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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue desarrollar un plan de marketing digital para posicionar a
INDUALCA S.A. en el mercado de Ibarra, Imbabura, con el fin de aumentar su visibilidad y
mejorar su conexion con los consumidores locales. Para alcanzar este objetivo, la investigacion
adopté un enfoque descriptivo, aplicado y correlacional, combinando métodos cuantitativos y
cualitativos. Se utilizaron encuestas para recopilar datos numéricos sobre la percepcion y el
comportamiento de los clientes, mientras que entrevistas semiestructuradas al propietario de la
empresa proporcionaron una vision interna sobre las estrategias actuales y las oportunidades de
mejora, se selecciond una muestra de 269 personas mediante un muestreo no probabilistico simple.
La investigacion mostréo que INDUALCA S.A. tiene una presencia digital limitada en Ibarra, con
una percepcidn negativa sobre la calidad de su contenido en redes sociales y una falta de conexion
con las promociones y la imagen de la marca. Ademads, se identificaron debilidades en la
segmentacion de las campafias digitales y en la accesibilidad de los puntos de venta. Sin embargo,
los resultados también revelaron oportunidades para mejorar la visibilidad de la marca,
principalmente mediante una estrategia de marketing digital mas segmentada, personalizada y
enfocada en mejorar la presencia en redes sociales, el contenido compartido y las promociones,

ademas de dirigirse al género masculino y edades entre 20 y 40 afos.

Palabras clave: presencia digital, marketing digital, visibilidad, estrategia, género masculino.
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ABSTRACT

The objective of this research was to develop a digital marketing plan to position
INDUALCA S.A. in the market of Ibarra, Imbabura, in order to increase its visibility and improve
its connection with local consumers. To achieve this objective, the research adopted a descriptive,
applied and correlational approach, combining quantitative and qualitative methods. Surveys were
used to collect numerical data on customer perception and behavior, while semi-structured
interviews with the company's owner provided an inside view on current strategies and
opportunities for improvement, a sample of 269 people was selected using simple non-probability
sampling. The research showed that INDUALCA S.A. has a limited digital presence in Ibarra, with
a negative perception of the quality of its social media content and a lack of connection with
promotions and brand image. In addition, weaknesses were identified in the segmentation of digital
campaigns and in the accessibility of points of sale. However, the results also revealed
opportunities to improve brand visibility, mainly through a more segmented digital marketing
strategy, personalized and focused on improving the presence in social networks, shared content

and promotions, in addition to targeting the male gender and ages between 20 and 40 years old.

Keywords: digital presence, digital marketing, visibility, strategy, male gender.
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INTRODUCCION

A nivel mundial, los habitos de compra de los consumidores han evolucionado hacia el
ambito digital. En Latinoamérica, esta tendencia se ha intensificado, mediante la decisién de
compra donde los consumidores investigan los productos antes de adquirirlos, priorizando las
necesidades sobre la disponibilidad inmediata o el costo mas bajo (Salcedo Farro et al., 2024). Esta
transformacion, aunque positiva en muchos aspectos, ha traido retos para las empresas al momento

de posicionarse en un nuevo mercado, buscando la diferenciacion y la captacion de nuevos clientes.

En el ambito nacional, el comercio electronico ha emergido como una fuente esencial de
ingresos para las empresas medianas y grandes, permitiendo la reduccion de costos y fomentar
relaciones cercanas con los consumidores (Quispe Ferndndez et al., 2023). Sin embargo, las
empresas enfrentan dificultades para adaptarse a esta nueva realidad, incluyendo limitaciones

tecnoldgicas y la escasez de habilidades de marketing digital y resistencia al cambio.

Dentro de ese contexto, INDUALCA S.A. confronta desafios al buscar ampliar su presencia
en Ibarra, Imbabura, donde sus productos, como el preservante de madera MADEROL y productos
de pintura de alto trafico 4cido muriatico barniz, ain no se encuentran disponibles en el mercado
local. En cuanto, a la competencia se encuentran empresas como la marca Condor, Unidas y
Pintuco que han consolidado su posicion ofreciendo alternativas similares enfrentandose a un reto
para la empresa. Ademads la ausencia de estrategias de marketing digital efectivas y la necesidad
de construir relaciones so6lidas con los artesanos y productores de la localidad ha complicado el

proceso de expansion a otras provincias, manteniéndose solo en la ciudad de Quito.
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En Ibarra, especialmente la parroquia de San Antonio, la actividad artesanal es prominente,
con una notable produccion de muebles y esculturas, no obstante, los artesanos enfrentan multiples
obstaculos, como la escasez de materia prima y la necesidad de obtener productos de proveedores
distantes. INDUALCA S.A., como fabricante d¢ MADEROL y productos de pintura de alto trafico
acido muriatico barniz, cuenta con una sélida trayectoria y certificaciones de calidad que le otorga
una ventaja competitiva. Sin embargo, la ausencia en el mercado local de Ibarra representa una
oportunidad para conectar con un segmento de consumidores amplio con el crecimiento de la

actividad artesanal en esta region.

Por otro lado, al plantear estrategias de marketing digital para posicionar en la ciudad de
Ibarra, permitiria el incremento de la visibilidad en el mercado local y diferenciar los productos
estrella en un entorno competitivo. Por lo tanto, una estrategia digital efectiva destacaria los

atributos de la marca, fortaleciendo la presencia y preferencia entre los consumidores.

Ademas, este estudio tiene un valor significativo para investigaciones futuras en el campo
de marketing digital y la expansion de empresas en mercados locales, generando un marco
referencial til para otras empresas en situaciones similares y como impacta el posicionamiento de
las marcas, conocimiento relevante en la dindmica empresarial actual. A continuacion se describen

los objetivos de la investigacion:
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OBJETIVOS
Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing digital que posicione INDUALCA S.A. en el mercado de

Ibarra, Imbabura, con el fin de aumentar su visibilidad y conexién con los consumidores locales.
Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente con una base bibliografica sobre el marketing digital y su
aplicacion en la industria, convirtiéndose en un sustento para la investigacion .

e Determinar la situacion actual de la empresa mediante el andlisis de los factores internos y
externos de INDUALCA S.A. en Ibarra, estableciendo fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del negocio.

e Determinar la situacion actual del mercado identificando caracteristicas, preferencias y
necesidades de los consumidores de Ibarra en relacién con los productos de madera y
preservantes.

e Disefiar estrategias de marketing digital que incluya acciones especificas en redes sociales,
contenido web, y campaiias con la finalidad del aumento en la visibilidad y reconocimiento

en la marca.
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1. REVISION DE LA LITERATURA
1.1. Antecedentes

El presente estudio se desarrolla en un contexto donde el marketing digital se convierte en
un pilar fundamental para la competitividad empresarial. Bajo ese enfoque Nolasco et al. (2023)
argumentan que, en un entorno de constante evolucion, las organizaciones deben adoptar
estrategias digitales efectivas con la finalidad de mantenerse en el mercado y prosperar (p.45). Esto
implica que para Indulca S.A., la implementacion de tacticas de marketing digital no es solo una

opcidn, mas bien se convierte en una necesidad para determinar su éxito en el mercado local.

La segmentacion del mercado resulta esencial en el marketing digital, Kumar (2024) revela

que:

La tecnologia digital desempefia un papel fundamental en el sector empresarial, creando
una relacion so6lida con los clientes para lo cual, es indispensable identificar las
caracteristicas demograficas, psicograficas con el objetivo de adaptar posteriormente los
mensajes a su audiencia objetivo. Adoptando estrategias en linea, plataformas que incluyen

redes sociales, redaccion de contenido, SEO, PPC, email y marketing en linea (p.112).

En otras palabras, el marketing digital proporciona a los clientes mejorar las experiencias
de un servicio o un producto mejorando la reputacion de los negocios, un factor crucial para el
éxito de cualquier negocio mediante el disefio personalizado de las campafias. En el contexto de

Ecuador, el estudio de Castro & Carpio (2023) resaltan:

Es indispensable identificar las herramientas digitales mas utilizadas, como las redes
sociales, optimizando los motores de busqueda SEO, con el objetivo de mejorar la

visibilidad y conectarse de manera efectiva con el publico. Adicional, los autores sefialan
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la importancia de adaptabilidad a la actualidad creando necesidades especificas, el analisis
del rendimiento de las campanas para ajustar las tacticas y maximizar el retorno de

inversion (p.78).

Estas estrategias sugeridas, destacan la importancia de crear contenido relevante y atractivo
para fomentar la lealtad de la marca, de igual manera, los resultados revelan la importancia del
seguimiento de las tacticas implementadas en una empresa contribuyendo al crecimiento de esta.
Vite Y Moran (2023) presentan hallazgos sobre el papel de las redes sociales en el posicionamiento

de una marca destacando:

La fiabilidad de posicionar una empresa es positiva hasta del 94%, reforzando la validez
del estudio mediante la aplicaciéon de una metodologia cuantitativa, descriptiva y
explicativa. Los resultados revelan que la interaccion constante de las personas en las
plataformas sociales permite la captacion de nuevos clientes y fidelizarlos incrementando

la cartera de clientes (p.125).

Para Yendra (2023), es indispensable aplicar marketing digital en las empresas, por lo cual

los resultados indican que:

El SEO como el marketing de contenidos han aumentado el trafico de clientes, de igual
manera impulsando las ventas y la retencion de clientes. Bajo ese enfoque, es crucial la
optimizacién de recursos destinados a los avances tecnoldgicos y adaptarse a la actualidad

en el comportamiento del consumidor (p.3).

Bajo ese contexto, los autores destacan la importancia de segmentar a los clientes previo a
efectuar las estrategias de marketing, de igual manera, para contar con una interaccion directa con

los consumidores es necesario tener presencia en las plataformas con mayores visualizaciones para



22

lograr un posicionamiento efectivo de una nueva marca, ofreciendo estas investigaciones que el

ambito digital es indispensable para establecer una conexion con el publico objetivo.

1.2.Base teorico — cientificas

1.2.1. Teoria de la comunicacion

La teoria de la comunicacion digital enfatiza la importancia de las interacciones que surgen
a través de una plataforma digital, permitiendo interactuar con los consumidores de manera directa,
sugiriendo esta teoria una comunicacion efectiva para responder a las necesidades actuales de los
clientes (Herrera, 2022, p. 3). En la actualidad, la manera de interaccion del ser humano mediante
el contenido de plataformas y sitio web, permite el almacenamiento de materiales, la difusion de
la informacion sea mediante texto, imagenes o audio y video, permitiendo un mayor de personas
participe y se beneficie de los productos y servicios (Comision Econdmica para América Latina y

el Caribe, 2022, p. 11).

Esta teoria proporciona un marco para analizar como las estrategias de comunicacion
impactan en la percepcion de la marca y la lealtad del cliente, implementando las mejores tacticas
en la investigacion, asimismo, responder dudas y recibir retroalimentacion de los clientes mediante

las plataformas digitales.

1.2.2. Teoria del engagement del cliente

La teoria del engagement del cliente, tiene el proposito de crear experiencias significativas
en las personas generando una conexidén emocional entre el consumidor y una marca. Por lo tanto,
contribuye en la lealtad del cliente y en la posicion que se encuentra en el mercado (Vera Y Ornelas,

2020, p. 4). Al momento de aplicar la teoria implica el disefiar estrategias que involucren
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activamente al cliente como la creacion de contenido interactivo, promociones personalizadas y el

uso de encuestas que permita la retroalimentacion a través de las plataformas digitales.

Estas acciones no solo enriquecen la experiencia del cliente, sino que también generan
informacion relevante para ajustar las estrategias de marketing de una empresa y ayudar al

posicionamiento en un mercado competitivo.
1.3.Definicion de términos
1.3.1. Empresa

La empresa se define como una organizacion que estd compuesta por individuos,
estructuras, normas y procesos que estan disefiados para la creacion de un producto o un servicio
y a la vez satisfagan las necesidades del mercado, con el objetivo principal de competir y captar
nuevos clientes (Chica Y Vegas, 2020, p. 496). En ese contexto, una empresa se fundamenta en el
comportamiento y toma de decisiones de los integrantes reflexionando sobre los factores internos

y externos que influyen para cubrir las demandas sociales.
e C(lasificacion de la empresa

De acuerdo a la Superintendencia de Compaiiias (2020) la clasificacion de la empresa se
toma en cuenta el nimero de trabajadores, utilidades netas anuales y el monto de activos como se

visualiza en la siguiente tabla:
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Tabla 1.
Clasificacion de la empresa
Clasificacién Nimero de Valor bruto en Monto de activos
trabajadores utilidades
Microempresas 1 a 9 trabajadores Menos o igual a Hasta 100.000 ddlares
100.000 dolares
Pequefia empresa 10 a 49 trabajadores De 100.001 dolares a  De 100.00 a dolares
1000.000 dodlares hasta 750.000 dolares
Mediana empresa 50 a 199 trabajadores De 1000.000 dolares a De 750.001 dolares
5000.000 dolares hasta 3999.999 dolares
Gran empresa Mas de 200 trabajadores Mas de  5000.000 Mas de  4000.000
dolares dolares

Nota. Detalle de la clasificacién de la empresa. Obtenido de: (GUIA CONSTITUCION DE SOCIEDADES

PORACCIONES SIMPLIFICADAS, 2020)

En el caso de la empresa objeto de estudio, se clasifica como una pequeia empresa. Esto
se debe a que cumple con los criterios establecidos, teniendo entre 10 a 49 trabajadores y
generando utilidades de 100,001 ddlares a 1 000,000 ddlares al afio y el monto de activos de
100,001 ddlares a 750,00 ddlares. Bajo ese contexto, la empresa tiene implicaciones significativas
en la investigacion debido a que cuentan con mayor capital que una microempresa, permitiendo la

capacidad de implementar el marketing digital para posicionarse en otra zona.
1.3.2. Marketing digital

El marketing digital se define como el conjunto de estrategias y tacticas utilizadas por las
empresas donde se promociona productos y servicios a través de medios digitales, publicando
informacion significativa para los usuarios, la participacion de los consumidores y el intercambio

dindmico de informacion (Lozano et al., 2021, p. 910).
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En otras palabras, el marketing digital consiste en herramientas para comunicarse de
manera directa y eficiente con los clientes, rompiendo una barrera de comunicacion y ofreciendo

a la vez una gama de opciones para promocionar la marca.

e Herramientas del marketing digital

Las herramientas de marketing digital permiten a las empresas promocionar los servicios
y productos mediante la interaccion directa con los clientes y permite generar estrategias y tacticas

para cumplir con los objetivos empresariales. De acuerdo con Chunque (2021) son las siguientes:

Tabla 2.

Herramientas de marketing digital
Componente Descripcion
E- Marketing de Comprende al marketing viral, esta herramienta permite que los mensajes se
producto difundan de manera rapida a través de la red con el uso de plataformas digitales

aumentando el reconocimiento de los productos y servicios de la marca.

E - Research Es una herramienta que facilita la recopilacion de informacidn sobre los clientes
permitiendo adaptar los productos, preferencias y necesidades de estos.

E - Encuesta Permite llevar a cabo las investigaciones de mercado y con ello medir la
satisfaccion de los clientes, contando con datos esenciales para mejorar el
posicionamiento de la empresa.

E - Promocion Es utilizada para incrementar la visibilidad de los productos y servicios de una
empresa, ayudando a conocer la oferta en el mercado.

E - Commerce Esta herramienta facilita la compra y venta de los productos y servicios a través
de los medios digitales como es el internet u otras redes informaticas.

E - Comunicacion  Consiste en una herramienta que busca alcanzar un publico mas amplio y
favorece la interaccion entre las empresas y los consumidores finales.

Nota. Descripcion de las herramientas de marketing digital. Elaborado por la autora. Adaptado de:(Chunque, 2021).

Es decir, la integracion de estas herramientas del marketing digital en una empresa crea una
oportunidad para las empresas de interactuar con los consumidores, este enfoque, permite que la
marca mejore la visibilidad y puedan crear una relacion con los clientes generando un valor

agregado frente a la competencia.
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e Importancia del marketing digital

El marketing digital ha emergido como una estrategia indispensable en el entorno
empresarial. Este enfoque, no solo permite el acceso al mercado, sino que también permite que los
negocios puedan competir a través del uso eficaz de las tecnologias. Entre las ventajas principales

se encuentran las siguientes:

Figura 1.
Importancia del marketing digital

1. Impacto ambiental

2. Rentabilidad

4. Mayor alcance .
financiera

3. Comunicacion
bidireccional

Nota. Descripcion de la importancia del marketing digital. Elaborado por la autora. Adaptado de: (Meléndez, 2018, p.
10).

La importancia del marketing digital es la capacidad de reducir el impacto ambiental,
reemplazando los materiales impresos tradicionales, logrando minimizar la produccion de
residuos. Desde una perspectiva financiera, se pueden implementar campafias a bajo costo y con
una alta tasa de retorno sobre la inversion. Por otro lado, la comunicacion bidireccional y el alcance

global permite a las empresas acceder a nuevos mercados (Meléndez, 2018, p. 10).

Es decir, el marketing digital se configura como una herramienta relevante en una empresa,

porque ofrece ventajas competitivas, ademas provee de un enfoque sostenible y que se centra con
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las necesidades del cliente actual, centrandose en las dindmicas del mercado actual como es el uso

de tecnologia.
e Objetivos del marketing digital

Los objetivos del marketing digital se han transformado en el transcurso de los afios en
respuesta al mercado y expectativas del consumidor. A continuacion, se presentan los principales

objetivos:

Figura 2.
Objetivos del marketing digital

s a\
1. Tratar al cliente como un individuo

. J
( N\

2. Intentar mantener la fidelidad de los clientes actuales

. J
(" A

3. Adaptar la empresa al nuevo entorno social

. J
( A

4. Aprovechar los medios de comunicacion y tecnologias de informacion

L J

Nota. Descripcion de los objetivos del marketing digital. Elaborado por la autora. Adaptado de:(Rodriguez et al., 2020,
p- 3).

Al adoptar estos objetivos, las organizaciones pueden adaptarse de manera efectiva a las
exigencias modernas, donde se caracteriza por la creciente diversidad de preferencias de los
consumidores, por ende, la personalizacion se convierte en un elemento esencial para destacar en

el mercado.
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e 4Ps del marketing digital

El marketing digital refiere a un campo que transforma las estrategias tradicionales, al
considerar las 4Ps, se enfoca en los componentes esenciales que permite a las organizaciones el
beneficio de las herramientas digitales, para alcanzar los objetivos comerciales. A continuacion se

describen las mismas:

Figura 3.
4Ps del marketing digital

e

1. Producto

3. Promocion

4. Plaza

Nota. Detalle de las 4Ps del marketing digital. Elaborado por la autora. Adaptado de: (Avila et al., 2024)

- Producto

En el marketing digital, el producto no se limita inicamente a lo que se vende, también se
analiza cémo se presentarda al consumidor, con la finalidad de crear experiencias, siendo
indispensable la personalizacion. Por lo tanto, las empresas deben ir mas alla de ofrecer un

producto o servicio funcional (Nufiez & Miranda, 2020, p. 3).

En otras palabras, una organizacion debe apoyarse del uso de herramientas para generar
una experiencia en el producto, obligando a la innovacion en la creacion de productos que logren

satisfacer las necesidades de los clientes y lograr la fidelizacion de estos.
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- Precio

El precio en el contexto digital no solo es la cifra que se dispone sobre el producto y el
precio, este se debe adaptar al comportamiento del consumidor en tiempo real. Tomando en cuenta
otros factores como la demanda e inclusive la segmentacion geografica, para posteriormente

generar promociones (Xia, 2023, p. 15).

Este enfoque, menciona que el precio es la asignacion del valor a los productos y servicios,
siendo indispensable que la empresa genere una relacion de calidad y que genere al cliente una

sensacion de satisfaccion, asegurando ingresos recurrentes en la organizacion.
- Plaza

En el marketing digital, la plaza se relaciona con el lugar fisico o donde se realiza la
transaccion que puede asociarse con canales en linea, tomando en cuenta que a nivel global se ha
digitalizado permitiendo a las empresas la posibilidad de distribucion a través de sitios web como

redes sociales, aplicaciones moviles, Marketplace y otros canales (Campines, 2024, p. 13).

La amplitud de opciones para distribuir un producto o adquirir un servicio ha permitido a
las empresas no tener limites geograficos o de logisticas, ampliando asi la cartera de clientes, no
obstante, los negocios deben considerar gestionar de manera adecuada para que la experiencia que

tenga el usuario sea satisfactoria.
- Promocion

Finalmente la promocion en el marketing digital se ha transformado gracias a la capacidad
de segmentar las necesidades del cliente, personalizando las promociones de acuerdo a la cartera

de clientes de una organizacioén (Nufiez & Miranda, 2020, p. 7).
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Hoy en dia, la publicidad digital es la clave en las empresas para permanecer en el mercado,
por lo cual requieren de actualizaciones constantes, optimizando las campafias mediante

plataformas en linea y adaptandose a las tendencias.
1.3.3. Display Advertising

De acuerdo con Martin et al. (2024), la publicidad de display o denominado display
advertising, se refiere a un formato que es publicitario y visual, donde se usan elementos como los
banners, las imagenes, videos o inclusive animaciones para la promocion de productos o servicios
en las plataformas digitales como son los sitios web o redes sociales. Este tipo de publicidad es

una herramienta indispensable en el marketing digital porque ayuda a incrementar audiencias
(p-175).

La caracteristica principal como mencionan Bayer et al. (2020), se caracteriza por el
formato que es atractivo contando con graficos que llaman la atencion al usuario, ademas incorpora
la segmentacidon avanzada, dirigiendo los anuncios a grupos especificos segun datos que sean

demograficos, los intereses o el comportamiento en la navegacion.

Por lo mencionado, la publicidad display es una herramienta en el marketing digital, donde
combina la visualizacion con el uso estratégico de los datos para mejorar la precision en la llegada
al publico objetivo y maximizar el impacto en las plataformas digitales, buscando los anuncios
objetivos claros como generar conciencia en la marca o atraer usuarios. La efectividad como
detalla Guerin (2021), se debe a la capacidad de que los usuarios puedan interactuar con la marca

y con ello incrementar la posibilidad de conexién con la empresa y fomentando la fidelidad.
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Por ende, se diferencia con la publicidad tradicional debido a que es mas dindmica y los

usuarios pueden despejar inquietudes con una comunicacién directa con la empresa, reforzando la

credibilidad de la empresa e incrementando el alcance a otros posibles clientes.

1.3.4. Social Media Marketing

El marketing en redes sociales es un pilar fundamental en el &mbito digital, permitiendo a

las empresas a interactuar con las empresas. Para Laradi et al. (2023) las estrategias clave para

promocion de las marcas son las siguientes:

Tabla 3.

Estrategias de Social Media

Estrategia

Descripcion

Plataformas clave

Personalizacion en
el contenido

Colaboracion  con

los influencers

Contenidos de
videos cortos

Interactuar con los
usuarios

Se adapta el contenido con las preferencias,
los comportamientos y los datos demograficos
de los usuarios.

Permite asociarse con famosos para ampliar la
credibilidad en la marca

Uso de formatos de videos que sean cortos y
llamen la atencion

Mediante encuestas y opiniones

Instagram, TikTok y LinkedIn

Instagram, YouTube, TikTok

TikTok, Reels de Instagram y
Facebook

Instagram, Facebook y TikTok

Nota. Descripcion de las estrategias social media. Obtenido de: (Laradi et al., 2023).

Las estrategias descritas resaltan que las marcas pueden fortalecer la presencia y promocion

de redes sociales a través de formas efectivas como la personalizacion, alianzas estratégicas con

famosos o la interaccion con los usuarios y como resultado generar confianza y lealtad del publico

sobre la empresa.
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1.3.5. Segmentacion del mercado

Desde el punto de vista de Freire et al. (2019), la segmentacioén del mercado es una tactica
que se utiliza en el marketing porque permite a una empresa dividir los grupos que se asemejen de

acuerdo a caracteristicas comunes, los principales tipos son los siguientes:

Tabla 4.
Tipos de segmentacion de mercado
Tipo de segmentacion Caracteristica
Demografia Abarca agrupaciones por género, edad, etnia, ingresos entre
otros
Geografica Trata sobre la division de la ubicacion fisica
Conductual Refiere la segmentacion del comportamiento en la compra y
el producto
Psicografica Se toma en cuenta la personalidad, valores y los estilos de
vida

Nota. Descripcion de los tipos de segmentacion del mercado. Obtenido de: (Freire et al., 2019)

Por lo expuesto en la tabla, la segmentacion del mercado es una herramienta para el uso de
variables que identifiquen grupos que sean especificos y se logre adaptar a las necesidades de las
personas mediante productos y servicios que se ajusten a las expectativas de los clientes buscando

satisfaccion de estos. Ademas, asegura que el mercado logre diferenciar entre el éxito y el fracaso.
1.3.6. Mercado meta

El mercado meta como menciona Urbina (2022) se refiere al grupo de segmentos de
mercado elegidos por una entidad, a los que enfoca sus productos o servicios con la finalidad de
cubrir sus necesidades, anhelos y exigencias. La eleccion de estos segmentos se fundamenta en las

ventajas que pueden aportar a la entidad.

Es decir, simboliza el conjunto particular de consumidores a los que una compaiiia elige
dirigir sus estrategias de marketing, seleccionando aquellos segmentos donde puede cubrir de

manera mas efectiva sus requerimientos y lograr un rendimiento superior.
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De manera similar, Caballero & Lara (2023) mencionan que se distingue por tener clientes
con altas expectativas y una competencia cada vez mayor entre las empresas para cumplir o
exceder dichas expectativas. Esto se debe que en la actualidad los clientes exigen servicios de alta

calidad al precio mas bajo posible,

Por ende, lo que requieren las compaiiias es enfocar estrategias de marketing de servicios
y en un servicio de alta calidad para sobresalir y retener a sus clientes. El secreto del éxito reside
en entender las necesidades, preferencias y anhelos de los clientes, proporcionando experiencias

sobresalientes.
1.3.7. Anadlisis de situacion

Como establece Moreno (2020) :la situacién en las organizaciones es un procedimiento
esencial para la creacion de estrategias eficaces, dado que facilita la evaluacion del ambiente
interno y externo. La valoracion del ambiente interno se enfoca en examinar los recursos,
habilidades y estructuras organizativas de la compaiiia, lo cual facilita la deteccion de fortalezas y
debilidades. Las fortalezas pueden abarcar un fundamento econdmico robusto, una cultura
empresarial eficaz o procedimientos perfeccionados, mientras que las debilidades pueden
expresarse en ineficiencias en las operaciones, ausencia de innovaciéon o carencia de personal

especializado.

Identificar estos elementos no solo posibilita a la compafia incrementar sus ventajas
competitivas, sino también prever posibles problemas y rectificarlos antes de que se transformen

en barreras importantes.

Por otro lado, Alzate (2022) afirma que la valoracion del ambiente externo toma en cuenta

elementos que no estdn bajo el control directo de la compaiiia pero que pueden afectar su
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rendimiento. En este contexto, instrumentos como el analisis PESTEL facilitan el examen de

variables politicas, economicas, socioculturales, tecnologicas, ecoldgicas y juridicas.

Por ende, las compafiias pueden reconocer oportunidades como tendencias de mercado
beneficiosas o progresos tecnologicos, mientras que también identifican riesgos como el
incremento de la competencia, crisis financieras o modificaciones en la normativa. Es fundamental
tener esta informacion para prever cambios y reducir riesgos, dado que un ambiente de negocios

cambiante demanda habilidad para adaptarse y una toma de decisiones basada en informacion.
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el siguiente capitulo, se presenta la metodologia de investigacion, detallando los
aspectos fundamentales para el desarrollo del estudio, donde incluye el tipo de estudio, el enfoque,
la operacion de variables, la poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos que se emplea para establecer las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de

Indualca S.A.
2.1.Tipo de investigacion

El tipo de investigacion se enfoca en ser descriptivo y aplicado, esto significa que se busca
analizar las estrategias de marketing digital que estdn siendo utilizadas o que se podrian
implementar en la empresa, con el fin de mejorar la visibilidad y la presencia en el mercado local.
De igual manera, el estudio esta disefiado para aplicar soluciones practicas basadas en el analisis
de datos y estrategias que puedan incrementar la competitividad de Indualca S.A., en un entorno

digital creciente.

Por otro lado, se toma en cuenta un tipo correlacional que busca identificar las relaciones
entre variables clave, como el uso de las redes sociales, la calidad del contenido y el
posicionamiento de la marca, ayudando a priorizar los esfuerzos, segun las respuestas de la

poblacion, con el fin de generar impacto de acuerdo a las necesidades de la poblacion.
2.2. Enfoque

La investigacion adopta un enfoque mixto, combinando métodos que son cuantitativos y
cualitativos, mediante las encuestas que proporcionan datos numéricos sobre la percepcion y el

comportamiento de los clientes, mientras que la entrevista dirigida al propietario, permiten un
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analisis de la situacion de la empresa. Con la finalidad de generar una propuesta estratégica que

sugiere cambios para fortalecer el posicionamiento de Indualca S.A., en el ambito digital.

Este tipo de investigacion se orienta en la aplicacion de practicas de conocimientos,
combinando la observacion de los fendmenos actuales con propuestas estratégicas que puedan

generar un impacto positivo y la mejora de la competitividad en el negocio.



2.3.Operacionalizacion de variables

Tabla 5.
Operacion de variables
Objetivo Variable Indicador Fuente de Técnica Destinatario
informacion

Fundamentar e Marketing e Revision de la literatura @  Secundaria e Revision e Autores
tedricamente con una digital bibliogréﬁca
base bibliografica
sobre el marketing
digital y su aplicacion
en la industria,
convirtiéndose en un
sustento  para la
investigacion .
Determinar la
situacion actual de la
empresa mediante el
analisis de los
factores ~ internos  y e Fortalezas Encuesta * Cliegtes.
externos de e Analisis e  Oportunidades e Primaria e Entrevista * Propictario de la
INDUALCA S.A. en . . e . empresa
Ibarra, estableciendo FODA e Debilidades e Secundaria e Andlisis interno y e Informes de la
fortalezas, e Amenazas externo empresa
oportunidades,
debilidades y
amenazas del
negocio.
Determinar la e Porcentaje de
situacion actual del consumidores .

. e C(lientes
mercado satisfechos . e Encuesta .
identificando * M(?rcg do Nivel de reconocimiento Prlmarla. e Entrevista * Propictario de la
competidores, objetivo de la marca Secundaria empresa
caracteristicas, °

preferencias y

Nivel de preferencia del
consumidor
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necesidades de los

Clientes

. . . . L Encuesta ..
consumidores de Nivel de satisfaccion con e  Primaria . Propietario de la
., Producto . . Entrevista
Ibarra en relacion con el servicio y productos Secundaria empresa
los productos de
madera y Porcentaje de Encuesta Clientes
preservantes. . consumidores que e Primaria . Propietario de la
Precio . . . Entrevista
consideran justo el Secundaria empresa
precio
Porcentaje de Clientes
s S Encuesta .
accesibilidad de los e Primaria . Propietario de la
Plaza . . Entrevista
puntos de venta fisicosy e Secundaria empresa
digitales
. Encuesta Clientes
. . Primaria . Propietario de la
Promocion Porcentaje de ventas . Entrevista
Secundaria empresa
Disefiar estrategias de  Estrategias Numero de estrategias
marketing digital que digitales implementadas
incluya acciones
esp§01ﬁcas en redes Clientes
sociales,  contenido . Encuesta L
. e Primaria . Propietario de la
web, y campaiias con Entrevista

la  finalidad  del
aumento en la
visibilidad y
reconocimiento en la
marca.

e Secundaria

empresa

Nota. Descripcidn de la operacionalizacion de variables. Elaborado por la autora



2.4. Poblacion

La poblacion del estudio esta conformada por los residentes de la ciudad de Ibarra,
enfocandose en el segmento econdmicamente activo, porque representa un grupo clave que puede
acceder a los productos para posteriormente, analizar y desarrollar estrategias de marketing digital
dirigidas por Indualca S.A. Segtn datos del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del
Canton Ibarra (2022) es un grupo de 209 920, constituyendo una parte significativa en la

comunidad, lo que convierte en un publico estratégico para fortalecer la visibilidad de la marca.
2.5.Muestra

Para el célculo del tamafio de muestra, se aplico un muestreo no probabilistico simple,
tomando en cuenta al grupo de 209 920 economicamente activos. Por lo tanto, se utiliz6 como

referencia la formula para poblaciones finitas:

poblaciones finitas mostrando a continuacién:

N(0)?Z72
n= 2
(N=T1(e)>+ ()22

Donde:

e n="Tamafio de la muestra N=Tamafio

e delapoblacion

e o0 = Desviacion estandar, donde se considera una constante de 0,05, apropiada para este tipo
e de muestras.

e 7= Valor de confianza, es un valor constante donde se considera el 90%, considerando una

muestra conflable.
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e c¢= Limite aceptable de error, en este apartado se considera el 5%, siendo un valor alto usado

en los estudios (Sampieri & Torres, 2018).

n= 209920(1,645)%0,92
=269
(209920 — 1)(0,5)2 + (1,645)20,92

A partir del calculo muestral, se determin6 que las encuestas se aplicaran a un total de 269
personas, asimismo, se realiz6 una entrevista al propietario de Indualca S.A., con el proposito de

comprender la situacion del negocio.
2.6. Técnicas

Las técnicas seleccionadas son la encuesta y entrevistas. Las encuestas se aplican a el grupo
econdmicamente activo, con el fin de comprender las preferencias, habitos de consumo y la
percepcion de INDUALCA S.A., por otro lado, la entrevista al propietario de la empresa, es vital
con fin de obtener una visidn interna sobre las estrategias actuales, las mejoras y la percepcion

sobre el uso del marketing.
2.7.Instrumentos

Se aplicd un cuestionario estructurado para la entrevista, con una escala de Linkert que va
desde totalmente de acuerdo a totalmente en desacuerdo. Esta escala permite medir el grado de
aceptacion de las afirmaciones relacionadas con las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de Indualca.

Por otro lado, las entrevistas son semiestructuradas con preguntas abiertas dirigidas al

propietario de Indualca S.A. Este instrumento permite obtener informacion cualitativa de las
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percepciones, experiencias y sugerencias sobre las estrategias digitales actuales y cudles serian las

posibles mejoras, por ende, las preguntas abiertas facilitan respuestas profundas del tema.
2.8.Procedimiento de aplicacion

Para la recoleccion de datos se utilizan encuestas digitales aplicadas mediante Google
Forms, lo que permite la recoleccion organizada de las respuestas, facilitando la exportacion para
el andlisis, se realizo el levantamiento de manera presencial, con el fin de verificar la autenticidad
de las respuestas, posterior se realizo el estadistico mediante SPSS, en este software se realiza la
limpieza, codificacion y analisis de los datos, generando tablas que permitan interpretar las

percepciones y opiniones de los participantes.

Por otro lado, las entrevistas semiestructuradas se llevan a cabo con el propietario de la
empresa, usando una grabadora para asegurar la fidelidad de la informacion. Antes de iniciar, se

solicita el consentimiento del entrevistado para garantizar la ética y confidencialidad del proceso.
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3. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta seccion se presentan los resultados y la discusion derivados de la entrevista y las
encuestas realizadas con el objetivo de comprender las necesidades y expectativas de los clientes

de Indualca S.A. en relacion con las estrategias de marketing digital implementadas por la empresa.

3.1. Analisis de la entrevista

El objetivo de la entrevista fue conocer las respuestas del propietario de Indualca S.A.
acerca de las estrategias implementadas en marketing digital, con el fin de comprender como estas
acciones estan influyendo en la visibilidad de la marca, la captacion de clientes, y el crecimiento
general de la empresa. Ademas, se buscoé identificar las areas de mejora dentro de las estrategias

actuales, especialmente en cuanto a la segmentacion y optimizacion de campanas.

Tabla 6.
Ficha entrevista

ITEMS RESPUESTAS
Entrevistado Propietario de Indualca S.A.
Ubicacion Ibarra, Ecuador

Meétodo Entrevista estructurada

La empresa utiliza redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn para

Estrategias en redes L . . .
£ aumentar la visibilidad, publicando contenido relevante y promocionando

sociales

productos.
Campanas publicitarias Actualmente no se realizan campafias publicitarias segmentadas debido a
segmentadas limitaciones de recursos y falta de personal especializado.

El contenido generado en redes sociales contribuye a fortalecer la imagen de la

Contenido digital marca, mostrando los valores de la empresa y atrayendo a los clientes.

Se utiliza para mantener una comunicacion constante con los clientes, enviando

Email marketin L . . )
& boletines informativos y promociones exclusivas.

Monitoreo de La empresa monitorea el desempefio de las campaiias utilizando herramientas
estrategias digitales como Google Analytics para hacer ajustes en tiempo real.

Indualca S.A. tiene un plan estratégico claro para posicionarse en el mercado

Plan estratégico digital digital de Ibarra, enfocandose en redes sociales, SEO y colaboraciones locales.

Inversion en publicidad Se destina una parte significativa del presupuesto a la publicidad digital, pero la
digital falta de segmentacion limita la efectividad de las campatias.
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ITEMS RESPUESTAS

Entrevistado Propietario de Indualca S.A.

Las estrategias de marketing digital han generado un aumento en las ventas y la

Impacto en ventas o . . . . .
P fidelizacion de los clientes, gracias a la interaccion constante en redes sociales y

fidelizacion )

promociones.
Inversién en productos Se invierte continuamente en la mejora de productos y servicios segun las
y servicios necesidades y el feedback de los clientes, asegurando su satisfaccion.
Competitividad de Los precios son competitivos y justos en relacion con el mercado local, tomando
precios en cuenta la demanda y los costos de produccion.

Accesibilidad de puntos Tanto los puntos de venta fisicos como la tienda online estan optimizados para
de venta ser accesibles y ofrecer una experiencia de compra fluida.

Nota. Descripcidn entrevista. Fuente: Indualca.S.A.

Indualca S.A. ha implementado varias estrategias digitales efectivas que han aumentado la
visibilidad de la marca y la fidelizacion de clientes. Sin embargo, la falta de segmentacion en las
campanas publicitarias representa una oportunidad importante porque mejoraria el rendimiento de
las inversiones en publicidad, asi como el uso de email marketing y las redes sociales son clave en

la comunicacion constante con los clientes.
3.2. Analisis encuesta
3.2.1. Analisis descriptivos

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada a los

ciudadanos de Ibarra.

Tabla 7.
Pregunta demogridfica

.Con qué género te identificas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Masculino 155 57,6 57,6 57,6
Femenino 114 42.4 42,4 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms
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De acuerdo con los resultados de la encuesta sobre el género de los participantes, el 57,6%
se identifico como masculino, mientras que el 42,4% se identifico como femenino. Estos
resultados muestran que, en la muestra, hay una mayor representacion del género masculino en

comparacion con el femenino.

Tabla 8.
Pregunta demogrdfica

(En qué rango de edad te encuentras?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 18 afios a 24 afios 66 24,5 24,5 24,5
25 anos a 40 afios 108 40,1 40,1 64,7
40 a 65 afios 65 24,2 242 88,8
65 en adelante 30 11,2 11,2 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

Los resultados de la encuesta sobre el rango de edad de los participantes muestran la
siguiente distribucion: de un total de 269 encuestados, el grupo con mayor representacion es el de
25 a 40 afios, que comprende el 40,1% de los participantes. El siguiente grupo en tamafio es el de
18 a 24 afos, con un 24,5%. Por otro lado, el grupo de 40 a 65 afios representa el 24,2% de los

encuestados, mientras que el grupo de 65 afios en adelante es el menos representado, con 11,2%.

Tabla 9.
Pregunta 1
1. Considero que Indualca S.A tiene una buena presencia en redes sociales.
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 5 1,9 1,9 1,9
De acuerdo 20 74 74 9,3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 48 17,8 17,8 27,1
En desacuerdo 100 37,2 37,2 64,3
Totalmente en desacuerdo 96 35,7 35,7 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms
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Segun los resultados obtenidos de la encuesta, en relaciéon con la percepcion de los
encuestados sobre si Indualca S.A. tiene una buena presencia en redes sociales, la mayoria de las
respuestas reflejan una opinidon negativa. Solo un 1,9% de los participantes esta totalmente de
acuerdo, mientras que un 7,4% esta de acuerdo. Sin embargo, un 37,2% expresd que estd en
desacuerdo, y el 35,7% esta totalmente en desacuerdo. Ademads, un 17,8% se posicion6 en una

postura neutral, indicando que no se muestra ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 10.
Pregunta 2

2. Las promociones y publicidad digital de Indualca S.A me resultan atractivas y relevantes.

Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 10 3,7 3,7 3,7
De acuerdo 39 14,5 14,5 18,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 63 23,4 23,4 41,6
En desacuerdo 84 31,2 31,2 72,9
Totalmente en desacuerdo 73 27,1 27,1 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

En relacion con la percepcion sobre si las promociones y publicidad digital de Indualca
S.A. resultan atractivas y relevantes, los resultados de la encuesta muestran una distribucion
variada de opiniones. Un 3,7% de los encuestados estd totalmente de acuerdo, mientras que un
14,5% esta de acuerdo. Sin embargo, un 23,4% se mostrd neutral, indicando que ni estan de
acuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado, un 31,2% de los participantes expresé que esta en

desacuerdo y un 27,1% totalmente en desacuerdo con la afirmacion.
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Tabla 11.
Pregunta 3

3. El contenido que Indualca S.A comparte en sus plataformas digitales es tutil e informativo.

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 16 5,9 59 6,7
Ni de acuerdo ni desacuerdo 47 17,5 17,5 242
En desacuerdo 145 53,9 53,9 78,1
Totalmente en desacuerdo 59 21,9 21,9 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

En relacion con la pregunta sobre si el contenido que Indualca S.A. comparte en sus
plataformas digitales es util e informativo, los resultados muestran una clara tendencia negativa.
Solo un 0,7% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, mientras que el 5,9% esta de acuerdo.
Un 17,5% de los participantes se encuentra en una postura neutral. Sin embargo, la gran mayoria
de los encuestados, un 53,9%, estd en desacuerdo con la afirmacién, y un 21,9% esté totalmente
en desacuerdo. Este patron de respuestas refleja que mas del 75% de los participantes considera

que el contenido proporcionado por la empresa no cumple con las expectativas de ser util e

informativo.
Tabla 12.
Pregunta 4
4. Creo que Indualca S.A utiliza adecuadamente las herramientas digitales para mejorar su servicio
al cliente.
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 12 4,5 4,5 5.2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 48 17,8 17,8 23,0
En desacuerdo 107 39,8 39,8 62,8
Totalmente en desacuerdo 100 37,2 37,2 100,0
Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms



47

Segtin los encuestados, en relacion con el uso de las herramientas digitales para mejorar el
servicio al cliente por parte de Indualca S.A., los resultados muestran una opinién mayormente
negativa. Solo un pequeiio 0,7% esté totalmente de acuerdo, mientras que un 4,5% esta de acuerdo
con la afirmacién. Un 17,8% se mantiene neutral, sin mostrar una postura clara. Por otro lado, un
39,8% de los participantes estd en desacuerdo, y un 37,2% esté totalmente en desacuerdo, lo que
indica una percepcion negativa en cuanto al uso de las herramientas digitales para mejorar el

servicio al cliente.

Tabla 13.
Pregunta 5

5. Me siento identificado con la imagen y comunicacion digital de Indualca S.A.

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 5 1,9 1,9 2,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 47 17,5 17,5 20,1
En desacuerdo 104 38,7 38,7 58,7
Totalmente en desacuerdo 111 41,3 41,3 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

De acuerdo con los resultados de la encuesta sobre si los encuestados se sienten
identificados con la imagen y comunicacion digital de Indualca S.A., la mayoria de las respuestas
son negativas. Apenas un 0,7% de los participantes esta totalmente de acuerdo con la afirmacion,
mientras que un 1,9% esta de acuerdo. Un 17,5% se encuentra neutral, sin mostrar una postura
clara sobre el tema. Por otro lado, un 38,7% de los encuestados esta en desacuerdo, y un 41,3%

esta totalmente en desacuerdo con la afirmacion.
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Tabla 14.
Pregunta 6
6. La publicidad digital de Indualca S.A influye en mi decisién de compra.
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 5 1,9 1,9 2,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 56 20,8 20,8 23,4
En desacuerdo 164 61,0 61,0 84,4
Totalmente en desacuerdo 42 15,6 15,6 100,0
Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

Segun los resultados obtenidos sobre si la publicidad digital de Indualca S.A. influye en la
decision de compra, la mayoria de los encuestados no considera que esta tenga un impacto
significativo. Solo un pequeiio 0,7% esté totalmente de acuerdo con la afirmacién, y un 1,9% esta

de acuerdo.

En contraste, un 20,8% de los participantes se mostr6 neutral al respecto. Sin embargo, un
61% esta en desacuerdo, y un 15,6% esté totalmente en desacuerdo con la idea de que la publicidad

digital influye en su decision de compra.

Tabla 15.
Pregunta 7

7. Considero que Indualca S.A esta bien posicionada en el mercado digital de Ibarra.

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 23 8,6 8,6 9.3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 38 14,1 14,1 23,4
En desacuerdo 112 41,6 41,6 65,1
Totalmente en desacuerdo 94 349 349 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

En relacion con la percepcion sobre si Indualca S.A. estd bien posicionada en el mercado
digital de Ibarra, los resultados de la encuesta muestran una tendencia mayoritaria en desacuerdo.

Soloun 0,7% de los encuestados esté totalmente de acuerdo, mientras que un 8,6% esta de acuerdo.
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Un 14,1% se mantiene neutral en su opinion. Sin embargo, un 41,6% de los participantes estd en
desacuerdo con la afirmacion y un 34,9% esté totalmente en desacuerdo, lo que indica que mas de

76% de los encuestados no considera que la empresa esté bien posicionada en el mercado digital

de Ibarra.
Tabla 16.
Pregunta 8§
8. Estoy satisfecho con la calidad de los productos que ofrece Indualca S.A.
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 8 3,0 3,0 3,7
Ni de acuerdo ni desacuerdo 62 23,0 23,0 26,8
En desacuerdo 142 52,8 52,8 79,6
Totalmente en desacuerdo 55 20,4 20,4 100,0
Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

Los resultados de la encuesta sobre la calidad de los productos de Indualca S.A. muestran
una percepcion predominantemente negativa. Apenas un pequefio porcentaje, 0,7%, estad
totalmente de acuerdo con la calidad de los productos, mientras que un 3% esta de acuerdo. Un
23% se muestra neutral, sin expresar una opinion clara. De igual manera, una gran mayoria, el

52,8%, est4 en desacuerdo con la calidad, y un 20,4% esté totalmente en desacuerdo.

Tabla 17.
Pregunta 9
9. Considero que los precios de Indualca S.A son justos en comparacion con otras empresas
similares.
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 5 1,9 1,9 2,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 53 19,7 19,7 22,3
En desacuerdo 163 60,6 60,6 82,9
Totalmente en desacuerdo 46 17,1 17,1 100,0
Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms
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De acuerdo con los resultados de la encuesta sobre si los precios de Indualca S.A. son justos
en comparacion con otras empresas similares, la mayoria de los encuestados tiene una opinion
negativa. Solo un 0,7% esta totalmente de acuerdo con la afirmacion y un 1,9% esta de acuerdo.
Un 19,7% se mantiene neutral sobre esta cuestion, mientras que un 60,6% de los participantes esta

en desacuerdo con que los precios sean justos. Ademas, un 17,1% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 18.
Pregunta 10

10. Los puntos de venta fisicos y digitales de Indualca S.A son accesibles para mi.

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 5 1,9 1,9 2,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 44 16,4 16,4 19,0
En desacuerdo 160 59,5 59,5 78,4
Totalmente en desacuerdo 58 21,6 21,6 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

Los resultados obtenidos en la encuesta sobre la accesibilidad de los puntos de venta fisicos
y digitales de Indualca S.A. revelan una percepcion mayoritariamente negativa. Solo un 0,7% de
los encuestados esta totalmente de acuerdo con que los puntos de venta son accesibles, mientras
que un 1,9% estd de acuerdo. Un 16,4% se mostrd neutral en cuanto a la accesibilidad, mientras

que un 59,5% esta en desacuerdo y un 21,6% esté totalmente en desacuerdo.

Tabla 19.
Pregunta 11

11. Las promociones y ofertas que realiza Indualca S.A me motivan a comprar sus productos.

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 2 7 7 7
De acuerdo 10 3,7 3,7 4,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 50 18,6 18,6 23,0
En desacuerdo 137 50,9 50,9 74,0
Totalmente en desacuerdo 70 26,0 26,0 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms
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En cuanto a la pregunta sobre si las promociones y ofertas de Indualca S.A. motivan a los
encuestados a comprar sus productos, los resultados muestran una tendencia mayoritariamente
negativa. Solo un 0,7% est4 totalmente de acuerdo con que las promociones son motivadoras,
mientras que un 3,7% estd de acuerdo. Por otro lado, un 18,6% de los participantes se encuentra
neutral en cuanto a la motivacidon que generan las promociones, mientras que un 50,9% esta en

desacuerdo y un 26% esta totalmente en desacuerdo con la afirmacion.

Tabla 20.
Pregunta 12

12. El contenido que Indualca S.A comparte en sus plataformas digitales es util e informativo.

Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 7 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 8 3,0 3,0 5,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 34 12,6 12,6 18,2
En desacuerdo 139 51,7 51,7 69,9
Totalmente en desacuerdo 81 30,1 30,1 100,0

Total 269 100,0 100,0

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

3.2.2. Tablas cruzadas

Se presenta el analisis de las relaciones entre dos 0 més preguntas mediante el uso de tablas
cruzadas. Esta técnica permite examinar como se distribuyen las respuestas de los encuestados en
funcién de diferentes categorias, revelando posibles patrones, asociaciones o diferencias

significativas entre las preguntas.



52

Tabla 21.
Tabla cruzada Pregunta 2 y pregunta 3

Tabla cruzada 2. Las promociones y publicidad digital de Indualca S.A me resultan atractivas y
relevantes y 3. El contenido que Indualca S.A comparte en sus plataformas digitales es util e
informativo.

Recuento
3. El contenido que Indualca S.A comparte en sus
plataformas digitales es 1til e informativo.
Ni de Totalmente
Totalmente acuerdo niEn en
de acuerdo De acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
2. Las promocionesTotalmente de2 0 8 0 0 10
y publicidad digitalacuerdo
de Indualca S.A meDe acuerdo 0 5 0 19 15 39
resultan atractivasNi de acuerdo ni0 0 21 34 8 63
y relevantes. desacuerdo
En desacuerdo 0 8 18 53 5 84
Totalmente en0 3 0 39 31 73
desacuerdo
Total 2 16 47 145 59 269

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

La tabla cruzada muestra la relacion entre dos variables: las percepciones sobre las
promociones y publicidad digital de Indualca S.A. y la utilidad e informacion del contenido digital
compartido por la empresa. Los resultados revelan que, en general, las opiniones negativas sobre

una variable estan estrechamente relacionadas con las opiniones negativas sobre la otra.

De los encuestados, aquellos que consideran que las promociones y publicidad digital no
son atractivas ni relevantes en desacuerdo o totalmente en desacuerdo también tienden a opinar de
manera negativa sobre la utilidad y relevancia del contenido compartido en las plataformas
digitales. En particular, un alto porcentaje de los que no encuentran las promociones atractivas 53
respuestas en desacuerdo y 31 totalmente en desacuerdo también consideran que el contenido de
la empresa no es util ni informativo. Por otro lado, solo un pequefio porcentaje de los encuestados

que encuentran las promociones y publicidad digital atractivas en la categoria de acuerdo opinan
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que el contenido es también util e informativo, lo que sugiere que existe una falta de alineacion
entre estas dos areas.

Tabla 22.
Tabla cruzada pregunta 8 y pregunta 9

Tabla cruzada 8. Estoy satisfecho con la calidad de los productos que ofrece Indualca S.A.*9.
Considero que los precios de Indualca S.A son justos en comparacion con otras empresas similares.
Recuento

9. Considero que los precios de Indualca S.A son justos en
comparacion con otras empresas similares.

Ni de Totalmente
Totalmente acuerdo niEn en
de acuerdo De acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
8. Estoy satisfechoTotalmente de2 0 0 0 0 2
con la calidad deacuerdo
los productos queDe acuerdo 0 5 0 3 0 8
ofrece IndualcaNi de acuerdo ni0 0 31 31 0 62
S.A. desacuerdo
En desacuerdo 0 0 22 91 29 142
Totalmente en0 0 0 38 17 55
desacuerdo
Total 2 5 53 163 46 269

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

El anélisis de la tabla cruzada entre las variables "Satisfaccion con la calidad de los
productos de Indualca S.A." y "Percepcion de los precios de Indualca S.A. en comparacion con
otras empresas similares" revela que la satisfaccion con la calidad de los productos y la opinion

sobre los precios no parecen estar fuertemente correlacionadas.

De los encuestados, solo un 0,7% se mostrd totalmente de acuerdo con la afirmacion de
que esta satisfecho con la calidad de los productos y considera que los precios son justos. Un
pequefio 1,9% estuvo de acuerdo con ambas afirmaciones. Sin embargo, la gran mayoria, un
52,8%, opind que la calidad de los productos no esta alineada con los precios justos, porque se
mostrd en desacuerdo con ambas afirmaciones. Ademas, un 20,4% de los participantes considero

que los precios no eran justos, pero tampoco estaba satisfecho con la calidad de los productos.
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Tabla 23.
Tabla cruzada pregunta 5 y pregunta 12

Tabla cruzada 5. Me siento identificado con la imagen y comunicacion digital de Indualca S.A.*11.
Las promociones y ofertas que realiza Indualca S.A me motivan a comprar sus productos.
Recuento

11. Las promociones y ofertas que realiza Indualca S.A me
motivan a comprar sus productos.

Ni de Totalmente
Totalmente acuerdo niEn en
de acuerdo De acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
5. Me sientoTotalmente de2 0 0 0 0 2
1dentificado con laacuerdo
imagen yDe acuerdo 0 5 0 0 0 5
comunicacion Ni de acuerdo ni0 0 37 10 0 47
digital de Indualcadesacuerdo
S.A. En desacuerdo 0 0 8 89 7 104
Totalmente en0 5 5 38 63 111
desacuerdo
Total 2 10 50 137 70 269

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

En relacién con la tabla cruzada que compara la identificacion con la imagen digital de
Indualca S.A. y la influencia de sus promociones y ofertas sobre las decisiones de compra, se
observa que, en general, existe una baja correlacion entre ambas percepciones. Apenas un pequeiio
porcentaje, 0,7%, de los encuestados que se sienten totalmente identificados con la imagen de la
empresa también consideran que las promociones realmente los motivan a comprar, lo que refleja

una relacion algo limitada.

Por otro lado, la mayoria de los participantes, especialmente aquellos que no se sienten
identificados con la imagen digital de Indualca S.A., expresaron que las promociones no influyen
significativamente en su decision de compra. El 50,9% de los encuestados que se muestran en
desacuerdo con la imagen digital también piensan que las promociones no son suficientemente

atractivas.



Tabla 24.
Tabla cruzada pregunta 1 y pregunta 10

55

Tabla cruzada 1. Considero que Indualca S.A tiene una buena presencia en redes sociales.*10. Los

puntos de venta fisicos y digitales de Indualca S.A son accesibles para mi.
Recuento

10. Los puntos de venta fisicos y digitales de Indualca S.A
son accesibles para mi.

Totalmente

5

20
48

100
96

Ni
Totalmente acuerdo niEn en
de acuerdo De acuerdodesacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
1. Considero queTotalmente de2 0 3 0 0
Indualca S.A tieneacuerdo
una buenaDe acuerdo 0 5 0 4 11
presencia en redesNi de acuerdo ni0 0 21 24 3
sociales. desacuerdo
En desacuerdo 0 0 10 75 15
Totalmente en0 0 10 57 29
desacuerdo
Total 2 5 44 160 58

269

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

Entre la percepcion de la presencia de Indualca S.A. en redes sociales y la accesibilidad de

sus puntos de venta fisicos y digitales, se observa que las opiniones de los encuestados varian

considerablemente, pero en general, la relacion entre estas dos variables no parece ser muy fuerte.

Un 2% de los encuestados que consideran que Indualca S.A. tiene una buena presencia en

redes sociales también opina que los puntos de venta de la empresa son totalmente accesibles. Sin

embargo, un 7,4% de los participantes que también de acuerdo con la presencia en redes sociales,

no considera que los puntos de venta sean accesibles, porque mencionaron respuestas negativas en

cuanto a la accesibilidad.
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Tabla 25.
Tabla cruzada pregunta 6 y pregunta 12

Tabla cruzada 6. La publicidad digital de Indualca S.A influye en mi decisién de compra.*12. El
contenido que Indualca S.A comparte en sus plataformas digitales es itil e informativo.
Recuento

12. El contenido que Indualca S.A comparte en sus
plataformas digitales es 1til e informativo.

Ni de Totalmente
Totalmente acuerdo niEn en
de acuerdo De acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
6. La publicidadTotalmente de2 0 0 0 0 2
digital de Indualcaacuerdo
S.A influye en miDe acuerdo 0 5 0 0 0 5
decision deNi de acuerdo ni0 0 26 24 6 56
compra. desacuerdo
En desacuerdo 5 0 0 111 48 164
Totalmente en( 3 8 4 27 42
desacuerdo
Total 7 8 34 139 81 269

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

Al observar los resultados de la tabla cruzada entre la influencia de la publicidad digital y
la percepcion sobre la utilidad del contenido digital de Indualca S.A., se revela una conexion
moderada pero también ciertas dreas de mejora. Un pequefio 0,7% de los encuestados que
afirmaron que la publicidad digital influye en su decision de compra también consideraron que el
contenido que la empresa comparte es util e informativo. Ademads, un 1,9% indic6 que ambas
afirmaciones son ciertas, tanto en términos de la influencia de la publicidad como en la utilidad

del contenido.

Sin embargo, la mayoria de los participantes se posiciona en el sentimiento negativo o
neutral respecto a ambas variables. E1 20,8% de los encuestados considera que la publicidad digital
no impacta en su decision de compra, y al mismo tiempo, no perciben que el contenido compartido
sea relevante ni informativo. De igual manera, un 15,6% se mostré completamente en desacuerdo
con la influencia de la publicidad y la utilidad del contenido, lo que sugiere que hay una

desconexion importante en estas areas.



57

3.2.3. Correlaciones

En el siguiente apartado, se presenta un analisis de la fiabilidad de las variables utilizadas
en la encuesta, especificamente mediante el calculo del Alfa de Cronbach. Este indice es
fundamental para evaluar la consistencia interna de las preguntas o items dentro de una escala de
medicion, asegurando que las respuestas obtenidas sean coherentes y reflejen de manera confiable

el concepto que se esta midiendo.

Tabla 26.
Alfa de Cronbach fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,903 12

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms

El Alfa de Cronbach de 0,903 obtenido en la encuesta sugiere que las preguntas utilizadas
son altamente consistentes y que las respuestas de los encuestados son coherentes entre si, este
valor, cercano a 1, indica una fiabilidad excelente, lo que significa que los items medidos por la
encuesta estan bien correlacionados y permiten obtener resultados precisos y representativos sobre
el tema de estudio, dado que el valor es alto, se puede concluir que la escala de medicion utilizada

es adecuada para capturar las percepciones de los participantes de manera confiable.

A continuacion se muestra el analisis de las correlaciones de Pearson entre las preguntas

planteadas.



Tabla 27.

Correlaciones
Correlaciones
3. El 12. El
contenido 0. Laj7. 9. 10. Los contenido

L. 2. Las|que 4. Creo que publicida |[Considero (8. Estoy [Considero |puntos |11. Lasque
Consider [promocione(lndualca [Indualca S.A d digital [que satisfech |que los|de venta [promocione(Indualca
o ques yIS.A utiliza 5. Me siento|de Indualca |o con lajprecios de (fisicos y|s y ofertasS.A
Indualca |publicidad |comparte [adecuadamen [identificado [Indualca [S.A  estajcalidad |Indualca [(digitales |que realizacomparte
S.A tiene|digital defen  sus |te lasicon lalS.A bien de  losS.A son|de Indualca |en  sus
una Indualca |plataforma |herramientas [imagen yinfluye [posicionad producto justos  enlndualca [S.A melplataforma
buena [S.A me;s digitalegdigitales parajcomunicacio en mifa en els quejcomparaci6 [S.A sonjmotivan as digitales
presenciafresultan  |es util e@mejorar  sun digital degdecision jmercado [|ofrece |n con otrafaccesible|comprar |es util ¢
en redesfatractivas ylinformativ [servicio allIndualca de digital de|Indualca |empresas |s  parajsus informativ
sociales. [relevantes. [0. cliente. S.A. compra. |[barra. S.A. similares. |mi. roductos. [0.

1. Considero|Correlacié |1 460" 297" ,258™ 4517 382" 267 235" 391 319" 1,388 ,140"

que Indualcajn de

S.A tiene una[Pearson

buena Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,022

presencia en |(bilateral)

redes N 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269

sociales.

2. Las|Correlaci6 |,460™ |1 239" ,210™ ,532" 392" 437" 430" |,340™ 256" 451" 210"

promociones [n de

y publicidad [Pearson

digital dejSig. ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001

Indualca S.A|(bilateral)

me  resultan|N 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269

atractivas Y

relevantes.

3. ElCorrelacio [, 297 [239™ 1 424" 475" 562" 1,630 420" 491 4397 443" 1406

contenido queln de

Indualca S.A[Pearson

comparte  enSig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

sus (bilateral)

plataformas [N 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269 269

digitales  es

atil o

informativo.
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4. Creo que
Indualca S.A
utiliza

Correlacio
n de
Pearson

258"

,210™

424"

422"

1491

,625™

469"

484"

,616™

414"

409"

adecuadamen
te las|

Sig.
(bilateral)

,000

,001

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

herramientas
digitales para
mejorar sy
servicio al
cliente.

IN

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

5. Me siento
identificado
con la imagen

Correlacio
n de
Pearson

451"

,532™

475

422"

,598™

429"

,509™

636"

,521™

,680™

359"

Yy
comunicacion

Sig.
(bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

digital de
Indualca S.A.

IN

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

6. Laj
publicidad
digital de

Correlacio
n de
Pearson

382"

,392"

,562"

4917

,598"™

,650™

,521™

L6317

,593™

,542"

432"

Indualca S.A
influye en mi

Sig.
(bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

decision  de
compra.

IN

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

7. Considero
que Indualca
S.A esta bien

Correlacio
n de
Pearson

267"

437"

,630™

,625™

429"

,650™

,655™

489"

,538"

,579"

625"

posicionada
en el mercado

Sig.
(bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

digital de
Ibarra.

IN

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

8. Estoy
satisfecho con
la calidad de

Correlacio
n de
Pearson

235"

430"

420"

469"

,509"

L5217

,655™

561"

,553"

418"

502"

los productos
que ofrecg

Sig.
(bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

Indualca S.A.

N

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

269

9. Considero

Correlacio

que los
precios de]

n de
Pearson

391"

,340™

491"

484"

,636"

631"

489"

,561™

544"

416

457"
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Indualca S.A[Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
son justos en|(bilateral)

1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000

comparacion [N 269 269 269 269
con otras
empresas
similares.

269

269

269

269

269

269

269

269

10. Los|Correlacio [[319™  [256™ | 439™ 616™
puntos dgn de
venta fisicos yPearson

,521™

,593™

,538™

,553™

5447

4947

491"

digitales  dgSig. ,000 ,000 ,000 ,000
Indualca S.Al(bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

son accesible§N 269 269 269 269
para mi.

269

269

269

269

269

269

269

269

11. Las|Correlaci6 |,388™ 451" 443" 414™
promociones [n de
y ofertas que|Pearson

,680™

,542"

579"

418"

416

494"

633"

realiza Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
Indualca S.A|(bilateral)

1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000

me motivan a[N 269 269 269 269
comprar  sus
productos.

269

269

269

269

269

269

269

269

12. ElCorrelacio [,140"  |,210™ 406" 409™
contenido quen de
Indualca S.A|Pearson

,359"

432"

,625™

,502™

457"

491"

,633™

comparte  enSig. ,022 ,001 ,000 ,000
sus (bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

plataformas [N 269 269 269 269
digitales es
ntil e
informativo.

269

269

269

269

269

269

269

269

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Respuestas encuesta. Fuente: Forms



En términos generales, los resultados muestran que la mayoria de las variables tienen
correlaciones positivas significativas, lo que sugiere que las percepciones de los consumidores
estan interrelacionadas de manera coherente. Por ejemplo, la presencia en redes sociales tiene una
correlacion positiva significativa con la eficacia de las promociones y la accesibilidad de los puntos
de venta, lo que indica que aquellos que perciben una buena presencia en redes sociales también
tienden a valorar positivamente otros aspectos de la empresa, como sus promociones y la facilidad
para acceder a los productos. Esta relacion subraya la importancia de una estrategia de
comunicacion digital solida, que no solo ayude a fortalecer la imagen de la marca, sino que también

influencie en la percepcion de sus promociones.

Una de las correlaciones mas destacadas es la que existe entre la identificacion con la
imagen digital de la empresa y la satisfaccion con la calidad de los productos, con una correlacion
de 0,636. Este hallazgo sugiere que una imagen de marca fuerte y coherente en plataformas
digitales tiene un impacto directo sobre la percepcion de la calidad del producto. De esta manera,
Indualca S.A. parece estar logrando una conexion positiva entre su presencia digital y la
satisfaccion del cliente, lo cual es un punto fuerte que resaltar. Otro aspecto positivo es la relacion
significativa entre la publicidad digital y la decision de compra (r = 0,650). Esto demuestra que las
campafias publicitarias de Indualca S.A. estan teniendo un impacto directo y positivo en las
decisiones de compra de los consumidores. Este dato es clave, porque resalta la efectividad de la
publicidad digital en la generacion de ventas, sugiriendo que la empresa deberia seguir invirtiendo

en este tipo de estrategias.

Sin embargo, a pesar de estas fortalezas, también se identificaron 4reas de mejora. Por
ejemplo, aunque existe una correlacion significativa entre los precios y la satisfaccion con la

calidad de los productos (r = 0,636), hay una parte considerable de los encuestados que no perciben
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los precios como justos en comparacion con otras empresas similares. Esto sugiere que Indualca
S.A. podria necesitar revisar su estrategia de precios o mejorar la comunicacién sobre el valor que
ofrecen sus productos, porque los consumidores parecen no ver una correspondencia clara entre la
calidad y el precio. En términos de accesibilidad, aunque existe una correlacion positiva con otras
variables, como la satisfaccion con la calidad de los productos (r = 0,553) y las promociones, los
valores relativamente bajos de estas correlaciones indican que Indualca S.A. podria mejorar en
este aspecto, especialmente en los canales de venta digitales. Una mayor facilidad para acceder a
los productos, tanto en tiendas fisicas como en linea, podria generar una mayor satisfaccion entre

los consumidores, lo que podria traducirse en mayor fidelizacion.

De igual manera, la correlacion moderada entre la publicidad digital y la utilidad del
contenido digital (r = 0,542) muestra que, aunque hay una relacion positiva, las promociones y el
contenido no estan completamente alineados. Este aspecto podria mejorarse si Indualca S.A.
asegura que tanto las promociones como el contenido informativo compartido en sus plataformas
digitales estén mejor integrados y sean mas relevantes para los consumidores, lo que aumentaria

la efectividad de sus estrategias de marketing.

3.3. Discusion

El analisis de las entrevistas y encuestas realizadas a los clientes de Indualca S.A. evidencia
una percepcion predominantemente negativa respecto a sus estrategias de marketing digital, en
contraste con la vision optimista del propietario, quien considera que las acciones digitales han
favorecido la visibilidad y las ventas de la empresa. No obstante, los datos cuantitativos
demuestran que mas del 70% de los encuestados no perciben una buena presencia de la marca en
redes sociales, no se sienten identificados con su imagen digital y consideran poco utiles las

promociones y el contenido publicado. Ademas, se reporta una significativa insatisfaccion respecto
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a la calidad de los productos, los precios y la accesibilidad de los puntos de venta, tanto fisicos

como digitales.

En términos de comportamiento del consumidor, la mayoria manifiesta que la publicidad
digital no influye en su decisiéon de compra y que las promociones ofrecidas no resultan
motivadoras. Aunque se identifican correlaciones positivas entre la percepcion de la imagen digital
y la satisfaccion con la calidad del producto, asi como entre la publicidad digital y la intencion de
compra, dichas relaciones no alcanzan una fuerza suficiente como para revertir la tendencia
negativa general. Cabe destacar que el Alfa de Cronbach obtenido (0,903) indica una alta fiabilidad

de la escala utilizada, lo cual respalda la validez de los resultados.

Estos hallazgos coinciden con lo expuesto en la literatura cientifica, Rubalcava et al. (2019)
sostienen que la falta de segmentacion y personalizaciéon en las campanas digitales limita
significativamente el impacto de las estrategias sobre la fidelizacion y la decision de compra. Este
planteamiento se refleja en la situacion de Indualca S.A., donde la ausencia de estrategias
personalizadas parece reducir la efectividad de su comunicacion digital. Por su parte, Johnson et
al. (2024)subrayan la importancia de integrar coherentemente la imagen de marca, la
comunicacion digital y la experiencia del cliente para generar engagement y lealtad, aspecto que
también se ve comprometido en Indualca, dado que la desconexion entre estos elementos es

evidente en las bajas correlaciones entre identificacion con la marca y motivacion de compra.

Asimismo, la literatura resalta la importancia de la percepcion de valor. Segiin Noviandari
& Fachrodji (2024), los precios justos y la calidad percibida son determinantes clave en la
satisfaccion y la intencidon de recompra. Los resultados obtenidos en este estudio confirman que la
percepcion negativa de los precios y la calidad en Indualca S.A. afectan directamente el nivel de

satisfaccion del cliente. Iwarue & Asanga (2025), enfatizan que la facilidad de acceso a los canales
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digitales de venta es un factor critico para la fidelizacion del cliente. En este sentido, las quejas
sobre la accesibilidad de los puntos de venta de Indualca tanto fisicos como virtuales revelan una
debilidad que debe ser corregida mediante la optimizacion de su tienda en linea y una mejora

integral de la experiencia de compra.
3.4. Analisis del entorno

El anélisis del entorno es clave para entender los factores externos que afectan a las
organizaciones. Este proceso permite identificar oportunidades y amenazas, asi como evaluar las
condiciones del mercado y la competencia. A través de herramientas como el analisis PESTEL, la
matriz FODA vy otras, las empresas pueden tomar decisiones informadas que les permitan adaptarse

y mantenerse competitivas.
3.4.1. Analisis PESTEL

e Factores politicos

Para entender el entorno politico que afecta el desarrollo de estrategias de marketing digital
en Ecuador, es necesario analizar las politicas y regulaciones vigentes que impactan a las empresas
locales, como Indualca S.A., para posicionarla en Ibarra, Imbabura. A continuacion, se presenta
una tabla que resume los factores politicos mas relevantes, los cuales proporcionan tanto
oportunidades como desafios para la implementacion de estrategias digitales. Estos factores
incluyen incentivos gubernamentales, regulaciones sobre la proteccion de datos y el apoyo a la

digitalizacion de las empresas.
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Tabla 28.
Factores politicos
Factor Politico Descripcion Fuente
El gobierno impulsa la digitalizacion en todos los sectores  (Ministerio de

Politica Nacional
de
Transformacion
Digital

Incentivos
Emprendimientos
y MIPYMES

Regulaciones
sobre Proteccion
de Datos
Personales

Apoyo a la
Economia Popular

y Solidaria

Incentivos
Tributarios para la
Publicidad Digital

para

productivos a través de la Agenda de Transformacion
Digital del Ecuador 2022-2025, fomentando el uso de
tecnologias emergentes y el comercio electronico.

Se ofrecen apoyos financieros y capacitaciones a
emprendedores y MIPYMES, lo cual facilita el acceso a
recursos para invertir en marketing digital y otros
proyectos innovadores.

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales
regula como las empresas deben manejar los datos
personales, exigiendo un control estricto en plataformas
digitales.

Se brindan recursos y apoyo a proyectos que fomenten la
economia comunitaria, lo cual puede ser util para el
marketing digital inclusivo.

Empresas que inviertan en actividades de publicidad
digital pueden acceder a incentivos tributarios,
beneficiandose de una carga fiscal reducida para financiar
sus campafias.

Telecomunicaciones y
Sociedad de la
Informacion, 2022)

(Secretaria General de
Comunicacion de la
Presidencia, 2020)

(Ley Orgénica de
Proteccion de Datos
Personales, 2021)

(Sistema Nacional de
Informacion SNI,
2025)

(SRI, 2022)

Nota. Descripcion de los factores politicos del PESTEL. Fuente: (Ley Organica de Proteccion de Datos Personales,

2021; Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, 2022; Secretaria General de Comunicacién de

la Presidencia, 2020; Sistema Nacional de Informacidon SNI, 2025; SRI, 2022).

El entorno politico en Ecuador ofrece diversas oportunidades para que Indualca S.A.

implemente estrategias de marketing digital efectivas. La Agenda de Transformacion Digital del

Ecuador 2022-2025 fomenta la adopcion de nuevas tecnologias y el comercio electronico, lo que

crea un contexto favorable para que las empresas, como Indualca S.A., se digitalicen y mejoren su

presencia en linea. Esta politica gubernamental apoya el desarrollo de la infraestructura digital, lo

cual facilita la ejecucion de estrategias innovadoras en plataformas digitales. Ademas, los

incentivos para emprendedores y MIPYMES brindan apoyo financiero y capacitacion, lo que

permite a las empresas acceder a recursos que facilitan la inversion en marketing digital. Esta
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ayuda puede ser crucial para fortalecer la competitividad de Indualca S.A. en el mercado local,

impulsando su posicionamiento a través de herramientas digitales de Gltima generacion.

Por otro lado, la Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales impone regulaciones
sobre el manejo de la informacion de los usuarios, lo que obliga a las empresas a cumplir con
estrictos protocolos de seguridad. Para Indualca S.A., esto no solo es una obligacion legal, sino
una oportunidad para generar confianza en los clientes al garantizar la proteccion de sus datos
personales, elemento clave en las campanas de marketing digital. El apoyo a la Economia Popular
y Solidaria también representa una ventaja para las empresas que desean alinear sus practicas con
la sostenibilidad y el desarrollo local. Si Indualca S.A. adopta estas politicas, puede aprovechar su
compromiso con la economia local como un valor agregado en sus campafias de marketing digital,
lo que podria ser bien recibido por los consumidores de Ibarra y sus alrededores. Por otro lado, los
incentivos tributarios que ofrece el SRI a las empresas que invierten en publicidad digital permiten
a Indualca S.A. maximizar su presupuesto para campafas de marketing, haciendo mas rentable la
inversion en medios digitales. Estos beneficios fiscales favorecen la implementacion de estrategias

a gran escala, sin representar una carga financiera considerable.

e Factores economicos

En los ultimos afios, Ecuador ha experimentado un crecimiento econdémico sostenido,
marcado por un aumento en su Producto Interno Bruto (PIB) y una fluctuacién en su tasa de
inflacion. Estos dos indicadores son fundamentales para evaluar la salud economica de un pais, ya
que el PIB refleja la produccion total de bienes y servicios, mientras que la tasa de inflacion
muestra el comportamiento de los precios en la economia. En este andlisis se presentan las figuras

relacionados con el PIB y la tasa de inflacion de Ecuador, a continuacion se presenta el PIB:
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Figura 4.
PIB Ecuador - Factor econéomico

118,8 miles de millones USD (2023)

Ecuador

118,8 miles de
millones USD

Nota. Representacion grafica PIB del Ecuador. Fuente: (Banco Central, 2023)

Se muestra la evolucion del PIB de Ecuador desde 1960 hasta 2023. En 2023, el PIB de
Ecuador alcanz6 los 118,8 miles de millones de USD, destacando un crecimiento notable en las
ultimas dos décadas. A partir de la década de 2000, el pais comenz6 a experimentar una aceleracion
en su crecimiento econémico, alcanzando niveles mas altos en los ultimos afnos (Banco Central,
2023). Este comportamiento puede ser atribuido a factores como la diversificacion de la economia,
las inversiones extranjeras, y el crecimiento sostenido en sectores clave como el petroleo, la

mineria, y las exportaciones no tradicionales.

Es fundamental entender el comportamiento del Producto Interno Bruto (PIB) en Ecuador
para disefiar estrategias de marketing digital efectivas. Este indicador refleja el crecimiento
economico del pais, lo que a su vez impacta la capacidad de consumo y las oportunidades de
negocio. En el contexto del posicionamiento de Indualca S.A., en Ibarra, Imbabura, conocer la

evolucion de la economia permitird identificar los periodos de mayor poder adquisitivo de los




68

consumidores y ajustar las tacticas de marketing a las condiciones econémicas cambiantes. A

continuacion se analiza la tasa de inflacion:

Figura 5.
Tasa de inflacion - Factor economico
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Nota. Representacion grafica tasa de inflacion del Ecuador. Fuente: (Banco Central, 2023)

Se presenta la tasa de inflacion de Ecuador desde 2015 hasta las proyecciones para 2029.
En 2015, la inflacion fue del 3,97%, y a partir de ese momento, se observé una tendencia a la baja,
alcanzando en 2019 una tasa negativa de -0,34%, lo que indica un periodo de deflacion, un
fendmeno en el que los precios de los bienes y servicios disminuyen. Esto ocurrié debido a la crisis
econdémica derivada de factores como la caida de los precios internacionales del petroleo y el
impacto de la pandemia en la economia global. Sin embargo, en 2021, la inflacion volvid a repuntar
hasta llegar al 3,47%, debido principalmente a los aumentos en los precios internacionales de los

productos bésicos y el impacto de la recuperacion economica postpandemia. Para el afio 2023, se
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proyecta una tasa de inflacion del 2,22%, con expectativas de que la inflacion se estabilice en torno

al 1,5%-2% hasta el afio 2029 (Banco Central del Ecuador, 2025).

Por lo tanto, conocer estos indicadores econdmicos no solo es relevante para los
economistas, sino también para los profesionales del marketing, porque las fluctuaciones en la
economia pueden afectar directamente las decisiones de compra de los consumidores. Para una
empresa como Indualca S.A., que busca posicionarse en el mercado de Ibarra, es clave adaptar sus
estrategias de marketing digital segiin los factores econdmicos, aprovechando los periodos de

crecimiento econdmico y gestionando con prudencia las fases de inflacion alta o recesion.

e Factores sociales

En Ibarra, particularmente en la parroquia de San Antonio, la actividad artesanal es un
motor econdmico destacado, especialmente en la produccion de muebles y esculturas. Esta
actividad esté caracterizada por un entorno de trabajo tradicional que, sin embargo, enfrenta varios
obstaculos como la escasez de materia prima y la necesidad de obtener insumos de proveedores
lejanos, lo que incrementa los costos de produccion y limita la capacidad de crecimiento de los

artesanos.

La tabla que se presenta a continuacion muestra la distribucion de los grupos de ocupacion
en Ecuador, seglin los datos del PDOT 2015, plasmando una idea clara sobre el tipo de trabajadores
y sus sectores predominantes, lo cual tiene implicaciones directas para la estrategia de marketing

de Indualca S.A.
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Tabla 29.
Ocupacion — Factor social

Grupo de ocupacion (primer nivel) Casos %  Acumulado %
Directores y gerentes 1.827 3 3
Profesionales cientificos e intelectuales 6.699 10 13
Técnicos y profesionales del nivel medio 2.845 4 18
Personal de apoyo administrativo 4.958 8 26
Trabajadores de los servicios y vendedores 14957 23 49
Agricultores y trabajadores calificados 2.438 4 53
Oficiales, operarios y artesanos 9.756 15 68
Operadores de instalaciones y maquinaria 4.674 7 75
Ocupaciones elementales 9.140 14 90
Ocupaciones militares 135 0 90
No declarado 4.293 7 96
Trabajador nuevo 2.262 4 100
Total 63.984 100 100

Nota. Distribucion de las ocupaciones de la ciudad de Ibarra. Fuente: (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal
de San Miguel de Ibarra, 2020)

En este contexto, la informacién revela que un porcentaje significativo de la poblacion de
Ibarra se dedica a actividades relacionadas con la artesania 15% en oficiales, operarios y artesanos
(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de San Miguel de Ibarra, 2020). Esto resalta un
segmento de consumidores potenciales que podria estar muy interesado en los productos de
INDUALCA S.A., como maderas de alta calidad y productos para acabados en muebles,

especialmente aquellos que se dedican a la produccion de articulos artesanales.

Sin embargo, estos artesanos enfrentan desafios clave, como la escasez de materia prima,
lo que representa una oportunidad de negocio para Indualca S.A., al ofrecer productos de alta
calidad y cercanos a su region. Por lo tanto, el factor social resalta la importancia de conectar con
los artesanos y trabajadores locales mediante estrategias de marketing digital que promuevan la
proximidad de los productos, destacando las ventajas competitivas de Indualca S.A., tales como la

disponibilidad local, la calidad certificada de sus productos y su capacidad de respuesta a las
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necesidades especificas de los artesanos. Ademas, la creciente actividad artesanal en la region
ofrece un mercado en expansion para los productos que podria aprovechar este contexto social
mediante campafias de marketing dirigidas a este grupo especifico, con énfasis en la sostenibilidad,

la calidad y el apoyo a los negocios locales.

e Factores tecnologicos

En cuanto a la manufactura, Indualca S.A. se dedica a la produccion de productos derivados
de madera, como Maderol y productos de pintura industrial de alto trafico. Aunque la sede de la
empresa y su foco de produccion estan en Quito, cuentan con una planta de fabricacion que utiliza
tecnologia avanzada para la produccion de estos materiales. La fabrica en Quito est4 equipada con
maquinaria especializada para procesar madera, permitiendo una fabricacion de productos con
altos estandares de calidad, ideal para su aplicacion en la industria del mobiliario y la construccion,
especialmente en el &mbito artesanal. La tecnologia utilizada en este proceso incluye sistemas de
corte y procesamiento de madera automatizados, lo que asegura precision y eficiencia en la

produccion de piezas que cumplen con las especificaciones mas rigurosas.

Ademas, Indualca S.A. cuenta con procesos de control de calidad dentro de la planta de
fabricacion, lo que garantiza que los productos sean duraderos y de alta resistencia, adecuados para
los exigentes requisitos del mercado de pinturas y maderas industriales. Esto les permite ofrecer
soluciones eficientes a los artesanos de Ibarra, quienes enfrentan limitaciones de acceso a materia
prima de calidad. La planta en Quito juega un papel clave al suministrar productos a este mercado
en crecimiento, ayudando a satisfacer la demanda local de productos de alta calidad, como barnices

y maderas tratadas.

Por otro lado, Segin un informe del Ministerio de Produccion Comercio Exterior

Inversiones y Pesca (2023), las alianzas estratégicas con empresas extranjeras y la transferencia
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de tecnologia son esenciales para mejorar la competitividad en la industria manufacturera del pais.
Estas alianzas permiten la incorporacion de procesos innovadores y tecnologia avanzada que
optimizan la produccion y garantizan productos de alta calidad. Por ende, es fundamental para
empresas como Indualca S.A., que, a través de su planta de fabricacién en Quito, ha logrado
adoptar tecnologias avanzadas en el procesamiento de madera y produccion de pinturas

industriales, optimizando sus procesos productivos y asegurando la calidad de sus productos.

e Factores ecologicos

A continuacion, se presenta una tabla con un resumen de las principales normativas y

politicas ambientales relevantes para la industria manufacturera en Ecuador.

Tabla 30.
Politicas ambientales de la industria manufacturera — Factor ecologico

Normativa/Politica Descripcion Fuente

Ley de Gestion Ambiental (Ley RepHE T Hparty drbieiat g s (Ley de Gestion Ambiental

actividades industriales en Ecuador.

No. 37) Requiere Licencia Ambiental. (Ley No. 37),2012)
FLEGT (Forest Law Certifica el comercio de madera legal y
S (Forest Law Enforcement,
Enforcement, Governance and promueve la trazabilidad de los
Governance and Trade, 2005)
Trade) productos forestales.

Establece directrices para reducir las (Politica de Estado La
emisiones de gases de efecto Estrategia Nacional de Cambio
invernadero en las industrias. Climatico, 2013)

Politica de Estado la estrategia
Nacional de Cambio climatico

Nota. Detalle de las politicas principales ambientales en la industria manufacturera. Fuente: (Forest Law Enforcement,
Governance and Trade, 2005; Ley de Gestion Ambiental (Ley No. 37), 2012)

La legislacion ecuatoriana establece para la industria manufacturera, que incluyen la
gestion adecuada de residuos, la utilizacion de materiales reciclables y la minimizacion de la huella
de carbono. Esto es importante para empresas como Indualca S.A., que, al ser productora de
materiales derivados de madera, debe cumplir con normativas relacionadas con la explotacion

responsable de los recursos forestales y la gestion ambiental de sus productos.
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En Ecuador, la Ley de Gestion Ambiental (Ley No. 37) (2012), establece que todas las
actividades industriales deben contar con una Licencia Ambiental que certifique el cumplimiento
de las normativas ambientales. Ademas, los proyectos de explotacion de recursos naturales, como
la madera, deben cumplir con los principios de sostenibilidad para evitar la deforestacion ilegal y

garantizar que la explotacion se realice de acuerdo con las mejores practicas ambientales

En cuanto a la madera, Ecuador también forma parte de la iniciativa internacional, que
promueve el comercio de madera legal y la trazabilidad de los productos forestales. Esto significa
que las empresas que trabajan con madera deben garantizar que sus productos provengan de

fuentes legales y sostenibles (Forest Law Enforcement, Governance and Trade, 2005).

Ademas, existen lineamientos que las empresas deben seguir para reducir las emisiones de
gases de efecto invernadero y promover el uso de tecnologias limpias en sus procesos de
produccion. Indualca S.A., al estar involucrada en la produccion de materiales industriales, debe
adoptar tecnologias que favorezcan la eficiencia energética y la reduccion de impactos
ambientales, cumpliendo con los estandares establecidos por el gobierno ecuatoriano (Politica de

Estado La Estrategia Nacional de Cambio Climatico, 2013).

El cumplimiento de estas normativas es esencial para que Indualca S.A. pueda operar de
manera legal y sostenible, asegurando la aceptacion del mercado local e internacional y evitando
sanciones por parte de las autoridades ecuatorianas. Ademads, este compromiso con la
sostenibilidad puede ser un punto de diferenciacion para la empresa, especialmente en un mercado

que valora cada vez mas las practicas responsables con el medio ambiente.
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e Factores legales

En Ecuador, el marco legal ofrece directrices claras sobre la creacion de empresas, la
propiedad intelectual, el manejo de los recursos naturales, y la responsabilidad social empresarial.
A continuacion, se detallan las principales normativas y su interpretacion especifica para Indualca

S.A., que se dedica a la fabricacion de productos derivados de madera y pinturas industriales.

Tabla 31.
Normativas — Factor legal

Normativa Articulo/Seccion Interpretaciéon

La constitucion garantiza a las personas el derecho a
crear empresas privadas y ejercer actividades
econdémicas dentro de un marco de libertad, lo cual
es esencial para el funcionamiento de Indualca S.A.

Art. 321: Libertad para
ejercer actividades
economicas.

Constitucion de la
Republica del Ecuador

Se garantiza a las empresas el derecho de ejercer sus
Art. 58: Garantia sobre la funciones sin ser vulnerados sus derechos civiles.
propiedad privada. Indualca S.A. tiene derecho a operar sin que se
afecten sus propiedades e instalaciones.

Indualca S.A. puede patentar su marca y productos,
Art. 61: Proteccion de la protegiendo su propiedad intelectual en el mercado.
propiedad intelectual. Esto es fundamental para proteger la exclusividad de
sus productos y servicios.

Establece la obligacion de respetar los principios de
la gestion ambiental, promoviendo el desarrollo

Ley de Gestion Ambiental Art. 3: Principios de la sostenible y evitando el dafio al medio ambiente en

(Ley No. 37) gestion ambiental. las actividades industriales, incluyendo la
produccion de madera de Indualca S.A.

Las empresas deben obtener una Licencia Ambiental

Art, 13: Licencia para operar, lo que incluye el cumplimiento de

ambiental. normas sobre la utilizacion de recursos naturales

como la madera, y la disposicion de residuos.

Las actividades de la empresa deben someterse a una
Art. 56: Evaluacion de evaluacion de impacto ambiental para asegurar que
impacto ambiental. no afecten negativamente al  ecosistema,

especialmente en la explotacion de madera.

Indualca S.A. tiene el derecho exclusivo de patentar
sus productos y registrar su marca, protegiendo sus
innovaciones en el sector de madera y pinturas, lo
que asegura su competitividad.

Asegura que los productos fabricados por Indualca
S.A. no sean copiados o falsificados, protegiendo asi
su esfuerzo y la calidad de sus productos en el
mercado.

Ley de Propiedad Art. 22: Derecho sobre la
Intelectual (Ley No. creacion de marcas
2005-67) patentes.

Art. 67: Proteccidon contra
la falsificacion de
productos.
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Normativa Articulo/Seccion Interpretacion

Ley Organica de Régimen Regula el uso adecuado de recursos naturales, como
de la Soberania Art. 4: Uso responsable de la madera, con el fin de evitar la deforestacion y
Alimentaria (Ley No. recursos naturales. garantizar que el sector manufacturero cumpla con

2009-63) practicas sostenibles y responsables.

Si bien enfocado en la agricultura, establece
Art. 23: Promocion de la principios que se aplican también a la explotacion de
agricultura y ganaderia recursos naturales, como la madera, para garantizar
sostenible. que Indualca S.A. opere bajo criterios de
sostenibilidad.

Establece beneficios fiscales y operativos para las
Codigo Organico de la Art. 22: Incentivos para empresas que implementan tecnologias limpias y
Produccion, Comercio e empresas tecnologicas y sostenibles, algo que es relevante para Indualca
Inversiones (COPCI) sostenibles. S.A., ya que produce materiales industriales y
derivados de madera.

Fomenta la simplificacion de tramites para la
Art. 31: Simplificacion de creacion y operacion de empresas, permitiendo que
procesos administrativos. Indualca S.A. agilice sus procesos administrativos al
estar en conformidad con la normativa local.

Regula la responsabilidad social de las empresas
hacia la comunidad y el medio ambiente. Indualca
Y'S.A. debe involucrarse en proyectos que apoyen el
desarrollo local y el bienestar ambiental.

Ley de Responsabilidad Art. 2: Compromiso con
Social Empresarial (Ley el entorno  social
No. 2010-04) ambiental.

Exige que las empresas adopten practicas de
Art. 7. Integracion de la sostenibilidad en sus operaciones, lo que obliga a
sostenibilidad en  los Indualca S.A. a garantizar que su produccion de
procesos empresariales. madera y productos de pintura no dafie el

ecosistema.
. . Facilita el uso de firmas electronicas para formalizar
Ley de Comercio Art. 5: Reconocimiento de . . Aas P
- transacciones comerciales, permitiendo a Indualca
Electronico (Ley No. documentos y firmas

S.A. realizar transacciones legales a través de

2010-11) clectrénicas. plataformas digitales.

Regula la proteccion de los derechos de los
consumidores en transacciones electronicas.
Indualca S.A. debe garantizar la transparencia y
seguridad en las compras en linea de sus productos.

Art. 12: Proteccion de
consumidores
comercio digital.

) - Establece la obligacion de reducir las emisiones de
deArt. 4: Reduccién  de CO2, lo que implica que Indualca S.A. debe adoptar
tecnologias limpias para minimizar el impacto
ambiental de sus procesos de produccion.

Politica  Nacional
Cambio Climaético emisiones de gases de
(PNCO) efecto invernadero.

Art. 10: Adopeion  de fomenta el uso de tecnologias que .reduzcan el
S impacto ambiental. Indualca S.A. debe implementar

tecnologias limpias en la : L

industria procesos productivos que sean energéticamente

eficientes y respetuosos con el medio ambiente.

Nota. Descripcion de los reglamentos
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Los aspectos legales en Ecuador son cruciales para las operaciones de Indualca S.A., ya
que deben cumplir con diversas normativas que impactan su produccion, comercializacion y
estrategias digitales. La Constitucion de la Republica garantiza la libertad de operacion de las
empresas y protege su propiedad intelectual, asegurando la exclusividad de los productos de
Indualca S.A. en el mercado. En términos de gestion ambiental, la Ley de Gestion Ambiental y la
Politica Nacional de Cambio Climatico exigen que Indualca S.A. obtenga una Licencia Ambiental
y adopte tecnologias limpias para mitigar el impacto de su produccion, especialmente en la
manufactura de madera y pinturas. La Ley de Propiedad Intelectual protege las innovaciones de la
empresa, evitando que sus productos sean copiados, lo que es vital para su competitividad.
Ademas, la Ley de Comercio Electronico facilita la expansion digital de Indualca S.A.,
permitiéndole realizar transacciones de manera legal y segura, y garantizando la proteccion de los

consumidores.
3.4.2. Cadena de valor

A continuacion, se muestra en la figura la cadena de valor de Indualca S.A.,este modelo
ilustra de manera clara las actividades que permiten a la empresa generar valor en su proceso

productivo, desde la adquisicion de materias primas hasta el servicio post-venta.



Figura 6.
Cadena de valor
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Seleccion, capacitacion y gestion del personal

Innovacion en productos y mejora de procesos.

CADENA DE VALOR

Infraestructura:
Plantas de produccion y oficinas administrativas.

Recursos Humanos:

Desarrollo Tecnolagico:

Compras:
« Adquisicion de materias primas y gestion de proveedores.

Logistica Operaciones: e

Entrante: « Fabricacion y ch_lsuca de

« Recepcion vy do de Salida:
almacenamie pinturas. + Distribucion a
nto de . Control de puntos de
materias calidad. venta y
primas clientes.
(pigmentos, + Control  de
resinas, inventarios.
solventes).

Marketing de
Ventas:

« Promocion de
productos en
medios
tradicionales
y digitales.

« Estrategias
comerciales.

Margen

Servicio:
« Asesoria

técnica.

« Soporte

post-venta.

2025

Nota. Representacion grafica Cadena de Valor

La cadena de valor de Indualca S.A. estd compuesta por actividades primarias y actividades

de apoyo. Las actividades primarias son aquellas que estan directamente relacionadas con la

produccion y comercializacion de las pinturas, como la recepcion y almacenamiento de materias

primas, la fabricacion y el control de calidad de los productos, la distribucion de las pinturas

terminadas, las estrategias de marketing y las acciones de servicio y soporte al cliente. Por otro

lado, las actividades de apoyo son las que brindan el soporte necesario para que las actividades

primarias se lleven a cabo de manera eficiente. Estas incluyen las instalaciones de produccion, la
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gestion del talento humano, la innovacion en productos y procesos, asi como la adquisicion de

materias primas y la relacion con los proveedores.

3.4.3. Matriz FODA

Una vez recopilado los aspectos internos como externos de la situacion actual de Indualca

S.A., se muestra la Matriz FODA.

Tabla 32.
Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F.01. Visibilidad de la marca en la ciudad de origen
Quito.

F.02. Presencia en redes sociales como Facebook,
Instagram y LinkedIn, generando interaccién constante
con los clientes.

F.03. Trayectoria larga dentro del mercado.

F.04. Inversion continua en la mejora de productos y
servicios segun las necesidades del cliente.

F.05. Precios competitivos en el mercado local,
manteniendo una buena relacion costo-beneficio.

DO1. Falta de segmentacion en las campafias
publicitarias digitales debido a limitaciones de
recursos.

DO02. Insuficiente personal especializado en
marketing digital, lo que afecta la
optimizacion de las estrategias.

DO03. En la ciudad de Ibarra las personas no
tienen conocimiento de la marca.

DO04. Accesibilidad limitada de los puntos de
venta fisicos.

DO05. La imagen digital de la empresa no
genera un alto nivel de identificacion entre los

consumidores, lo que podria afectar la
fidelizacion.

Oportunidades Amenazas

e 0.01. La politica nacional de transformacion digital en e A.0l. La falta de segmentacion y

Ecuador ofrece incentivos para la digitalizacion de
empresas, lo que podria mejorar la competitividad de
Indualca.

0.02. La creciente demanda de productos de calidad por
parte de los artesanos y pequeflos negocios en la region
de Ibarra representa un mercado potencial.

0.03. Incentivos tributarios para la inversion en
publicidad digital pueden ayudar a financiar campafias
mas segmentadas y efectivas.

0.04.La legislacion en favor de la sostenibilidad y las
préacticas responsables con el medio ambiente pueden ser
aprovechadas como un punto diferencial en la oferta de
productos.

0.05.La expansion del comercio electronico y la mejora
de la infraestructura digital en el pais permiten un mejor
acceso a mercados mas amplios.

personalizacion en las campaias digitales
limita el impacto de las estrategias en la
captacion de nuevos clientes.

A.02. Alta competencia en el sector de
pinturas y productos relacionados, lo que
puede afectar la cuota de mercado.

A.03. La percepcion negativa de los
consumidores sobre la calidad de los
productos puede llevar a la pérdida de clientes.
A.04. Las restricciones legales y las
regulaciones sobre el manejo de datos
personales podrian limitar la capacidad de
realizar campafias publicitarias
personalizadas.

A.05. Las fluctuaciones econdémicas, como la
inflacion, pueden reducir el poder adquisitivo
de los consumidores y afectar las ventas.

Nota. Detalle de la Matriz FODA
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3.4.5. MEFE y MEFI
Tabla 33.
Matriz de evaluacion andlisis externo
Factores Externos AlcacIon Evaluacion de la Efectividad
Ponderada  Importancia Ponderada
Oportunidades

0.01. La politica nacional de transformacion digital en
Ecuador ofrece incentivos para la digitalizacion de empresas, 0.2 4 0.8
lo que podria mejorar la competitividad de Indualca.

0.02. La creciente demanda de productos de calidad por parte
de los artesanos y pequefios negocios en la region de Ibarra 0.2 4 0.8
representa un mercado potencial.

0.03. Incentivos tributarios para la inversion en publicidad
digital pueden ayudar a financiar camparfias mas segmentadas 0.2 3 0.6
y efectivas.

0.04. La legislacion en favor de la sostenibilidad y las
practicas responsables con el medio ambiente pueden ser

aprovechadas como un punto diferencial en la oferta de
productos.

0.2 3 0.6

0.05. La expansion del comercio electronico y la mejora de
la infraestructura digital en el pais permiten un mejor acceso 0.2 4 0.8
a mercados mas amplios.

Total Oportunidades 1.0 3.6

Amenazas

A.01. La falta de segmentacién y personalizacion en las
campaifias digitales limita el impacto de las estrategias en la 0.2 4 0.8
captacion de nuevos clientes.

A.02. Alta competencia en el sector de pinturas y productos

relacionados, lo que puede afectar la cuota de mercado. 02 4 0.8

A.03. La percepcién negativa de los consumidores sobre la
calidad de los productos puede llevar a la pérdida de clientes.

A.04. Las restricciones legales y las regulaciones sobre el
manejo de datos personales podrian limitar la capacidad de 0.2 3 0.6
realizar campafias publicitarias personalizadas.

A.05. Las fluctuaciones econdmicas, como la inflacion,

pueden reducir el poder adquisitivo de los consumidores y 0.2 4 0.8
afectar las ventas.
Total Amenazas 1.0 34

Nota. Detalle de 1a Matriz de evaluacion analisis externo
La Matriz de Evaluacion de Anélisis Externo presenta un analisis de los factores externos

que pueden influir en Indualca, tanto de manera positiva como negativa. En cuanto a las

oportunidades, se observa que la politica nacional de transformacién digital en Ecuador es clave,



80

ya que ofrece incentivos para la digitalizacion de empresas, lo que podria aumentar la
competitividad de Indualca con una alta efectividad ponderada de 0.8. La creciente demanda de
productos de calidad en la region de Ibarra también es un punto favorable, ya que representa un
mercado potencial para los artesanos y pequefios negocios, con una evaluacion igualmente alta de
0.8. Los incentivos tributarios para la inversion en publicidad digital, aunque de menor impacto
0.6, permiten financiar campafias publicitarias mas efectivas, mientras que la legislacion a favor
de la sostenibilidad también puede diferenciar a la empresa, con una calificaciéon de 0.6.
Finalmente, la expansion del comercio electronico y la mejora de la infraestructura digital brindan

acceso a mercados mas amplios, lo que tiene una alta efectividad de 0.8.

Por otro lado, las amenazas que enfrenta Indualca S.A., incluyen la falta de segmentacion
en las campafias digitales, lo cual limita el impacto de las estrategias en la captacion de nuevos
clientes, con una efectividad ponderada de 0.8. La competencia alta en el sector de pinturas y
productos relacionados puede afectar la cuota de mercado, lo que también presenta una amenaza
significativa con una calificacion de 0.8. La percepcion negativa de los consumidores sobre la
calidad de los productos podria generar pérdidas de clientes, con una efectividad ponderada de 0.6.
Las restricciones legales y regulaciones sobre el manejo de datos personales dificultan la
personalizacion de las campafias, lo que también tiene una efectividad de 0.6. Por lo cual, las
fluctuaciones econdmicas, como la inflacion, afectan el poder adquisitivo de los consumidores,

con una calificacion de 0.8 en cuanto a su impacto negativo.
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Tabla 34.
Matriz de evaluacion andlisis interno

Factores Internos Catiffeacion Evaluacion de la Efectividad

Ponderada Importancia Ponderada

Fortalezas

F.01. Visibilidad de la marca en la ciudad de origen Quito. 0.2 4 0.8

F.02. Presencia en redes sociales como Facebook, Instagram

y LinkedIn, generando interaccion constante con los 0.2 4 0.8

clientes.

F.03. Trayectoria larga dentro del mercado. 0.2 3 0.6

F.04. Inversion continua en la mejora de productos

y
servicios segun las necesidades del cliente. 0.2 4 0.8

F.05. Precios competitivos en el mercado local, manteniendo
una buena relacion costo-beneficio.

Total Fortalezas 1.0 3.8
Debilidades

DO1. Falta de segmentacion en las campaias publicitarias
digitales debido a limitaciones de recursos.

0.2 4 0.8

0.2 4 0.8

DO02. Insuficiente personal especializado en marketing 02

digital, lo que afecta la optimizacion de las estrategias. 3 06
DO03. En la ciudad de Ibarra las personas no tienen

i 0.2 4 0.8
conocimiento de la marca.
DO04. Accesibilidad limitada de los puntos de venta fisicos. 0.2 3 0.6
DO05. La imagen digital de la empresa no genera un alto nivel
de identificacion entre los consumidores, lo que podria 0.2 3 0.6
afectar la fidelizacion.
Total Debilidades 1.0 34

Nota. Detalle de la Matriz de evaluacion analisis interno

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos muestra que Indualca tiene varias fortalezas
clave, como una alta visibilidad en Quito, presencia activa en redes sociales, una larga trayectoria
en el mercado, inversion continua en la mejora de productos y precios competitivos, lo que le
otorga una calificacion total de 3.8. Sin embargo, también enfrenta debilidades, como la falta de
segmentacion en campanas digitales, un equipo limitado de marketing digital, desconocimiento de
la marca en Ibarra, accesibilidad limitada de puntos de venta y una imagen digital débil, con una
calificacion total de 3.4. En otras palabras, aunque las fortalezas son mayores, la empresa debe
mejorar en 4reas especificas como la segmentacion y la expansion de su presencia en otras

ciudades.



3.4.6. Cruces estratégicos

Tabla 35.
Cruces estratégicos
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Fortalezas / Oportunidades

Fortalezas / Amenazas

F.01 + O.01: Aprovechar la visibilidad de la e
marca en Quito y los incentivos de la politica
nacional de transformacion digital para mejorar
la competitividad de la empresa.

F.02 + 0.05: Expansion del comercio electronico *
aprovechando la presencia en redes sociales y la
mejora de la infraestructura digital en el pais, lo
que permitira el acceso a mercados mas amplios.

F.04 + 0.03: Aprovechar los
tributarios para la inversion en publicidad digital,
utilizando la mejora continua de productos para
financiar campafias mas segmentadas.

F.O05 + 0.02: Aprovechar los
competitivos y la creciente demanda de
productos de calidad en Ibarra para expandir el
mercado en esa region.

incentivos e

precios e

F.02 + A.0l: Mejorar la segmentacion y
personalizacion de las campafias en redes
sociales para optimizar la captacion de clientes,
superando las limitaciones actuales.

F.04 + A.02: Utilizar la inversion continua en la
mejora de productos y servicios para
diferenciarse de la competencia en el sector,
mitigando asi el riesgo de perder cuota de
mercado.

F.05 + A.03: Mantener precios competitivos en
el mercado local para contrarrestar la percepcion
negativa sobre la calidad de los productos,
asegurando una buena relacion costo-beneficio.

F.03 + A.04: Utilizar la trayectoria de la empresa
para adaptarse a las restricciones legales sobre el
manejo de datos personales y mejorar las
campafias publicitarias personalizadas.

Debilidades / Oportunidades

Debilidades / Amenazas

D.01 + O.03: Mejorar la segmentacion de las o
campaiias digitales aprovechando los incentivos
tributarios para hacer campafas mas efectivas y
adaptadas al mercado.

D.03 + 0.02: Ampliar el conocimiento de la e
marca en Ibarra, aprovechando la creciente
demanda de productos de calidad por parte de los
artesanos y pequefios negocios en la region.

D.05 + 0O.04: Mejorar la imagen digital de la e
empresa alineandola con las practicas sostenibles
y responsables con el medio ambiente,
aprovechando la legislacion favorable.

D.02 + O.05: Optimizar el marketing digital y la e
presencia en redes sociales para aprovechar la
expansion del comercio electronico y llegar a
mercados mas amplios.

D.01 + A.01: Superar la falta de segmentacion
en las campafias digitales para contrarrestar la
limitacién en la captacion de nuevos clientes,
mejorando el enfoque y personalizacion.

D.02 + A.04: Mejorar el personal especializado
en marketing digital para optimizar las
campanas y adaptarse a las regulaciones sobre
manejo de datos personales.

D.04 + A.02: Mejorar la accesibilidad de los
puntos de venta fisicos para contrarrestar la alta
competencia en el sector de productos
relacionados.

D.05 + A.03: Mejorar la identificacion de la
marca mediante una imagen digital mas solida
para contrarrestar la percepcion negativa sobre
la calidad de los productos.

Nota. Detalle de los cruces estratégicos
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4. PROPUESTA

En el presente capitulo se detalla una propuesta de estrategias de marketing digital,
enfocada en mejorar la visibilidad y posicionamiento de la empresa Indualca S.A., en el entorno
online. Se detallaran los objetivos y las acciones clave para alcanzarlos, comenzando con la
filosofia empresarial, que incluye la localizacion, el logotipo, mision, vision y organigrama. Luego,
se abordaran las campafas publicitarias, destacando el plan para redes sociales como Facebook,
Instagram, WhatsApp y la pagina web. De igual manera, se especificara el presupuesto para

ejecutar las estrategias planteadas.
4.1. Objetivos especificos estrategias de marketing digital

A continuacion, se abordan los objetivos especificos de la propuesta de estrategias de
marketing digital para Indualca S.A., los cuales estdn orientados a fortalecer tanto su filosofia

empresarial como sus campafias publicitarias en el entorno digital.

e Fortalecer la filosofia empresarial de Indualca S.A. a través de su presencia digital en la
ciudad de Ibarra.
e Desarrollar campanas publicitarias efectivas en plataformas digitales para aumentar la

visibilidad y captacion de clientes de la ciudad de Ibarra.



4.2.Matriz de estrategias marketing digital

Tabla 36.
Matriz de estrategias de marketing digital para Indualca S.A.
Objetivo Objetivo Estratégico  Estrategia Actividades Tacticas Involucrados Presupuesto
- Creacion de la
Fortalecer la  filosofia Reforzar la identidad de Mejora de la presencia - Desarrollar ~ la mision, vision 'y
ial de Indual Indualca S.A. en elal publico filosofia de la valores ajustados a
gng)resarlatl c dua €@ entorno digital, potencializando la empresa ajustado a la la ciudad de Ibarra.
pfeéengia r;;g/g Ei:ial gn slg destacando su mision, filosofia. ciudad de Ibarra. _Talento
ciudad de Tbarra vision y valores en - Creacién  del humano
: Ibarra. organigrama de la ’ 1270 $
empresa. - Gerente.
- Inclusion de la
ubicacion de la
empresa en Ibarra.
- Crear anuncios
Jisiales SRl commpon
Desarrollar ~ campafias Aumentar la presencia y Crear campafias P pu%ﬁtllg?lg?is en
publicitarias efectivas en visibilidad de Indualca publicitarias O?JetthO de Ibarra en Facebook e
plataformas digitales S.A. en la ciudad de enfocadas en el %;g:b%rgf(as InSta;(I)’;I;I? Instagram - Publicista.
para aumentar la Ibarra mediante mercado  local de ’ 2000 $
visibilidad y captacion de campanas  publicitarias Ibarra, utilizando las y WhatsApp. -Difusién de -Mercadologo
clientes de la ciudad de en redes sociales y la principales - Desarrollar un plan mensajes por
Ibarra. pagina web. plataformas digitales. de  promocion yWhatsApp

descuentos dirigido a
la ciudad de Ibarra.




4.3. Objetivo 1: Filosofia empresarial

4.3.1. Macro localizacion

La macro localizacidon de Indualca S.A., esta ubicada en el territorio nacional, en Ecuador.

Figura 7.
Macro localizacion de Indualca S.A.
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Nota. Representacion grafica macro localizacion. Fuente: (Google Maps, 2025)

4.3.2. Micro localizacion

La microlocalizacion de Indualca S.A. en Ibarra estara situada en la interseccidon de las

calles Atahualpa y Teodoro, en una zona estratégica de la ciudad. Esta ubicacion se encuentra en

una area de alta conectividad, lo que facilita el acceso tanto a los principales puntos comerciales e

industriales de Ibarra como a las vias de transporte. La cercania a servicios logisticos clave y la

infraestructura adecuada permiten a la empresa operar de manera eficiente, optimizando sus

procesos de distribucion y facilitando la interaccion con sus proveedores y clientes.
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Figura 8.
Micro localizacion de Indualca S.A.
r o0 g
Av. Atahualpa & Av. Teodoro Goméz R ¥4 Restaurantes Y lem Hoteles = [8) Qué hacer Transporte publico ¢ P Ap > (o @F
at o il & T i SIE. = AT =Py % T i
60904 .7? § 2 s 5
= = 15 1
’)drade - = - § & < E it
[ A o -+ o S -
oAl 5 JE i ©
J = 17 =
* Lui ’ + 4 o ;
Uis Torg Morens .. j £ Guillermp, Garcj;
ok f]
t ‘
ana 2 ¢ + ’
-~ + ’ t ¢
. | Bt N '
Av. Atahualpa & Av. Teodoro Goméz «|E s & o y t
q S o =2 o A
de la Torre - ;: fs: ] § %. = Av. Teodoro Goméz de la Tor
| i ol 3 < o~ © N o
nterseccion = S ) S 5 8 S
R < -5 § & SE. S 5
= ¥ S el & pLE
A I ] ] Unidad Educativa i
° a @ B < José i ,,'? & i = Experimental Teodoro... " /
Gue| Leoro « 8 ¥ - 15
Enviaral Compartir - f
= -
= t
5 - Esi
:’ i Ed
t B
1
100mL—

Como llegar  Guardar

@ Ibarra

M
g +
Pulso Orgér
0 ulso Organico = gle

Cercano
teléfono

Francisee ~ - = X .
Datos delmapa ©2025  Ecuador Témminos Privacidad  Enviar comentarios sobre el producto

9" Anadir un sitio que falta
Nota. Representacion grafica micro localizacion. Fuente: (Google Maps, 2025)

4.3.3. Logotipo

A continuacion se plantea un nuevo logotipo para la marca de Indualca S.A

Figura 9.
Logotipo Indualca S.A.
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Nota. Representacion grafica del logotipo. Elaborado por la autora.

La inspiracion del logotipo proviene de la bandera de la ciudad de Ibarra, especialmente en
los colores utilizados. El rojo y blanco son los colores principales, evocando la identidad de la

ciudad, mientras que el disefio conserva los elementos clave de la marca original, como las letras
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y el pajaro, que siguen siendo representados con una gama de colores vivos. Por otro lado, el rojo,
que es uno de los colores de la bandera de Ibarra, se emplea en las letras y el fondo, mientras que
el pajaro conserva su vibrante paleta de colores, manteniendo la esencia de la marca en su forma

mas distintiva.
4.3.4. Mision

Nuestra mision en Indualca S.A., es proporcionar a la ciudad de Ibarra productos de
excelente calidad en preservantes de madera, pinturas, revestimientos y productos afines,
asegurando que nuestros clientes disfruten de soluciones innovadoras a los mejores precios del
mercado. Nos comprometemos a ser una empresa responsable, confiable y cercana a la comunidad,
mejorando continuamente nuestros procesos y manteniendo una alta calidad en cada uno de

nuestros productos.
4.3.5. Vision

Para 2030 Indulac S.A., sera lider en la produccion y comercializacion de preservantes y
productos relacionados en la ciudad de Ibarra, reconocida por su compromiso con la calidad,
innovacion y sostenibilidad. A través de nuestro equipo de profesionales y el cumplimiento de
estandares internacionales como el SGC ISO 9001:2015, buscamos consolidarnos como la primera
opciodn para nuestros clientes, contribuyendo al desarrollo de nuestra ciudad y el bienestar de sus

habitantes.
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4.3.6. Organigrama

Figura 10.
Organigrama Indualca S.A.
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Nota. Representacion grafica organigrama. Elaborado por la autora.

La figura 10 muestra el organigrama de Indualca S.A., el cual refleja la estructura jerarquica
de la empresa. En la parte superior se encuentra el Gerente, responsable de dirigir y supervisar las
operaciones de la compafiia. Junto a ¢€l, se encuentra el Asesor Contable Externo, quien ofrece
orientacion en cuestiones financieras y asegura el cumplimiento de normativas. Bajo la direccion
del Gerente, se dividen dos areas clave: el Area de Recursos Humanos, liderada por el Jefe de
Talento Humano, que gestiona la contratacion, formacion y desarrollo del personal, y el Area de
Comercializacion, que abarca varias funciones importantes, esta area incluye al Mercaddlogo,
encargado de desarrollar estrategias de marketing; al personal de Caja, responsable de la gestion

de pagos y cobros; y al Vendedor, quien interactiia con los clientes para ofrecer los productos.
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4.4.0bjetivo 2: Campaiias publicitarias
4.4.1. Plan de redes sociales

Indualca S.A. enfrenta un reto en cuanto a la captacion y fidelizacion de su publico
objetivo, especialmente al querer introducir la empresa en la ciudad de Ibarra, donde la presencia
digital no esta alcanzando a la mayor parte de su audiencia potencial. Pese que tiene una fuerte
base de productos, ain no ha logrado posicionarse efectivamente en el mercado digital para atraer
a una audiencia mds amplia de otras ciudades, tomando en cuenta que en la actualidad se
encuentran en Quito, por ello, la planificacion de redes sociales se enfoca dentro del rango de edad
de 25 a 40 anos, y en particular, al publico masculino, mismos resultados que se obtuvieron de las

encuestas.

Para lo cual, se plantea un plan de marketing digital con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la marca en Ibarra. A continuacion, se detallan las estrategias especificas para

cada plataforma digital que Indualca S.A. debe implementar:

Tabla 37.
Plan de redes sociales Indualca S.A.

Plataforma Actividades Detalles

Publicacion de productos populares, con énfasis en aquellos que generan
Publicaciones  de mayor demanda los dias lunes con informacion relevante a las 10 am. Las
Facebook  productos y promociones se publicaran los martes, mientras que los anuncios pagados
promociones se programaran los viernes a las 9 PM para captar la atencion del publico
el fin de semana.

Publicaciones  de Publicaciones visuales de productos en tendencia y promociones.
Instagram  productos y Ademas, se incluiran encuestas interactivas en Stories los lunes y jueves
promociones a las 7 PM, para captar el interés del publico de 25 a 40 afios.

Se enviaran mensajes promocionales a través de una lista de difusion
WhatsApp Lista de difusion  cada jueves en la mafiana 10 AM, basados en los datos de facturacion de
los clientes, para incentivar las compras del fin de semana.

Nota. Descripcion del plan de redes sociales. Elaborado por la autora.
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El plan de marketing digital propuesto para Indualca S.A. estd disefiado para optimizar la
presencia de la marca en las plataformas mas relevantes como Facebook, Instagram y WhatsApp.
A través de una programacion estratégica de publicaciones y promociones, se busca incrementar
la visibilidad y captar la atencion del publico objetivo, especialmente en el rango de edad de 25 a

40 afios, y mayormente masculino.

En Facebook e Instagram, se implementaran publicaciones de productos populares y
promociones de fin de semana, mientras que en WhatsApp se enviaran mensajes promocionales
directamente a los clientes registrados. De igual manera, la pagina web de la empresa se mantendra
actualizada con un catdlogo de productos accesible en todo momento. Todo esto tiene como
objetivo mejorar el posicionamiento digital de Indualca S.A. en Ibarra y atraer a un publico mas

amplio, superando los desafios actuales de la empresa.

4.4.2. Facebook

Se crea la pagina de Facebook con el nombre "Indualca S.A Ibarra", utilizando su logotipo
oficial y una portada que refleja la imagen de su producto. La pagina tiene como propdsito
principal proporcionar informacion sobre los servicios y productos de la empresa, asi como

mantener una comunicacion directa con los clientes y seguidores.
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Figura 11.

Facebook Indualca S.A.
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Nota. Representacion grafica pagina Facebook. Elaborado por la autora.

A continuacion, se muestra la portada esta detalla el producto estrella "Maderol", un
preservante de madera, destacando su rapidez de secado. La imagen tiene un disefio limpio y
profesional, con colores calidos que evocan la calidad del producto, mientras que el logo de la
empresa se mantiene visible y claro en la esquina de la imagen. Esto transmite confianza en la

marca y su experiencia desde 1986.

Figura 12.
Facebook portada y perfil Indualca S.A.
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Nota. Representacion grafica portada y perfil de Facebook. Elaborado por la autora.
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La eleccion de los colores calidos y tierra, combinados con un disefio simple pero
impactante, refuerzan la idea de seriedad y eficacia. El producto es mostrado de manera
prominente, destacando su funcionalidad, mientras que el logo de la empresa sigue siendo visible,
logrando una imagen coherente y atractiva para el publico objetivo masculino, especialmente para
aquellos involucrados en la industria de la construccidn, carpinteria, artesanias y mantenimiento

del hogar, que buscan productos de alta calidad y soluciones practicas.

Por otro lado, los lunes, a las 10 AM, se presentard informacion de los productos estrella,
entre los mas solicitados se encuentran los esmaltes de alta calidad, como el Superesmalte Premium
y su version Metalizada. Estos esmaltes son ideales para transformar espacios y superficies,
ofreciendo un acabado brillante y resistente. Su capacidad para adaptarse a exteriores € interiores
hace que sean una opcion preferida para quienes buscan durabilidad y estética. Mostrando las

siguientes publicaciones:

Figura 13.
Publicaciones de los productos estrella Facebook Indualca S.A.
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Nota. Representacion grafica publicaciones lunes de Facebook. Elaborado por la autora.
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En esta publicacion, se destacan los esmaltes Superesmalte Premium y Superesmalte
Premium-Metalizado, ideales para proyectos de renovacion tanto en interiores como exteriores. Se
han seleccionado colores vibrantes como el rosa brillante, que aporta un toque moderno y
llamativo, y tonos metalicos, que ofrecen un acabado elegante y sofisticado. Estos colores son
perfectos para estructuras metélicas, puertas y vallas, y se adaptan a una amplia variedad de estilos
decorativos. Estos productos pueden ser populares entre los artesanos de Ibarra, particularmente
en el barrio de San Antonio, conocido por su tradicion en la elaboracioén de esculturas y trabajos
de metal, por ende es importante focalizarse en este grupo y edades entre 25 a 40 afios y género

masculino.

Por otro lado, las promociones se publicaran los martes, mientras que los anuncios pagados
se programaran los viernes a las 9 PM para captar la atencion del publico el fin de semana. A

continuacion se presentan dos figuras que ilustran las promociones y las ofertas de la marca:

Figura 14.
Promociones Facebook Indualca S.A.
=
] | Ce—
Y INDUALCA

4 - TOUCAN
PLUS

Pintura en emulsién, base
de agua (Latex). TIPO Iil.

YSuPErR”
OFERTA

RONIO]

~ Hasta agotar stock
S

Gptima calidad, disefiada para

proteger y decorar cualquier su-

perficie de mamposteria ideal para

interiores.
Buena resistencia, facil de aplicacion,

rapido secamiento. 7 = por la com’?ra d?-
Colores intesos y pasteles. 1 caneca grutls 1 galon.

1galon gratis 11tr.

Tiempo de vigencia de la promocién del 12 de junio al 12 de julio 2024, o hasta agotar stock.

Nota. Representacion grafica de las promociones de Facebook. Elaborado por la autora.
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La primera figura presenta una oferta de la pintura TOUCAN PLUS, donde por la compra
de un producto por 12 dolares, se regala un producto adicional, esta pintura es ideal para interiores,
ofreciendo colores vibrantes y una alta resistencia. La segunda imagen muestra una SUPER
PROMO, en la que al comprar ciertos productos, se obtiene un galén o una caneca gratis, con la

promocion vigente hasta agotar stock.

En cuanto a los colores utilizados, son tonos calidos como el amarillo, naranja y verde, con
detalles en rosa y azul que reflejan la versatilidad de la pintura, ademas, se destacan los colores
rojo, azul y blanco, lo que da una sensacion de urgencia y dinamismo, ideales para captar la

atencion de los consumidores.
4.4.3. Instagram

La pagina de Instagram Pinturas Indualca S.A., tiene como objetivo principal promover y
difundir los productos y servicios de una empresa ecuatoriana con mas de 30 afos de experiencia

en la industria de la pintura.

Figura 15.
Pagina Instagram Indualca S.A.

pinturasindualca m Enviar mensaje R

161 ) 16 seguad 7
PINTURAS INDUALCA

Somos una empress ecudtonsna creada a prindpios del afo 1586
Empresa certificada con el SGC 1SO 9001:2015
2470 733/

£ Pinturas Indualca

« B @

Marzo Febeero Enero

B PUBLICACIONES

Nota. Representacion grafica pagina Instagram. Elaborado por la autora.
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La pagina estd organizada de manera eficiente, con publicaciones agrupadas por meses,
como enero, febrero y marzo, lo que permite una planificacion estratégica y ordenada del
contenido. Esta estructura facilita a los seguidores encontrar las publicaciones relacionadas con

cada periodo y seguir el desarrollo de la empresa a lo largo del tiempo.

En cuanto a las historias, la cuenta tiene como proposito mostrar una interaccioén constante
con la audiencia, brindando actualizaciones sobre nuevos productos, promociones 0 proyectos

realizados, lo que fomenta la participacion de los clientes como se muestra a continuacion.

Figura 16.
Historia Instagram Indualca S.A.

Nota. Representacion grafica historia Instagram. Elaborado por la autora.
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Las herramientas de encuesta en las historias de Instagram ofrecen involucrar a los
seguidores en una dindmica interactiva. A través de estas herramientas, se puede incentivar a los
usuarios a elegir un color seglin sus preferencias, lo que, a su vez, permite ofrecerles productos
especificos de Indulac S.A. de manera personalizada. Por ejemplo, al presentar la pregunta ";Qué
color prefieres?" en una historia de Instagram, se podria mostrar una encuesta con varias opciones
de colores: rojo, amarillo, azul y verde. Tras la eleccion de cada usuario, se podria hacer un
seguimiento con una publicacion adicional, en la que, en funcidn de su respuesta, se le muestre el

producto de Indulac que mejor se adapte a su eleccion.
4.4.4. WhatsApp

Una excelente estrategia para potenciar las ventas durante el fin de semana es la creacion

de una Lista de Difusion, que permita enviar mensajes promocionales y ofertas exclusivas a un
y

publico segmentado. Utilizando los datos de facturacion de los clientes, esta estrategia se basa en

ofrecer promociones especificas que incentiven las compras del fin de semana.

Cada jueves por la mafiana, a las 10 AM, los clientes recibiran un mensaje adaptado a sus
intereses y preferencias, lo que incrementard las probabilidades de que realicen una compra

durante los dias siguientes.



Figura 17.
Mensaje Instagram Indualca S.A.

iHola Mary! @& '+

Este fin de semana, tenemos
algo especial para ti.
Sabemos que disfrutas de
darle color a tus espacios, por
eso, te traemos una oferta
exclusiva para tus proyectos
de pintura.

< Compra pintura de interior
y llévate una brocha
profesional con un 15% de
descuento. iEs el momento
perfecto para renovar tus
paredes y darle vida a tu
hogar!

La promociodn es valida hasta
el domingo, jasi que no dejes
pasar esta oportunidad! Haz
tu pedido a través de este
WhatsApp o visita nuestra
tienda en linea.

iTe esperamos para pintar
i 1
juntos! * 1:59p. m.

= e @9

Nota. Representacion grafica mensaje WhatsApp. Elaborado por la autora.



4.5.Presupuesto

A continuacidn se presenta el presupuesto tomando en cuenta las actividades planteadas

Tabla 38.
Asignacion de presupuesto Indualca S.A.
Actividad Responsable Fgcha de Fecha fin Costo Costo anual Observacion
inicio mensual (§) (%)
- Creacién dela mision, visiony valores o oo 1112025 31/1/2025 $423.33
ajustados a la ciudad de Ibarra.
(salario basico del
jefe  de  talento
- Creacidon del organigrama de la $1.270,00 humano (470) vy
empresa. Talento humano. 1/1/2025 31/1/2025 $423,33 gerente (800)). UN
SOLO GASTO
- Inclusion de la ubicacion de 1a 116 hymano, 1112025 31/1/2025 $423,33
empresa en Ibarra.
(se toma en cuenta el
salario del
-Campanas y publicidad en Facebook e Mercaddlogo 1/1/2025 31/12/2025 $1.500,00  $18.000,00 mercadologo (600) y
Instagram vendedores vendedor (470) vy
pago de anuncios
(430)
(se toma en cuenta el
Difusion de mensajes por WhatsApp Vendedores 1/1/2025 31/12/2025 $500,00 $6.000,00 salario del vendedor

(470) y horas extras
(30)

TOTAL

$3.270 $25.270

Nota. Descripcion del presupuesto. Elaborado por la autora.



La tabla presentada muestra el presupuesto asignado por Indulac S.A. para diversas
actividades relacionadas con su estrategia de marketing y desarrollo en la ciudad de Ibarra durante
el afio 2025. En primer lugar, se incluye la creacion de la mision, vision y valores ajustados a la
ciudad de Ibarra, que estara a cargo del area de talento humano. Esta actividad se llevara a cabo en
enero de 2025 y su costo mensual es de 423,33 ddlares, lo que da un total anual de 1.270,00 ddlares,
basado en los salarios del jefe de talento humano y el gerente. También se contempla la creacion
del organigrama de la empresa y la inclusion de la ubicacion de Indulac en Ibarra, ambas
actividades también a cargo de talento humano y con un costo mensual de 423,33 doélares cada

una. Estos gastos corresponden al salario del jefe de talento humano durante el mes de enero.

En cuanto a las campanas publicitarias, se destina un presupuesto de 1.500,00 ddlares al
mes para las campafias de Facebook e Instagram, lo que representa un total anual de 18.000,00
dolares. Este gasto incluye el salario del mercaddlogo y de los vendedores, asi como los anuncios
en las redes sociales. La difusion de mensajes a través de WhatsApp también estéd incluida en el
presupuesto, con un costo mensual de 500,00 dolares, lo que equivale a 6.000,00 délares al afio.
Este gasto cubre el salario de los vendedores y las horas extras necesarias para gestionar la difusion
de mensajes promocionales. El total mensual del presupuesto es de 3.270,00 ddlares y el total anual
asciende a 25.270,00 ddlares. Este presupuesto refleja las necesidades de la empresa para fortalecer

su presencia en Ibarra y continuar con su crecimiento durante el afio 2025.

Por otro lado, los ingresos que se presentaran corresponden a las ventas de los productos
en las otras sedes de Indulac S.A. y se toman como base para establecer el estado de resultados
para el ano 2025. Estos ingresos reflejan las ventas mensuales y anuales de los productos mas
relevantes de la empresa, lo que permite obtener una proyeccion de los ingresos totales esperados

para este periodo.
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Tabla 39.
Ingresos Indualca S.A.
Producto Cantidad Precio unitario nIlIellglgsjﬁZs Ingresos anuales
vendida (USD) (USD) (USD)
Esmalte Poliuretanico 100 $25,00 $2.500,00 $30.000,00
Pintura Acrilica 150 $18,00 $2.700,00 $32.400,00
Sellador para Madera 80 $12,00 $960,00 $11.520,00
Total $6.160,00 $73.920,00

Nota. Descripcion Ingresos Indualca S.A.. Elaborado por la autora.

Esta informacion es util para proyectar los resultados financieros de la sede en Ibarra y

establecer metas de ventas y presupuestos para el afio 2025, basados en el comportamiento de

ventas de las otras sedes como se presenta a continuacion:

Tabla 40.
Estado de resultados Indualca S.A.

ESTADO DE RESULTADOS INDUALCA S.A. " 2025
DEL 01 DE ENERO A 31 DE DICIEMBRE DEL 2025
EXPRESADO EN DOLARES AMERICANOS

4 INGRESO POR

VENTAS
5 GASTOS
5.01.01.02 SERVICIOS BASICOS  $540,00
5.01.01.05 ARRIENDO $4.800,00

ESTRATEGIAS DE
5.01.01.06 MARKETING $25.270,00
3.01.01 UTILIDAD

GERENTE

$73.920,00
$30.610,00

$43.310,00

CONTADOR

Nota. Descripcion Estado de resultados Indualca S.A.. Elaborado por la autora.

El Estado de Resultados de Indulac S.A. para el afio 2025, que abarca el periodo del 01 de

enero al 31 de diciembre, refleja los ingresos y los gastos de la empresa en dolares estadounidenses.

Durante este afio, Indulac proyecta un ingreso por ventas total de $73.920,00, que proviene de la

comercializacion de sus productos. En cuanto a los gastos, se estiman en $30.610,00, desglosados
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en $540,00 para servicios basicos, $4.800,00 para el arriendo de las instalaciones y $25.270,00
destinados a las estrategias de marketing, que incluyen las campafas publicitarias y otros gastos

relacionados con la promocién de la empresa.

Después de descontar estos gastos, la utilidad estimada para el afio es de $43.310,00, lo que
refleja la ganancia neta que Indulac S.A. espera obtener al finalizar el afio 2025. El gerente y el
contador son los encargados de supervisar estos resultados, asegurando que la empresa cumpla con
sus metas financieras. En este contexto, se procederd a analizar el ROI (Retorno sobre la Inversion)
para evaluar la rentabilidad de las inversiones realizadas y determinar si los recursos invertidos

generaron el retorno esperado.

Tabla 41.
Analisis ROI Indualca S.A.
Beneficio Flujo actual 43.310,00
Inversion 25.270,00
RC/B 0,71

Nota. Resultados del analisis ROI Indualca S.A.. Elaborado por la autora.

El Andlisis ROI (Retorno sobre la Inversion) de Indulac S.A. muestra que la empresa
obtuvo un beneficio de $43.310,00 en el afio 2025, después de descontar los gastos operativos. La
inversion realizada en estrategias de marketing fue de $25.270,00. Con un RCB (Retorno sobre el
Costo de Beneficio) de 0,71, esto significa que por cada dolar invertido en marketing, la empresa
generd $0,71 de beneficio. Este valor refleja la relacion entre el beneficio obtenido y el monto
invertido en marketing, lo que permite evaluar la efectividad de la inversion en la generacion de

beneficios.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En base a la revision de la literatura sobre el marketing digital y su aplicacién en la
industria, se concluye que las estrategias digitales son esenciales para el éxito y la competitividad
de las empresas en el entorno actual. La implementacion de tacticas de marketing digital no solo
es una opcion, sino una necesidad para lograr el posicionamiento efectivo en el mercado. La
segmentacion del mercado, el uso de redes sociales y la creacion de contenido relevante permiten
conectar de manera efectiva con los clientes y mejorar la visibilidad de la marca. Las teorias sobre
el engagement del cliente y la comunicacion digital destacan la importancia de generar
interacciones constantes con los consumidores, lo que fortalece la lealtad hacia la marca. Ademas,
la segmentacion del mercado es clave para personalizar las campanas y ofrecer productos que
respondan a las necesidades especificas de los clientes, lo que aumenta la efectividad de las
acciones de marketing digital. En resumen, el marketing digital es un pilar fundamental para el
posicionamiento y crecimiento de las empresas, permitiéndoles alcanzar nuevos mercados y

fidelizar a su audiencia objetivo mediante una comunicacion interactiva y personalizada.

La evaluacion de la situacion actual de Indulca S.A. a través del anélisis FODA revela que
la empresa cuenta con varias fortalezas clave, como su visibilidad en Quito, su presencia activa en
redes sociales, y su trayectoria en el mercado. Sin embargo, enfrenta debilidades como la falta de
segmentacion en sus campafas digitales y el desconocimiento de la marca en Ibarra. A nivel
externo, la empresa tiene oportunidades significativas, como los incentivos para la digitalizacion
y la creciente demanda de productos en Ibarra, aunque también enfrenta amenazas como la alta

competencia y las percepciones negativas sobre la calidad de sus productos.
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El andlisis de los consumidores de Ibarra muestra que el publico predominante que
interactuia con los productos de Indulca S.A. estd compuesto principalmente por hombres, con un
57,6% de representacion frente al 42,4% de mujeres. En cuanto a la distribucion por edades, el
grupo que tiene una mayor presencia es el de 25 a 40 afios, con un 40,1%, seguido por el grupo de
18 a 24 aios, con un 24,5%. Estos resultados indican que el mercado objetivo de la empresa esta
compuesto principalmente por jovenes adultos y adultos jévenes, lo que sugiere que las campaiias
de marketing digital deben centrarse en este grupo etario, aprovechando las plataformas digitales
como redes sociales para capturar su atencion. En cuanto a las preferencias, la encuesta revela que
los consumidores no se sienten muy conectados con la marca en cuanto a su presencia digital,
porque la mayoria no considera atractivas las promociones o el contenido que se publica en las
redes sociales. Ademas, la accesibilidad de los puntos de venta, tanto fisicos como digitales, no es

bien valorada, lo que puede dificultar la decisién de compra.

La propuesta de estrategias de marketing digital para Indulac S.A. en 2025 tiene como
objetivo principal fortalecer su presencia digital y mejorar su posicionamiento en la ciudad de
Ibarra. Esto se lograra mediante la actualizacion de su filosofia empresarial, la creacion de
campanas publicitarias en plataformas clave como Facebook, Instagram y WhatsApp, y la
optimizacion de su pagina web. Se ha establecido un presupuesto anual de $25.270,00, cubriendo
actividades clave como la creacion de la mision, vision, valores y campaiias publicitarias. Los
ingresos proyectados, basados en los resultados de otras sedes de la empresa, alcanzan $73.920,00
anuales, lo que proporciona una base solida para ejecutar estas estrategias. El analisis del ROI
muestra que por cada ddlar invertido en marketing, la empresa genera $0,71 de beneficio, lo que

refleja un retorno positivo, aunque con margen para optimizar la rentabilidad. En conjunto, estas
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acciones buscan aumentar la visibilidad de Indulac S.A., atraer mds clientes y consolidar su

crecimiento en Ibarra.
5.2. Recomendaciones

Es fundamental que Indulca S.A. optimice su presencia en redes sociales y mejore la
calidad del contenido que comparte. Las promociones y el contenido deben ser mas relevantes y
atractivos para captar la atencion del publico objetivo, especialmente para el segmento de 25 a 40

anos.

Es importante optimizar tanto los puntos de venta digitales como fisicos, garantizando una
experiencia de compra mas fluida y cémoda para los consumidores. Esto puede incluir mejoras en

la tienda en linea, la logistica de distribucion y la facilidad de navegacion en la web.

Dado que la lealtad hacia la marca no parece ser muy alta, Indulca S.A. podria implementar
programas de fidelizacion o incentivar la repeticion de compras a través de ofertas exclusivas,

descuentos por volumen o beneficios adicionales para clientes recurrentes.

Para futuras investigaciones, seria util realizar un andlisis sobre las percepciones de los
consumidores en otros segmentos de mercado, como los pequefios negocios y artesanos, que

representan una oportunidad de crecimiento importante.
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ANEXO

1.1. Respuestas entrevista

R !‘ 3 PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
=
’\E/’ TEMA: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
PUCE
C POSICIONAMIENTO DE INDUALCA S.A EN IBARRA, IMBABURA,
ECUADOR”
ENTREVISTA

A continuacién, se presentan una serie de preguntas disefiadas para obtener una
vision detallada de las estrategias y acciones de marketing digital implementadas por
Indualca S.A. en el periodo reciente. Su colaboracién en responder estas preguntas sera
fundamental para comprender el impacto de las tacticas digitales en la visibilidad de la
marca, la captacion de clientes y el crecimiento de la empresa en el mercado local. Por

favor, responda cada pregunta de manera clara y detallada.
Preguntas para el Propietario

1. ¢(Indualca S.A ha implementado estrategias efectivas en redes sociales para

aumentar su visibilidad?

Sty hemos /MF/“m(vnfc‘dO diueesas esteategiar cn cedes sociales

pere auvrmentar Avesica visibilidad , Udilzamo ) f’/“*‘:’éf"'*:’j con

tatehesk , las 'Jagus«m , donck pob/mafhoi contenido relceciate , Itecactoqmar

con Avesfeos clleates Y F(Omu{.oh@) Je p"/‘JU({WC'(o) ‘/«‘J/Gﬂ’ado/.

2. ;Serealizan campaiias publicitarias digitales segmentadas para atraer a clientes

potenciales?
Actuglmenfe ac real: toumo) campaics po blicitadas ;/vvc)v teley Segmeafs dos
Je  manecq aclwa , /(anrug T R SR e fooie @ fec (,'VC‘ s
Do \\Pm.,; ,,,-’r 't‘/"(“/"j&oo

un L:n/o:7u° Fain especifyco SebiSo o (imiFaciinag

oF CERERS vy faltn o [Reson) @pectlizaade pure, lewar o
1

@% via  segmentucig'n  ms peetonda



3. (El contenido digital generado por la empresa contribuye a fortalecer la imagen

de la marca?

OeGattoameate . €1 confenido QuE  (CEAMES estd chsede do

e fc’fleC-r los valeres e o empesa o resalf e~

Avestra calided g Compeemiso con 6t clieate) - Ademels nes

eNfocames en crecec confeads uvirve l otractrve Y& conec te con e
4. ;Se utiliza el email marketing para mantener una comunicacién constante y

personalizada con los clientes? S0, Yhlzamos el emad macdketing pace

Montedaee  waa  comundcdion etfectiva | Jiretta Y pecsonalize o , Enpels
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qudiencig

mMGS

bo(?')m("i 1 ormc'/:'./oy 3 /?(UMO“VOI\C) cxclusivay y G\C"‘JC«‘{,—’QC:Q/?@S' sglgre

’\u()‘f(uy {‘mc/u("a.f y sccurclos,

5. ;La empresa monitorea y analiza regularmente el desempeiio de sus estrategias

digitales para optimizarlas?

Si hacemo) en analigis
¢ ymparw Segitales medrante herramientas o/ andlisis camo Google
"Waal

7 : el
Analytics y fos informes Je. oy pladtar iy caca BTSSR

pesenite orjurtar nuesteas eﬂlrarﬁej/m en +IPMr7c, rea|.

6. ;Indualca S.A cuenta con un plan estratégico claro para posicionarse en el

mercado digital de Ibarra?

S0 fO""W'-‘os con sN {’/W\ ("S'flcmll"’yfra 7‘/P '.’”Ir’j(' Oh/‘e“‘/m clevess
de  fosicionamienty  en el meccacd diyita) . Nuestros  eafeques
s¢ ceatwn en acmenine (4 résenciq online o fraues
ca redes  Sociales, S €0 Y (olaboraitone con influeners focaled.

7. (Se invierte adecuadamente en publicidad digital para aumentar el
reconocimiento de la marca?
‘¢
S{ 1 hacemos YJestinar una pocte (mpectante  de avesfe
preiopueste o (‘“b"ridod ‘/‘b"“‘l- Cnsedo camies gee e et
tas  formas  mels e fechivas de generar

Y Q+‘u€r =N NvPves cl,{;,-,}(,)

/um”)anlc’ con el d‘ospmﬂf‘/f‘) A ayeiteas

Je (Of"'/'c,n‘/cd'

r(ro/‘g(/'ﬂu‘c'r\'lc (/e /\"Q’rq
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8. ;Las acciones de marketing digital han generado un aumento en las ventas y la

fidelizacion de clientes?
$i, hemes uiste wn auvmenfo c¢n lus veafas y ca (g

(,dolvcg([dn JC acvejtear g[fc’/‘n{‘e) 3’-C‘C"C1J a nu‘cjfraj (//‘r.;,ff.g/“”

Je /V‘C"k(’*”’ﬂ "‘/‘3{*“!' La V0 tecacctdn constente con nuer/ro/

Seyutdore) y el uJse Je promecivnes han side clauves ea este crocim,'-

9. ;Laempresa invierte adecuadamente en la mejora de productos y servicios para 7'

satisfacer al cliente?

51 | costaatemente cStameos callectieade ¢ lg mefory oo

fivestros Pfoc/vffoj Y Secuicics. fscuchamos <l Feedbeci e

nwesteeS  clicate y a0l ARgulamof JC € n vestees c'ﬂe(!o‘c‘,
e aliacen <con ¢usy expecdufivas.

10. ;Los precios establecidos son competitivos y justos para el mercado local?

S{. nvestros {"w\}c) e vealas ofrecen f)'er'.c'“‘ cempetitcyes

ca el mercade locul + C(onsideracy tanfo (o) corlos Je

p@dveata  Como la demends el Meceado fece aseger =
cncs o/p

que avesfros recier  gean Justes ¢ atrackives porca las clioate;
11. ;La accesibilidad de los puntos de venta fisicos y digitales es adecuada para los ;

4 .
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12. ;Indualca S.A ha implementado estrategias efectivas en redes sociales para Gl

aumentar su visibilidad?

St hemoy
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13. ;Se realizan campaiias publicitarias digitales segmentadas para atraer a clientes

potenciales?
Aetualmente  No realizamc) foMﬂCa"fQ,\ (’Ub/r'(l}&r/ﬁ) ‘/’5'/‘54/@1

SP:;MPA{O! dos  de mMmanece oetrvg ne Re aros 1'mpleqm i
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14. ;Se utiliza el email marketing para mantener una comunicacién constante y 2 o/Cacs,
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15. ;La empresa monitorea y analiza regularmente el desempeiio de sus estrategias

digitales para optimizarlas? 51/ Waceme) Va a5 0 rensfonta o
i n nte
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s G
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16. ;Indualca S.A cuenta con un plan estratégico claro para posicionarse en el

[luto forme, sccreiey . (H’o

mercado digital de Ibarra? 51, confames  con wn plan erfeatsyrey 5%
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17. ;Se invierte adecuadamente en publicidad digital para aumentar el
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18. ;Las acciones de marketing digital han generado un aumento en las ventas y la

fidelizacion de clientes?
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