuevas tecnologias, y como tal el desarrollo de las nuevas Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC), han hecho posible innovadoras maneras de
comercializar ya sea bien o servicios, en especial a las empresas ya que les posibilita
superar barreas de cardcter geogrdfico y de tiempo. En este sentido, la Estrategia
Nacional de Comercio Electronico (ENCE) tiene la finalidad de fomentar la
generaciéon de capacidades en los diversos actores de la economia, para con ello
lograr una mayor participacién en las tfransacciones en linea, el adoptar tecnologia,

y sobre todo el establecer marcos institucionales y normativos que sean uniformes que
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servirdn de apoyo al desarrollo comercial, tomando en consideracion que la

economia en el mundo es una economia digital.

EL ENCE establece cuatro componentes que permitirdn dinamizar la digitalizacién de

la cadena de valor de comercio electrénico.

e Marco Legal: Buscar el fortalecer la normativa y regulaciéon vigente para llevar
a cabo el correo electronico.

e Fomento de comercio electrénico en las MIPYME: Hacer uso de actividades
digitales, fortalecer, capacitar y acompanar a los diferentes sectores de la
sociedad en la adopcidén del comercio electronico.

o Sistemas de pago electrénico: Fomenta el uso de tecnologias de la
informacion en las fransacciones con el fin de facilitar el pago ya sea de
productos, bienes o servicios.

e Logistica en el proceso del comercio electrénico: Su objetivo es el de
incentivar el fortalecimiento del Sector Logistico y postal, para con ello

mantener un entorno que sea seguro y confiable a través del uso de las TIC.

En una vision general del plan descrito anteriormente, se evidencia que el impulsar el
uso de redes digitales y aparatos tecnoldgicos dentro de las empresas les permitird a
estas superar barreras en cuanto a tiempo, lugar, pero sobre todo hacer uso éptimo

de las TIC para las actividades que desenvuelve,

El Gobierno Nacional de Ecuador presenta el “Plan Nacional del Gobierno
Electronico 2018 -2021", el cual se enfoca en hacer posible que los ecuatorianos
tengan la oportunidad de acceder a informacién, tramites, y compras mediante
computadoras, celulares y ofros dispositivos moviles, en vista de que el internet se ha
convertfido en una herramienta de gran utilidad que brinda muchas facilidades a los
usuarios, pero pese a ello no ha logrado ser accesible para todos. Por ende, dicho
plan tiene como objetivo el de facilitar los ciudadanos participar de manera activa
en lo servicios e informacién puUblica incluyendo a grupos prioritarios como ninos,
mujeres embarazadas, adultos mayores, personas con discapacidad, los PPL, y en

situacion de riesgo.

Entre los aspectos de mayor interés que se presentan con relacion al tema de

investigacion, tenemos:

e Fomento al desarrollo y uso de tecnologias abiertas “Cédigo Orgdnico de la

Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion” -COESCC+i
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Este codigo fiene fines tales como: el incentivar la circulacion y transferencia
nacional y regional de los conocimientos y tecnologias disponibles mediante
la conformacioén de redes innovacion social, de investigacion, académicas y
de manera general; otro fin es el del fomentar el desarrollo del conocimiento
y de la informacién como un principio fundamental para con ello aumentar la
productividad en factores de produccion y actividades laborales intensivas en

el conocimiento.

En este sentido los items mencionados anteriormente hacen alusidon al incentivar alas
personas y entidades al uso de las TIC e incorporaciéon en el dmbito tecnolégico, ya
que acarrea beneficios tales como formar parte del mundo actual, estar preparado
ante 1os nuevos cambios y sobre todo sacar el mayor provecho y utilidad de estas
nuevas formas de comunicacion y conectividad dentro del mercado, lo cual les
permite ser mds competitivas y mantenerse al margen de las nuevas tendencias que

se presentan dia tras dia.
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lll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

Para Herndndez et al., (2014), el enfoque mixto constituye un complemento natural
de la investigacion cualitativa y cuantitativa; donde el investigador tiene la
posibilidad de inmiscuirse en la problemdatica delimitada de forma integral sin tener
restricciones, pues estos enfoques garantizan la recopilacion de informacién en

cualqguier dmbito y con cualquier herramienta de investigacion.
e Cuantitativo

Para Herndndezy Mendoza (2018), el enfoque cuantitativo es un proceso que abarca
diez fases: ideq; planteamiento del problema; revision de literatura y desarrollo del
marco tedrico, visualizacidén del alcance el estudio; elaboracidon de la hipdtesisy
definicién de variables; desarrollo del disefo de la investigacion; definicidn y seleccién
de lamuestra; recoleccion de datos; andilisis de datos; y elaboracion de reporte de

los resultados obtenido.

En la parte cuantitativa se pretende recolectar datos numéricos mediante escalas
y/o cuestionarios de seleccion multiple predeterminados y validados para probar las
hipotesis tomando en cuenta la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el

principal objetivo de establecer las putas del comportamiento y probar las teorias.
¢ Cudlitativo

Segun Maya (2014), la investigacion cualitativa es aquella que va a asumir una
realidad que es subjetiva, dindmica y compuesta por una serie de contextos, por

tanto, conlleva un andlisis de cardcter profundo y sobre todo reflexivo.

Mediante el enfoque cudlitativo se realizard una revision documental y bibliografica
de las estrategias de marketing digital, ademdas permitird la construccion de las bases

tedricas bajo criterios sélidos de autores predominantes.
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3.1.2. Tipo de Investigacion
¢ Descriptiva

Bajo este tipo de investigacion se describird las estrategias de marketing digital y su
relacién con el posicionamiento de la marca Alpina, de la empresa Alpiecuador S.A.

en la ciudad de San Gabriel.

Desde el punto de vista de Rodriguez et al., (2019), la investigacion descriptiva
permite analizar la poblacién objetivo, la situacion o el fendmeno alrededor del cual
se cenfra su desarrollo; procurando brindar informacién acerca del qué, como,

cudndo y donde, franscurre o se efectia el fendmeno.
e Exploratoria

La investigacion exploratoria, segun Herndndez et al., (2014), tiene como objetivo la
aproximacion a fendmenos novedosos cuyo principal objetivo es el de obtener
informacién que permita una mayor comprension de estos, aunque posteriormente

estano sea concluyente.

Gracias a esta pauta se puede realizar una investigacion eficaz, considerando que
el levantamiento de informacion es la base de la exploracion, y permite el

diagndstico de la problemdatica expuesta.
e Correlacional

Segun Herndndez et al., (2014), la investigacién correlacional fiene la finalidad de dar
a conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o mds conceptos,

categorias o variables en una muestra o contexto particular.

En este estudio se dard a conocer larelacidon que existe entre la variable dependiente
y la variable independiente, y de este modo evaluar el grado de influencia que

presentan entre ellas, para determinar las causas del problema en cuestion.
3.2. HIPOTESIS

HO: Las estrategias de marketing digital no se relacionan con en el posicionamiento

de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de |la ciudad de San Gabriel.

H1: Las estrategias de marketing digital se relacionan en el posicionamiento dela

marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. la ciudad de San Gabriel.
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable independiente

Estrategias de marketing digital: Izquierdo et al., (2020), sostiene que estas estrategias
son acciones combinadas que se aplican en la promocién de los productos gracias

al uso de plataformas digitales.
Variable dependiente

Posicionamiento de marca: Segun Barahona & Herndndez (2020), consiste en crear o
disenar la oferta comercial con el fin de que esta ocupe un lugar preciado en la

mente de los consumidores.

Tabla 2. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Dimensién Indicadores Técnica Instrumento

. Idenfidad  de
. Publicaciones

Marketing Marca
digital e Coherencia de (Foto/video)  de
L Mensajes redes sociales de
(Com’umcom . Condles de Instagram, o de
InTeZ:odo Comunicacion (:C‘ﬁze;zzk YTKTOK oo acion  observacid
e  Audiencia . .
oel Objetivo e Habitantes cantéon
Markefing) e Tiempo y Montufar
Secuencia e Calendario de las

publicaciones

e Motivacion y
Necesidades.

e Percepcion y

Atencién:
e Aprendizaje vy e Preguntal
Posicionamiento :
Memoria e Pregunta?2
de marca
e Proceso de e Pregunta3 Cuestionario
(Teoria del Toma de ¢ Pregunta 4 Estructurado Encuesta
Consumidor) Decisiones e Pregunta s
e Segmentacion e Preguntaé

de Mercado

e Satisfacciéon del
Consumidor vy
Fidelidad
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3.4. METODOS UTILIZADOS
e Deductivo

Segun Maya (2014), el método deductivo consiste en extraer razonamientos ldgicosde
aquello enunciados ya dados, por ende, este método va desde la causa al efecto,
es decir de lo particular a lo general, y se comprueba su validez mediante datos

NUMEriCos que sean Precisos.

Este método nos permitird comprobar las hipdtesis planteadas, ya que ofrece la
posibilidad de explicar las relaciones causales entre las variables de estudio llegando

a la generalizaciéon de los resultados encontrados.
e Inductivo

Para Herndndez y Mendoza (2018), el método inductivo es una forma de
razonamiento que parte de premisas particulares que son observadas para con ello
llegar a una conclusion general, por tanto, este método consiste en identificar,
analizar y observar aspectos particulares y tener una conclusion general del

fendmeno de estudio.

Este método permitiria identificar las caracteristicas particulares dentro de la presente

investigacion y con ello dar una conclusion general de los resultados obtenidos.
Técnicas e instrumentos
e Ficha de observacion

La ficha de observacion se emplea cuando el investigador desea recopilar
informacion sobre un objetivo especifico, ya sea para medir, analizar o evaluarlo.
Puede utilizarse para medir aspectos tanto intrinsecos como extrinsecos de las
personas, como actividades y emociones. También es aplicable para evaluar

cuestiones como las redes sociales o indicadores de rendimiento.

Es importante destacar que la ficha de observacion y la guia de observacién no son
lo mismo. La ficha de observaciéon se enfoca en medir a una poblacidn predefinida

utilizando indicadores y criterios previamente establecidos (Arias, 2020)
e Encuesta

La encuesta para el INEC (2021), es uninstrumento pararecoger informacioncualitativa

y/o cuantitativa de una poblacion estadistica, en este sentido se hace un cuestionario,
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y los datos que se generan a partir de él serdn analizados e interpretados

posteriormente.

Por tanto, esta técnica se aplicard a los consumidores y clientes de la empresa
Alpiecuador S.A. para identificar el grado de conocimiento y el posicionamiento de
la marca sujeto de estudio; cabe mencionar que se utilizard un instrumento
conformado por un cuestionario de preguntas cerradas, en donde se obtendrd

informacion detallada sobre el posicionamiento.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO

Poblacion y muestra

Poblacién

Herndndez y Mendoza (2018), afirma que la poblacion de estudio es un conjunto de
casos, definido, limitadoy accesible, que formard el referente para la eleccion de la

muestra que cumple con una serie de criterios predeterminados.

Por tal motivo, la poblacién sujeta de estudio serd la poblacién del cantén
Montufar con datos proyectados del INEC al ano 2020, mismo que corresponde a un
total de 34 229, con respecto a la demanda, permitiendo identificar el

posicionamientode la marca en los habitantes de la ciudad de San Gabriel.
Muestra

Con relaciéon a la muestra se utilizard la formula de la poblaciéon finita en donde se

describe la siguiente nomenclatura:

Referencias:

N=Tamano de la muestra (34.229)
e= Error muestral (5%)

I= Nivel de confianza 1,96

p= Proporcion de aceptacion (0,5)

q= Proporcién de rechazo (0,5)
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Calculo muestral:

22*p*q*N

32*(N—] )+Z2*p*q

1,962 % 0,5 « 0,5 * 34229

™= 0,052 (34229 — 1) + 1,962 % 0,5 + 0,5

3.8416 0,5 * 0,5 * 34229

™ = 0,0025(34228) + 3.8416 % 0,5 % 0,5

n =32,873.5316
22.3529
n= 380

Una vez realizado el cdlculo muestra la cantidad de informantes serdn 380 personas,
en donde se identificard el posicionamiento de la marca Alpina en la ciudad de San

Gabriel, basado en criterios demogrdficos, psicogrdficos, geograficos y socio cultural.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS
ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE LA MARCA ALPINA
4.1. CORRELACION ENTRE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

Para poder responder al objetivo general de la presente investigacion, el cual es
“Analizar la relaciéon de las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia
del Carchi, ano 2022"se tomd como base el coeficiente de correlacion de Pearson,
conocido también como coeficiente de correlacion lineal o simplemente coeficiente
de correlacién, constituye una métrica estadistica utilizada para cuantificar la

relacion entre dos variables.

En esencia, el objetivo principal del coeficiente de correlaciéon de Pearson radica en
la evaluacion cuantitativa de la relacidn lineal existente entre dos variables
cuantitativas aleatorias; ademds es fundamental destacar que el indice de
correlacion de Pearson oscila en un rango de valores que oscilan enfre +1 a -1; y si
existe un resultado de 0 significa que no existe asociacion entre las variables, pero si
por el confrario el resultado es mayor que 0 muestra que la asociacion es positiva.
(Probabilidady Estadistica de Academia Balderix , 2022).

En este sentido mediante el Programa SPSS, se aplicd la correlacion de Pearson vy
cuyos datos se basaron principalmente en la pregunta tres y seis del cuestionario que
se aplicdé a 380 personas del cantdn Montufar, puesto que se relacionaban de
manera directa con el objetivo general de Ia presente investigacion, de este modo

se obtuvo como resultado la siguiente tabla:

Tabla 3. Correlacion entre variables

MARKETING POSICIONAMIENTO DE
DIGITAL MARCA
Correlacion de
POSICIONAMIENTO DE MARCA 1 ,636™
Pearson
En una escala del 1 al 5 3Que fan
valiosos  consideras los  productos  Sig- (bilateral) 0.000
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ldcteos de la marca Alpina en
comparacién con ofras opciones N 380 380

disponibles en el mercado?

MARKETING DIGITAL Correlacién de 36~ :
Pearson '
Al elegir productos ldcteos, y con las
imagenes y videos mostrados de marca  Sig- (bilateral) 0,000
Alpina, escoge tu opcion. N 380 380

La interpretacion que se da a la tabla se determina asi:
Posicionamiento de Marca:

Esta columna representa la percepcion de los encuestados sobre lo valiosos que
consideran los productos Idcteos de la marca Alpina en comparacién con otras
opciones disponibles en el mercado, por tanto, la correlacién de Pearson entre esta

variable y "Marketing Digital" es 0.636.
Marketing Digital:

Esta columna se refiere a la eleccidon de productos Idcteos de la marca Alpina
después de ver imdgenes y videos relacionados con esta, por tanto, la correlacion

de Pearson entre esta variable y "Posicionamiento de Marca" es también 0.636.
Interpretacion de la correlacion

La correlaciéon de Pearson es un valor que varia entre -1y 1. El 1 indica que existe una
correlacion positiva perfecta, mienfras que -1 indica que existe una correlacion
negativa perfecta. En este caso, el valor de correlacion es 0.636, lo que indica una

correlacion positiva moderada.

Una correlacion positiva moderada sugiere que hay una relacion significativa entre
las dos variables. En otras palabras, la percepcién de lo valiosos que los encuestados
consideran los productos Idcteos de la marca Alpina y su eleccidon de compra
después de ver el material visual impartido por la marca determind que se

encuentran relacionadas de manera positiva.
Significacion estadistica (Sig. bilateral):

El valor de p (p-value) es 0.000, lo que es menor que el nivel de significancia tipico de

0.05, lo cual indica que la correlacion observada es estadisticamente significativa, y,
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por lo tanto, podemos concluir que existe una relacion estadisticamente significativa

las dos variables de estudio.

Los resultados muestran que la percepcidon de los productos Idcteos de la marca
Alpina en comparacién con ofras opciones en el mercado y la eleccién de dichos
productos después de ver el material visual de la marca se encuentran positivamente
correlacionados lo cual sugiere una percepcion mds favorable de la marca Alpinag,
demostrando asi que los encestados tienen mayor probabilidad de elegir productos

de esta marca después de ver contenido de marketing digital.

En este apartado en base a los resultados obtenidos de la correlacién también se
responde a las hipdtesis planteadas, por tanto, debido a que esta es positiva y fuerte,
lo que indica que existe una relacion significativa entre estas dos variables, en ofras
palabras, las personas que valoran positivamente los productos de Alpina en
comparacion con ofras opciones en el mercado son mMmAds propensas a elegir

productos Alpina después de ver material visual de la marca.

4.1.1. INTERPRETACION Y EVALUACION DE LAS HIPOTESIS

HO: La hipdtesis nula (Las estrategias de marketing digital no se relacionan con en el
posicionamiento de la marca Alpina) se rechaza en base a los resultados de la
correlacion positiva y significativa. Esto significa que las estrategias de marketing
digital si tienen un impacto en el posicionamiento de la marca Alpina en el cantéon

Monftufar.

H: La hipdtesis alternativa (Las estrategias de marketing digital se relacionan el
posicionamiento de la marca Alpina) se acepta en base a los resultados de la
correlacion positiva y significativa. Esto implica que las estrategias de marketing digital

tienen unimpacto enla percepcion de la marca Alpina por parte de los encuestados.

En resumen, los resultados de la correlacion respaldan la hipdtesis alternativa (H1) y
sugieren que las estrategias de marketing digital inciden en el posicionamiento de |la

marca Alpina en el cantén Montufar.
4.2. ANALISIS DE LA TEMATICA

Para cumplir con el primer objetivo especifico de esta investigacién el cual consiste
en analizar la situacion actual de las estrategias de marketing digital de la marca
Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. ubicada en la ciudad de San Gabriel,

provincia del Carchi en el ano 2022,”, se ha tomado como base fundamental el
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contenido generado en los medios digitales utilizados por la marca centrdndose asi
en el andlisis de sus redes sociales, mismas que son de gran popularidad en la

actualidad, tales como Instagram, Facebook y Tik Tok.

En este sentido, se ha llevado a cabo una revision exhaustiva de las publicaciones
realizadas por la marca Alpina en dichas redes sociales durante el ano 2022, para lo
cual se han considerado diversos elementos, como fotografias, videos y hashtags, a

fin de obtener un andlisis completo de cada una de las publicaciones.

En general, la temdtica que Alpina difunde se centra en resaltar la notoriedad de su
marca, ya que la mayoria de sus publicaciones destacan su logotipo y transmiten los
valores que la empresa desea comunicar a sus consumidores, generando de forma
indirecta un mayor grado de confianza y afecto tanto hacia sus colaboradores como

hacia sus clientes.

Por otro lado, Alpina también se enfoca en mantener informados a sus clientes mds
fieles, lo cual implica compartir informacién relevante, como anuncios Yy
promociones, asi como abordar temas relacionados con el medio ambiente, ya que
la empresa tiene un compromiso con la sostenibilidad en todos sus procesos y busca

mantener a sus seguidores al fanto de sus acciones en este dmbito.

Ademds, Alpina orienta sus publicaciones hacia la promocidon y el conocimiento de
sus productos ofreciendo ideas sobre coémo utilizarlos en diversas recetas, ya que
marca fomenta una alimentaciéon saludable y de calidad, y en algunos de los videos
que difunde en Tik Tok, se presentan recetas saludables y dulces para compartir en

familia.

En resumen, se ha evidenciado que el conftenido que Alpina emplea en sus
publicaciones se centra en fres aspectos principales: darse a conocer como marca,
mantener a sus colaboradores y clientes informados sobre temas relevantes, y

promocionar sus productos, brindando ideas a los consumidores sobre su uso.

A continuacién, se detallan los resultados de la temdtica que la marca Alpina
difundi¢ en las diferentes redes sociales, como Instagram, Facebook y Tik Tok, durante
el ano 2022.
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4.2.1. Dar a conocer el producto

DAR A CONOCER EL PRODUCTO
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Figura 2. Resultados en relaciéon a la temdtica “Dar a conocer un producto” en las
plataformas de Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano
2022

En la tabla se evidencia los resultados obtenidos en la temdtica de dar a conocer un
producto de la marca Alpina y se determind que durante el ano 2022 sus
publicaciones se basaban en mostrar sus productos a los usuarios de las redes y con
ello despertar su interés de compra, por tanto, a continuacién, se detallan los

principales hallazgos:

e Instagram:

Vocero: El 50% de las interacciones con el contenido en Instagram se atribuyen a
la participacion de un vocero de la marca Alpina, lo cual indica que la presencia
de un vocero influyé positivamente en la interaccion del publico con el contenido.
Influencer: No se obtuvo ningun porcentaje de interacciones atribuido a ya que
no se determind el acompanamiento de estos en sus publicaciones.

Me gusta: El 46% de las personas que vieron el contenido en Instagram dieron "Me
gusta" a las publicaciones.

Comentar: El 8% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios en
las publicaciones.

Compartir: El 18% de las personas compartieron el contenido en sus propias
cuentas.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido para verlo mds tarde.
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NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total de 65% de reproducciones en
los videos publicados en Instagram.

¢ Facebook:

Vocero: Al igual que en Instagram, el 50% de las interacciones en Facebook se
atribuyen a la presencia de algin vocero.

Influencer: No hubo porcentaje de interacciones afribuido a influencers en
Facebook.

Me gusta: El 37% de las personas que vieron el contenido en Facebook dieron "Me
gusta'.

Comentar: Un alto porcentaje del 92% de las personas que vieron el contenido
dejaron comentarios en las publicaciones. Esto indica una participacion activa
del publico.

Compartir: El 54% de las personas compartieron el contenido en sus propias
cuentas, lo que demuestra que el contenido fue lo suficientemente interesante
para compartirlo con sus amigos y seguidores.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido en Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total de 34% de reproducciones en
los videos publicados en Facebook.

e Tik Tok:

Vocero: En Tik Tok, no se registraron interacciones atribuidas a voceros, lo que
indica que no se utilizaron voceros para esta plataforma.

Influencer: Tampoco se obtuvo ningun porcentaje de interacciones atribuido a
influencers en Tik Tok.

Me gusta: El 17% de las personas que vieron el contenido en Tik Tok dieron "Me
gusta”.

Comentar: No hubo personas que dejaran comentarios en el contenido de Tik Tok.
Compartir: El 28% de las personas compartieron el contenido en sus propias
cuentas, lo que sugiere que el contenido fue lo suficientemente atractivo para
compartirlo.

Guardar: El 100% de las personas guardaron el contenido para verlo mdés tarde.
Este alto porcentaje indica que el contenido fue muy interesante o Util para el
publico de Tik Tok.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total de 1% de reproducciones en

los videos publicados en Tik Tok, o que sugiere que el alcance de los videos en
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esta plataforma fue relativamente bajo en comparacién con Instagram vy

Facebook.

En resumen, los resultados de la campana muestran que Instagram y Facebook
fueron las plataformas mds efectivas para generar interaccion y reproducciones,
mientras que Tik Tok fuvo un mayor porcentaje de contenido guardado, lo que indica
gue el contenido fue relevante para el publico de esta plataforma. Ademds, es
relevante evaluar la inclusidon de influencers en las futuras campanas para aumentar

la presencia y el impacto del producto en las redes sociales.
4.2.2. Uso del producto

USO DEL PRODUCTO
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Figura 3. Resultados en relacion a la temdatica “Uso del producto” en las plataformas
de Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano 2022

En relacién a los resultados obtenidos sobre el uso del producto la marca Alpina se
enfocd en mostrar faciles y deliciosas recetas que involucraban un producto ldcteo
de dicha empresa, lo cual despertd el interés de los usuarios en las diferentes

plataformas, asi:

¢ Instagram:
Vocero: No hubo interacciones atribuidas a un vocero en Instagram. Es decir, no
se menciona que la presencia de un vocero haya tenido influencia en las

interacciones de los usuarios con el producto en esta plataforma.
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Influencer: Tampoco se registraron interacciones aftribuidas a influencers en
Instagram. Lo cual significa que no se utilizaron influencers para promocionar el
producto en esta red social.

Me gusta: El 38% de las personas que vieron el contenido en Instagram dieron "Me
gusta" a las publicaciones relacionadas con el producto.

Comentar: Solo el 4% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios
en las publicaciones.

Compartir: El 14% de las personas compartieron el contenido del producto en sus
propias cuentas.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido para verlo mds tarde.
NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 71% de reproducciones en
los videos relacionados con el producto publicados en Instagram.

e Facebook:

Vocero: Al igual gue en Instagram, no se registraron interacciones aftribuidas a un
vocero en Facebook.

Influencer: Tampoco se obtuvieron interacciones atribuidas a influencers en
Facebook.

Me gusta: El 40% de las personas que vieron el contenido en Facebook dieron "Me
gusta”.

Comentar: Un alto porcentaje del 96% de las personas que vieron el contenido
dejaron comentarios en las publicaciones relacionadas con el producto. Esto
sugiere una participacién activa del publico.

Compartir: El 60% de las personas compartieron el contenido del producto en sus
propias cuentas, lo que indica un alto nivel de interés y compromiso con el
contenido.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido relacionado con el
producto en Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 29% de reproducciones en
los videos relacionados con el producto publicados en Facebook.

e Tik Tok:

Vocero: Al igual que en las otras plataformas, no se registraron interacciones

atribuidas a un vocero en Tik Tok.

Influencer: Tampoco se obtuvieron interacciones atribuidas a influencers en Tk

Tok.
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Me gusta: El 22% de las personas que vieron el contenido en Tik Tok dieron "Me gusta”
Comentar: No hubo personas que dejaran comentarios en los videos relacionados
con el producto en Tik Tok.

Compartir: El 26% de las personas compartieron el contenido del producto en sus
propias cuentas.

Guardar: El 100% de las personas guardaron el contenido relacionado con el
producto. Esto indica que el contenido fue considerado valioso y relevante por el
publico de Tik Tok.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 1% de reproducciones en los

videos relacionados con el producto publicados en Tik Tok.

En resumen, la tabla muestra que Instagram y Facebook obtuvieron una mayor
cantidad de "Me gusta" y comentarios, mientras que Tik Tok fuvo un alto porcentaje
de contenido guardado. Sin embargo, las reproducciones en Tk Tok son
considerablemente bajas en comparacién con las ofras dos plataformas. Es
importante considerar estrategias para mejorar la visibilidad y participacion en Tik Tok,
como la inclusion de influencers o la creacidon de contenido mds atractivo para el
puUblico de esa plataforma. Ademds, es relevante evaluar el uso de voceros en futuras
campanas para aumentar la interacciéon y el impacto del producto en las redes

sociales.

4.2.3. Notoriedad de marca

NOTORIEDAD DE MARCA
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Figura 4. Resultados en relacion a la temdatica “Notoriedad de marca” en las
plataformas de Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano
2022
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En relacion a los resultados de notoriedad de marca de Alpina en las redes sociales
Instagram, Facebook y Tk Tok, se enfocd en mostrar su presencia como marca, es
decir, los valores, y principios sobre los que se rige esta institucion y de este modo
proyectarlos en sus publicaciones, por tanto, los principales hallazgos se detallan a

continuacion:

¢ Instagram:
Vocero: El 45% de la notoriedad de marca en Instagram se atribuye a la presencia de
algun vocero o figura representativa de la marca Alpina. Esto indica que la
participacion de un vocero ha tenido un impacto positivo en la notoriedad de la

marca en esta plataforma.

Influencer: No se obtuvo ningun porcentaje de notoriedad de marca afribuido a
influencers en Instagram. Es posible que no se hayan ufilizado influencers en esta

plataforma o que no se hayan considerado en el andlisis.

Me gusta: El 59% de las personas que vieron el contenido en Instagram dieron "Me

gusta" a las publicaciones relacionadas con la marca Alpina.

Comentar: El 11% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios sobre

la marca Alpina.

Compartir: El 13% de las personas compartieron el contenido relacionado con la

marca en sus propias cuentas.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido sobre la marca para verlo

mads tarde.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 65% de reproducciones en los

videos relacionados con la marca Alpina publicados en Instagram.
e Facebook:

Vocero: Al igual que en Instagram, el 45% de |la notoriedad de marca en Facebook

se afribuye a la presencia de algun vocero.

Influencer: No hubo porcentaje de notoriedad de marca atribuido a influencers en

Facebook.

Me gusta: El 34% de las personas que vieron el contenido en Facebook dieron "Me

gusta" a las publicaciones relacionadas con la marca Alpina.
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Comentar: Un alto porcentaje del 88% de las personas que vieron el contenido

dejaron comentarios sobre la marca en las publicaciones.

Compartir: El 75% de las personas compartieron el contenido relacionado con la
marca en sus propias cuentas, lo que indica un alto nivel de interés y compromiso con

la marca.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido relacionado con la marca

en Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 35% de reproducciones en los

videos relacionados con la marca Alpina publicados en Facebook.
o Tik Tok:

Vocero: El 9% de la notoriedad de marca en Tik Tok se atribuye a la presencia de

algun vocero. Es un porcentaje mds bajo en comparacién con las otras plataformas.

Influencer: No se obtuvo ningin porcentaje de notoriedad de marca atribuido a

influencers en Tik Tok.

Me gusta: Solo el 8% de las personas que vieron el contenido en Tik Tok dieron "Me

gusta" a las publicaciones relacionadas con la marca Alpina.

Comentar: Solo el 1% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios

sobre la marca en Tik Tok.

Compartir: El 12% de las personas compartieron el contenido relacionado con la

marca en sus propias cuentas.

Guardar: El 100% de las personas guardaron el contenido relacionado con la marca

para verlo mdas tarde en Tik Tok.

NUmero de reproducciones: No se obtuvo ningun porcentaje de reproducciones en
los videos relacionados con la marca Alpina publicados en Tik Tok, lo que sugiere que

el alcance en esta plataforma fue limitado.

En resumen, la tabla muestra que Instagram y Facebook tienen un mayor impacto en
la notoriedad de marca de Alpina en comparacién con Tk Tok. En ambas
plataformas, la presencia de voceros ha influido positivamente en la notoriedad de
la marca. Ademds, Facebook obtuvo una mayor participacion del publico con altos
porcentajes de "Me gusta", comentarios y compartidos. Tik Tok, por ofro lado, tuvo

una mayor proporciéon de contenido guardado, o que indica que el contenido
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relacionado con la marca fue considerado valioso por el publico de esa plataforma.
Sin embargo, Tik Tok tuvo un bajo porcentaje de reproducciones, o que sugiere que
se podrian considerar estrategias adicionales para aumentar el alcance y la

visibilidad de la marca en esta plataforma.

4.2.4. Ambiental
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Figura 5. Resultados en relacion a la temdtica “Ambiental” en las plataformas de
Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano 2022

En la tabla de muestra lo resultados en relaciéon al tema ambiental que promociono
la marca Alpina durante el ano 2022 a fravés de las diferentes redes sociales de
Instagram, Facebook y Tik Tok, en las cuales se evidencio su compromiso con el
ambiente y como esta empresa lleva a cabo sus actividades de la manera mas

sustentable posible, por tanto, se evidencio los siguientes hallazgos:
¢ Instagram:

Vocero: El 50% de las inferacciones relacionadas con el tema ambiental de la marca
Alpina en Instagram se atribuyen a la presencia de algiun vocero o figura
representativa de la marca. Esto indica que la participacion de un vocero ha tenido

un impacto positivo en la comunicacion sobre el tema ambiental en esta plataforma.

Influencer: No se obfuvo ningun porcentaje de interacciones relacionadas con el
tema ambiental atribuido a influencers en Instagram. Es posible que no se hayan
utilizado influencers en esta plataforma para promover el tema ambiental o que no
se hayan considerado en el andlisis.
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Me gusta: El 84% de las personas que vieron el contenido sobre el tema ambiental en

Instagram dieron "Me gusta" a las publicaciones.

Comentar: El 100% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios
relacionados con el tema ambiental en las publicaciones. Esto indica una

participacion activa y un alto nivel de interés en el tema.

Compartir: El 11% de las personas compartieron el contenido relacionado con el tema

ambiental en sus propias cuentas.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido relacionado con el tema

ambiental para verlo mds tarde en Instagram.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 41% de reproducciones en los

videos relacionados con el tema ambiental de Alpina publicados en Instagram.
e Facebook:

Vocero: Al igual que en Instagram, el 50% de las interacciones relacionadas con el

tema ambiental en Facebook se atribuyen a la presencia de algun vocero.

Influencer: No hubo porcentaje de interacciones relacionadas con el tema ambiental

atribuido a influencers en Facebook.

Me gusta: El 16% de las personas que vieron el contenido sobre el tema ambiental en

Facebook dieron "Me gusta”.

Comentar: No hubo personas que dejaran comentarios relacionados con el tema

ambiental en el contenido de Facebook.

Compartir: El 89% de las personas compartieron el contenido relacionado con el tema
ambiental en sus propias cuentas en Facebook, lo que indica un alto nivel de interés

y compromiso con el fema.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido relacionado con el tema

ambiental en Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 59% de reproducciones en los

videos relacionados con el tema ambiental de Alpina publicados en Facebook.

78



e Tik Tok:
Vocero: No se registraron interacciones relacionadas con el tema ambiental
atribuidas a un vocero en Tk Tok. Esto indica que no se utilizd un vocero para

promover el tema ambiental en esta plataforma.

Influencer: Tampoco se obtuvieron interacciones relacionadas con el tema

ambiental atribuidas a influencers en Tik Tok.

Me gusta: No se obtuvo ningun porcentaje de interacciones relacionadas con el

tema ambiental en forma de "Me gusta" en Tik Tok.

Comentar: No hubo personas que dejaran comentarios relacionados con el tema

ambiental en los videos de Tik Tok.

Compartir: No hubo personas que compartieran el contenido relacionado con el

tema ambiental en sus propias cuentas en Tik Tok.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido relacionado con el tema

ambiental para verlo mds tarde en Tik Tok.

NUmero de reproducciones: No se obtuvo ningin porcentaje de reproducciones en

los videos relacionados con el tema ambiental de Alpina publicados en Tik Tok.

En resumen, la tabla muestra que Instagram y Facebook fueron las plataformas
donde se obtuvieron mds interacciones y participacion en el tema ambiental de la
marca Alpina. En ambas plataformas, la presencia de voceros tuvo un impacto
positivo en las interacciones relacionadas con el tema ambiental. Ademds, el alto
porcentaje de comentarios y compartidos en Facebook indica un alto nivel de
compromiso del publico con el tema. Por otro lado, Tik Tok no tuvo interacciones
relacionadas con el tema ambiental, lo que sugiere que se podrian considerar
estrategias adicionales para promover el tema en esta plataforma y aumentar la

conciencia ambiental de la marca en Tik Tok.
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4.2.5. Alimentacion

ALIMENTACION

100% 100%
92%
70%
50% 50%
39%35%
25%25% 26% 32% 29%
I 18%
7%
© © 1% © © 1 %
Vocero Influencer Me gusta Comentar Compartir Guardar Numero de

reproducciones

B NSTAGRAM FACEBOOK mTIK TOK

Figura é. Resultados en relacion a la temdatica “Alimentacion” en las plataformas de
Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano 2022

En relacion a la alimentacion la marca Alpina dentro de sus publicaciones incluyo
recetas faciles y saludables mediante el uso de sus productos ldcteos, asi como
también fomentar el cuidado de la salud estomacal mediante una dieta equiliorada,

por tanto, los resultados se detallan a continuacion:
¢ Instagram:

Vocero: El 25% de las intferacciones relacionadas con la alimentacion de la marca
Alpina en Instagram se atribuyen a la presencia de algun vocero o figura
representativa de la marca. Esto indica que la participacion de un vocero ha tenido

cierto impacto en la promocién de la alimentacion en esta plataforma.

Influencer: No se obtuvo ningun porcentaje de interacciones relacionadas con la
alimentacion atribuido a influencers en Instagram. Es posible que no se hayan
utilizado influencers en esta plataforma para promover la alimentacion de Alpina o

gue no se hayan considerado en el andlisis.

Me gusta: El 39% de las personas que vieron el contenido sobre alimentacién en

Instagram dieron "Me gusta" a las publicaciones.

Comentar: El 7% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios

relacionados con la alimentacién en las publicaciones.

Compartir: El 18% de las personas compartieron el contenido sobre alimentacion en

suUs propias cuentas.
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Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido sobre alimentacion para

verlo mds tarde en Instagram.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 70% de reproducciones en los

videos relacionados con la alimentacién de Alpina publicados en Instagram.
e Facebook:

Vocero: Al igual que en Instagram, el 25% de las interacciones relacionadas con la

alimentacion en Facebook se atribuyen a la presencia de algun vocero.

Influencer: No hubo porcentaje de interacciones relacionadas con la alimentacion

atribuido a influencers en Facebook.

Me gusta: El 35% de las personas que vieron el contenido sobre alimentacion en

Facebook dieron "Me gusta'.

Comentar: Un alto porcentaje del 92% de las personas que vieron el contenido

dejaron comentarios relacionados con la alimentacion en las publicaciones.

Compartir: El 50% de las personas compartieron el contenido sobre alimentacién en
sus propias cuentas en Facebook, lo que indica un alto nivel de interés y compromiso

con el contenido.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido sobre alimentacion en

Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtfuvieron un total del 29% de reproducciones en los

videos relacionados con la alimentacion de Alpina publicados en Facebook.
e Tik Tok:

Vocero: E 50% de las interacciones relacionadas con la alimentacién en Tik Tok se

atribuyen a la presencia de algin vocero.

Influencer: El 100% de las interacciones relacionadas con la alimentacion en Tik Tok se
atribuyen a influencers. Esto indica que la participacion de influencers ha tenido un

impacto significativo en la promocion de la alimentaciéon en esta plataforma.

Me gusta: El 26% de las personas que vieron el contenido sobre alimentacion en Tik

Tok dieron "Me gusta'.

Comentar: Solo el 1% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios

relacionados con la alimentacion en los videos de Tik Tok.
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Compartir: El 32% de las personas compartieron el contenido sobre alimentacion en

sus propias cuentas en Tik Tok.

Guardar: El 100% de las personas guardaron el contenido sobre alimentacién para
verlo mds tarde en Tik Tok, lo que indica que el contenido fue altamente valorado por

el publico.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 1% de reproducciones en los

videos relacionados con la alimentacion de Alpina publicados en Tik Tok.

En resumen, la tabla muestra que Tik Tok fue la plataforma mds efectiva para
promover la alimentacién de la marca Alpina, con una participacion significativa de
influencers y una alta proporcion de contenido guardado. En Instagram y Facebook,
la presencia de voceros también ha tenido cierto impacto en las interacciones
relacionadas con la alimentacién, pero las tasas de interaccidn son relativamente
mas bajas que en Tik Tok. En general, el contenido sobre alimentacion obtuvo buenos
niveles de "Me gusta" y compartidos en las tfres plataformas, lo que sugiere que la
estrategia de promocién de alimentacion ha sido efectiva para generar interés y

participacion del publico.

4.2.6. Promociodn

PROMOCION
98% 100%
84%
58%
42%
16%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% 0% |0% 0%0%0% . 0%
Vocero Influencer Me gusta Comentar Compartir Guardar Numero de

reproducciones

BINSTAGRAM = FACEBOOK mTIK TOK
Figura 7. Resultados en relacion a la temdatica “Promocion” en las plataformas de

Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano 2022

En relacion a los resultados de promocidon que empleo la marca Alpina durante el
ano 2022, en sus diferentes redes sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok, en las

cuales se dieron a conocer promociones y/o descuentos por la compra de sus
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productos y asi como formar parte de grandes sorteos donde podria ganar canastas

con productos Idcteos de esta marca, los principales hallazgos fueron:
e Instagram:

Vocero: No hubo interacciones atribuidas a un vocero en Instagram en relacién con
las promociones y sorteos de Alpina. Esto indica que no se utilizd la figura de un vocero

o representante de la marca para promover estas promociones en esta plataforma.

Influencer: Tampoco se obtuvieron interacciones atribuidas a influencers en

Instagram en relacion con las promociones y sorteos.

Me gusta: El 42% de las personas que vieron el contenido sobre las promociones y

sorteos en Instagram dieron "Me gusta" a las publicaciones.

Comentar: Solo el 2% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios

relacionados con las promociones y sorteos.

Compartir: No hubo personas que compartieran el contenido sobre las promociones

y sorteos en sus propias cuentas.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido sobre las promociones y

sorteos para verlo mas tarde en Instagram.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 16% de reproducciones en los
videos relacionados con las promociones y sorteos de Alpina publicados en

Instagram.
e Facebook:

Vocero: Al igual que en Instagram, no hubo interacciones atribuidas a un vocero en

Facebook en relacién con las promociones y sorteos.

Influencer: Tampoco se obtuvieron interacciones aftribuidas a influencers en

Facebook en relacién con las promociones y sorteos.

Me gusta: El 58% de las personas que vieron el contenido sobre las promociones y

sorteos en Facebook dieron "Me gusta'.

Comentar: Un alto porcentaje del 98% de las personas que vieron el contenido

dejaron comentarios relacionados con Ias promociones y sorteos.
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Compartir: El 100% de las personas compartieron el contenido sobre las promociones
y sorteos en sus propias cuentas en Facebook, lo que indica un alto nivel de interés y

compromiso con las promociones.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido sobre las promociones y

sorteos en Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 84% de reproducciones en los
videos relacionados con las promociones y sorteos de Alpina publicados en

Facebook.
o Tik Tok:

Vocero: No se registraron interacciones afribuidas a un vocero en Tik Tok en relacion

con las promociones y sorteos.

Influencer: Tampoco se obtuvieron interacciones atribuidas a influencers en Tik Tok en

relacién con las promociones y sorteos.

Me gusta: No se obtuvo ningun porcentaje de interacciones relacionadas con las

promociones y sorteos en forma de "Me gusta" en Tik Tok.

Comentar: No hubo personas que dejaran comentarios relacionados con las

promociones y sorteos en los videos de Tik Tok.

Compartir: No hubo personas que compartieran el contenido sobre las promociones

y sorteos en sus propias cuentas en Tik Tok.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido sobre las promociones y

sorteos para verlo mds tarde en Tik Tok.

NUmero de reproducciones: No se obtuvo ningin porcentaje de reproducciones en

los videos relacionados con las promociones y sorteos de Alpina publicados en Tik Tok.

En resumen, la tabla muestra que Facebook fue la plataforma mds efectiva para
promover las promociones y sorteos de la marca Alpina, con un alto porcentaje de
"Me gusta", comentarios y compartidos. En Instagram, las interacciones relacionadas
con estas promociones son relativamente mds bajas, mientras que en Tk Tok no se
obtuvo ninguna interaccidon en absoluto. Es importante considerar estrategias
adicionales para promover las promociones y sorteos en Tik Tok y aumentar la

participacion del publico en esta plataforma. También puede ser beneficioso evaluar
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la inclusion de voceros o influencers en futuras campanas para generar mds impacto

y participacion en las redes sociales.

4.2.7. Informacion

INFORMACION

100%
87%
67% 67%
50%  50% 52%48%,
36% 30% 33%
18% 1%
3% 0% o 1% 0% 0% 0%
Vocero Influencer Me gusta Comentar Compartir Guardar Numero de

. reproducciones
B [nsfagram Facebook mTik Tok

Figura 8. Resultados en relacion a la temdtica “Promocion” en las plataformas de
Instagram, Facebook, Tik Tok por parte de Alpina durante el ano 2022

En relacion a la temdatica Informaciéon de la marca Alpina publicada durante el ano
2022 en Instagram, Facebook y Tik Tok, donde se impartié datos relevantes para el
publico como avisos, advertencia de informacion falsa, asi como anuncios de la
empresa y sobre todo noticias en las cuales se destacaba a esta entidad como una
de las mejor productoras de lacteos del pais, entre ofros, se obtuvo los siguientes

resultados:
e Instagram:

Total: En general, Instagram fue la plataforma donde se obtuvo una mayor cantidad

de interacciones relacionadas con la difusion de informacidn relevante de Alpina.

Vocero: El 45% de las interacciones en Instagram se afribuyen a la presencia de algun
vocero o figura representativa de la marca Alpina. Esto indica que la participacion
de un vocero ha tenido un impacto positivo en la difusiéon de informacién relevante

en esta plataforma.

Influencer: EI 50% de las interacciones se atfribuyen a influencers en Instagram, lo que
sugiere que la participaciéon de influencers también ha sido efectiva para difundir

informacion relevante de la marca.

Me gusta: El 67% de las personas que vieron el contenido en Instagram dieron "Me
gusta" a las publicaciones con informaciéon relevante de Alpina.
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Comentar: El 52% de las personas que vieron el contenido dejaron comentarios

relacionados con la informacion relevante de la marca.

Compartir: Solo el 11% de las personas compartieron el contenido con informacién

relevante en sus propias cuentas.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido para verlo mdas tarde en

Instagram.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 33% de reproducciones en los

videos con informacion relevante de Alpina publicados en Instagram.
¢ Facebook:

Total: Facebook también tuvo una canfidad significativa de interacciones
relacionadas con la difusion de informacion relevante de Alpina, aunque ligeramente

menor que Instagram.

Vocero: El 36% de las interacciones en Facebook se atribuyen a la presencia de algin

vocero o figura representativa de la marca Alpina.

Influencer: No se obtuvo ningun porcentaje de interacciones atribuido a influencers
en Facebook. Es posible que no se hayan utilizado influencers en esta plataforma o

gue no se hayan considerado en el andlisis.

Me gusta: El 30% de las personas que vieron el contenido en Facebook dieron "Me

gusta".

Comentar: Un alto porcentaje del 48% de las personas que vieron el contenido

dejaron comentarios relacionados con la informacién relevante de la marca.

Compartir: El 87% de las personas compartieron el contenido con informacion
relevante en sus propias cuentas en Facebook, lo que indica un alto nivel de interés

y compromiso con la informacion.

Guardar: No hubo personas que guardaran el contenido para verlo mds tarde en

Facebook.

NUmero de reproducciones: Se obtuvieron un total del 67% de reproducciones en los

videos con informacion relevante de Alpina publicados en Facebook.
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e Tik Tok:

Total: Tik Tok fue la plataforma con la menor cantfidad de interacciones relacionadas

con la difusiéon de informacion relevante de Alpina.

Vocero: El 18% de las interacciones en Tik Tok se atribuyen a la presencia de algin

vocero o figura representativa de la marca Alpina.
Influencer: El 50% de las interacciones se atribuyen a influencers en Tik Tok.

Me gusta: Solo el 3% de las personas que vieron el contenido en Tik Tok dieron "Me

gusta”.

Comentar: No hubo personas que dejaran comentarios relacionados con la

informacion relevante en los videos de Tik Tok.

Compartir: Solo el 1% de las personas compartieron el contenido con informaciéon

relevante en sus propias cuentas en Tik Tok.

Guardar: El 100% de las personas guardaron el contenido con informacion relevante
para verlo mds tarde en Tik Tok, lo que indica que el contenido fue altamente

valorado por el publico de esta plataforma.

NUmero de reproducciones: No se obtuvo ningUn porcentaje de reproducciones en

los videos con informacion relevante de Alpina publicados en Tik Tok.

En resumen, la tabla muestra que Instagram y Facebook fueron las plataformas mds
efectivas para difundir informacién relevante de la marca Alpina, con una alta
participacion de voceros y una buena recepcidon del contenido por parte del
publico. Tik Tok, aunque tuvo una participacidon menor en comparacion con las ofras
plataformas, tuvo un alto porcentaje de contenido guardado, lo que sugiere que el
contenido fue altamente valorado por el publico de esta plataforma. Para futuras
campanas, seria importante considerar la inclusiéon de influencers en Tik Tok para
aumentar la participacion y el impacto de la informacion relevante de Alpina en esta

plataforma.
4.3. RED SOCIAL DE MAYOR IMPACTO

En este apartado se determind que la red social con un mayorimpacto en los usuarios
se ve determinado por el nUmero de "Me gusta”, lo cual es un indicador que

demuestra que dicha publicacion emitida a través estas plataformas obtuvo mayor
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acogida y logro despertar el interés en los usuarios, por tanto, se obtuvo como

resultado las siguientes tablas:

4.3.1. Instagram

Tabla 4. Interacciones que recibid Alpina por parte de los usuarios en la plataforma
de Instagram durante el ano 2022

Me Numero de
PUBLICACION Vocero Influencer Comentar Compartir Guardar
gusta reproducciones
FOTO 0 0 956 47 0 0 0
VIDEO 4 1 1758 33 50 0 1084394
TOTAL 2022 4 1 2714 80 50 0 1084394

En la tabla se puede observar que en la red social Instagram, la marca Alpina sacé
un total de cuatro voceros durante el ano 2022 con el objetivo de obtener una mayor
acogida en sus videos. Asimismo, colabora con un Influencer para aumentar el
numero de reacciones. En cuanto a las métricas de interaccion, Alpina obtuvo un
total de 2,714 "me gusta" en sus publicaciones durante el ano 2022. Ademas, recibid
80 comentarios y sus contenidos fueron compartidos en 50 ocasiones. En relacién a
los videos, lograron alcanzar un impresionante total de 1,084,394 visualizaciones. Estos
resultados reflejan el éxito de Alpina en Instagram y su capacidad para generar

interés y participacion entre los usuarios de la plataforma.
4.3.2. Facebook

Tabla 5. Interacciones que recibid Alpina por parte de los usuarios en la plataforma
de Facebook durante el ano 2022

Me Numero de
PUBLICACION Vocero Influencer Comentar Compartir  Guardar
gusta reproducciones
FOTO 0 0 594 25 132 0 0
VIDEO 3 0 378 8 55 0 316085
TOTAL 2022 1 0 972 33 187 0 316085

En la tabla se puede observar que en la red social Facebook, la marca Alpina utilizé

un total de tres voceros durante el ano 2022 con el objetivo de obtener una mayor
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acogida en sus videos. Sin embargo, no se apoyaron en Influencer para alcanzar un
mayor nUmero de reacciones. En cuanto a las métricas de interaccion, Alpina obtuvo
un total de 972 "me gusta" en sus publicaciones durante el ano 2022. Ademds,
recibieron 33 comentarios y sus contenidos fueron compartidos en 187 ocasiones. En
relacion a los videos, lograron alcanzar un total de 316,085 visualizaciones. Estos
resultados muestran el impacto de Alpina en Facebook y su capacidad para generar

interaccion y participacion por parte de los usuarios de la plataforma.
4.3.3. Tik Tok

Tabla 6. Interacciones que recibid Alpina por parte de los usuarios en la plataforma
de Tik Tok durante el ano 2022

Me Numero de
Vocero Influencer Comentar Compairtir Guardar
gusta reproducciones
VIDEO 5 2 338 6 41 32 9635
TOTAL
2 338 6 4] 32 9635
2022

En la tabla se puede evidenciar que en la red social Tik Tok, en el total de vocero se
obtiene un total de cinco, es decir durante el ano 2022 la marca Alpina se ayudd de
cinco voceros para lograr mayor acogida en sus videos, por otro lado, en el tema de
Influencer esta entidad se ayudd de dos Influencer para alcanzar mayor nUmero de
reacciones. En este sentido el nUmero total de me gustas obtenidos durante el ano
2022 en Tik Tok Alpina alcanzo los 338, ademds de seis comentarios, un total de
numero de veces compartidos de 41, y en relacion a sus videos logro obtener un total
de 9635 visualizaciones. Por tanto, una vez analizado las diferentes tablas y sus
resultados se pueden determinar que la red social de mayor impacto durante el ano
2022 para la marca Alpina fue en Instagram con un total de likes de 2714, seguido de

la red social Facebook con un total de 927 y por ultimo Tik Tok con un total de 338.

4.4. PUBLICACION CON MAYOR RESULTADO EN CADA DE UNA DE LAS REDES SOCIALES
DURANTE EL ANO 2022

Las publicaciones en este caso las dos primeras con mayor resultado en las diferentes
redes sociales tanto en Instagram, Facebook y Tik Tok que fueron emitidas durante el

ano 2022 por la marca Alpina, se detallan a continuacién.
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4.4.1. Instagram: Mayor resultado en publicaciones tipo fotografia.

PUBLICACION INSTAGRAM:

FOTO
14% 12%
10%
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6% 6% 8% 5% 5% 5% 7% 6%
Hazh THE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Figura 9. Resultado de las publicaciones de Alpina tipo foto con mayor resultado en
la plataforma de Instagram durante el ano 2022

En la figura se evidencia que la publicacién nimero diez (Figura 10) de Alpina obtuvo
el mayor resultado en Instagram durante el ano 2022, alcanzando un total del 14%.
Esta publicacion destaca el aprendizaje de los estudiantes de Agroindustria UDLA en
las plantas de Alpina Machachi y Alpina San Gabriel sobre la produccion de leches
fermentadas y quesos industriales. Por ofro lado, la publicacién nimero catorce
(Figura 11) de Alpina obtuvo un total del 12%. En esta publicacién, la entidad hace
referencia al cuidado del medio ambiente y destaca su compromiso con la

reduccidon de productos no amigables con el ecosistema.
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Figura 10. Publicaciéon de Alpina tipo foto con mayor resultado en la plataforma de
Instagram durante el ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Agroindustria & Alpinaec, 2022
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La reduccién para un mundo
mdas sostenible es uno de nuestros
principales metas

Figura 11. Publicaciéon de Alpina tipo foto con mayor resultado en la plataforma de
Instagram durante el ano 2022 “Ejemplo 2"
Fuente: Alpinaec, 2022

4.4.2. Instagram: Mayor resultado en publicaciones tipo video.

PUBLICACION DE INSTAGRAM:
VIDEO
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Figura 12. Resultado de las publicaciones de Alpina fipo video con mayor resultado
en la plataforma de Instagram durante el ano 2022

En la grdfica se evidencia que la publicacién numero diez (Figura 13) de Alpina
obtuvo el mayor resultado en Instagram durante el ano 2022, alcanzando un total del
22%. En esta publicacion, Alpina comparte su creencia de formar parte de las mesas
de los ecuatorianos, fransmitiendo asi su compromiso con los consumidores. Por otro
lado, la publicacion nUmero seis (Figura 14) de Alpina obtuvo un total del 15%. En esta
publicacién, se brinda un pequeno adelanto del contenido del proximo video
relacionado con el cuidado del estbmago, con gran expectativa e interés en los

seguidores.
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Estefania
Gomezjurado
Figura 13. Publicacion de Alpina tipo foto con mayor resultado en la plataforma de
Instagram durante el ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpinaec, 2022

Figura 14. Publicaciéon de Alpina tipo video con mayor resultado en la plataforma de
Instagram durante el ano 2022 “Ejemplo 2"
Fuente: Alpinaec & Regenerisecuador, 2022

4.4.3. Facebook: Mayor resultado en publicaciones tipo fotografia.

PUBLICACION: FACEBOOK
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Figura 15. Resultado de las publicaciones de Alpina fipo video con mayor resultado
en la plataforma de Instagram durante el ano 2022

En la figura se evidencia que la publicacién niUmero uno (Figura 16) obtuvo el mayor

resultado en Facebook durante el ano 2022, alcanzando un total del 22%. En esta
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publicacién, se invitd a las personas a participar en una transmision en vivo ('live")
donde pudieron preparar una receta utilizando un producto de la marca Alpina. Los
participantes tuvieron la oportunidad de ganar premios como tarjetas de regalo Tipfi
por valor de $50, asi como canastas de productos Alpina. Esta dindmica aparecerd
una gran interaccién y participacion de los seguidores. Por otro lado, la publicacion
numero siete (Figura 17) de Alpina obtuvo un total del 18% de resultados en Facebook
durante el ano 2022. En esta publicacién, se compartid informacion relevante sobre
la entidad en si. Alpina dio a conocer que ocupa el puesto nUmero seis en el sector
alimentario y el puesto cuarenta en el ranking empresarial. Esta publicacion
destacada interés y permiti¢ a los seguidores conocer mds sobre la posicidon

destacada de Alpina en la industria.

5 gift cards Tipti de $50 « 6 canastas de Alpina
@0 3B
Figura 14. Publicaciéon de Alpina tipo foto con mayor resultado en la plataforma de
Facebook durante el ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

POSICION RANKING MERCO 2021

#6 SECTOR ALIMENTOS
#40 RANKING EMPRESARIAL

Figura 17. Publicaciéon de Alpina tipo foto con mayor resultado en la plataforma de
Facebook durante el ano 2022 “Ejemplo 2"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

93



4.4.4. Facebook: Mayor resultado en publicaciones tipo video.

PUBLICACION DE FACEBOOK:

VIDEO
51%
31% I
10%
2% . 6%
I . 1% = N
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Figura 18. Resultado de las publicaciones de Alpina tipo video con mayor resultado
en la plataforma de Facebook durante el ano 2022

En la figura se evidencia que la publicacidon nimero tres (Figura 19) obtuvo el mayor
resultfado en Facebook durante el ano 2022, alcanzando un total del 31%. En esta
publicacién, Alpina hizo referencia al Dia Mundial de la Calidad, destacando la
importancia que la entidad otorga a la calidad humana de su equipo de trabagjo.
Esto generd una conexidn emocional con los seguidores, resaltando los valores de la
empresa. Por ofro lado, la publicacién numero tres (Figura 20) de Alpina obtuvo un
total del 51% de resultados en Facebook durante el ano 2022. En esta publicacién, se
compartié una receta facil y deliciosa para compartir en familia, especialmente
durante la época navidena. Esta publicacion despertd el interés de los seguidores al
brindarles una idea de cémo disfrutar de momentos especiales junto a sus seres
queridos, fortaleciendo asi la imagen de Alpina como una marca que promueve la

union familiar.

Calidad

Figura 19. Publicaciéon de Alpina tipo video con mayor resultado en la plataforma
de Facebook durante el ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022
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Figura 20. Publicaciéon de Alpina tipo video con mayor resultado en la plataforma
de Facebook durante el ano 2022 “Ejemplo 2"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

4.4.5. Tik Tok: Mayor resultado en publicaciones tipo video.

PUBLICACION DE TIK TOK:
VIDEO CON MAYOR "ME GUSTA"
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13% 1%

7% 6% 8% 9% 7%
4%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 21. Resultado de las publicaciones de Alpina tipo video con mayor resultado
en la plataforma de Facebook durante el ano 2022

En la grdfica se puede evidenciar que la publicacién nimero seis (Figura 22) obtuvo
el mayor resultado en Tik Tok durante el ano 2022, alcanzando un total del 21%. En
este video, se presentd una receta facil y deliciosa utilizando un yogur de la marca
Alpina. Esta publicacion capturd la atencién de los usuarios al mostrarles una opcidn
culinaria atfractiva y utilizar un producto de la marca, mostrando interés vy
posiblemente motivando a los seguidores a probar la receta. Por ofro lado, la
publicacién nUmero siete (Figura 23) de Alpina obtuvo un total del 15% de resultados
en Tik Tok durante el ano 2022. En este video, se presentd una receta saludable
usando frutas y yogur, destacando la importancia de un desayuno nufritivo para
aqguellos que cuidan su dieta. Esta publicaciéon brindd una opcidén alimentaria
saludable y enlinea con las tendencias de bienestar, lo cual resond con los seguidores

y observaciones destacadas.
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Figura 22. Publicacion de Alpina tipo video con moyor_esul’rodo en la plataforma
de Tik Tok durante el ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

b4 ‘J“ Buscar contenido relacionado

de Tik Tok durante el ano 2022 “Ejemplo 2"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

4.5. PUBLICACION CON MAYOR NUMERO DE REPRODUCCIONES DURANTE EL ANO 2022

La publicacién (video) mads vista por la gente en las redes sociales se determina por
el nUmero de reproducciones o nUmero de vistas que esta tenga, por tanto, los
resultados que se obtuvieron en relacién a las publicaciones en las diferentes redes

sociales impartidos por Alpina durante el ano 2022 arrojan los siguientes resultados:
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4.5.1. Instagram: Publicaciéon con mayor nimero de reproducciones

INSTAGRAM: MAYOR NUMERO DE REPRODUCCIONES o

34%
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Figura 24. Resultado de las publicaciones de Alpina tipo video con mayor nUmero
de reproducciones en la plataforma de Instagram, ano 2022

En la figura se evidencia que la publicacién nimero diecinueve (Figura 25) obtuvo el
mayor numero de reproducciones en la red social Instagram, con un total del 47%
durante el ano 2022. En este video, se compartié una deliciosa y facil receta utilizando
uno de los productos emblemdticos de Alpina, el arequipe. Este contenido despertd
el interés de los usuarios en la plataforma y logré alcanzar un alto nimero de
reproducciones, generando una mayor visibilidad para la marca Alpina. Por otro
lado, la publicacién nUmero diecisiete (Figura 26) alcanzd un total del 34% de
reproducciones en Instagram. En este video, se pone énfasis en los pequenos y
medianos productores de leche en Ecuador y se destaca cémo Alpina valora su
trabajo, creando oportunidades de crecimiento en toda la cadena de valor. Esta
publicacién resaltd el compromiso de Alpina con la sostenibilidad y el apoyo a los

productores locales, lo cual generd interés y resond con los usuarios de la plataforma.

El mejor regalo
de navidad es

darnos un gusto €8
lo que nos gusta

Figura 25. Publicacion de Alpina tipo video con mayor niUmero de reproducciones
en la plataforma de Instagram, ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpinaec, 2022
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Figura 26. Publicacion de Alpina tipo video con mayor niUmero de reproducciones
en la plataforma de Instagram, ano 2022 “Ejemplo 2"

Fuente: Alpinaec, 2022

4.5.2. Facebook: Publicacion con mayor nUmero de reproducciones

FACEBOOK MAYOR NUMERO DE REPRODUCCIONES
64%

34%

B - 0w o

1 2 3 4 5 6

Figura 27. Resultado de las publicaciones de Alpina tipo video con mayor niUmero
de reproducciones en la plataforma de Instagram durante el ano 2022

En la figura se evidencia que la publicacién nimero uno (Figura 28) obtuvo el mayor
nUmero de reproducciones en la red social Facebook, con un total del 64% durante
el ano 2022. En este video, se destacd el Dia Mundial de la Calidad y se puso énfasis
en la calidad humana del equipo que forma parte de Alpina. Esta publicacion
despertd el interés de los usuarios en la plataforma, descubriendo un alto nimero de
reproducciones y resaltfando la reputacidn de Alpina como una empresa
comprometida con la excelencia y la calidad en su equipo de frabajo. Por otfro lado,
la publicacién nUmero tres (Figura 29) alcanzd un total del 34% de reproducciones en
Facebook. En este video, se presentd a los usuarios una receta fdcil y deliciosa
utilizando como producto principal el Arequipe, el cual se ofrece por la marca Alpina

en todo el mercado ecuatoriano. Esta publicacion atrajo la atencidn de los usuarios
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al brindarles una opcién culinaria atractiva y resaltar la presencia de Alpina en el

mercado local.

Calidad

Figura 28. Publicacion de Alpina tipo video con mayor nUmero de reproducciones
en la plataforma de Facebook, ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

El mejor regalo

de navidad es’ \
darnos un gusto COREE
lo que nos gusta

Figura 29. Publicacion de Alpina tipo video con mayor niUmero de reproducciones
en la plataforma de Facebook, ano 2022. “Ejemplo 2"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

4.5.3. Tik Tok: Publicaciéon con mayor nUmero de reproducciones

PUBLICACION DE TIK TOK:
VIDEO CON MAYOR "NUMERO DE REPRODUCCIONES"

14%
12%  13% 12%

9% 10% 10%
7% 7% 7%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 30. Resultado de las publicaciones de Alpina tipo video con mayor
reproduccién en la plataforma de Tik Tok, ano 2022
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En la figura se puede evidenciar que la publicacién nUmero uno (Figura 31) obtuvo el
mayor nuUmero de visualizaciones en Tik Tok durante el ano 2022, alcanzando un total
del 14%. En este video, se presentd el producto "Avena Alpina" de la empresa,
acompanado de una cancidon que despertd el deseo de compra en los
consumidores. Esta publicaciéon captd la atencion del publico y generd un impacto
visual y auditivo que resulté en un mayor niUmero de visualizaciones. Por ofro lado, la
publicacién numero siete (Figura 32) de Alpina obfuvo un total del 13% de
visualizaciones en Tik Tok durante el ano 2022. En este video, se presentd una receta
saludable utilizando frutas y yogur, resaltando su idoneidad como desayuno ideal
para las personas que cuidan su dieta. Esta publicacion resalto la propuesta de valor
de Alpina al promover opciones alimentarias saludables, 1o cual serd de interés y

atrajo la atencidon de los usuarios en la plataforma.

1
Figura 31. Publicacién de Alpina tipo video con mayor niUmero de reproducciones
en la plataforma de Tik Tok durante el ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

Figura 32. Publicaciéon de Alpina tipo video con mayor niUmero de reproducciones
en la plataforma de Tik Tok durante el ano 2022 “Ejemplo 2"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022
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4.6. PUBLICACIONES QUE CONTARON CON LA PRESENCIA DE INFLUENCERS ANO 2022

Los Influencer en redes sociales son aquellas personas con gran nUmero de seguidores
dentro de sus redes sociales esto en vista de que tienen la capacidad de comunicar

o influenciar las decisiones de compra a ofras personas.

En algunas las publicaciones en las plataformas de Instagram y Tik Tok, durante el ano

2022, se evidencio que la marca Alpina aprovecho la presencia de Influencer, asi:
4.6.1. Instagram:

En la red social de Instagram, Alpina publico un video el 27 de mayo de 2022 (Figura
33), en la cual se evidencia la presencia del influencer Viktor Arauz (@vkarauz ) y el
doctor Esteban Ortiz (@estebanortiznd ), en el cual imparten un pequeno contexto
de lo que va a tratar el siguiente video, en este caso el denominado “Primer Episodio
de Confesiones de un Estomago”, donde se imparte contenido relacionado a la
salud; esta publicaciéon obtuvo un fotal de 267 "me gusta”, 2 comentarios,

compartidos o guardados, y un total de 22,644 reproducciones

Figura 33. Presencia de Influencers en las publicaciones de Alpina en la plataforma
de Instagram ano 2022
Fuente: Regenerisecuador & Alpinaec, 2022

4.6.2. Tik Tok

En la red social de Tik Tok, Alpina publico un video el 11 de mayo de 2022 (Figura 34),
en la cual se evidencia la presencia de dos personajes (Gusto y Panza) sin embargo,
dentro de la publicacion sus nombres no se encuentran, por otro lado, en este video
ambos personajes discuten acerca de quién es el favorito de mama y sobre que le
dardn a esta por el dia de las madres. La publicacién obtuvo un total de 24 "me

gusta", 4 comentarios o favoritos, 4 compartidos y un total de 840 reproducciones
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o i @
Figura 34. Presencia de Influencers en las publicaciones de Alpina en la plataforma
de Tik Tok ano 2022 “Ejemplo 1"
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

En otro de los videos subidos a la red de Tik Tok, Alpina puUblico un video el 8 de junio
de 2022 (Figura 35), en la cual se evidencia la presencia del Influencer Viktor Arauz
(@vkarauz ) y el doctor Esteban Ortiz (@estebanortizmd ), en este ambos comparten
risas y ponen en contexto de lo que va a tratar su siguiente video en programa
denominado “Confesiones de un estbmago”. Esta publicacion obtuvo un total de 12
"me gusta" o comentarios, 4 compartidos, 1 favorito, 2 guardados, y un total de 641

reproducciones

Figura 35. Presencia de Influencers en las publicaciones de Alpina en la plataforma

de Tik Tok ano 2022 “Ejemplo 2
Fuente: Alpina Ecuador, 2022

4.7. USO DE HASHTAGS

En las publicaciones de la marca Alpina, se ha evidenciado un uso limitado vy
repetitivo de hashtags, principalmente centrado en mencidn repetidamente el
nombre de la marca. Sin embargo, es necesario que la empresa aproveche de mejor
manera el uso de los hashtags, especialmente considerando que se dedican a la

produccion, distribucion y venta de productos alimenticios IGcteos. Seria mejorar
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incluir hashtags relacionados con la alimentacion, la salud y recetas, ya que en

algunos de sus videos se comparten ideas culinarias utilizando sus productos.

Ademdads, Alpina emplea en sus publicaciones los nombres de otras marcas con las
que se asocia, como #Tipti y #KioskoEsAlpina, o hace referencia a dias importantes
como #DiaMundialDelAgua y #metrogreen. También utiliza hashtags relacionados
con mantener un equilibrio en la alimentacién, como #EncuentraTuBalance,
#MeQuieroBien, #StandUp y #ConfesionesDeUnEstdbmago. Sin embargo, estos
hashtags no son fdciles de encontrar o interpretar para los usuarios, ya que a menudo
se utilizan una o dos palabras para buscar publicaciones especificas, como #Yogurt,

#DeliciosaReceta o #ProductosLdcteos.

En conclusion, la marca Alpina debe diversificar y utilizar de manera mds adecuada
los hashtags, seleccionando las palabras clave adecuadas que se relacionan con sus
valores, productos y actividades. Esto facilitard que los usuarios encuentren e

interpreten sus publicaciones de manera mads efectiva en las diferentes redes sociales
4.8. CONTINUIDAD EN LAS PUBLICACIONES

Las publicaciones de la marca Alpina durante el ano 2022 en sus diferentes redes
sociales, como Instagram, Facebook y Tik Tok, presentan distorsion cierta en cuantas
fechas y contenidos emitidos el mismo dia. Esto se observa en la discrepancia entre
las fotos y/o videos que aparecen en Instagram y los que se muestran en Facebook.
Ademads, se ha identificado que las fechas de publicacion de algunos contenidos no
coinciden, es decir, una foto y/o video se sube a una red social un dia después que

ofro.

En cuanto al contenido publicado por la marca Alpina, se evidencia una falta de
coherencia tematica. No se sigue un ritmo de publicacion relacionado con un tema
en particular, sino que las fotos y/o videos muestran diferentes temdticas en cada
publicacién. Por ejemplo, si un primer video tiene como tema la promocién de un
producto, el siguiente puede referirse a un dia importante y luego se presentan
anuncios relevantes de la entidad. Esto puede dificultar la identificacion vy

comprension de los temas especificos tratados en cada publicacioén.

En consecuencia, se sugiere que la marca Alpina cree espacios o subdivisiones
dentfro de sus publicaciones con temdticas especificas. Esto podria implicar Ia

creacion de subpdginas o carpetas que permitan a los usuarios encontrar mds
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facilmente el tipo de temdtica o contenido que desean conocer. De esta manera,
se facilitaria la organizacién y busqueda de las publicaciones, brindando una

experiencia mds coherente y estructurada para los usuarios.

4.9. RESULTADO DEL OBJETIVO ESPECIFICO NUMERO 2

Para poder responder al segundo objetivo especifico de la presente investigacion, el
cual es “Analizar el posicionamiento de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador
S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, ano 2022" se tomd como base
una encuesta de é preguntas a 380 personas del cantdn Montufar, y como tal se

obtuvo los siguientes resultados:

GENERO

Masculino
Femenino 49%

51%

Figura 36. Género de la persona encuestada, cantdon Montufar

En relacién al género de las 380 personas que fueron encuestadas en la provincia del
Carchi, cantén Montufar, ciudad de San Gabriel, entre los principales resultados se
evidencia que el 51% corresponde al género femenino, es decir, que en cierta
mayoria las personas encuestadas corresponden a este género, seguido del género

masculino con un total de 49%.

EDAD

e ————— e

B Mayor de 30 anos mEntre 18 a 30 anos ®mMenor de 18 anos

Figura 37. Edad de la persona encuestada, canton Montufar

En relacién a la edad de las 380 personas que fueron encuestadas en la provincia del
Carchi, cantén Montufar, ciudad de San Gabriel, entre los principales resultados se
evidencia que el 57,9% corresponde a individuos mayores de 30 anos; mientras que
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el 38,4% corresponde a los individuos en edades comprendidas entre los 18 a 30 anos
edad, y finalmente con un resultado menor de un 3,7% correspondiente a personas

menores de 18 anos.

OCUPACION
32,40%
28,20% 24,70%
14,70%
H Estudiante u Trabajador Publico
Trabajador Privado Ocupacion del hogar

Figura 38. Ocupacion de la persona encuestada

En relacion a la ocupacion de las 380 personas que fueron encuestadas en la
provincia del Carchi, cantén Montufar, ciudad de San Gabriel, entre los principales
resultados se evidencia que el 32,4% forman parte del sector privado, es decir que
prestan sus servicios a entfidades privadas; por otro lado, el 28,2% corresponde a
individuos del sector publico, es decir que prestan sus servicios a organismos del
Estado ecuatoriano; por otro lado el 24,7% corresponde a la ocupacién del hogar,
donde los individuos se dedican a realizar actividades dentro de sus viviendas; y
finalmente el 14,7% corresponde a las personas que se encuentran estudiando y

formdandose académicamente.

1. Cudles son las primeras palabras o conceptos que te vienen a la mente

cuando piensas en los productos lacteos de la marca Alpina? (Seleccione 3)

Tabla 7. Resultados de la pregunta nUmero uno de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

Respuestas

Porcentaje de casos

N Porcentaje
Calidad 245 21,5% 64,5%
Sostenibilidad 234 20,5% 61,6%
Innovacién 231 20,30% 60,8%
PREGUNTA 1 Bienestar/ Salud 219 19,20% 57.6%
Alimentacién 211 18,50% 55,5%
Ninguno 0 0% 0%
Ofro 0 0% 0%
Total 1140 100,0% 300,0%
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RESULTADOS: PREGUNTA 1
21,50%  20,50% 2030%  1920%  18.50%

H B B B -

Calidad  Sostenibilidad Innovaciéon Bienestar/  Alimentacion Ninguno Ofro
Salud

Figura 39. Resultados de la pregunta nUmero uno de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantdn Montufar

En relacion a la primera pregunta del cuestionario realizada a las 380 personas que
fueron encuestadas en la provincia del Carchi, cantén Montufar, ciudad de San
Gabriel, entre los principales resultados se evidencia que entre las primeras palabras
o conceptos que se les viene ala mente cuando piensan en los productos Idcteos de
la marca Alpina estd el 21,5% corresponde a la calidad ya que consideran que dicha
marca ofrece productos de calidad ya que sus procesos son controlados en todos los
procesos de su cadena de valor hasta llegar a la mesa de los consumidores finales;
en relacion al segundo valor de 20,5% se encuentra la sostenibilidad ya que
consideran que Alpina es una empresa que es sostenible con el medio ambiente y
sus actividades se enfocan en generar el menor impacto posible, en cuanto al 20,3%
corresponde a Innovacion, puesto que Alpina innova dia a dia desde la produccidn,
distribucién y venta de los productos que ofrece al mercado ecuatoriano, enrelacion
al 19,2% corresponde a Bienestar/ Salud, debido a que Alpina como tal es una
industria que mediante la gran variedad de productos alimenticios brinda a sus mas
files consumidores el bienestar y salud mediante una alimentacion balanceada; y el
resultado de 18,5% corresponde a la alimentacion, debido a que esta marca como
tal se dedica a produccién y distribucidn de productos alimenticios como son las

|&cteos.

2. De acuerdo a la filosofia de Alpina ;Qué aspectos crees que representa las

imdagenes y videos emitidos previamente? (Seleccione 3)
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Tabla 8. Resultados de la pregunta nUmero dos de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

Son un equipo 130 11,4% 34,2%

Responsabilidad 122 11.3% 33.9%

Pasion por ganar 129 10.7% 32,1%

Integridad 119 10.4% 31,3%

Innovacién 113 10.1% 30.3%

Coherencia 1 9.9% 29.7%

Calidad 99 9.3% 27,9%

Interés en el cliente en

fodos los momentos de su 96 8.7% 26,1%

vida

Desarrollo sostenible 0 8.4% 25,3%

Ninguno 0% 0%
Total 1140 100,0% 300,0%

RESULTADOS: PREGUNTA DOS

Ninguno 0%
Desarrollo sostenible  IINN———— 8,4%
Interés en el cliente en todos los.. INNNN———————— 8,7%
Calidod I 9 3%
Interés en los grupos relacionados  IE———— 9.7%
Coherencic IS 9,9%
Innovacién I 10,1%
Integridad I 10,4%
Pasion por ganar I E—— 10,7%
Responsabilidad I 11,3%
Son un equipo  I—— 1 ,4%

Figura 40. Resultados de la pregunta nUmero dos de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

En relacion a la segunda pregunta del cuestionario realizada a las 380 personas que
fueron encuestadas en la provincia del Carchi, cantén Montufar, ciudad de San
Gabriel, en los resultados se evidencia que en base a la filosofia de Alpina entre los
aspectos que estos consideran que mejor representaron las imdgenes y videos
emitidos de manera previa, el 11,4% es un indicador que demuestra que esta industria

mantiene un equipo de trabajo unido y comprometido con las actividades que esta
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realiza ; enrelacion al 11,3% corresponde a la responsabilidad, en vista de consideran
que Alpina es una industria muy responsable en todos los procesos a las cuales esta
se dedica, ya que muestra su compromiso con el medio ambiente y sus
colaboradores; en relacién al 10,7% se encuentra pasidon por ganar se obtuvo un
total de 10,7% ya que se demuestra que Alpina quiere seguir formado de aquellas
empresas con la mejor reputacidon en el Ecuador; en relacion al 10, 4%
correspondiente a la integridad se evidencia la honestidad y moralidad con la que
se rige la marca Alpina; ; el 10, 1% corresponde a innovacion, ya que esta empresa
presenta innovacién no solo en la forma de emitir sus publicaciones sino también en
como le dan vida a algunos de sus productos para despertar el interés del puUblico;
en cuanto al resultado del 9,9% corresponde a la coherencia ya que en las
publicaciones muestra la afinidad que la empresa fiene con sus colaboradores; el
9,7% corresponde ala calidad ya que esta empresa cuenta con la mejor reputacion
frente a ofras y lo hace evidente en sus labores y variedad de productos; el 9,3%
corresponde al interés en el cliente en todos los momentos de su vida lo cual denota
que esta industria se interesa por sus consumidores en el dia a dia; el 8,7% se obtuvo
en relacion al interés en los grupos relacionados lo cual demuestra que esta empresa
a fravés de sus publicaciones se interesa con todos y cada uno de sus miembros; el
8,4% corresponde al desarrollo sostenible, esto ya que Alpina mostro en sus

publicaciones dio a conocer su compromiso con el planeta.

3. De acverdo a las publicaciones emitidas por Alpina en las diferentes redes
sociales ;Qué atributos o caracteristicas asocias con los productos lacteos de
la marca Alpina? (Seleccione 3)

Tabla 9. Resultados de la pregunta niumero tres de la encuesta aplicada a los
habitantes del canton Montufar

Respuestas

Porcentaje de casos

N Porcentaje
Empaque 144 12,6% 37.9%
Calidad 139 12,2% 36,6%
Precio 126 11,8% 35,5%
PREGUNTA 3 Tamano 135 11,6% 34,7%
Disefno del producto 132 11,1% 33,2%
Olor 126 11,10% 33,20%
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Color 116 10,20% 30,50%

Estética 113 9,90% 29.70%
Peso 126 9,60% 28,70%
Total 1140 100,0% 300,0%

RESULTADOS: PREGUNTA 3

126% 122% 118% 11.6% 11% 111%

102%  99%  9,6%

Empaque Calidad Precio Tamano Diseno Olor Color  Estética Peso
del
producto

Figura 41. Resultados de la pregunta niUmero tres de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

En relaciéon a la tercera pregunta del cuestionario realizada a las 384 personas que
fueron encuestadas en la provincia del Carchi, cantén Montufar, ciudad de San
Galbriel, en los resultados se evidencia que los atributos o caracteristicas con las que
estos individuos asocian a la marca Alpina en su mayoria se ve representado por el
12,6% corresponde al empaque puesto que los productos de esta marca presentan
empaqgues amigables con el ambiente y sobre todo son fdciles de frasladar y/o
manipular; la calidad con un 12,2%, esto debido a que los productos Idcteos que
ofrece esta marca son de gran calidad y cumplen sus necesidades; con un 11,8%
estd el precio ya que consideran que los productos de esta marca son accesibles y
econdmicos, por otro lado, el 11, 6% se determina que el tamano de los productos
Alpina son adecuados y que se ajustan a sus necesidades; el 11,1% corresponde al
diseno del producto, es decir, como este se encuentra presentado ante al publico y
por tanto consideran que el tipo de diseno que manejan los productos Alpina estd
enfocado en satisfacer las necesidades de los clientes; el 11,1% corresponde al olor
ya que determinan que los productos deberdn mantener un olor agradable ya que
el olor despierta el interés de los consumidores; el 10,2% correspondiente al color ya
que se determind que los productos Alpina se manejan en relacién a esta marca; la
estética muestra un resultado de 9,9% puesto que determina que los productos Alpina
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presentan productos agradables a la vista de los consumidores; y finalmente en
relacién al peso existe un resultado del 9,6% ya que los encuestados consideraron
que los productos de esta marca mantienen peso adecuado tanto para su traslado

COMO pdara su consumo.

4. ;Por qué elegirias los productos lacteos de la marca Alpina en lugar de los de

la competencia? (Seleccione 3)

Tabla 10. Resultados de la pregunta nUmero cuatro de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantdn Montufar

Respuestas
N Porcentaje Porcentaje de casos
Precio 163 14,30% 42,90%
Calidad 158 13,90% 41,60%
Diseno del producto 136 11,90% 35,80%
Empaque 136 11,90% 35.80%
PREGUNTA 4 Peso 122 10,70% 32,10%
Tamano 117 10,30% 30,80%
Color 115 10,10% 30.30%
Estética 100 8.80% 26,30%
Olor 93 8.20% 24,50%
Total 1140 100,0% 300,0%

RESULTADOS: PREGUNTA 4
14,3%  139%

11.9% 11,9%
107% 103% 10.1%
IIIII8,8%82%

Precio CaliBsdno del prodBaioaque  Peso Tamano Color  Estética Olor

Figura 42. Resultados de la pregunta nimero cuatro de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

En relacion a la cuarta pregunta del cuestionario realizada a las 384 personas que

fueron encuestadas en la provincia del Carchi, cantén Montufar, ciudad de San
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Gabriel, sobre las razones por las que elegirian productos de la marca Alpina en lugar
de los de la competencia, se obtuvo lo siguiente: el 14,30% considera que el precio
de la variedad de productos que ofrece esta marca es accesible y estd al alcance
de su bolsillo; un 13,90% elegirian productos de dicha marca en base a la calidad, ya
que se sienten conformes y satisfechos con estos; el 11,9% considera que el diseno de
los productos de Alpina es muy importante ya que este despierta el interés en los
consumidores; el 11,9% considero el empaque que manejan los productos Alpina son
atractivos y a su vez que conservan adecuadamente el contenido; el 10,7%
corresponde al peso de los productos ya que este deberd estar relacionado a su
precio y como tal a su diseno; el 10,3% considera que el tamano de |los productos es
importantes ya que en base a ello el consumidor lograra realizar la compra de lo que
realmente necesita; el 10,1% consideraron que el color de estos productos esta
estrechamente relacionado con los colores de la marca como tal y por tanto son
faciles de identificar frente a otfros; en cuanto al resultado de 8,8% corresponde a la
estética ya que consideraron que los productos Alpina es agradable a la vista, y
finalmente el 8,2% considera que el olor de los productos Alpina es agradable y

despierta el interés de compra en ellos.

5. En una escala del 1 al 5, ;qué tan valiosos consideras los productos Iacteos de la

marca Alpina en comparacion con otras opciones disponibles en el mercado?

Tabla 11. Resultados de la pregunta nUmero cinco de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

Frecuenci P . Porcentaje Porcentaje
orcentaje 2
a vdlido acumulado
Poco valioso 55 14,5% 14,5 14,5
Indiferente 62 16,3% 16,3 30,8
PREGUNTA 5 Valioso 123 32,4% 32,4 63,2
Muy valioso 140 36,8% 36,8 100,0

Total 380 100,0% 100
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RESULTADOS: PREGUNTA 5

32,4%

14,5%  163%

- .

B Nada valioso mPoco valioso ®Indiferente
Valioso B Muy valioso

Figura 43. Resultados de la pregunta nUmero cinco de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

En relacion a la quinta pregunta del cuestionario realizada a las 384 personas que
fueron encuestadas en la provincia del Carchi, cantén Montufar, ciudad de San
Galbriel, sobre qué tan valioso consideran los productos Idcteos de la marca Alpina
en comparacion con ofras opciones disponibles en el mercado, se obtuvo los
siguientes resultados: el 36,8% considera muy valiosa la presencia de los productos
Alpina, puesto que como se evidencio son de gran calidad, despiertan su interés en
adquirirlo y sobre todo se encuentran al alcance de su bolsillo; el 32,4% considera que
es valiosa la presencia de estos productos sobre todo porque la industria que los
produce se encuentra interesada en sus colaboradores, los consumidores y en el
medio ambiente; el 16,3% considera indiferente la presencia de estos productos, lo
cual demuestra que no se sienten totalmente convencidos de esta marca, y
finalmente encontramos un total de 14,5% en relacion la presencia poco valiosa de
los productos de la marca Alpina, esto ya que consideran que existen ofras marcas

que satisfacen sus deseos de consumo en relacion a productos Idcteos.
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6. Al elegir productos lacteos, y con las imagenes y videos mostrados de la marca

Alpina, escoge t0 opcion

Tabla 12.Resultados de la pregunta nimero seis de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vdlido acumulado
Proboblgmente No 49 12,9 12,9 12.9
compraria
Lo que mire no influye 51 13,4 13,4 26,3
Probablemente Si
PREGUNTA 6 compraria 154 40,5 40,5 66,8
Deﬁmthmenfe Si 126 332 332 100,0
compraria
Totall 380 100,0 100,0
RESPUESTAS: PREGUNTA 6
40,50%
33,20%
12,9% 13,4%
0% I

m Definitivamente No compraria

u Probablemente No compraria
Lo que mire no influye
Probablemente Si compraria

m Definitivamente Si compraria

Figura 44.Resultados de la pregunta nUmero seis de la encuesta aplicada a los
habitantes del cantén Montufar

En relacién a la sexta pregunta del cuestionario realizada a las 384 personas que
fueron encuestadas en la provincia del Carchi, cantdn Montufar, ciudad de San
Gabriel, enfoca en la eleccion de productos ldcteos en base de las iméagenes y
videos mostrados de la marca Alpina, se obtuvieron los siguientes resultados: el 40,5%
determino que probablemente si comprarian los productos de la marca Alping, ya
que en base a las publicaciones de Facebook, Instagram y Tik Tok emitidas
previaomente logro despertar su atencién e interés de compra; en cuanto al 33,20%
considero que Definitivamente si compraria productos de esta marca ya que en sus

publicaciones evidencian el interés de esta empresa en ofrecer productos de
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calidad, y su compromiso con el medio ambiente; el 13,4% manifestd que las
publicaciones que miraron no influyeron respecto a su proxima decisiobn de compra
ya que generalmente consideran acudir a una tienda elegir un producto ldcteo sin
considera de la marca que seq; y finalmente ofro 12,9% consideraron que
probablemente no compraria productos Alpina, ya que sus publicaciones no
llamaron su atencidén y porque cuando acuden al mercado a comprar productos
derivados de ldcteos eligen una marca cualquiera y que esta se ajuste a su

capacidad econdmica.
4.10. RESULTADO DEL OBJETIVO ESPECIFICO NUMERO 3

4.10.1. PROPUESTA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA ALPINA
MEDIANTE LAS PLATAFORMAS DE INSTAGRAM, FACEBOOK Y TIK TOK

Para poder responder al tercer objetivo especifico de la presente investigacion, el
cual es “Proponer estrategias de marketing digital para lograr un mejor
posicionamiento de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de
San Gabiriel, provincia del Carchi, ano 2022", se tomd como base los resultados tanto
de la ficha de observacion asi como también los resultados de la encuesta, en este
senfido se pone a consideracion algunas estrategias de marketing digital que la
empresa deberd considerar de manera general y asi mismo orientar cada una de
ellas para cada una de las plataformas que emplea la marca a través de Instagram,

Facebook y Tik Tok.

1. Definir una estrategia de contenido coherente: Es importante establecer una
temdtica clara y coherente para las publicaciones en cada una de las redes
sociales. Esto ayudard a mantener la consistencia en el mensaje que se desea
transmitir y atraer a la audiencia adecuada.

En este sentido la empresa Alpina en relaciéon a sus actividades de produccion,
distribucién y la venta de productos ldcteos, por tanto, sus publicaciones deberian
estar enfocadas a eso.

2. Planificar y programar las publicaciones: La empresa deberd mantener un
calendario editorial y programar las publicaciones de manera anficipada lo cual
ayudard a mantener un orden y una consistencia en la fecha y hora de cada una
de ellas. Alpina ademds deberd utilizar herramientas de programacion de

contenido para facilitar este proceso.
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3. Mejorar el uso de hashtags: En lugar de usar hashtags de manera mondtona y
limitada, la empresa deberd investigar y utilizar hashtags relevantes y populares
que estén relacionados con el contenido y la audiencia objetivo. Esto ayudard a
aumentar la visibilidad y el alcance de las publicaciones.

4. Colaborar con influencers auténticos: En lugar de utilizar influencers que puedan
generar falsas expectativas, la empresa deberd buscar colaboraciones con
influencers que estén alineados con los valores y la identidad de la marca Alping,
y asi mismo que tengan una audiencia relevante y una reputacion auténtica.

5. Crear contenido adaptado a cada red social: Las redes sociales de Facebook,
Instagram y Tik Tok tienen caracteristicas Unicas que la empresa puede
aprovechar. Por ejemplo, Instagram es ideal para publicaciones visualmente
atractivas, Facebook ofrece la oportunidad de compartir contenido mas
detallado y Tik Tok se centra en videos cortos y creativos; por tanto, Alpina deberd
adaptar su contenido a cada plataforma para maximizar su impacto.

6. Fomentar la interaccion y el compromiso: Esimportante que la empresa interactie
los usuarios y seguidores, es decir, se encargue de responder a los comentarios y
mensajes, lo cual crea una sensacion de cercania y fomenta la lealtad de estos.
Ademds, la empresa puede readlizar encuestas, preguntas y concursos para
incentivar la participacion de la comunidad.

7. Realizar publicidad segmentada: Ufiliza las herramientas de publicidad de cada
plataforma para realizar anuncios segmentados y dirigidos a la audiencia
objetivo. Esto te permitird alcanzar a las personas adecuadas y maximizar el
retorno de la inversion.

8. Andlizar y medir los resultados: Ufiliza las heramientas de andlisis de cada
plataforma para monitorear el rendimiento de las publicaciones y las estrategias

implementadas.

En este sentido se han dado a conocer de manera general las alternativas a tomar
en cuenta e implementar por parte de la empresa Alpina en las publicaciones que
efectle en cada una de las redes sociales que esta maneja, ahora bien, a
continuacién, se procede a proponer estrategias de marketing digital orientas a
cada una de las plataformas, como son Instagram, Facebook y Tik Tok, asi como

también las propiedades que cada una de ellas ofrece:
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4.10.1.1. INSTAGRAM

Instagram

Figura 45. Icono de la red social “Instagram”
Fuente: Libero, 2020

Para proponer estrategias de marketing digital que pueden aplicarse en la

plataforma de Instagram y de tal modo que permitan mejorar el posicionamiento de

la marca Alpina, se toma como base al autor (Ramos, 2015) ya que en su libro

denominado Instagram para empresas pone a consideracién elementos que

per
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mitan aprovechar esta plataforma, asi:

Definir los objetivos: Antes de empezar, es necesario establecer objetivos claros
mismos que logren resolverse mediante la implementacion de estrategias en
Instagram.
En este sentido a continuaciéon se describen algunos supuestos objetivos que la
empresa Alpina desea lograr mediante la red social de Instagram, como son:
v' Publicar contenido coherente, relevante y de calidad (Fotos, videos)
asociado a la marca Alpina.
v Interactuar de manera continua con los usuarios y seguidores de esta
plataforma quienes estén interesados en la marca.
v Incrementar el posicionamiento de la marca Alpina alcanzado mayor
nUmero de reacciones y visualizaciones.
Crea un perfil atractivo: La empresa Alpina deberd crear un perfil de Instagram o
mejorar el que ya tiene, para que asi pueda reflejar la identidad de sumarca y se
vea profesional; para ello deberd utilizar el nombre de usuario relacionado con la
empresa y una imagen de perfil reconocible, asi como incluir una descripcion
clara y concisa de la entidad empresa vy utiliza enlaces relevantes, como tu sitio
web o pdgina web oficial.
Publica contenido visualmente atractivo: Instagram es una plataforma visual, por
lo que es fundamental compartirimagenes y videos de alta calidad que resalten

los productos ldcteos de dicha empresa, asi como las actividades que esta



desarrolla para la elaboracién de estos; por tanto, Alpina podrd mostrar fotos de
sus productos, recetas utilizando Idcteos, asi como el proceso de produccidon vy los
beneficios nutricionales.

Utiliza hashtags relevantes: Los hashtags ayudan a que las publicaciones sean
descubiertas por personas interesadas en temas relacionados. En este punto es
necesario Investigar y utiliza hashtags relevantes a la industria Idctea, como
#lacteos, #queso, #yogur, #leche, entre otros. Ademds, también podemos
aprovechar tendencias o hashtags populares del momento.

Genera contenido educativo: Ademds de promocionar los productos, se puede
ofrecer contenido educativo relacionado con los ldcteos; por tanto, Alpina
deberd publicar datos interesantes sobre los beneficios de consumir Idcteos,
recetas saludables, consejos de nutricion y curiosidades sobre la industria Idcteq,
lo cual ayudard a generar confianza y a posicionarse como un referente en el
sector.

Fomenta la interaccion: La empresa deberd mantener animados a sus seguidores
a interactuar de manera bidireccional con ellos; para lograr esto deberd realizar
preguntas en sus publicaciones, solicitar opiniones, responder a sus comentarios y
enviar mensajes directos de agradecimiento. Esto fomentard la participacion y
creard una comunidad en torno a su marca como tal.

Colabora con influencers: Alpina deberd buscar influencers o personas relevantes
en la industria de los alimentos y los Idcteos y considerar colaborar con ellos.
Ademds, esta empresa tendrd la oportunidad de realizar resenas de su linea de
productos, compartir recetas utilizando estos Idcteos o inclusive hacer
promociones especiales, lo cual le ayudard a ampliar su alcance y llegar a nuevas
audiencias.

Organiza concursos y sorteos: Los concursos y sorteos son una excelente manera
de aumentarla participaciéony la visibilidad de la marca, por tanto, mediante esta
red social Alpina tendria la oportunidad de solicitar a sus seguidores que
compartan sus publicaciones, etiqueten a amigos o realicen alguna accién
especifica para participar, ademds podria ofrecer premios relacionados con sus
productos lacteos para incentivar la participacion de los usuarios.

Publica contenido de forma regular: Alpina deberd mantener una presencia

constante en Instagram publicando contenido regularmente, esto le ayudard a
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10.

11.

12.

13.

mantener la atencién de sus seguidores y a ganar nuevos. Ademds, podrd
establecer un calendario de publicacién semanal para mantener la consistencia.
Utiliza publicidad pagada: La empresa Alpina deberd considerar invertir en
publicidad pagada en Instagram para alcanzar a un publico mds amplio; ya que
asi podrd hacer uso de anuncios de Instagram Stories, anuncios en el feed o
promocionar publicaciones especificas y para ello deberd segmentar bien su
audiencia para maximizar el retorno de la inversion.

Instagram Shopping: Alpina deberd utilizar la funcién de Instagram Shopping para
etiquetar sus productos en las publicaciones permitiendo asi que los usuarios
puedan comprar directamente desde la plataforma.

Historias de Instagram: Las Historias son una excelente manera de compartir
contenido efimero y mantener a los seguidores comprometidos, Alpina deberd
utilizar caracteristicas interactivas como encuestas y cuestionarios para involucrar
a la audiencia.

Anuncios de Instagram: La empresa Alpina ademds deberd considerar utilizar
anuncios de Instagram para ampliar el alcance vy llegar a una audiencia mds
amplia y especifica, ademds podrd segmentar sus anuncios para dirigirse a

usuarios interesados en los productos de esta marca.

Ademdas, las estrategias que se sugieren a Alpina deberdn alinearse sobre fodo a la

temdtica que esta maneja en redes sociales, para ello se toma como base a autor

(Ro

pro

se, 2017) ya que en su libro “Marketing en Instagram” pone a consideracion las

piedades y aspectos relevantes de esta plataformas para construir la marca y

lograr que como tal esta progrese, asi:
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1. Dar a conocer el producto
Publicaciones de Lanzamiento:
La empresa Alpina deberd compartirimdgenes y videos atractivos que presenten
los nuevos productos de esta marca, para ello ademds deberd incluir
descripciones creativas y hashtags relevantes para aumentar la visibilidad.
Historias de Instagram:
Mediante eta funcidn Alpina podrd compartir contenido efimero sobre el
lanzamiento de productos, ademds el incluir encuestas, preguntas y respuestas en

vivo, y deslizadores para interactuar con la audiencia.



2. Uso del producto
Tutoriales en Video:
El crear tutoriales en formato video que muestren cdémo utilizar los productos
Alpina en situaciones cotidianas lo cual ayudard a los seguidores a comprender
como incorporar los productos en su vida diaria.
Publicaciones de Clientes:
La marca deberd animar a los clientes a compartir sus propias fotos y experiencias
utilizando productos Alpina, lo cual no solo muestra el uso real del producto, sino
que también fomenta la participacion de la comunidad.

3. Notoriedad de marca
Historias Destacadas de Instagram:
Alpina deberd ademds aprovechar la funcién de “Historias Destacadas” para con
ello resaltar aspectos clave de la marca, como su historia, valores y compromisos
ambientales.
Colaboraciones con Influencers:
Alpina deberd colaborar con influencers relevantes que compartan los valores de
la marca lo cual puede ayudar a aumentar su visibilidad y la notoriedad entre su
audiencia.

4. Ambiental
Publicaciones sobre Sostenibilidad:
Alpina deberd compartir contenido relacionado con las practicas sostenibles que
emplea para llevar a cabo sus actividades como la reduccion de huella de
carbono o el uso responsable de recursos naturales.
Compromiso con la Comunidad:
La marca deberd mostrar su grado de compromiso con la comunidad local o
global en proyectos ambientales, esto a su vez deberd incluir actividades de
limpieza, programas de reciclaje, o donaciones a organizaciones ambientales.
1. Alimentacién
Compartir recetas saludables:
Alpina deberd publicar y compartirimagenes y/o videos de recetas que incluyan
sus productos fomentando asi la buena alimentacion basado en preparaciones

rdpidas y deliciosas.
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» Colaborar con nutricionistas
La marca deberd colaborar con personajes que se relacionen con las actividades
que esta desempena, en este sentfido los nutricionistas juegan un papel
importante ya que este podrd dar sugerencias a los seguidores de como incluir los
productos Idcteos en su dieta diaria, etc.
2. Promocidn

= Publicaciones de promociones y descuentos

Alpina deberd crear publicaciones(foto/videos) de gran calidad que despierten
a primera vista el interés de los usuarios logrando asi que se interesen en las

promociones y descuentos que la marca les ofrece.

3. Informacién
= Publicaciones Educativas:
Alpina deberd publicar contenido educativo relacionado con la industria Idcteaq,
la nutricion o temas relacionados con los productos que ofrece al mercado lo cual
muestra la experiencia de la marca en el campo y brinda valor a los seguidores.
* Preguntas y Respuestas en Vivo:
Los encargados del drea de marketing de la marca Alpina deberdn realizar
sesiones de preguntas y respuestas en vivo donde los seguidores pueden hacer
preguntas sobre los productos de esta marca o temas relacionados, lo cual

fomentara la interaccién y la comunicacién directa.

Alpina deberd mantener una estética coherente y atractiva en su perfil de Instagram,
interactuando de manera activa con sus seguidores respondiendo a sus comentarios
y mensajes, ya que el uso creativo de las caracteristicas de Instagram puede ayudar
a mejorar el posicionamiento de la marca y a construir una comunidad

comprometida en la plataforma.

4.10.1.2. FACEBOOK

facebook

Figura 46. Icono de la red social “Facebook”
Fuente: Incluyeme, 2020
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Para proponer estrategias de marketing digital que pueden aplicarse en la
plataforma de Facebook y de tal modo que permitan mejorar el posicionamiento de
la marca Alpina, se foma como base a los autores (Ortega & Andrés, 2023) en su
investigacion pone a consideracién elementos que permitan aprovechar esta red

social, asi:

1. Crearuna pdgina de empresa atractiva: La empresa Alpina deberd configurar
una pdgina de empresa en Facebook con unaimagen de perfil y una portada
gue representen su marca. Para ello deberd asegurarse de completar toda la
informacion relevante de la empresa, como direccién, horario de atencidn,
descripcion y enlaces a tu sitio web u otras redes sociales que le permitan a los
usuarios interesados y seguidores acceder de manera eficiente a cada portal
web.

2. Compartir contenido de valor: Alpina deberd publicar contenido relacionado
con la industria I&ctea que sea interesante y Util para la audiencia. Por tanto,
podrd compartir recetas utilizando productos Idcteos, consejos de nutricion,
datos sobre los beneficios de los ldcteos y noticias relevantes del sector,
mediante el apoyo de videos e imagenes para llegar un nuevo mercado.

3. Promocionar los productos: Alpina deberd utilizar Facebook para destacar sus
productos ldcteos, es decir, compartir fotos de sus productos, anunciar ofertas
especiales, promociones y descuentos. Ademds, podrd realizar publicaciones
destacadas o anuncios pagados para aumentar la visibilidad de sus productos
enfre la audiencia.

4. Fomentar la interaccién: La empresa deberd animar a la comunidad a
interactuar de manera bidireccional con ella mediante Facebook. Para ello
deberd hacer preguntas, solicitar opiniones, responder a los comentarios y
mensajes directos de manera oportuna. Esto ayudard a generar mayor
compromiso y a construir relaciones sdélidas con los seguidores y mas fieles
clientes.

5. Organizar concursos y sorteos: Los concursos y sorteos son una excelente
manera de aumentar la participacion y el alcance de la empresa. Para ello la
empresa Alpina podrd solicitar a los usuarios que comenten, compartan o
etiqueten a sus amigos para participar en el concurso. Ademds, podria ofrecer
premios relacionados con sus productos ldcteos para incentivar la

participacion.
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6.

10.

11.

12.

Compartir testimonios y resenas: Las opiniones de los clientes son poderosas
para generar confianza en la marca; por tanto, Alpina deberd compartir
testimonios y resenas positivas de los clientes satisfechos en la pdgina de
Facebook, esto ayudard a construir credibilidad y a atraer a nuevos clientes.
Utiliza publicidad segmentada: Facebook ofrece opciones de segmentacion
avanzadas para llegar a audiencias especificas. Alpina deberd utilizar la
publicidad segmentada para llegar a personas que estén interesadas en
productos ldcteos, nutricion, vida saludable, entre otfros. Por ello si esta
empresa define el puUblico objetivo y crea anuncios atfractivos tendrd la
oportunidad de generar un mayor impacto.

Realizar transmisiones en vivo: Las fransmisiones en vivo son una excelente
manera de conectar con la audiencia de manera mds personal y auténtica.
La empresa podrd realizar mediante estas las demostraciones de sus
productos, tutoriales de cocina utilizando ldcteos, sesiones de preguntas y
respuestas en vivo, entre otfros. Por tanto, deberd anunciar Ias fransmisiones
con anticipacion para generar expectativa en los usuarios e interesados en
esta marca.

Colaborar con influencers: La empresa Alpina deberd buscar influencers
relacionados con la industria de los alimentos y los Idcteos en Facebook vy
considera colaborar con ellos. De esta forma podrd realizar publicaciones
patrocinadas o compartir contenido relacionado con los productos. Esto le
ayudard a ampliar el alcance y a llegar a nuevas audiencias.

Analizar y optimizar: Alpina deberd utilizar las herramientas de andlisis de
Facebook para evaluar el rendimiento de sus publicaciones y anuncios. Para
con ello aprender qué tipo de contenido funciona mejor, cudl es la audiencia
mads receptiva y cdmo mejorar las estrategias en consecuencia de esto.
Publicidad Pagada: Alpina puede utilizar Facebook Ads para llegar a una
audiencia mds amplia y aumentar la visibilidad de su marca, para ello deberd
ajustar su presupuesto y medir el rendimiento de sus anuncios.

Grupos de Facebook: La empresa podrd unirse o crear grupos relacionados
con la industria alimentaria o la salud y compartir contenido Util, lo cual a su
vez le permitird interactuar directamente con su audiencia y establecer

autoridad en el nicho.



13. Andlisis de Datos: Facebook Insights proporciona informacién detallada sobre
el rendimiento de las publicaciones y anuncios, asi Alpina podrd utilizar estos

datos para ajustar y mejorar tus estrategias de marketing.

Se debe tomar en cuenta que la consistencia y la autenticidad de la presencia de la
Alpina en Facebook son clave para construir una comunidad sélida y mejorar el
posicionamiento de la marca, por tanto, esta deberd monitorear el rendimiento de

sus estrategias y ajustarlas segun los resultados y las preferencias de la audiencia.

Ademds, las estrategias que se sugieren a Alpina deberdn alinearse sobre todo a la

temdtica que esta maneja en redes sociales, asi:

1. Dar a conocer el producto

* Publicaciones de Lanzamiento:
Mediante Facebook Alpina deberd publicar anuncios que presenten los nuevos
productos de su marca, destacando sus caracteristicas Unicas y beneficios para
atraer la atencion de los usuarios.

= Demostraciones en Video en Vivo:
Alpina deberd ademds realizar fransmisiones en vivo donde pueda demostrar
coémo se utiliza el producto ya que este tfipo de videos en vivo permiten la
interaccion en tiempo real con la audiencia.
2. Uso del producto

» Publicaciones de Testimonios:
Alpina puede compartir testimonios de clientes satisfechos que han utilizado sus
productos y esto ayudara a construir la confianza en la marca.

» Videos de Recetas:
La marca deberd crear videos que muestren cémo incorporar los productos
Alpina en recetas deliciosas, lo cual puede inspirar a los clientes a usar los
productos de nuevas formas.
3. Notoriedad de marca

e Publicaciones de Valores de Marca:
Alpina puede compartir contenido relacionado con sus valores, compromisos
ambientales y sociales para con ello destacar las acciones responsables de la
marca.

e Historias Destacadas:
El utilizar la funcidn de "Historias Destacadas' le permitird a Alpina resaltar aspectos

importantes de la marca, como su historia, filosofia y logros.
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4. Alimentacion

Compartir recetas saludables:

Alpina deberd publicar y compartirimdgenes y/o videos de recetas que incluyan
sus productos fomentando asi la buena alimentacién basado en preparaciones
rapidas y deliciosas.

Colaborar con nutricionistas

La marca deberd colaborar con personajes que se relacionen con las actividades
que esta desempena, en este senfido los nutricionistas juegan un papel
importante ya que este podrd dar sugerencias a los seguidores de como incluir los
productos Idcteos en su dieta diaria, etc.

5. Ambiental

Campanas de Sostenibilidad:

La marca deberd compartirinformacion sobre las prdcticas sostenibles de Alpina,
como la reduccion de huella de carbono o el uso responsable de recursos

naturales.
Desafios Ambientales:

Alpina deberd crear desafios o campanas en las que los usuarios puedan
participar para promover practicas ambientales, como reciclaje o reduccion de

desperdicio de alimentos.

6. Promocion

Publicaciones Promocionales:

Alpina deberd publicar (foto/video) donde anuncie promociones especiales,
descuentos y ofertas exclusivas a través de publicaciones promocionales.

7. Informacion

Calendario de Contenido:

La empresa deber planificar y programar publicaciones regulares para mantener
a los seguidores informados sobre los productos, eventos y noticias relacionadas

con Alpina.



4.10.1.3. TIKTOK

TikTok

Figura 47. Icono de la red social “Tik Tok”
Fuente: Hassan, 2020

Para proponer estrategias de marketing digital que pueden aplicarse en la

plataforma de Facebook y de tal modo que permitan mejorar el posicionamiento de

la marca Alpina, se tomma como base a la autora (Martinez, 2021) ya que en su libro

denominado “El libro de Tik Tok” pone a consideracion elementos que permitan

aprovechar esta red social, asi:

1.

Crear contenido divertido y entretenido: Tik Tok es conocido por su contenido
creativo y divertido; por tanto, Alpina deberd aprovechar mejor estas
caracteristicas y utilizar esta plataforma para mostrar su lado mds creativo y
desarrollar videos entretenidos relacionados con sus productos Idcteos; asi como
incluir videos de recetas rapidas, desafios de cocina, consejos nutricionales o
simplemente mostrar situaciones divertidas relacionadas con los Iacteos.
Aprovechar las tendencias: Alpina deberd mantenerse al tanto de Ias tendencias
y desafios virales en Tik Tok, y también participar en aguellos que sean relevantes
para la marca de lacteos y usarlos como una oportunidad para promocionar los
productos o servicios. Ademds, adaptar el contenido a las tendencias actuales
ayudard a aumentar la visibilidad y atraerd la atencidon de los usuarios hacia la
marca.

Colaborar con creadores de contenido: Alpina deberd identificar a los creadores
de contenido populares en Tik Tok que estén relacionados con la comida, la
cocina o la nutriciobn y considera colaborar con ellos. Para ello deberd
proporcionarles los productos ldcteos para que los incluyan en sus videos y

mencionen la marca.
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4. Utilizar efectos y musica: Los efectos visuales y la muUsica son elementos clave en
Tik Tok. La empresa deberd aprovechar las caracteristicas creativas de la
plataforma para agregar efectos especiales atractivos en los videos. Ademds,
tiene la oportunidad de utilizar canciones populares o virales que se ajusten al
contenido para asi aumentar la participacion y hacer que los videos sean mas
atfractivos.

5. Hashtags relevantes y desafios: La empresa deberd utilizar hashtags populares y
relevantes en los videos para aumentar la visibilidad y alcanzar a usuarios
interesados en productos Idcteos Alpina. Ademds, podrd crear contenidos propios
relacionados con los Idcteos y alentar a los usuarios a participar. Esto generard
interaccion y viralidad en tu contenido.

é. Interactia con la comunidad: Tik Tok se frata de ser una comunidad y generar
interaccion, por tanto, la empresa Alpina deberd responder a los comentarios de
los videos que publique, seguir a otros usuarios interesantes y participar en desafios
de la plataforma. Es decir, ser parte activa de la comunidad lo cual ayudard a
construir relaciones con tus seguidores y a aumentar la visibilidad de la marca
Alpina.

7. Anuncios publicitarios: Alpina deberd considerar invertir en anuncios publicitarios
en Tik Tok para llegar a una audiencia mds amplia. La plataforma ofrece opciones
de publicidad pagada, como anuncios de marca, desafios publicitarios y efectos
de realidad aumentada patrocinados. Para ello deberd segmentar los anuncios
para llegar a usuarios especificos interesados en Iacteos y nutricion.

8. Influencer takeovers: Los influencer takeovers son una excelente manera de
generar interés en tu marca. Para ello Alpina deberd invitar a un influencer
relevante en el campo de la comida o la nutricién para que tome el control de tu
cuenta de Tik Tok durante un periodo de tiempo determinado. Esto generard
contenido fresco y permitird que el influencer comparta su experiencia con los
productos Idcteos de la marca Alpina.

9. Algoritmo de Descubrimiento: Tik Tok fiene un algoritmo de recomendacion
poderoso que muestra contenido a los usuarios en funcidén de sus intereses, por
tanto, Alpina puede aprovechar esta funcidn para llegar a posibles clientes

interesados en productos ldcteos.

Ademds, las estrategias que se sugieren a Alpina deberdn alinearse sobre todo a la

temdtica que esta maneja en redes sociales, asi:
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1. Dar a conocer el producto

Videos de Lanzamiento:

Crea videos cortos y llamativos que presenten los nuevos productos de Alpina.
Destaca sus caracteristicas Unicas y anuncia su disponibilidad en el mercado.
Desafios de Lanzamiento:

Alpina puede lanzar un desafio en Tik Tok relacionado con algun nuevo producto
de su marca invitando a los usuarios a participar en el desafio y a crear sus propios
videos usando el producto, lo cual puede generar interaccién y viralidad.

2. Uso del producto

Demostraciones en Video:

Alpina deberd elaborar videos creativos y entretenidos que muestren coémo utilizar
algun producto de la marca Alpina en situaciones cotidianas de los consumidores.
Testimonios de Usuarios:

Alpina puede compartir testimonios de clientes que cuenten sus experiencias
positivas al usar los productos de su marca, lo cual pueden generar confianza en
esta entidad.

3. Notoriedad de marca

Historias de la Marca:

Alpina podrd crear historias o videos que destaquen la historia de su marca como
sus valores y compromisos, demostrando asi que esta es una marca que se
diferencia de ofras.

Colaboraciones con Tik Tokers:

Alpina deberd colaborar con creadores de contenido popular en Tik Tok mismos
que compartan los valores de esta entidad, lo cual puede ayudar a aumentar la
notoriedad de la marca enftre sus seguidores.

4. Alimentacion

Alpina deberd crear videos creativos y entretenidos donde compartan temas
relacionados a la alimentacién y que estos incluyan productos de su marca,

resaltando asi la importancia de consumirlos en el dia a dia.

5. Ambiental

Videos de Sostenibilidad:

Alpina deberd compartir videos que destaquen las prdcticas sostenibles que esta
realiza en relacidén a uso responsable de recursos naturales o la reduccién de

desperdicio de alimentos.
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e Desafios Ambientales:
Alpina ademds deberd crear desafios relacionados con la sostenibilidad vy el
cuidado del medio ambiente invitando a los usuarios a participar en iniciativas
ecolégicas.

6. Promocion

La marca Alpina deberd crear videos promocionales creativos que despierten el

interés de compra de los usuarios de esta red.

7. Informacion:

e Videos Educativos:
Alpina deberd crear videos educativos sobre temas relacionados con los
productos Idcteos, la nutricidn o consejos para una vida saludable de tal manera
gue proporcione informacion valiosa a la audiencia.

¢ Preguntas y Respuestas en Vivo:
El realizar sesiones en vivo le permitiria a Alpina que sus seguidores puedan hacer
preguntasy obtenerrespuestas en tiempo real sobre los productos que esta ofrece

y ofros temas relevantes.

Si la empresa Alpina opta por implementar las estrategias en Tik Tok mencionadas
anteriormente, serd necesario monitorear y analizar los resultados regularmente para
ajustar la estrategia segun lo necesario, ya que esta plataforma estd en constante
evolucion, por lo que es importante estar al tanto de las nuevas tendencias vy

caracteristicas para maximizar tu impacto.
4.2. DISCUSION

La investigacion realizada sobre la empresa de Idcteos Alpina Ecuador de la ciudad
de San Gabiriel arrojé resultados interesantes en base a la relacion entre las variables
estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca. A continuacién, se

discutirdn los hallazgos obtenidos:

En primer lugar, se dio respuesta al objetivo general el cual era determinar si existia
relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca, para ello
se determind mediante la correlacidon de Pearson entre la percepcién de lo valioso
que los productos ldcteos de la marca Alpina son en comparaciéon con otras
opciones en el mercado y la eleccidn de productos Alpina después de ver imdgenes
y videos de la marca es 0.636. Esta correlacion es positiva y fuerte, lo que indica que

existe una relacion significativa entre estas dos variables. En otras palabras, las
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personas que valoran positivamente los productos de Alpina en comparacién con
otras opciones en el mercado son mds propensas a elegir productos Alpina después

de ver material visual de la marca.

En cuanto al primer objetivo especifico, que era determinar las estrategias de
marketing digital empleadas por Alpina Ecuador en las plataformas de Instagram,
Facebook y Tk Tok, se identificaron algunas deficiencias. Se encontré que las
publicaciones no mantenian un orden cronolégico y que la temdatica no seguia un
patrén claro. Ademds, se observd que algunos videos en Tik Tok carecian de
coherencia. En cuanto ala presencia de influencers, no cumplia con las expectativas
de los consumidores en términos de calidad y relevancia. Ademds, se notd que el uso
de hashtags se limitaba principalmente a mencionar de manera mondtona la marca

Alpina, sin aprovechar ofros hashtags relevantes del sector.

En relacién al segundo objetivo especifico, que era determinar el posicionamiento de
la marca Alpina en la mente de los consumidores, se obtuvieron resultados positivos.
Los consumidores asociaban la marca Alpina con el bienestar, la calidad y la
sostenibilidad. Ademds, se encontrd que los consumidores toman en cuenta diversos
factores al adquirir los productos de Alpina, como el empaque, la calidad, el peso y
el tamano. Los participantes también consideraron valiosa la presencia de los
productos ldcteos de Alpina en el mercado y expresaron su disposicion a comprar

esta marca en el futuro.

Enresumen, los resultados de la investigacion indican que las estrategias de marketing
digital implementadas por Alpina Ecuador han tenido un impacto positivo en el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. Sin embargo, se
identificaron algunas dreas de mejora en cuanto a las estrategias empleadas en las
plataformas de Instagram, Facebook y Tik Tok. Se recomienda a Alpina revisar y
mejorar la organizacién de las publicaciones, la temdtica, la coherencia de los videos
en Tk Tok y la seleccidon de influencers. Ademds, es importante aprovechar el
potencial de los hashtags y explorar ofras estrategias de marketing digital que

fortalezcan aun mds el posicionamiento de la marca Alpina en el mercado.

En discusidon con los antecedentes en primer lugar fenemos el estudio de Romero
(2019) sobre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen en Pery, que
arrojé un coeficiente de correlaciéon de Spearman bajo (0,345), ya que a diferencia

de este la presente investigacion encontré una correlacién mdas fuerte entre el
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marketing digital y el posicionamiento de Alpina lo cual sugiere que existen
variaciones en las estrategias de marketing digital o en el mercado entre las dos

empresas y ubicaciones.

Por otro lado, en relacién con el estudio de SigUenza, Erazo y Narvdez (2020) sobre
estrategias de marketing viral y posicionamiento de marca en el sector farmacéutico,
gue encontrd que el marketing viral incide directamente en el posicionamiento de la
marca, resulta muy relevante para la presente investigacion, ya que sugiere que las
estrategias de marketing digital pueden ser cruciales para el posicionamiento de una

marca, como se determind en los resultados obtenidos sobre Alpina.

En contraste con el estudio de Urrutia (2021) sobre el posicionamiento de una marca
y su relacién con el nivel de compra a fravés del marketing digital en la empresa IPEX,
mismo que encontrd una relaciéon positiva alta (0,846) entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca, mientras que el resultado de la presente investigacion
arroja un resultado de 0,636 el cual es ligeramente mds baja y sin embargo respalda

la idea de que el marketing digital puede influir en el posicionamiento de una marca.

Por otro lado, la discusion se efectia en relacion con las teorias de este modo desde
la perspectiva de la CIM, estos resultados son coherentes con la idea de que las
estrategias de marketing digital son una parte esencial de una estrategia de
comunicacion infegrada. La CIM aboga por la coordinacion de todos los elementos
de comunicacion de una empresa para transmitir un mensaje coherente y efectivo.
En este caso, el marketing digital se convierte en un canal clave a través del cual la

empresa puede llegar a su audiencia y construir una imagen positiva de marca.

Las estrategias de marketing digital, que pueden incluir publicidad en linea, redes
sociales, contenido digital y mds, permiten a Alpina conectar de manera efectiva
con su publico objetivo en un entorno digital en constante cambio. Los resultados de
la correlacion respaldan la nocidén de que un enfoque sélido en el marketing digital
puede influir positivamente en el posicionamiento de la marca Alpina en el mercado

local.

Desde la perspectiva de la teoria del consumidor, la correlacién observada puede
explicarse por el comportamiento y las preferencias de los consumidores. Cuando 10s
consumidores tienen una experiencia positiva con las estrategias de marketing digital

de Alpina, es mds probable que desarrollen una percepcion favorable de la marca.
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Esto puede llevar a un aumento en la lealtad del cliente y, en Ultima instancia, a un

mejor posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

En relacion a la limitacion y futuras investigaciones e importante destacar que,
aungue estos resultados son prometedores, esta investigacion tiene sus limitaciones.
Las correlaciones no establecen causalidad, por lo que es importante continuar
investigando para comprender mejor coémo las estrategias especificas de marketing

digital afectan el posicionamiento de la marca.

En futuras investigaciones, seria beneficioso profundizar en los aspectos especificos
del marketing digital que tienen el mayor impacto en el posicionamiento de la marca
y explorar cémo las preferencias y el comportamiento de los consumidores se ven

influidos por las estrategias digitales de Alpina.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones que se obtuvo en la investigaciéon denominada
Estrategias de marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la marca
Alpina de la empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Gabriel, provincia del

Carchi, ano 2022", son las siguientes:

En base a la relacion entre estrategias de marketing digital y posicionamiento de
marca, se determind mediante la correlacion de Pearson en base al uso del SPSS
mismo que arrojé un resultado de 0,636 lo cual indica una relacion positiva moderada
entfre las dos variables, lo cual significa que los consumidores de la ciudad de San
Gabriel consideran valiosa la presencia de la marca Alpina y cuando son expuestos
a imdgenes o videos publicados por dicha marca pues aumenta su interés de

compra en los productos que ofrece al mercado la marca Alpina.

Para determinar las estrategias de marketing digital en redes sociales que empleo
Alpina durante el ano 2022, se fomd como base a las publicaciones que emitié esta
marca en las plataformas de Instagram, Facebook y Tik Tok. Las temdticas principales
utilizadas en estas plataformas se centran en la notoriedad de marca, promociones
y avisos importantes, asi como publicaciones de recetas que incluyen productos de
la marca Alpina, estas estrategias buscaron aumentar la visibilidad de la marca y

promover la participacion de los usuarios.

En cuanto a la red social que tuvo el mayor impacto durante el ano 2022, se destaca
Instagram, con un fotal de 2,714 "me gusta" en comparaciéon con Facebook, que
obtuvo 972 "me gusta”, y TikTok, que obtuvo 338 "me like". Esto se debe principalmente
a que Alpina publicé una mayor cantidad de fotos (15) y videos (22) en Instagram,

con un total de 27 publicaciones en ese periodo de fiempo.

En relacién a la presencia de Influencers en las publicaciones de Alpina durante el
ano 2022, se concluye que no tuvieron un impacto significativo, ya que en los videos
en los que aparecieron se hablaron de un tema especifico que finalmente no se
trataron, mostrando asi expectativas falsas respecto al contenido por parte de los

Influencers.
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En cuanto alas publicaciones que alcanzaron una mayor visualizacion durante el ano
2022, se evidencia que estdn relacionadas principalmente con videos en diferentes
redes sociales, como Instagram, donde se presentaron temdaticas relacionadas con
recetas y actividades realizadas por la empresa. En Facebook, las publicaciones
presentan similitudes, ya que se difunden temas de dias importantes y recetas faciles
y deliciosas para compartir en familia. En Tik Tok, los videos de mayor visualizacion se

enfocan en la promocidon de productos y coémo utilizarlos en recetas fdciles.

En relacién al uso de hashtags por parte de Alpina durante el ano 2022, se observa
que se limité a difundir el nombre de la marca (#Alpina) en la mayoria de Ias
publicaciones, asi como mencionar las marcas con las que frabaja y utilizar hashtags
relacionados con la alimentacion y fechas importantes. Sin embargo, esto puede
resultar tedioso y complicado para los usuarios que desean encontrar publicaciones
especificas de Alpina, ya que suelen utilizar una o mds palabras clave en sus
busquedas, como #YogurtDelicioso o #ProductosAlpina, que dirigen directamente el
contenido deseado. Alpina deberd mejorar el uso de los hashtags para que sean mds

efectivos y faciliten el acceso de los usuarios a su contenido de manera mds precisa.

En relaciéon a la continuidad de las publicaciones de Alpina en sus diferentes redes
sociales durante el ano 2022, se evidencia cierta distorsion. Por ejemplo, las
publicaciones en Instagram y Facebook no coinciden, y las fechas de publicacion
presentan diferencias de un dia. Esto indica una falta de orden en las publicaciones
de Alpina en estas dos plataformas. Ademds, la temdtica abordada en las
publicaciones no sigue un orden especifico, lo que puede generar confusidon entre
los usuarios, ya que no hay una secuencia légica en las temdaticas tratadas en cada
publicacién, por tanto, se observa que Alpina debe mejorar la coherencia vy
organizacion en sus publicaciones, mostrando una estructura tematica mas clara y
ordenada. Ademds, es importante que planifiquen y coordinen mejores las fechas de
publicacién en diferentes redes sociales para evitar discrepancias. Mejorar el uso de
hashtags y proporcionar una navegacion mas sencilla y precisa a través de etiquetas

relevantes también seria beneficiosa para los usuarios

Para determinar el posicionamiento de marca en San Gabriel: Segun la encuesta
realizada a 384 personas en la ciudad de San Gabriel, la marca Alpina estd asociada
con atributos como calidad, bienestar/salud y sostenibilidad. Estos resultados indican
que Alpina ha logrado posicionar su marca de manera positiva en la mente de los

habitantes de esa ciudad.
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En cuanto a la propuesta de estrategias de marketing digital: Como resultado de la
investigacion, de las redes sociales de Instagram, Facebook y Tik Tok, estas incluyen
aprovechar las funciones Unicas de cada plataforma, establecer objetivos claros,
crear un perfil creativo, publicar contenido interesante y relevante, utilizar hashtags
relevantes, fomentar la interaccidn con los seguidores, mantener una programacion
adecuada de publicaciones y colaborar con influencers afines a la temdtica de

Alpina.
5.2. RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos en investigaciéon denominada “*“Estrategias de
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la marca Alpina de la
empresa Alpiecuador S.A. de la ciudad de San Galbriel, provincia del Carchi, ano
2022", a confinuacion, se detallan algunas recomendaciones para mejorar su

estrategia de marketing digital

e Establecer un orden cronoldgico en las publicaciones, ya que es importante que
Alpina mantenga un orden logico y coherente en las publicaciones de sus redes
sociales. Esto permitird a los seguidores y usuarios tener una experiencia mds
organizada y comprensible al interactuar con el contenido; por tanto, deberd
considerar planificar una estructura de publicaciones que siga una secuencia
temdtica o una estrategia de contenido predefinida.

e Alpina deberd ampliar el uso de hashtags relevante, y en lugar de limitarse
Unicamente a mencionar el nombre de la empresa puede aprovechar mejor el
potencial de los hashtags en sus publicaciones, para ello deberd investigar y utiliza
hashtags populares y relacionados con la industria lactea, los productos
especificos de Alpina y las temdaticas que se abordan en cada publicacion, esto
ayudard a aumentar la visibilidad de la marca y atraer a un publico més amplio y
comprometido.

e Mejorar la colaboracién con influencer, Alpina debe asegurarse de establecer
colaboraciones efectivas con influencers que sean relevantes para su marca y
audiencia, ya que es importante que los influencers seleccionados estén
alineados con los valores y temas de interés asociados a esta empresa, y que se
comprometan a proporcionar contenido auténtico y valioso, para asi evitar
anunciar falsas expectativas y asegurate de que los influencers transmitan de

manera honesta los temas de los videos que van a tratar.
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Definir una estrategia de contenido coherente, para que asi Alpina trabaje en la
definicion de una estrategia de contenido sélida y coherente para cada una de
sus redes sociales lo cual implica establecer objetivos claros y determinar qué tipo
de contenido se compartird en cada plataforma. Por ejemplo, Instagram puede
enfocarse en mostrar imdgenes atractivas de los productos de Alpina, mientras
que Facebook puede ser utilizado para compartir promociones y noticias de la
marca, mientras que Tik Tok puede ser utilizado para contenido mds entretenido y
creativo. La empresa deberd asegurar que cada plataforma cumpla con su
propdsito y resalte sus atributos de manera efectiva.

Alpina ademds debe destacar la variedad de sus productos utilizando sus redes
sociales como una plataforma para dar a conocer la amplia variedad de
productos que ofrece, mediante la creacidon de publicaciones que resalten su
linea de productos ldcteos, compartiendo informacién interesante, recetas o
consejos relacionados, lo cual permitird a los seguidores descubrir nuevos
productos y aumentard la visibilidad de la marca como proveedor de opciones

variadas y de calidad.

Estas recomendaciones estdn disenadas para ayudar a la empresa Alpina a mejorar

su estrategia de marketing digital en las redes sociales, establecer una presencia mads

efectiva y aprovechar al mdaximo las caracteristicas de cada plataforma para

promover su marca y productos, con la finalidad de seguir posiciondndose como

industria dentro de la provincia del Carchiy el resto del Ecuador.
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VIl. ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacidon de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

{EsTupIANTE: Alison Brigith Enriquez Pantoja CEDULA DE IDENTIDAD: 0401865464
PERIODO ACADEMICO: 20238
PRESIDENTE TRIBUNAL PhD. Gabriela Cuadrado DOCENTE TUTOR: Msc. Javier Villarreal
DOCENTE: Msc. Jeaneth Bastidas
Estrategias de markefing digital y su relacién con el posicionamiento de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador $.A. de la cludad de
TEMA DEL TIC: s : i ,
an Gabriel, provincia del Carchi, ano 2022
No. CATEGORIA Evaloacion OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa

1 PROBLEMA - OBJETIVOS 8,33
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3 METODOLOGIA 8,00

4 RESULTADOS 8,67

DISCUSION 8,33
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CONCLUSIONES Y
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DOCENTE

143



Anexo 2.

Certificado del abstract por parte de idiomas

wTH g

B "'i‘
&)

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

MAME: Enriquez Pantoja Alison Brigith
DATE: 25 de septiembre de 2023

TOPIC: “Estrateqgias de marketing digital v su relaciin con el posicionamiento de la marca
Alpina da la empresa Alpiecusdor 5.4, de la ciudad de San Gabriel, provincia del

Carchi, afio 2022

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
L rerwy Bdrnl Wt @ Fete e
WOEABLILARY AND ra—— vesrabuilary ael o "':"',‘“‘ T"“_"*":"' ”"I‘"::-‘“H""d:"’
WD LISE pracics werds slaied | Speropioe wons "ﬂﬂ"‘““;‘“ T “hm“""‘““““' .
P ralatud bo thi bepie r e et o I
EXCELLENT: 2 GO00:  1vera Jativa_| AVERAGE: 1 LIMITED: 8.5
[ O
Chear and logical ; ;
pregrassion of ideas | AOGEIte pregridion | Somw prograsiiom of | L. te ideas and
WRITING COHESION Pt ing of idaad and o and suppertiog | oo rsaraghs
paragraphs. SUpSSTiNg paral agk. ara g g, P
EXCELLENT: 2 G00D: 1.5 AVERAGE: 1 LMITED: 6,5
The g has Thi n-uuugrkl:i':un m:.::h;::ﬂig- The -
BRI LBAENT :: ': "' : ﬂm;::;: specopiialely @t | communicated asd e ihrﬂi:;uﬂl m'"";"l ::'H
idetily Lo Dyp ol byp ol Lesk is ke .
eypir of B ) o i L
BExL I'.Hulu
EXCELLENT: I o GoOD: 1.5 AVERAGE: 1 LMITED: 8,5
_— Outianding Bow of | Good Mow of ideas and | Average Row ofideas | Peor Now ol e s
idas dred s eviflE and el L1 e 4
EXCELLENT: I G0OD: 1.5 .n'.ims: 1 LIMITED: 8,5
U ""'"‘:“"“"""L”r" i s whis Soma eromwhan | Lot of erors whan
""“'” ' Ly ;“m; SuppOrtisg this esis | sepponting thi thisis | supgerting e thisis
. ot Wala el e LeiTrins slabdmanl
EXCELLENT: I G0OD: 1.5 ..ﬁ.'-'EHEE: 1 LIMITED: 8,5
§. 18 ENCELLENT
TOTAL/AVERAGE  7-E5: G000 TOTAL 9
5-68: AVERAGE
B-48 LSAITED

144



SR
|
&
LIPEC
UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL

CARCHI FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o Investigacion.

Autor: Enriquez Pantoja Alison Brigith
Fecha de recepcidn del abstract 25 de sepfiembre de 2023

Fecha de entrega del informe: 25 de septiembre de 2023

El presente informe validara la raduccian del idioma espafiol al inglés =i alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excalenta.

Si la traduccidn no estd dentro de los parametroz de 9 = 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacidn v aprobacidn.

Observaciones:

Después de realizar la revisidon del presente abstract, éste presenta uma
apropiada traduccién sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun los
rubrics de evaluacién de la traduccidn en Inglés, ésta alcanza un valor de 9, por
lo cual se validad dicho trabajo.

Atentamente

Ing. Edison Pefafiel Arcos MSc
Coordinador del CIDEN
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Anexo 3. INEC: Proyeccién de la poblacién ecuatoriana, por anos calendario, segin
cantones 2010-2020 “Cantén Montufar”

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES

2010-2020
Nombre de canton 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
AD3|ESPEIO 14006 14006 14,003 13.9% 13982 1366 1354 13518 13,888 13,855 13817
404|NIIRA 175 12726 12,655 12581 12504 12423 1338 12250 12159 12.066 11963
4(15|MONTUFAR 31865 138 244 12604 32913 315 33388 33611 1382 U032 M9

Anexo 4. Pdgina oficial de Instagram de la empresa Alpina Ecuador.

&« alpinaec

Gibpina 321 15.3 mil 562
4&- Publicaciones Seguidores Seguidos

Alpina Ecuador

Empresa de alimentos y bebidas

Por un mundo delicioso @

Ver traduccion

é) www.alpinaecuador.com/

Martin Carrién, Quito, Ecuador 170518

m Mensa comes

)"

Anexo 5. PAgina oficial de Facebook de la empresa Alpina Ecuador.

or un mundo deliciosc

'_

Alpina Ecuador

48 mil Me gusta « 50 mil seguidores

Alpina Ecuador una empresa dinamica e innovadora que te
brindara todos los consejos que necesitas

Megusta

Publicaciones Informacién Videos Mas »

Anexo 6. PAgina oficial de Tik Tok de la empresa Alpina Ecuador.

& Alpina_Ecuador n &

g

@alpina_ecuador

49 1958 13.5K

Siguiendo Seguidores Me gusta

- L
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Anexo 7. Formato ficha de observacion

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE ALPINA ANO 2022 MEDIANTE LA RED SOCIAL INSTAGRAM

r
ro TEMATICA
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PUBLICACION I,J:Sg:c?g" HASHTAG | ENLACE | VOCERO |INFLUENCER| ME GUSTA | COMENTAR |COMPARTIR| GUARDAR |REFRODUCCION “'fg::::“
B DARY USODEL | NOTORIEDAD ALIMENTACIO| PROMOCIO
fO10 | VIDEO CONOCERUN | o i | e maca | AMBIENTAL . N | INFORMACION
PRODUCTO
|n'rrgs:“w
wiw.insta
Qram.co
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La querra.s
) Judle 16/65 3
b v LI

147



Anexo 8. Formato Encuesta

T o Universidad Politéecnica -
£ il Estatal del Carchi
A7 =T0-"T"° Educamos para transformar el mundo

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION ENCUESTA

Objetivo: Obtenerinformacién que searelevante y que contribuya alainvestigacion denominada “Estrategias
de marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la marca Alpina de la empresa Alpiecuador S.A.

de la ciudad de San Gabiriel, provincia del Carchi, ano 2022".
Investigadora: Enriquez Pantoja Alison Brigith

Instrucciones: Lea con detenimiento cada una de las indicaciones proporcionadas y marque con una (X) en

los datos que corresponda a su realidad.

DATOS GENERALES:
Género: Edad:
Menor de 18 anos
Masculino Entre 18 a 30 anos
Femenino Mayor de 30 anos
OCUPACION:
[l Estudiante [l Trabajador Privado
[l Trabajador Publico 1 Ocupacion del hogar

1. ;Cudles son las primeras palabras o conceptos que te vienen a la mente cuando piensas en los productos

lacteos de la marca Alpina? (Seleccione 3)

[ Cadlidad 0 Alimentacién o Oftro
0 Innovacion [ Sostenibilidad
[l Bienestar/Salud [0 Ninguno

A partir de este momento las preguntas que se le realizardn serdn en base a las imdgenes y videos

previamente proyectados.

2. De acverdo a la filosofia de Alpina ;Qué aspectos crees que representa las imagenes y videos emitidos

previamente? (Seleccione 3)

148

0 Pasién por Son un equipo ) Desarrollo
ganar Interés  en el sostenible

0 Integridad cliente, en fodos 0 Ninguno

[0 Coherencia los  momentos

[l Responsabilidad de su vida

[ Calidad

O Innovacién

O Interés en los

grupos

relacionados



3. De acuerdo a las publicaciones emitidas por Alpina en las diferentes redes sociales ;Qué atributos o

caracteristicas asocias con los productos lIacteos de la marca Alpina? (Seleccione 3)

1 Tamanho

0 Color

0 Olor

Y I o o

5. En una escala del 1 al 5, ;qué tan valiosos consideras los productos lacteos de la marca Alpina en

Peso

Empaque

Diseno del producto

Precio
Calidad

Estética

comparacion con otras opciones disponibles en el mercado?

2

4

Nada valioso

Poco Valioso

Indiferente

Valioso

Muy valioso

6. Al elegir productos lacteos, y con las imagenes y videos mostrados de la marca Alpina, escoge 0 opcion

DEFINITIVAMENTE NO
COMPRARIA

PROBABLEMENTE NO
COMPRARIA

LO QUE MIRE NO
INFLUYE

PROBABLEMENTE S|
COMPRARIA

DEFINITIVAMENTE S|
COMPRARIA

GRACIAS

~ra
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