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Resumen

El presente documento, titulado como Estrategias de marketing de contenido para el
posicionamiento de la Tienda Lady's Store de la Ciudad de Esteli en el II semestre del afio 2025.
Su objetivo general es analizar las estrategias de marketing de contenido implementados por la
empresa Lady's Store en la Ciudad de Esteli en el II semestre del afio 2025. La base teodrica de esta
investigacion se sustenta en tres objetivos especificos, en los cuales se estaran abordando aspectos
puntuales e importantes como el marketing de contenido, posicionamiento de marca y la propuesta
de un plan estratégico de marketing. En la actualidad el marketing de contenido, busca crear y
compartir informacion valiosa, relevante y coherente, con el fin de atraer, educar y conectar
emocionalmente con los clientes. Mas que promocionar directamente un producto se centra en
generar confianza y construir relaciones duraderas a través de contenido significativo. Mediante
diferentes estrategias que se estaran utilizando en las diferentes plataformas digitales con las que
cuenta la tienda, para una mayor captacion de clientes. Toda la informacidn que se encuentra en el

documento fue extraida de libros y sitios web con aprobacioén académica.

Palabras clave: Estrategias de marketing, contenido, posicionamiento, plan estratégico,

plataformas digitales.



Abstract

The present document, titled Content Marketing Strategies for the Positioning of Lady's
Store in the City of Esteli in the Second Semester of 2025, aims to analyze the content marketing
strategies implemented by Lady's Store in Esteli during the second semester of 2025. The
theoretical framework of this research is based on three specific objectives, which address key
aspects such as content marketing, brand positioning, and the proposal of a strategic marketing
plan. Currently, content marketing focuses on creating and sharing valuable, relevant, and
consistent information to attract, educate, and emotionally connect with customers. Rather than
directly promoting a product, it aims to build trust and establish long-term relationships through
meaningful content. Different strategies will be applied across the store's digital platforms to
increase customer acquisition. All information included in this document was sourced from books

and academically approved websites.

Keywords: Marketing strategies, content, positioning, strategic plan, digital platforms.
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1. Introduccion

En la actualidad el marketing digital ha tomado un papel muy importante, ya que se ha
consolidado como una herramienta indispensable para el crecimiento y la competitividad de los
negocios, ubicandonos especialmente en el mercado local donde las pequefias y medianas empresas
enfrentan el desafio de diferenciarse y a traer a clientes cada vez mas informados. Dentro de las
estrategias digitales, mas relevantes podemos encontrar el marketing de contenido, dicha estrategia
permite agregar valor mediante la creacion, distribucion y diversificacion de contenido digital, con

el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la marca.

La ciudad de Esteli, caracterizada por su laboriosa actividad comercial y el constante
crecimiento mediante la adaptacion de nuevos medios tecnologicos como plataformas digitales que
les permita la creacion de estrategias innovadoras, con el propodsito de destacar ante un mercado
altamente competitivo. La Tienda Lady's Store, dedicada a la comercializacion de ropa intima para
dama, se enfrenta al desafio de poder lograr un mejor alcance en visibilidad, y poder consolidar su

identidad como marca, y posicionarse en la mente de los clientes.

Con el fin de abordar esta problematica la presente investigacion se estructura en doce fases,
Los primeros ocho capitulos introducen el tema, aborda a los antecedentes, el planteamiento del
problema, los objetivos, la justificacion y la delimitacion de la investigacion, expresa las
limitaciones y contexto de la investigacion. El capitulo nueve realiza un analisis teorico,
sustentando en antecedentes nacionales e internacionales sobre Marketing de contenido,
estableciendo un marco conceptual que respalda el estudio. El décimo capitulo describe la
metodologia utilizada, incluyendo el disefio de investigacion, la poblacion y la muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, asi como los procedimientos para su andlisis. El capitulo
once presenta los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de encuestas y andlisis de la
interaccion con el contenido digital, permitiendo identificar patrones, preferencias y oportunidades
de mejora. Finalmente, el capitulo doce y trece expone las conclusiones, recomendaciones y
estrategias propuestas, enfocadas en optimizar la implementacion del marketing de contenido en
Lady's Store, con el proposito de fortalecer su presencia en el mercado local y mejorar su relacion

con los clientes.
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De esta manera, la investigacion no solo aporta un analisis practico del marketing de
contenido en un negocio especifico, sino que también constituye una guia para la implementacion
de estrategias digitales efectivas en empresas locales, contribuyendo al desarrollo de una gestion

de marca mas solida y competitiva.
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2. Antecedentes

Para la elaboracion de esta investigacion fue necesaria la recopilacion de informacion donde
se visitd la Biblioteca del Centro Universitario Regional CUR-ESTELI, sobre articulos cientificos
o tesis elaboradas previamente sobre nuestro tema de estudio, de igual manera se ha realizado una
busqueda de informacién en repositorios institucionales y bases de datos académicas con el fin de
identificar tesis relacionadas con el marketing de contenidos. Entre las principales fuentes
consultadas se encuentran el Repositorio Institucional de la Universidad Nacional Autonoma de
Nicaragua (UNAN-Managua) y el Repositorio de la Universidad Nacional del Centro del Peru
(UNCP). En donde estas investigaciones han demostrado la relevancia del marketing de contenidos

para fortalecer el posicionamiento de marcas.

Ambito Internacional

Repositorio de la Universidad Nacional del Centro del Pera (UNCP) Echavarria Mendoza
& Huachin leiva (2021) desarrollaron un estudio titulado "‘Implementacion de un plan de
marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de la empresa R&J Distribuciones Selva
S.A.C. en la provincia de Chanchamayo — 2021, con el objetivo de determinar en qué medida la
implementacion de un plan de marketing de contenidos incide en el posicionamiento de esta
empresa y donde se concluye que la implementacion de un plan de marketing de contenidos mejora
de manera significativa el posicionamiento, la percepcidn y la sensacion que los clientes tienen
sobre la empresa R&J Distribuciones Selva S.A.C. Este resultado se obtuvo mediante un enfoque
aplicado, combinando métodos inductivo-deductivo y analitico-sintético, disefio experimental,
escalas tipo Likert y andlisis estadistico, evidenciando que una estrategia de contenido bien
estructurada tiene un impacto positivo y medible sobre la imagen y el reconocimiento de la

empresa.. (Echavarria Mendoza & Huachin Leiva, 2021)

Ambito Nacional

En la siguiente tesis encontramos el Marketing de Contenidos como Estrategia de
Publicidad Digital. Repositorio Institucional de la Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua
(UNAN-Managua), Roman Palacios et al., (2022) presentaron el trabajo Marketing de contenido
como estrategia de publicidad digital para el fortalecimiento de branding e identidad de marca.

Esta investigacion tiene como finalidad estudiar el marketing de contenido como una estrategia
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publicitaria, con el fin de persuadir la atencion de los clientes a través de las plataformas digitales.
El marco teodrico de este trabajo se sustenta en cuatro capitulos, en el cual se abordan el marketing
de contenidos, las plataformas digitales mas usadas, el branding y las estrategias digitales,
concluyen que el marketing de contenidos, cuando se combina con una adecuada gestion de
branding y el uso estratégico de redes sociales, se convierte en una herramienta clave para atraer y

persuadir audiencias, asi como para fortalecer la identidad de marca. (Roman Palacios et al., 2022)

Ambito Local

Repositorio Institucional de la Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua (UNAN-
Managua-CUR ESTELI) Leiva et al., (2017) realizaron el seminario de graduacion titulado El
marketing digital como estrategia competitiva en el sector hotelero del departamento de Esteli,
durante el segundo semestre del afio 2017. El propdsito del estudio fue analizar el uso de las
estrategias de marketing digital en los hoteles del departamento de Esteli, con proposito de mejorar
su competitividad. La metodologia se bas6 en un enfoque cualitativo y cuantitativo, de tipo
exploratorio, con muestreo no probabilistico, empleando encuestas a usuarios, entrevistas a
gerentes y una guia de observacion a sitios web de hoteles. Los resultados evidenciaron que el
sector hotelero utiliza principalmente plataformas como Booking y redes sociales; asimismo, se
observo que aquellos hoteles que gestionan de forma activa sus plataformas digitales obtienen

mejores niveles de competitividad y mayor afluencia de clientes. (Leiva et al., 2017)

Los resultados ponen en evidencia que una buena planificacion y la aplicacion constante de
estrategias digitales son clave para que los negocios locales puedan competir eficazmente y
aumentar su presencia en el mundo digital. Si bien se han realizado estudios sobre marketing de
contenidos y estrategias digitales, pocos examinan cémo influyen directamente en el
posicionamiento y la percepciéon de marca, mas alld de considerarlo unicamente como una
herramienta. Por ello, esta investigacion servird como referencia y guia para la implementacion de
estrategias de marketing de contenidos que permitan fortalecer la presencia digital, atraer

audiencias y mejorar la competitividad de las empresas y negocios locales.
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3. Planteamiento del problema

En la actualidad, la implementacion del marketing de contenido en las empresas y negocios
se ha convierte en una de las herramientas mas necesarias para el desarrollo, crecimiento y
comercializacién de los diversos productos y servicios que se ofrecen en el mercado. El marketing
de contenidos es una de las estrategias de marketing con mayor efectividad para atraer, captar y
retener clientes, la aplicacion de esta permite un alto porcentaje de efectividad ya que funciona
como pionera en el posicionamiento de la marca dentro del mercado, el cual cada vez es mas
competitivo, también permite fortalecer la fidelizacion de clientes y les permite a las empresas

diferenciarse antes sus competidores.

A diario los consumidores aumentan su grado de exigencia al momento de adquirir un
producto y contratar un servicio, debido a que ya no buscan solo una experiencia, sino que también
un valor agregado que les permita sentirse identificados con la marca que estan tomando la decision
de elegir. El marketing de contenido cumple con un rol fundamental en este sentido, ya que
acompafia al cliente en las diferentes etapas del proceso de compra, desde la busqueda de
informacion hasta la decision final, de esta forma se logra establecer un vinculo mas sélido y de
confianza con los clientes. Logrando asi incrementar la visibilidad, credibilidad y competitividad

dentro del mercado mediante el uso de la herramienta en las empresas.

Sin embargo, cuando las empresas desaprovechan estas herramientas que les brinda el
marketing ya sea por falta de conocimiento, recursos, la capacitacion necesaria para el uso e
implementacion adecuada de las mismas o simplemente por el hecho de mantenerse en su zona de
confort deberan tomar en cuenta que se enfrentaran a una cantidad de limitaciones que afectaran
directamente el crecimiento de su empresa o negocio. La mayor parte de duefios de negocios en
especial en el mercado local, ya que suelen centrarse exclusivamente en las ventas directas,
obviando la importancia de crear estrategias novedosas que les permita un crecimiento exitoso a
largo plazo que les permita adaptarse a las nuevas exigencias tendencias de consumo que surgen a
diario en el mercado. Esta situacién mantiene suprimidas y estancadas a las empresas, lo que

provoca grandes afectaciones econdmicas y pérdida de clientes
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Otro factor relevante es la resistencia al cambio, en muchos casos esta influenciada por la
cultura organizacional y los resultados que han obtenido mediante los métodos de promocion
tradicionales, estos medios pueden generar resultados en algunos contextos, pero debido a los
diferentes avances tecnologicos que han surgido a lo largo de los tltimos afios y el aumento de la
competencia exigen estrategias mas dindmicas e innovadoras, estas especialmente en diversas
plataformas digitales en las cuales hoy en dia se concentra el mayor nimero de los consumidores.
Como resultado de la falta de adaptacién en este aspecto coloca a las empresas o negocios en
desventaja ante los competidores que, si logran aprovechar las oportunidades que hoy en dia les

ofrecen las redes sociales, los sitios web y el marketing digital en general.

Situados en dicho contexto, se convierte en una necesidad primordial analizar de manera
critica y objetiva las estrategias que nos brinda el marketing de contenidos y cuales son
implementadas en las empresas, con el propdsito de determinar el nivel de efectividad y la relacion
que existe con el posicionamiento que alcanzan en el mercado. Esto no se trata unicamente de
implementar diversas acciones aisladas, sino que también llegar a establecer un plan estructurado
y coherente que permita a la organizacion llegar a alcanzar metas comerciales altamente exitosas.
De esta forma se convierte indispensable proponer alternativas estratégicas puntuales que
respondan a las demandas actuales de los consumidores y que contribuyan directamente en el

mejoramiento de la visibilidad, reconocimiento y competitividad de la empresa en el mercado local.

De manera especifica, el caso de Lady's Store evidencia la importancia de esta
problematica, ya que, al no contar con estrategias de marketing de contenido solidas y adaptadas a
las nuevas dindmicas digitales, ya que enfrenta limitaciones en su alcance y proyeccion dentro del
mercado. La ausencia de un plan estratégico definido no solo dificulta la fidelizacion de clientes,
sino que también limita las posibilidades de expansion del negocio. Dada dicha situacion, surge la
necesidad de proponer estrategias de marketing de contenido que permitan fortalecer el
posicionamiento de la marca, y asi se optimice la comunicacidon con el cliente y se garantice una

ventaja competitiva sostenible a largo plazo.

El principal problema radica en la falta de aplicacion de una manera adecuada de estrategias
de marketing de contenido en Lady's Store, lo cual influye directamente de manera negativa en su
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visibilidad, reconocimiento y nivel de competitividad en el mercado local. De acuerdo a lo antes
mencionado este estudio busca analizar, evaluar y proponer alternativas estratégicas innovadoras
que contribuyan a mejorar la visibilidad, el reconocimiento y la competitividad de Lady's Store que
permitan a el negocio adaptarse facilmente a las nuevas exigencias del entorno digital y responder
de manera efectiva a las necesidades y expectativas de sus clientes en el mercado local durante el
segundo semestre del afio 2025, lo que le permitird a su propietaria manejar una perspectiva clara
del nuevo modelo de negocio a implementar con la ayuda de las diferentes plataformas digitales
con las que actualmente podria tener facil acceso, tomando el uso de estos medios a su favor para
un incremento exitoso de sus ventas. En este sentido surge la pregunta de investigacion ;De qué
manera inciden las estrategias de marketing de contenido en el posicionamiento de la empresa

Lady’s Store?.
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4. Justificacion

El presente trabajo investigativo tiene el proposito de analizar las estrategias de marketing
de contenido implementadas por la empresa Lady's Store en la ciudad de Esteli, con el fin de
evaluar su incidencia en el posicionamiento de la marca durante el segundo semestre del afio 2025.
La investigacion busca aportar alternativas estratégicas que contribuyan a mejorar la visibilidad, el

reconocimiento y la competitividad de la empresa.

Con este estudio, la empresa Lady’s Store podra contar con un diagnostico integral sobre el
uso de estrategias de marketing de contenidos como recurso clave para diferenciarse en el mercado,
captar nuevos clientes potenciales y fidelizar a los actuales. El objetivo es fortalecer su
posicionamiento de marca, logrando una presencia mas solida y memorable en la mente de los

consumidores.

Asimismo, se busca evaluar la efectividad de dichas estrategias para proyectar una imagen
de marca innovadora, cercana y auténtica, que responda a las tendencias actuales de consumo y a
las exigencias del entorno digital. EI marketing de contenidos no solo se analiza como un medio
para atraer, sino también como una herramienta estratégica para generar valor, construir relaciones

duraderas y posicionar a Lady’s Store como un referente en su sector.

Para llevar a cabo esta investigacion, se recurrird a la recoleccion de datos mediante
encuestas, con el fin de identificar el nivel de satisfaccion de los clientes actuales de Lady’s Store
y entender como perciben los esfuerzos de comunicacion y contenido de la marca. A partir de estos
hallazgos, se propondran acciones innovadoras que respondan tanto a las necesidades del mercado
como a las expectativas de los consumidores, contribuyendo al desarrollo de una estrategia de

marketing de contenidos efectiva, coherente y orientada al posicionamiento sostenible de la marca.

La importancia de la investigacion se centra en la medicion del grado de satisfaccion de los
clientes de la empresa Lady's Store, por medio de la aplicacion de los conocimientos adquiridos a
lo largo de la carrera de mercadotecnia. También, se busca dar a conocer las estrategias necesarias

para mejorar la experiencia del cliente y aumentar su satisfaccion, brindando un servicio adecuado,
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que pueda servir como modelo para que otras empresas logren posicionarse en la mente de

consumidor.

Esta investigacion servira como punto de partida y referencia para futuros estudios
relacionados con el impacto del marketing de contenidos en la satisfaccion del cliente y su rol en
el posicionamiento de marcas dentro de mercados altamente competitivos. También, sera un
recurso valioso para estudiantes de Mercadotecnia y disciplinas afines, al ofrecer un ejemplo
practico de como aplicar estrategias centradas en el consumidor para lograr objetivos comerciales

y comunicacionales.
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5.  Objetivos

5.1 Objetivo General:
Analizar las estrategias de marketing de contenido implementadas por la empresa Lady’s Store de

la ciudad de Esteli en el 1I semestre del afio 2025.

5.2 Objetivos Especificos:

» Identificar las estrategias de marketing de contenido aplicadas por la empresa Lady's Store.

» Determinar la incidencia de las estrategias de marketing de contenido en el posicionamiento
de la marca de la empresa Lady’s Store en la ciudad de Esteli.

* Proponer un plan estratégico de marketing de contenido que contribuya a fortalecer el

posicionamiento de la empresa Lady’S Store.
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6. Preguntas de investigacion / hipotesis de investigacion

6.1 Pregunta de Investigacion

6.1.1 Pregunta General

(De qué manera inciden las estrategias de marketing de contenido en el posicionamiento

de la empresa Lady’s Store?

6.1.2 Preguntas especificas
» ;Qué estrategias de marketing de contenido implementa la empresa Lady’s Store?
= ;Como se relacionan las estrategias de marketing de contenido con el posicionamiento
de la tienda Lady’s Store?
= ;Como proponer un plan estratégico de marketing de contenido que permita mejorar el

posicionamiento de la tienda Lady’s Store?

6.1.3. Hipotesis de Investigacion
El posicionamiento de la tienda Lady’s Store estd en dependencia de la implementacion de

un plan estratégico de marketing de contenido, sustentado en el andlisis de las estrategias

actuales.
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7. Limitaciones

Las limitaciones de la investigacion son las condiciones o restricciones que limitan la
extension del estudio y la generalizacion de sus resultados, y que deben ser reconocidas y

justificadas por el investigador. (Hernandez et al., 2014)

Durante el desarrollo de esta investigacion se identificaron las siguientes limitaciones:

* Problemas con la seleccion de la muestra: La investigacion se centra unicamente en los
clientes actuales de Lady’s Store, lo que puede limitar la representacion total del mercado
potencial.

» Falta de estudios previos locales especificos: Pese a contar con antecedentes nacionales e
internacionales, existen pocas investigaciones centradas en empresas similares dentro de la
ciudad de Esteli, lo que dificulta la comparacion directa.

» Limitaciones tecnologicas: La falta de herramientas profesionales de analisis de marketing

digital y métricas avanzadas redujo la posibilidad de obtener resultados mas precisos.
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8. Contexto de la investigacion

En las ultimas décadas, las empresas han enfrentado un entorno cada vez més competitivo
y digitalizado, lo que ha generado la necesidad de implementar estrategias innovadoras de
marketing. Particularmente, el marketing de contenidos se ha consolidado como una herramienta
fundamental para incrementar la visibilidad de las marcas, fortalecer su posicionamiento y atraer

nuevos segmentos de clientes.

La presente investigacion aborda el tema: “Estrategias de Marketing de Contenido para el
posicionamiento de la empresa Lady’s Store de la ciudad de Esteli, en el II semestre del afio 2025,
con el objetivo de analizar como la implementacion de estas estrategias puede mejorar la visibilidad
de la marca, atraer nuevos clientes, fidelizar a los existentes y fortalecer su competitividad en el

mercado local.

Lady’s Store es un negocio mayorista, totalmente independiente dedicado a Ia
comercializacién de una amplia linea de ropa intima para dama, entre las cuales estan, bikini
cléasico, bikini elastico, cacheteros, blimer faja, linea infantil, pijamas, entre otros. Se encuentra
ubicada en la ciudad de Esteli, Nicaragua, especificamente de la ferreteria El Halcon, dos cuadras
al este, dos cuadras al norte y 20 varas al este. Esta ubicacion le ofrece un acceso estratégico a una
clientela local diversa, pero al mismo tiempo presenta retos relacionados con la visibilidad fisica y
digital, ya que su presencia en linea aun es limitada y requiere fortalecerse para captar un publico
mas amplio, adaptarse a las tendencias de modas actuales y aprovechar las oportunidades del

comercio electronico y del marketing digital en la region.

El publico al cual esta dirigido la tienda es a mujeres jovenes y adultas que buscan ropa
interior femenina comodas, accesibles y que se adapten a las tendencias actuales del mercado, las
cuales valoran la relacion calidad-precio la variedad de disefios y la disponibilidad de tallas. Gran
parte de los clientes utilizan las distintas plataformas digitales para mantenerse al tanto sobre los
nuevos productos y promociones que ofrece la tienda, como WhatsApp, Instagram, y Facebook, lo
que evidencia la importancia de mantener una presencia activa en los medios digitales, ofreciendo

contenido atractivo que fortalezca la relacion con los consumidores.
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El clima en la ciudad de Esteli se caracteriza por presentar temperaturas céalidas durante el
dia, que oscilan entre los 28 °C y 32 °C, y frescas por la noche, con minimas cercanas a los 19 °C.
Durante los meses de septiembre, octubre y noviembre predominan las condiciones de nubosidad
y lluvias acompafiadas de tormentas eléctricas, lo que influye de manera directa en la asistencia de
los clientes a la tienda, ya que en los dias lluviosos suele disminuir la afluencia de clientes a la

tienda, ya que en los dias lluviosos suele disminuir el flujo de personas en el comercio.

También, las precipitaciones constantes pueden afectar la logistica de abastecimiento y
generar retrasos en las entregas por parte de los proveedores. Estas condiciones climaticas
representan un gran desafio para el desarrollo de las operaciones de Lady's Store, pues ademas de
incidir en la influencia de clientes, demandan la implementacion de medidas de seguridad en las
instalaciones, a fin de evitar filtraciones o accidentes por suelos mojados. No obstante, también
constituyen una oportunidad para fortalecer las estrategias digitales y convertirlo en una
oportunidad de venta, desarrollando promociones en linea o servicio a domicilio, con el propdsito

de compensar la posible disminucion de visitas presenciales durante los dias de tormenta.

El negocio forma parte del sector econdmico terciario, también conocido como sector de
servicios, el cual abarca actividades relacionadas con el comercio y la atencion al cliente. En este
contexto, la empresa se dedica a la venta y distribucion de prendas para dama, contribuyendo al
crecimiento del comercio local mediante la oferta de productos de uso personal y de moda
femenina. Su actividad econdmica principal se centra en la comercializacion al por mayor y al
detalle de ropa intima para dama, lo que permite generar empleo, dinamizar la economia local y

fortalecer las relaciones comerciales con proveedores y distribuidores.
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9, Marco teorico

Para la realizacion de esta investigacion denominada Estrategias de Marketing de
Contenido para el Posicionamiento de la Tienda Lady’s Store se presentan 4 ejes tedricos que
sustentan el estudio, los cuales son: La empresa, el marketing de contenidos, el posicionamiento y
el plan estratégico de marketing, cada uno de estos, abordan conceptos tedricos con el proposito de

fundamentar las estrategias propuestas.

9.1.Empresa.
9.1.1. Definicion
Una empresa es un conjunto de factores productivos organizados por la direccion que se
emplean en la produccion de bienes o servicios, con el fin de obtener beneficios a través de su

puesta en el mercado. (Navio Marco, 2022, p. 3)

Arredondo Garcia (2016) define el termino empresa como una unidad formada por un grupo
de personas, bienes materiales y financieros, con el objetivo de producir algo o prestar un servicio

que cubra una necesidad y, por el que se obtengan beneficios.

Por otro lado Gonzélez et al, (2020) definen la empresa como una organizacion social que
realiza un conjunto de actividades y utiliza una gran variedad de recursos (financieros, materiales,
tecnoldgicos y humanos) para lograr determinados objetivos, como la satisfaccion de una necesidad
o deseo de su mercado meta con la finalidad de lucrar o no; y que es construida a partir de
conversaciones especificas basadas en compromisos mutuos entre las personas que la conforman

teniendo presente la responsabilidad que esta genera (Gonzélez et al., 2020, p. 8)

Podemos decir que una empresa no solo representa una unidad econémica dedicada a la
produccién o comercializacion de bienes y servicios, sino que también constituye un espacio de
organizacion social en el que se unen personas, recursos y objetivos comunes. Su existencia es
fundamental, ya que permite satisfacer necesidades de la sociedad, generar empleo y contribuir al

desarrollo econdémico. Ademds, la gestion efectiva de una empresa requiere no solo de
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planificacion y recursos, sino también de valores, €tica y compromiso con los clientes, lo que

garantiza su sostenibilidad y éxito a largo plazo.

9.1.2. Tipoy clasificacion de empresas:

Church (1994). Afirma que: La empresa en la actualidad se puede categorizar segun su
actividad econdmica, segun la forma en la que ha sido creada y segiin su tamafio. Segun el sector
de la economia a la que esta dedicada, las empresas pueden ser del sector primario (obtencion de
materia prima), secundario (industria manufacturera) y terciario (prestan un servicio). Segin su
forma de creacion, una empresa puede existir bajo la forma de empresa individual, que es aquella
de una sola persona; o como sociedad andénima, que es la forma mas comun de empresa en la
actualidad y su principal caracteristica es que los socios aportan un determinado capital,

respondiendo solo por el capital que hayan aportado. Citado por (Gonzalez et al., 2020, p. 20)

9.1.3. Segun el sector de la empresa
Un sector es un grupo de empresas que suministra a un mercado. La diferencia entre
estructura sectorial y de mercado es que en el andlisis sectorial entiende que la rentabilidad del
sector esta determinada por la competencia en dos mercados: el de productos y el de factores.

(Gonzélez et al., 2020)

Pallare (2005). Afirma que:
» Empresas del Sector Primario: También denominado extractivo, ya que el elemento basico
de la actividad se obtiene directamente de la naturaleza: agricultura, ganaderia, caza, pesca,

extraccion de aridos, agua, minerales, petrdleo, energia edlica, etc.
» Empresas del Sector Secundario o Industrial: Se refiere a aquellas que realizan algun
proceso de transformacion de la materia prima. Abarca actividades tan diversas como la

construccion, la optica, la maderera, la textil, etc.

» Empresas del Sector Terciario o de Servicios: Incluye a las empresas cuyo principal

elemento es la capacidad humana para realizar trabajos fisicos o intelectuales. Comprende
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también una gran variedad de empresas, como las de transporte, bancos, comercio, seguros,

hoteleria, asesorias, educacion, restaurantes, etc. Citado por: (Gonzalez et al., 2020, p. 20)

La clasificacion de las empresas por sectores constituye una herramienta fundamental para
comprender el funcionamiento de la economia y el mercado. El sector primario retine a aquellas
organizaciones que se dedican a la extraccion u obtencion de recursos directamente de la
naturaleza, como la agricultura, la ganaderia o la mineria. Por su parte, el sector secundario agrupa
a las empresas que transforman esas materias primas en productos elaborados o industriales, como

las industrias textiles, de la construccion o la manufactura.

Finalmente, el sector terciario estd conformado por empresas que ofrecen servicios, los cuales
pueden ir desde la educacion, la salud y la asesoria, hasta el comercio, el hoteleria y el transporte.
Esta clasificacion permite analizar de forma mas ordenada la estructura econdmica, ya que muestra
como cada sector aporta al desarrollo productivo y cdmo interactuan entre si para satisfacer las

demandas de los diferentes mercados.

9.1.3.1. Seguin su tamaiio de la empresa.

El tamafio de las empresas puede definirse a partir de diversos factores, como la cantidad
de empleados, el sector en el que operan, la industria a la que pertenecen o el valor de sus ventas
anuales. Independientemente del criterio empleado, todas las empresas pueden agruparse en

categorias seguin su tamafo.

Pallare (2005). plantea:

* Grandes empresas: Se caracterizan por manejar capitales y financiamientos grandes, por lo
general tienen instalaciones propias, sus ventas son de varios millones de ddlares, tienen
miles de empleados de confianza y sindicalizados, cuentan con un sistema de
administracion y operacion muy avanzado y pueden obtener lineas de crédito y préstamos

importantes con instituciones financieras nacionales e internacionales.
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» Medianas Empresas: En este tipo de empresas intervienen varios cientos de personas y en
algunos casos hasta miles, generalmente tienen sindicato, hay areas bien definidas con

responsabilidades y funciones, tienen sistemas y procedimientos automatizados.

» Pequenas Empresas: En términos generales, las pequefias empresas son entidades
independientes, creadas para ser rentables, que no predominan en la industria a la que
pertenecen, cuya venta anual en valores no excede un determinado tope y el numero de

personas que las conforman no excede un determinado limite.

» Microempresas: Por lo general, la empresa y la propiedad son de propiedad individual, los
sistemas de fabricacion son practicamente artesanales, la maquinaria y el equipo son
elementales y reducidos, los asuntos relacionados con la administracion, produccion, ventas
y finanzas son elementales y reducidos y el director o propietario puede atenderlos

personalmente. Citado Por (Gonzélez et al., 2020, p. 21)

El tamano de una empresa es una variable esencial para conocer el poder que tiene ésta frente
a terceros. Factores como la cantidad de empleados, el volumen de ventas, el capital disponible y

el grado de organizacion permiten diferenciarlas en grandes, medianas, pequefias y microempresas.

Las grandes empresas destacan por su alta capacidad de inversion, tecnologia avanzada y
presencia en amplios mercados; las medianas, aunque con menor alcance, cuentan con estructuras
definidas y procesos organizados; las pequefias suelen ser independientes, con un nimero reducido
de trabajadores y ventas limitadas; mientras que las microempresas, generalmente de propiedad
individual, operan con recursos minimos y una administracion basica asumida directamente por el
propietario. Esto permite analizar el impacto econdmico y social de cada categoria, asi como su

papel dentro del mercado y las oportunidades o limitaciones que enfrentan en su desarrollo.

Pagina 18 de 123



9.1.3.2. Segun la propiedad del capital de la empresa.
Se refiere a: si el capital esta en poder de los particulares, de organismos publicos o de

ambos. En ese sentido, se clasifican en. Pallares (2005). Afirma que:

» Empresa Privada: La propiedad del capital estd en manos privadas.

= Empresa Publica: Es el tipo de empresa en la que el capital le pertenece al Estado, que
puede ser Nacional, Provincial o Municipal.

=  Empresa Mixta: Es el tipo de empresa en la que la propiedad del capital es compartida entre

el Estado y los particulares.

La clasificacion de las empresas segun la propiedad de su capital es clave para entender su
forma de gestion y su relacion con el entorno. Las empresas privadas son aquellas cuyo capital
pertenece a particulares, lo que les brinda autonomia en la toma de decisiones y en la administracion
de sus recursos. Las empresas publicas, en cambio, son propiedad del Estado y buscan atender
necesidades colectivas, mientras que las mixtas combinan capital privado y estatal, aprovechando
las ventajas de ambos sectores. Esta categorizacion permite analizar la naturaleza de cada empresa
y como su estructura de propiedad influye en su funcionamiento y en su impacto econdmico y

social. Citado por (Gonzalez et al., 2020).

9.1.3.3. Segun el ambito de su actividad de la empresa

Esta clasificacion resulta importante cuando se quiere analizar las posibles relaciones e
interacciones entre la empresa y su entorno politico, econémico o social. En este sentido Pallares
(2005). Afirma que:

» Empresas Locales: Aquellas que operan en un pueblo, ciudad o municipio.

= Empresas Provinciales: Aquellas que operan en el ambito geografico de una provincia o
estado de un pais.

= Empresas Regionales: Son aquellas cuyas ventas involucran a varias provincias o regiones.

* Empresas Nacionales: Cuando sus ventas se realizan en practicamente todo el territorio de

un pais o nacion.
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» Empresas Multinacionales: Cuando sus actividades se extienden a varios paises y el destino
de sus recursos puede ser cualquier pais. Citado por (Gonzalez, Guzman & Gaitan, 2020,

p. 22).

La empresa puede entenderse como una unidad econdémica y social integrada por recursos
humanos, materiales, técnicos y financieros que, de manera organizada, busca generar bienes o
servicios para satisfacer las necesidades del mercado y alcanzar objetivos propios. Su clasificacion
resulta fundamental para comprender su funcionamiento y su relacion con el entorno, ya sea segun
la actividad econdmica que desarrolla, su tamafio, la propiedad de su capital o el alcance geografico
de sus operaciones.

9.1.4. Breve descripcion de la empresa.
9.1.4.1. Mercado Meta de una empresa.

" Mercado
Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho

a través de relaciones de intercambio. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 8)

Thompson, 2020 indica que el mercado es todos los consumidores potenciales que
comparten una determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de

participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo” Citado por (Palacios

Lopez et al., 2022, p. 4).

Podemos decir que un mercado estd compuesto por todos los compradores actuales y
potenciales de un producto o servicio que comparten necesidades o deseos especificos, los cuales
pueden satisfacerse mediante intercambios comerciales. Ademads, dentro de un mismo mercado
pueden existir distintos tipos de consumidores, lo que hace que en algunos casos una Unica
estrategia de marketing sea suficiente, mientras que en otros sea necesario desarrollar multiples

enfoques dirigidos a los diferentes segmentos.
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o Mercado Meta
Stanton, Etzel y Walter, (2000, p. 148) “Consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir.” Citado

por (Oporta Duarte et al., 2018, p. 38)

Podemos decir que un mercado estd compuesto por todos los compradores actuales y
potenciales de un producto o servicio que comparten necesidades o deseos especificos, los cuales
pueden satisfacerse mediante intercambios comerciales. Ademas, dentro de un mismo mercado
pueden existir distintos tipos de consumidores, lo que hace que en algunos casos una unica
estrategia de marketing sea suficiente, mientras que en otros sea necesario desarrollar multiples

enfoques dirigidos a los diferentes segmentos que lo conforman.

9.2. Marketing de contenidos

9.2.1. Definicion y caracteristicas de marketing de contenidos:

9.2.1.1. Definicion.

Seglin Kotler (2017, p. 83) manifiesta el marketing de contenidos es un enfoque de
marketing que implica crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido que sea interesante,
relevante y Util para un grupo de audiencia claramente definido con el fin de crear conversaciones

sobre el contenido.

El marketing de contenido también se considera otra forma de periodismo de marca y
publicacion de marca que crea conexiones mas profundas entre las marcas y los clientes. Las
marcas que implementan un buen marketing de contenidos brindan a los clientes acceso a contenido
original de alta calidad mientras cuentan historias interesantes sobre sus marcas en el proceso. El
marketing de contenido cambia el rol de los publicistas de los promocionales de marca a los

narradores de historias. (Kotler P. , 2017, p. 83)

Desde la perspectiva de Velazquez Cornejo & Hernandez Gracia (2019), el marketing de
contenidos se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar contenido relevante y de valor

afiadido, nos posicionamos en la mente del consumidor como lideres de pensamiento y expertos en
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la industria donde operamos, provocando un acercamiento a la marca y acompafiando al usuario
en cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos. El marketing de
contenidos se refiere a un conjunto de estrategias que van orientadas a buscar, desarrollar y entregar
contenidos a los usuarios y seguidores de una marca con el fin no sélo de generar trafico, sino de

crear empatia y discusiones alrededor de las propuestas de la marca.

Sanagustin (2016) afirma que el Marketing de Contenido sobre todo es de naturaleza
informativa y educativa, y agrega que se encuentra al inicio del proceso de compras, en el momento
que el consumidor retine informacion para la eleccion del producto o servicio. Pero se debe sefialar
que las estrategias de contenido también deben estar presentes durante todo el proceso de decision

de compras con informacién pertinente y de calidad para el consumidor.

Desde la perspectiva de Quishpe Chiluiza et al (2017), el Marketing de Contenido se
visualiza como una forma natural de generar vinculo con la audiencia hacia la marca, producto o
empresa, derivado de que el contenido expuesto genera un despeje de dudas u  obtencion de

informacion que incentiva a seguir lo que se expone por la entidad.

De acuerdo a lo investigado, el Marketing de contenidos se entiende como una estrategia
comunicacional, que, segin diversos autores, busca crear y compartir informacion valiosa,
relevante y coherente con el fin de atraer, educar y conectar emocionalmente con los usuarios. Mas
que promocionar directamente un producto, se centra en generar confianza y construir relaciones
duraderas a través de contenidos significativos. En sintesis, es una forma de dialogar y acompafiar

a las personas en su proceso de decision, aportando valor mas alla de lo comercial.

9.2.2. Caracteristicas del Marketing de contenido:
El Marketing de Contenidos esta cada vez mas extendido, gracias a las ventajas que ofrece
y los beneficios que aporta a las empresas. Ademas de ser una excelente estrategia para aumentar
las vistas, ayuda a mejorar el posicionamiento y conseguir mas presencia de marca. A continuacion,

se menciona las principales caracteristicas. (Dominguez, 2025)

Pagina 22 de 123



9.2.3.1.

La calidad del contenido: Cuando queremos implantar una estrategia de contenidos en
una empresa es muy importante ofrecer contenido realmente de valor: debe informar,
instruir, entretener, hacer sofiar y/o generar una emocion en el lector.

La manera que puede difundirse a través de diferentes formatos y canales: Un blog
con buenos contenidos reporta infinidad de beneficios. A su vez, hay otros formatos
interesantes como los seminarios en Internet, video tutoriales o libros electronicos.

El contenido debe ser compartido: Se deben crear contenidos que los usuarios quieran
compartir. El contenido debe enamorar a la audiencia.

La creatividad y la estrategia van de la mano: El Marketing de Contenidos requiere
creatividad, es importante utilizar diferentes tipos de contenidos. Por ejemplo, las
infografias y las imagenes son recursos visuales que gustan mucho. (Dominguez, 2025).
Frecuencia de compra: La frecuencia de compra es una variable del comportamiento de
consumo basada en el consumidor, que se ha estudiado poco en el area de marketing, y que
sin embargo puede influir en el comportamiento de los consumidores. (Calvo Porral & Lévy

Mangin, 2016).

Tipos de Marketing de contenidos:

El marketing de contenidos sigue siendo esencial para conectar con las audiencias en todo

el embudo de conversion. La clave reside en elegir los tipos de contenido adecuados para tus

objetivos y canales de distribucion:

Video: El contenido de video es muy eficaz para comunicar ideas complejas, evocar
emociones e impulsar las conversiones. Los videos cortos en plataformas como TikTok,
YouTube Shorts e Instagram Reels son ideales para la distribucion en redes sociales,
mientras que los videos mas largos pueden impulsar las paginas de producto o las paginas

de destino de campaias.
Redes Sociales: Fomenta la notoriedad y la interaccion a gran escala. Las marcas utilizan

plataformas como LinkedIn, X, Instagram, Facebook, TikTok y Pinterest para compartir

actualizaciones, interactuar con sus seguidores y generar trafico. Tanto el contenido social
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organico como el pago pueden generar resultados mensurables, pero la constancia, la

creatividad y el momento oportuno son clave.

» Infografias: Las infografias convierten datos o procesos complejos en imagenes faciles de
comprender. Son eficaces tanto en contextos B2B como B2C, ya sea para resumir un
estudio de investigacion, explicar un flujo de trabajo o destacar estadisticas clave de una

campaia.

» Contenido interactivo: Ideal para engagement, generacion de leads, experiencias
personalizadas. Estas herramientas recopilan informacion valiosa y pueden guiar a los
clientes potenciales hacia soluciones relevantes. El contenido interactivo une el marketing
y la experiencia, y es especialmente util para recorridos de contenido personalizados.

(Adove, 2025).

Segtin lo antes mencionado, El marketing de contenidos sigue siendo una herramienta clave
para conectar con las personas en cada etapa del recorrido hacia la compra. Lo importante no es
solo crear contenido, sino elegir el tipo correcto segiin lo que queremos lograr y donde lo vamos a
compartir. Los videos captan la atencion y transmiten emociones. Las redes sociales son perfectas
para interactuar y estar presentes en el dia a dia de la audiencia. Ademas, las infografias hacen que
la informacion complicada sea facil de entender, y el contenido interactivo crea experiencias mas

personalizadas y participativas.

9.2.4.1. Ventajas del Marketing de Contenidos
* Aumenta el trafico de nuestra web y ayuda a nuestra empresa a crecer.
» Lasempresas que utilizan Marketing de Contenidos consiguen tener un incremento del 55%
de visitas y, por tanto, impulsan sus ventas.
= Genera confianza, ya que cuando publicamos contenido de forma regular, nuestros
usuarios reciben un valor afiadido que se traduce en fidelidad y confianza y esto se traduce
en clientes.

= Ayuda al posicionamiento en los principales motores de busqueda.
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= Genera autoridad, ya que, si conseguimos crear contenido de calidad, aumentan las
posibilidades de obtener enlaces de calidad a nuestro sitio.
= Nos diferencia de nuestros competidores, siempre que seamos capaces de transmitir valor

mediante el contenido creado sobre nuestros productos o servicios.

Velazquez Cornejo & Hernandez Gracia (2019) mencionaron algunas de las Ventajas del
Marketing de Contenidos. En sintesis, esta estrategia permite a las marcas conectar de una forma
mas auténtica con el publico al ofrecer informacion 1til y valiosa. Esto no solo mejora la visibilidad
y la captacion de clientes, sino que también fortalece la confianza y la lealtad hacia la marca,

convirtiéndose en una estrategia clave para el posicionamiento.

9.2.4.2. Impacto del Marketing de Contenidos en el posicionamiento:

El Marketing de Contenidos se ha convertido en una herramienta esencial para construir y
consolidar la identidad de una marca. Mejora el Posicionamiento en motores de busqueda al crear
contenido relevante que responda a las preguntas y necesidades de los usuarios, las marcas pueden
mejorar su visibilidad en los resultados de busqueda logrando aumentar el trafico a su sitio web,
también ayuda a atraer a un publico que esta genuinamente interesado en lo que la marca tiene para

ofrecer.

Un contenido que ofrece valor o entretiene puede alentar a los visitantes a interactuar con
la marca, ya sea a través de comentarios, comparticiones en redes sociales o subscripciones. Este
nivel de compromiso es crucial para convertir a los visitantes en clientes leales. En mercados
saturados esta estrategia permite a las marcas diferenciarse de sus competidores al ofrecer
contenido Unico y original, las marcas pueden destacarse y crear una propuesta de valor clara,
ayudando a crear una identidad de marca sélida que conecta con el ptblico y se distingue en un

entorno competitivo.

El marketing de contenidos es una estrategia poderosa para el posicionamiento de marca.

Al construir autoridad, fomentar relaciones, mejorar el SEO, impulsar el compromiso y
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diferenciarse de la competencia, las marcas pueden establecer una presencia solida y duradera en

el mercado. (Ackerman, 2024).

Segun la opinidn de los autores Nagy & Hajdu (2022) El Marketing de Contenidos es de gran
importancia ya que puede considerarse como el sexto elemento de la mezcla de comunicacion de
marketing. Esta afirmacion resala como el Marketing de contenidos ya no es solo una tactica dentro
del marketing digital, sino un componente estratégico esencial para la comunicacion efectiva de

marca.

9.3. Posicionamiento.
9.3.1. Origen del concepto de posicionamiento

El posicionamiento se convirti6 en una de las contribuciones mas influyentes en la
transformacion del marketing y la publicidad a partir de la década de 1970. El posicionamiento no
se refiere a lo que se hace con el producto, sino a lo que se logra en la mente del consumidor
prospecto. De esta manera, el posicionamiento busca ocupar un lugar claro, distintivo y relevante

en la mente de los clientes frente a la competencia (Trout & Ries, 1981).

De acuerdo al analisis desarrollado, la creatividad publicitaria pasé a un segundo plano frente a la
estrategia, y se reconoci6 que lo fundamental no era inventar algo nuevo, sino lograr ser el primero
en ocupar la mente del consumidor. Un ejemplo clasico es IBM quienes desarrollaron la creacion
de uno de los proyectos més novedosos en el mundo, que, aunque no invent6 la computadora, si

consiguid posicionarse como la primera empresa referente en la mente de los clientes.

9.3.2. Definicion de posicionamiento.

El posicionamiento puede entenderse como el proceso de disefiar la oferta y la imagen de
una organizacion de manera que ocupe un lugar distintivo en la mente del mercado meta. No
consiste en modificar fisicamente un producto, sino en gestionar las percepciones, asociaciones y
significados que los consumidores atribuyen a €l. En consecuencia, es un ejercicio de comunicacion
y estrategia, donde elementos como el nombre, el empaque, el precio y la promocién juegan un

papel determinante en la creacion de una posicion favorables. (Kotler & Armstrong, 2012).
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Segun la informacién planteada por Kotler y Armstrong, el posicionamiento es lo que se
hace en la mente del cliente prospecto, y no lo que se hace con el producto. Por lo tanto, constituye
un elemento central en la gestion de marca, pues permite diferenciarse en mercados sobre

comunicados y altamente competitivos.

9.3.3. Etapas del proceso de posicionamiento
9.3.3.1. Analisis situacional

La primera etapa del proceso estd conformada por dos tipos de analisis: del mercado y del
entorno. Para llevar a cabo el analisis del mercado, el primer paso es la seleccion de la categoria,
grupo y sector al que pertenece el producto, la marca o la organizacion que se quiere posicionar,
tomando en cuenta sus caracteristicas. Particularmente, en el caso de los productos, segiin Molinari
(2014), se pueden clasificar en industriales, agropecuarios, de consumo masivo, corporativos,

farmacéuticos o culturales Citado por (Urbina, 2021, p. 4).

De acuerdo a lo afirmado por Olivar Urbina, la etapa del analisis situacional consiste y se
basa en realizar dos tipos de analisis el del mercado y el del entorno, el analisis de mercado funciona
como punto de partida para identificar la categoria, sector o grupo que pertenece el producto, marca
o empresa. Por lo tanto, ambos analisis permiten conocer con exactitud cudl es mi posicion en la

clasificacion de los diferentes grupos de productos que existen.

9.3.3.2. Establecimiento del posicionamiento deseado

La segunda etapa del posicionamiento esta integrada por la seleccion del posicionamiento
deseado y el establecimiento de la diferenciacion. Para la seleccion del posicionamiento deseado,
es importante tener claro el objetivo o el lugar que se desea alcanzar en la mente de los integrantes
de los segmentos meta, es decir, si se quiere mantener y fortalecer la posicion actual, apoderarse
de una posicidon especifica o reposicionarse. Igualmente, se deben evaluar tres condiciones
inherentes a la organizacion: sus recursos y capacidades, el crecimiento y la cuota de mercado
deseada, y los ingresos y las ganancias que pueda obtener ocupando esa posicion. (Trout & Ries,

1981).
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Segun Trout & Ries (1981).se afirma que mediante el establecimiento del posicionamiento
que se desea alcanzar se busca alcanzar y establecer los aspectos que te permiten diferenciarte ante
la competencia. Ademas, es necesario manejar los factores claves dentro de la empresa como los
recursos y las capacidades con los que cuento, las posibilidades de crecimiento y la participacion
dentro del mercado que se desea obtener con el fin de controlar los ingresos que se generarian, asi

como los beneficios del mismo.

9.3.3.3. Planificacion de las actividades

La tercera etapa del proceso de posicionamiento incluye el establecimiento de metas y
objetivos de marketing que hagan posible el posicionamiento deseado, el disefio de estrategias y
tacticas para el marketing mix, ademas del disefio de un cronograma de ejecucion. En lo referente
a las metas, ellas son declaraciones generales de logros amplios y deseados por la organizacion y
su importancia esta en que indican la direccion en la que esta intenta moverse, asi como el conjunto
de prioridades que usara para evaluar las alternativas y tomar las decisiones. Por esta razon, las
metas deben ser claras, alcanzables, consistentes, exhaustivas e incluir algun grado de

intangibilidad. (Hartline & Ferrell, 2012)

9.3.34. Ejecucion y control de las actividades

Segtn Rodriguez et al., (2013) detallan que la cuarta etapa del proceso de posicionamiento
comprende la implementacion de las tacticas establecidas, asi como la evaluacion y el control de
estas. La implementacion demanda la ejecucion de las actividades de acuerdo con el cronograma
y a la naturaleza de las tacticas de cada estrategia; la realizacion de pruebas piloto para evaluar su
impacto y obtener la informacion por medio de una o varias de las técnicas de recoleccion de datos
descritas anteriormente, que permitan identificar los detalles importantes que deben corregirse; y

la aplicacion general, una vez corregidos los detalles. Citado por (Urbina, 2021).
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9.3.4. Tipos de posicionamiento.

9.34.1. Posicionamiento por precio es una estrategia muy comun, basada en ofrecer un
precio mas bajo que la competencia. Es una estrategia efectiva para atraer a clientes sensibles al

precio, pero puede afectar la percepcion de calidad de la marca.

9.3.4.2. Posicionamiento por calidad en este caso, la marca se centra en ofrecer un
producto o servicio de mayor calidad que la competencia. Es una estrategia efectiva para atraer a
clientes que buscan productos o servicios premium, pero puede requerir una mayor inversion en

marketing y produccion.

9.3.4.3. Posicionamiento por beneficios se centra en destacar los beneficios especificos
que la marca ofrece al consumidor. Es una estrategia efectiva para diferenciar la marca de la

competencia y conectar con las necesidades del publico objetivo

9.3.4.4. Posicionamiento por Marca El posicionamiento de marca es el proceso o conjunto
de estrategias que definen el lugar que ocupa una marca dentro del mercado y entre sus
consumidores y clientes potenciales. Se trata de un concepto distintivo que define las caracteristicas

que diferencian a una marca de sus competidores.

9.3.4.5. Posicionamiento por competencia Implica posicionarse directamente en
comparacion con un competidor especifico. Por ejemplo, una marca de refrescos puede lanzar una
campafia publicitaria comparativa destacando las diferencias entre su producto y el de su

competidor lider en el mercado. (UNIR, 2024)

Los diferentes tipos de posicionamiento son esenciales para que una marca logre destacarse
y conectar de forma auténtica con su publico. No se trata solo de vender un producto, sino de
encontrar la mejor manera de contar su historia y mostrar por qué vale la pena elegirlo. Ya sea
enfocandose en el precio, la calidad, los beneficios o el estilo de vida, cada estrategia permite llegar

a las personas adecuadas y generar una relacion mas cercana y significativa. En un mercado lleno
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de opciones, un buen posicionamiento ayuda a que la marca no pase desapercibida y se gane un

lugar real en la mente y el corazén del consumidor.

9.3.5. KPIL
9.3.5.1. Concepto

Segin Porras Blanco (2017), el término KPI, siglas en inglés, de Key Performance
Indicador, cuyo significado en castellano vendria a ser Indicador Clave de Desempefio o Medidor
de Desempeiio, hace referencia a una serie de métricas que se utilizan para sintetizar la informacion
sobre la eficacia y productividad de las acciones que se lleven a cabo en un negocio con el fin de
poder tomar decisiones y determinar aquellas que han sido mas efectivas a la hora de cumplir con
los objetivos marcados en un proceso o proyecto concreto. Citado (Ordonez Lopez & Garcia Selva,

2022).

Los KPI también son conocidos como indicadores de calidad o indicadores clave de negocio
que pueden ser utilizados y aplicables en cualquier 4rea de negocio y sector productivo, aunque
son utilizados de una forma muy habitual en el marketing online. “El objetivo tltimo de un KPI es
ayudar a tomar mejores decisiones respecto al estado actual de un proceso, proyecto, estrategia o

campaia y de esta forma, poder definir una linea de accion futura.

9.3.5.2.  Tipos
El andlisis realizado por Ordofiez Lopez & Garcia Selva (2022) detalla que existen los

siguientes tipos de KPI:

= KPI de ventas Estan dirigidos a convertir en ventas y facturar un servicio o producto
especifico. Esta medicion puede estar formada por unos 30 indicadores encargados de
monitorizar las ventas. Algunos ejemplos de KPIS de ventas son: La satisfaccion del
cliente, El compromiso y la motivacion del equipo comercial, Niveles de facturacion

Numero de visitas cerradas.

= KPI de redes sociales Resultan de gran valor cuando se quiere conocer el impacto pagado
u orgéanico de las publicaciones en las redes sociales, asi como la participacion y la

Pagina 30 de 123



influencia que tienen en el retorno de la inversion. Un pardmetro que ayudard a conocer el
rendimiento y lo que aportan estos canales al desarrollo de la empresa. Ejemplos de KPIS
de redes sociales: Numero de seguidores. Alcance, Engagement. CTR (Click Through
Rate).

» KPI retail Ideados para aumentar las ventas y reducir los gastos en comercios textiles y del
sector consumo. Ejemplos de KPIS de retail: Numero de visitas, Horas con mayor transito,

Ventas por visita, Ticket promedio.

» KPI marketing digital Ayudan en la medicion del rendimiento de las operaciones
destinadas a conseguir leads, conversiones en cada campana, influenciar en el publico

objetivo, los impactos de un banner.

= Ejemplos de KPIS de marketing digital Trafico, Usuarios recurrentes y nuevos usuarios,
Tiempo de permanencia, Leads conseguidos. Gracias a ellos serdn capaces de gestionar y
desarrollar mejores estrategias de marketing que permitan obtener un mayor impacto sobre

sus clientes y un mejor resultado econdémico. (Ordofiez Lopez & Garcia Selva, 2022)

Podemos decir que los KPI son fundamentales por que permiten a una empresa medir de forma
clara y objetivos el desempefio, de sus estrategias, procesos o proyectos. Gracias a ellos, es posible
identificar si las acciones realizadas estan acercando a la organizacion a sus metas o si es necesario
realizar ajustes. También facilitan la toma de decisiones al mostrar con datos concretos que
aspectos estan funcionando de manera correcta y cual requieren ser mejorados, Su importancia
radica en que ofrecen una vision integral de la empresa o negocio, la optimizacion de los recursos,
el mejoramiento de la eficiencia del mismo y a orientar los esfuerzos de lo que se desea alcanzar

con los objetivos establecidos.

9.4.Plan estratégico de marketing.

9.4.1. Marketing
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos

obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor

con otros grupos e individuos. En un contexto de negocios mas limitado, marketing implica el
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establecimiento de un intercambio redituable de relaciones de alto valor con los clientes. Por lo
tanto, definimos marketing como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.

(Kotler & Armstrong, 2008, p. 5)

De manera complementaria, Kotler y Armstrong (2012) sefialan que el marketing consiste
en explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, logrando

que la organizacion obtenga beneficios.

Estas perspectivas muestran que el marketing no se limita unicamente a la simple
transaccion de bienes o servicios, sino que constituye un proceso estratégico orientado a crear valor,
satisfacer necesidades y establecer relaciones duraderas con los clientes. Esto permite entender al
marketing como una herramienta esencial para la sostenibilidad y competitividad empresarial, dado
que integra tanto la gestion de los intereses de la organizacién como la generacion de beneficios

para los consumidores.

9.4.2. Definicion

El plan estratégico les permite a las empresas descubrir las ventajas competitivas adecuadas

de tal manera que le permita mejorar su posicion en el mercado. (Lopez Rodriguez et al., 2018).

Navarrete Pilacuan et al., (2023) Dicen que el plan estratégico es un documento que recoge
un trabajo diagnostico y a partir de este, aquellos objetivos, estrategias y planes de accion a tomar

en la busqueda de alcanzar aquella vision de futuro que forma parte de la filosofia organizacional.

Este plan no solo permite identificar el estado actual de la organizacion y sus necesidades,
sino que también sirve como una guia para la toma de decisiones, asignacion eficiente de recursos
y coordinacion de esfuerzos entre las distintas areas, asegurando que las acciones estén alineadas

con los objetivos estratégicos a largo plazo. (Navarrete Pilacuan et al., 2023).
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De acuerdo con Kotler & Lane Keller (2006), un plan de marketing es un documento
redactado que engloba lo que el experto en marketing ha obtenido en su experiencia en el mercado,
asi mismo dicho documento sefiala de qué manera se pueden llegar a alcanzar las metas trazadas
por la empresa y como puede resultar mas facil dirigir y coordinar las operaciones de marketing.
En otras palabras, este plan funciona como una herramienta de planificacion y control que permite
anticiparse a desafios, optimizar recursos, alinear las actividades de marketing con los objetivos de
la empresa y asegurar un crecimiento y posicionamiento competitivo efectivo. (Kotler & Lane

Keller, 2006)

Podemos decir que un plan estratégico permite a las empresas identificar sus ventajas
competitivas y mejorar su posicion en el mercado, sirviendo como una guia para tomar decisiones,

asignar recursos de manera eficiente y coordinar los esfuerzos entre las distintas areas.

Este documento parte de un analisis diagnostico de la organizacion, estableciendo objetivos,
estrategias y planes de accion orientados a alcanzar la vision y metas a largo plazo de la empresa.
Asi, un plan de marketing detalla las metas y responsabilidades de las funciones de marketing,
facilita el seguimiento de las acciones y contribuye al logro de los objetivos organizacionales.
Ademas, recoge la experiencia del especialista en marketing sobre como dirigir y coordinar las

operaciones para alcanzar de manera efectiva los resultados deseados en el mercado.

9.4.3. Importancia

Segiin Chiavenato I (2017).1a planeacion estratégica es fundamental para que las
organizaciones puedan enfrentar los desafios de un entorno dindmico y competitivo. Este proceso
permite a las empresas definir objetivos a largo plazo, identificar oportunidades y amenazas en su

entorno, y formular estrategias que les permitan alcanzar sus metas de manera efectiva.

Un plan estratégico de marketing es fundamental para cualquier organizacion, ya que sirve
como una guia que marca el rumbo hacia el cumplimiento de sus objetivos a largo plazo. Este plan
permite a la empresa organizar sus recursos de manera eficiente, tomar decisiones mas acertadas y
anticiparse a los cambios del entorno. Ademas, ayuda a coordinar las acciones de todas las areas

para que trabajen de forma alineada con los objetivos generales, lo que facilita alcanzar metas de
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manera efectiva. También permite evaluar los avances, realizar ajustes cuando sea necesario y
fortalecer la posicion de la organizacion frente a la competencia, asegurando su crecimiento y

sostenibilidad en el tiempo.

9.4.4. Estructura de un plan estratégico de Marketing.

Intermediarios st 1 Competidores
=

de marketing /\ g
; = NN

Valor y
relaciones
con
clientes

Proveedores R S PUblicos

Ilustracion 1 Rol del Plan Estratégico de Marketing (Kotler &
Arsmtrong, 2013, p. 81)

= Segmentacion de mercado

Un segmento de mercado consiste en un grupo de consumidores que responden de manera
similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. Por ejemplo, en el mercado de
automoviles, los consumidores que desean el automovil mas grande y méas comodo sin importar el

precio constituyen un segmento de mercado: a quienes les importa sobre todo el precio y la
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economia de la operacion constituyen otro. Seria dificil hacer un modelo de automovil que fuera
la primera eleccion de los consumidores de ambos segmentos. Las empresas deben enfocar sus

esfuerzos en satisfacer las diferentes necesidades de segmentos de mercado individuales.

= Seleccion de mercado meta

La seleccion de mercado meta implica evaluar el atractivo de cada segmento y elegir uno o mas
segmentos a los cuales atender. La empresa deberia elegir los segmentos en los que pueda generar
el mayor valor del cliente y mantenerlo en el tiempo de manera rentable. Una empresa con recursos
limitados podria decidir atender s6lo a uno o a unos pocos segmentos especiales o nichos de
mercado. Tales especialistas en nichos atienden a los segmentos de clientes que los principales

competidores pasan por alto o ignoran.

= Diferenciacion y posicionamiento

Al posicionar su marca, la empresa identifica primero las posibles diferencias de valor para el
cliente que proveen ventajas competitivas para sustentar en ellas su posicion. La empresa puede
ofrecer mayor valor al cliente, ya sea cobrando menores precios que la competencia u ofreciendo
mayores beneficios para justificar un precio mas alto. Pero si la empresa promete un mayor valor,

debe entonces entregar ese mayor valor.

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores
meta. Los mercadologos planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas

competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados meta. (Kotler & Arsmtrong, 2013, p. 82)

A lo largo de este marco tedrico se evidencia la importancia de conocer y comprender los
conceptos fundamentales que sustentan la investigacion sobre estrategias de marketing de
contenidos para Lady’s Store. Se destaca que una empresa no solo es una unidad econémica, sino
también un espacio donde se organizan personas, recursos y objetivos comunes para generar valor.
Por otro lado, el mercado y el mercado meta son elementos esenciales, ya que permiten identificar
a los consumidores actuales y potenciales, asi como sus necesidades especificas, lo que facilita el

disefio de estrategias dirigidas y efectivas.
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El marketing de contenidos surge como una herramienta clave para conectar con los clientes,
ofreciendo informacion relevante y de valor, generando confianza y fortaleciendo la relacion con
la marca. Asimismo, el posicionamiento se convierte en un factor determinante para diferenciar a
la empresa de la competencia y ocupar un lugar claro en la mente del consumidor. Finalmente, el
plan estratégico de marketing funciona como una guia que orienta la toma de decisiones, optimiza

recursos y coordina acciones, asegurando que la empresa pueda alcanzar.

9.4.4.1. Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas del marketing que la empresa
combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste
en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples
posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables: las cuatro Ps. (Kotler &

Armstrong, 2008, p. 52)
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Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque N K de crédito
Servicios
Clientes
meta ‘
osicionamiento
deseado ;
Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocioén de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Ilustracion 2 Mezcla de marketing (Kotler & Armstrong, 2008, p. 52)

= Producto significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta.

= Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.

» Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para
los clientes meta.

* Promocion se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden

a los clientes meta a comprarlo.

9.4.4.2. Analisis FODA

Consiste en la construccion de una matriz a partir de la identificacion de un listado de
factores internos (Fortalezas y Debilidades) y externos (Oportunidades y Amenazas) que influyen
en el desempenio de la organizacion. La meta del analisis FODA es empatar las fortalezas de la
empresa con oportunidades atractivas dentro del entorno mientras elimina o supera las debilidades

y minimiza las amenazas. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 55).
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» Fortalezas incluyen capacidades internas, recursos y factores situacionales positivos que
podrian ayudar a la empresa a atender a sus clientes y lograr sus objetivos.

= Debilidades incluyen las limitaciones internas y los factores situacionales negativos que
podrian interferir con el desempefio de la empresa.

»= Oportunidades son factores o tendencias favorables en el entorno externo que la empresa
podria ser capaz de aprovechar a su favor.

= Amenazas son factores o tendencias externos y desfavorables que podrian presentar

desafios al desempefio.

INTERNOS EXTERNOS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
. Capacidades internas que Factores externos que la
E podrian ayudar a laempre presa podria ser capaz de
@ alograra lograr sus aprovechar a su favor
2 objetivos

DEBILIDADES AMENAZAS
2 Limitaciones internas que Factores externos actuales y
E podrian interferir con la emergentes que podrian
g capacidad de la empresa desafiar el desempenode la
;‘ para lograr sus objetivos empresa

Tustracion 3 Andlisis FODA (Kotler & Armstrong, 2008, p. 52).
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10. Disefio metodoldgico

10.1. Tipo de disefio mixto

Las investigaciones se originan de ideas, sin importar qué tipo de paradigma fundamente
nuestro estudio ni el enfoque que habremos de seguir. Las ideas constituyen el primer acercamiento

a la realidad objetiva. (Hernandez Sampieri, 2014, p. 24) .

La presente investigacion se clasifica como mixta, ya que combina los enfoques cuantitativo
y cualitativo en un mismo estudio. Segun Herndndez Sampieri (2014).Los métodos mixtos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican
la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (meta inferencias) y

lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio.

Desde la perspectiva cuantitativa, se aplicaran encuestas y se analizardn variables
demograficas con el fin de medir caracteristicas, preferencias y comportamientos de los clientes de

Lady’s Store.

Desde el enfoque cualitativo, se indagaré en las percepciones, opiniones y experiencias de
los consumidores, con el propdsito de comprender las causas y motivaciones que influyen en su
conducta de compra. De esta manera, la integracion de ambos enfoques permitira obtener una
visiébn mas amplia y completa del problema, proporcionando tanto datos estadisticos que respaldan
la generalizacion, como interpretaciones profundas que explican el contexto de la situacion

estudiada.

10.2. Tipo de investigacion

El presente estudio se centra en analizar y proponer soluciones a problematicas de Lady’s
Store, por lo que requiere un enfoque que permita aplicar los conocimientos tedricos a situaciones
reales. En este sentido, la investigacion es de tipo aplicada, ya que no se limita inicamente a la
recoleccion de informacion, sino que busca generar resultados que puedan ser utilizados de manera

préctica para mejorar la gestion del negocio.
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De acuerdo con Murillo (2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de
“investigacion practica o empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de
los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y

sistematizar la practica basada en investigacion. Citado por (Vargas Cordero, 2009)

Afirmamos que la presente investigacion adapta un disefo transversal, dado que la
recoleccion de datos como se indica en el concepto anterior, se realiza durante un tiempo
especifico, de esta manera se obtendra informacion concreta como el nimero de interacciones, y
preferencias en redes sociales. Como indican. Hernandez Sampieri y otros (2014) dicen que los
disefios de investigaciones transaccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede.

En relacion con el contexto institucional y disciplinar, esta investigacion se enmarca en la
linea de investigacion CEC-2.3: Estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia, talento
humano y toma de decisiones de la UNAN-Managua, correspondiente al campo de las Ciencias

Econdmicas y Administrativas.

De acuerdo con los lineamientos del Plan Nacional de Lucha contra la Pobreza 2022-2026,
el estudio se orienta hacia el impulso de la economia creativa y la dinamizacion del comercio y los
mercados. Asimismo, tomando como referencia los Ejes de la Estrategia Nacional de Educacion
“Bendiciones y Victorias” 20242026, se adscribe al Eje 11: Investigacion e Innovacidn, en

coherencia con los lineamientos 37, 42 y 43.

Segun la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacion (CINE, 2013), el area del
conocimiento de esta investigacion corresponde a:
04 Administracion de empresas y derecho,
041 Educacion comercial y administracion, y

0414 Mercadotecnia y publicidad.
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10.3. Poblacion y muestra

La poblacién de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara
el referente para la eleccion de la muestra, y que cumple con una serie de criterios, esto significa
que se debe especificar si la poblacion es de una comunidad, pais, o unidad médica. (Arias Gomez

etal., 2016, p. 202).

El universo de estudio estara compuesto por un total de 344 personas, correspondientes al
numero de clientes seguidores de la pagina de la tienda Lady’S Store. Esta poblacion se selecciona
debido a que representa directamente al ptiblico que interactia y se relaciona con los contenidos

de la tienda, permitiendo obtener informacion pertinente y relevante.
Mientras tanto Solanet i Grau (2019) define una muestra como un subconjunto extraido de

la poblacién que posibilita llevar a cabo analisis, cuyas conclusiones son aplicables al conjunto de

la poblacion.
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Para el célculo del tamafio de la muestra se empled la formula de poblacion finita, en donde:

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas Calculadora de muestra
INGRESOIE PARAMEIROS | Nivel de confianza: @ ® 95% O 99%
Tamarnio de la Poblacion (N) e e B |5 |
Error Muestral (E)
Proporcién de Exito (P) Poblacion: @ B4t |

Proporcion de Fracaso (Q)
Valor para Confianza (Z) (1)

Calcular Muestra

(1) Si: z
Confianza el 99% 232 Tamafio de Muestra: |183
Confianza el 97.5% 1.96
Confianza el 95% 1.65
Confianza el 90% 1.28

Formulas para el calculo de muestras

Muestra para Poblaciones Infinitas
Variable Atributo
n=g*z n=z-*p*Q
E E?
Muestra para Poblaciones Infinitas
n=  si*z2*N n= P*Q*zI*N
N*E2+73%¢2 N‘*E3+23*P*Q

Obteniéndose como resultado un total 183 clientes a ser encuestadas, lo que asegura que la
informacion recolectada sea representativa y permita realizar analisis estadisticos validos sobre el
universo de estudio, ademas cabe sefalar que se utilizo el muestreo probabilistico aleatorio simple,

en donde toda la poblacion tenia la misma probabilidad de ser seleccionado.
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10.4.

Variable independiente: Estrategias de Marketing de Contenido

Variable dependiente: Posicionamiento

Variables y categoria (operacionalizacion de variables)

. Subdireccion o )
Objetivo Variable Concepto Indicador Técnica Fuente
variables
El  marketing de = Publicaciones
contenidos es un en redes| "Encuesta a
enfoque de marketing | Tipo de sociales clientes Clientes
que implica crear, | contenidos = Videos = Entrevista a| Propietaria
Identificar  las seleccionar, distribuir = Reels propietaria
estrategias  de y amplificar contenido = Historias
marketing de | Estrategias de|que sea interesante,
contenido marketing de | relevante y util para un * Encuesta a
‘ ‘ o = Numero de T
aplicadas por la | contenido grupo de audiencia o clientes
_ publicaciones | _ ,
empresa Lady's claramente  definido _ Guia de ‘
Frecuencia de por semana. ., | Clientes
Store. con el fin de crear o observacion o
‘ Publicacion * Numero de Propietaria
conversaciones sobre o
. publicaciones
el contenido. Las
por mes.
marcas que
implementan un buen
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Subdireccion o

Objetivo Variable Concepto Indicador Técnica Fuente
variables

marketing de

contenidos brindan a

los clientes acceso a

contenido original de

alta calidad mientras

cuentan historias

interesantes sobre sus

marcas en el proceso.

(Kotler P., 2017, p. 83)
Determinar  la El = FEncuesta a
incidencia de las posicionamiento puede Posicionamiento clientes Clientes
estrategias  de entenderse como el por Beneficios = Entrevista a | Propietaria
marketing de proceso de disefiar la propietaria
contenido en el | Posicionamiento de|oferta y la imagen de | Tipos de * Encuesta a
posicionamiento | Marca una organizacion de |Posicionamiento |Posicionamiento clientes Clientes
de la marca de la manera que ocupe un por marca = Entrevista a|Propietaria
empresa Lady’s lugar distintivo en la propietaria
Store en la mente del mercado Posicionamiento | = Encuesta a

Clientes

ciudad de Esteli. meta. es un ejercicio de por Calidad clientes
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Subdireccion o

Objetivo Variable Concepto Indicador Técnica Fuente
variables
es un ejercicio de Posicionamiento Encuesta a|
., . ) Clientes
comunicacion y por precio clientes
estrategia, donde Entrevista a
KPI de Ventas Propietaria
elementos como el propietaria
nombre, el empaque, el Encuesta a
precio y la promocion KPI de Redes clientes Clientes
juegan  un  papel Sociales Entrevista a | Propietaria
determinante en la|KPI propietaria
creacion de  una
., Encuesta a
posicion  favorables.
KPI de marketin clientes Clientes
(Kotler & Armstrong, £
digital Entrevista a | Propietaria
2012). g P
propietaria
Proponer un plan Navarrete Pilacuan et Datos
estratégico  de|Plan Estratégico De |al., (2023) Dicen que el | Analisis Interno y FODA Recolectad | Clientes
marketing  de | Marketing plan estratégico es un |Externo 0 Propietaria
contenido  que documento que recoge Entrevista
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Subdireccion o
Objetivo Variable Concepto Indicador Técnica Fuente
variables
contribuya a un trabajo diagnostico
fortalecer el y a partir de este,
posicionamiento aquellos objetivos, Encuesta a
de la empresa estrategias y planes de = Producto clientes Clientes
Lady’S Store accién a tomar en la ‘ * Precio Entrevista a | Propietaria
4P del Marketing o _
busqueda de alcanzar » Plaza propietaria | Investigado
aquella  vision  de * Promocion Guia de |res
futuro que forma parte observacion

de la filosofia

organizacional.
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10.5. Técnicas, instrumentos y procedimiento de recoleccion de datos

Se utilizaran distintas técnicas para la recoleccion de informacion con el fin de obtener datos
completos y representativos sobre el funcionamiento y la percepcion de Lady’s Store. Entre ellas
se destacan la entrevista a la propietaria, que permitira profundizar en el conocimiento del negocio,
sus estrategias, problematicas internas y decisiones operativas; la encuesta a los clientes, disefiada
para recopilar informacién sobre sus preferencias, habitos de compra y nivel de satisfaccion; y guia
de observacion, la cual servird para registrar de manera sistematica aspectos relacionados con la
atencion al cliente, la organizacién del establecimiento, la disposicion de los productos y el
comportamiento de los consumidores dentro de la tienda. Estas técnicas complementarias ofreceran
una vision detallada y contextual, permitiendo analizar patrones y tendencias del comportamiento

del consumidor.

Folgueiras Bertomeu (2016). define la entrevista como una técnica de recoleccion de
informacion que ademas de ser una de las estrategias utilizadas en procesos de investigacion, tiene
ya un valor en si misma. Tanto si se elabora dentro de una investigacion, como si se disefia al
margen de un estudio sistematizado, tiene unas mismas caracteristicas y sigue los pasos propios de
esta estrategia de recogida de informacion. Por tanto, todo lo que a continuacion se expone servira
tanto para desarrollar la técnica dentro de una investigacion como para utilizarla de manera puntual

y aislada.

Por otra parte, Medina Romero et al., (2023) dicen que la encuesta es una técnica de
investigacion que se utiliza para recopilar informacién de un gran niumero de personas. Se trata de
una herramienta versatil y accesible que permite a los investigadores obtener informacion sobre
comportamientos, actitudes, opiniones y demografia de una poblacion objetivo. Las encuestas

pueden realizarse de muchas maneras, incluyendo en linea, por teléfono, por correo o en persona..

La guia de observacion es el instrumento que permite al observador situarse de manera
sistematica en aquello que realmente es objeto de estudio para la investigacion; también es el medio
que conduce la recoleccion y obtencion de datos e informacion de un hecho o fenémeno. (Campos

etal., 2012).
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* Recoleccion de datos La recoleccion de datos es un proceso crucial en cualquier
investigacion y es esencial para la obtencion de informacion valiosa y precisa. Hay
diferentes métodos de recoleccion de datos, como encuestas, entrevistas, observacion,
analisis de documentos y experimentos, entre otros. (Folgueiras Bertomeu, 2016).

= Técnicas Las técnicas de investigacion son pasos, medios o formas que se siguen para
realizar una investigacion. Generalmente se emplean en la obtencion o analisis de los datos.
(Campos Flores, 2020, p. 1).

* Instrumento Un instrumento de investigacion es una herramienta especifica utilizada para
recopilar y analizar informacién en el proceso de investigacion (Folgueiras Bertomeu,

2016).

10.5.1. Etapas de la investigacion

10.5.1.1. Primera etapa: Investigacion documental En esta etapa se recopild informacion
relacionada con las estrategias de marketing de contenidos y su incidencia en el posicionamiento.
Para ello, se consultaron diferentes fuentes como articulos cientificos, tesis previamente elaboradas
sobre nuestro tema de estudio, repositorios académicos y la Biblioteca del recinto Leonel Rugama
Rugama CUR-ESTELI, de igual manera se ha realizado una busqueda de informacion en
repositorios institucionales, lo cual permiti6 construir el marco tedrico y describir la situacion de

Lady’s Store.

10.5.1.2. Segunda etapa: Disefio de instrumentos Se elaboraron los instrumentos de
investigacion que serian aplicados durante el estudio, tales como encuestas a clientes, la cual esta
compuesta por 23 preguntas dividida en 4 secciones (ver anexo 01); asi como también una
entrevistas, la cual se aplico a la propietaria, y consta de 13 preguntas (ver anexo 02); y por ultimo,
una guia de observacion, la cual se aplico a las redes sociales de la tienda (ver anexo 03); con el
proposito de recopilar informacion relevante que permita identificar las estrategias de marketing

de contenido que aplica Lady’s Store y analizar su impacto en el posicionamiento de la empresa.
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10.5.1.3. Tercera etapa: Trabajo de campo En este proceso se aplicaran los instrumentos
de recoleccion de datos (encuestas y entrevista y guia de observacion). Los resultados obtenidos
nos daran las pautas necesarias para determinar de qué manera las estrategias de marketing de

contenido influyen en la visibilidad y posicionamiento de Lady’s Store en el mercado.

10.5.1.4. Cuarta etapa: Analisis y elaboracion del documento final En esta fase se
organiza y analizan los datos recolectados, integrando los hallazgos en tablas y graficos.
Posteriormente, se elabora el documento final de la investigacion, siguiendo el formato académico

correspondiente y vinculando los resultados con los objetivos planteados.

10.6. Confiabilidad y validez de los instrumentos
Para garantizar la confiabilidad de la encuesta, se aplicard una muestra de 183 personas
reales, clientes seguidores de la pagina de Lady’S Store. Ademads, se aplicara una entrevista
estructurada a la propietaria de Lady’s Store, disefiada para complementar la informacion obtenida

mediante el cuestionario.

La confiabilidad de un instrumento se refiere al grado en que su aplicacion repetida al
mismo sujeto u objeto produce resultados iguales. La confiabilidad de un instrumento de medicion
se determina mediante diversas técnicas, las cuales se comentan brevemente después de revisar los

conceptos de validez y objetividad. (Hernandez Sampieri et al., 2014).

La validez de estas herramientas se verificard mediante revision de maestros a cargo,
asegurando que las preguntas sean pertinentes y permitan recolectar informacidon precisa y
representativa para el andlisis y aplicacion de estrategias para el cumplimiento de los objetivos del

plan.

La validez, segin Hernandez Sampieri et al., (2014), se refiere al grado en que un

instrumento realmente mide la variable que pretende medir.

Los instrumentos empleados en este estudio fueron validados por docentes especialistas en la

materia, con el propdsito de garantizar su claridad, adecuacion y pertinencia para la recoleccion de
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datos, en consonancia con los objetivos de la investigacion. Este proceso permitid reducir posibles

errores de interpretacion que pudieran incidir en los resultados del estudio.

10.7. Técnicas, instrumentos y procedimiento para el procesamiento y analisis de la
informacion

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos se procederd a la tabulacion de

los mismos. Ulate & Vargas (2016) mencionan que a discusion de los resultados es parte

fundamental del analisis. Después de obtener datos y clasificarlos, se deben interpretar y relacionar

con el problema planteado. El andlisis de los datos proponer respuestas concretas a los objetivos,

los problemas y las hipdtesis planteadas. Citado por (Zamora, 2021)

Los datos recolectados mediante cuestionario seran ingresados y procesados en Excel para calcular
frecuencias, porcentajes y graficos estadisticos. Posteriormente, se realizard un analisis
comparativo entre las diferentes variables de estudio para identificar tendencias, patrones y
comportamientos de los seguidores en las plataformas de redes sociales de Lady’s Store. Ademas,
los resultados se interpretaran para generar conclusiones utiles que permitan tomar decisiones

estratégicas para el cumplimiento de los objetivos del plan

10.8.  Criterios de calidad

Los criterios de calidad de la presente investigacion se fundamentan en garantizar la
confiabilidad, validez y pertinencia de la informacion recolectada. La confiabilidad se asegura
mediante el uso de fuentes reconocidas, como libros y tesis académicas, asi como por la seleccion
de personas encuestadas que son miembros reales del grupo de clientes de la tienda, lo que garantiza
que la informacidn sea precisa y representativa del universo de estudio. La confiabilidad de un
instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u

objeto produce resultados iguales. (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 200).

Asimismo, para fortalecer la validez de los instrumentos, estos seran revisados y validados
por docentes a cargo de la investigacion, asegurando que las preguntas sean claras, pertinentes y
adecuadas al objetivo del estudio. La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un
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instrumento mide realmente la variable que pretende medir (Hernandez Sampieri et al., 2014, p.

200).

Para la realizacion de este trabajo de investigacion se tomaron como referencia los

siguientes criterios de calidad:

a)

b)

Se aplico un disefio metodologico coherente con los objetivos y la naturaleza del estudio,
asegurando la consistencia de todos sus componentes.

Se valor¢ la pertinencia del estudio en su contexto y se reconocieron las limitaciones del
proceso investigativo.

Se garantizo el rigor cientifico y la transparencia, mediante una adecuada definicion de
variables, muestreo y documentacion.

Se hizo uso ético de las fuentes, aplicando correctamente las normas de citacion para
evitar el plagio.

El trabajo fue verificado en Turnitin para asegurar su originalidad y cumplimiento con
los estandares académicos.

Se respetaron los principios €ticos en la recoleccion y manejo de la informacion,

preservando la integridad del proceso y de los participantes.

Estas medidas permiten que los datos obtenidos sean consistentes y utiles para el analisis

de las interacciones y preferencias de los clientes, contribuyendo de manera efectiva al disefio de

estrategias orientadas a mejorar la gestion y el desempefio de la tienda.

10.9.

Criterios de exclusion y eliminacion

10.9.1. Criterios de exclusion

Se establecieron como criterios de exclusion aquellos elementos que impidieran que un cliente

formara parte del marco muestral inicial. Por lo tanto, quedaron excluidas:

a)

Personas que no sean seguidoras activas de la pagina de la tienda Lady’s Store.

b) Personas que no cumplieran con el perfil de cliente ya que la investigacion requiere

personas que hayan interactuado o comprado en la tienda.
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10.9.2. Criterios de eliminacion
Los criterios de eliminacion se aplicaron después del proceso de seleccion aleatoria simple y
durante la recoleccion de datos, con el fin de asegurar la validez y calidad de la informacion. Se

eliminaron los casos que presentaron:

a) Respuestas contradictorias o ilogicas que comprometieran la veracidad del formulario.
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11. Analisis y discusion de resultados

El presente capitulo expone el andlisis y la discusion de resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de los instrumentos de investigacion. Su propoésito es interpretar los datos en funcion de
los objetivos planteados, estableciendo relaciones entre las variables estudiadas y la teoria
previamente revisada. De esta manera, se busca determinar los hallazgos mas relevantes que
permitan valorar el cumplimiento de los objetivos especificos y brindar una comprension integral

del fendmeno investigado.

11.1.Generalidades de la Tienda Lady’s Store
11.1.1. Historia de la Empresa

Lady’s Store inicio hace aproximadamente 5 %,g\\)O DE D,q%
anos, la cual empezd siendo una tienda en linea que <</V
comercializaba solamente accesorios para damas, este S
negocio surge gracias a que su propietaria decidié %

emprender con un nuevo concepto en moda femenina,

con el fin de ofrecer productos en tendencia a un

excelente precio y acompafiado con la mejor calidad, LADY'S STORE
POR MAYOR Y AL DETALLE

adaptandose a las nuevas exigencias y novedades que

surgen en el mundo de la moda femenina.

Luego de un tiempo de funcionamiento, su propietaria decide expandir su negocio y su linea
de productos y empez6 a comercializar prendas para damas, ademas de abrir un local en fisico el
cual esta ubicado en la ciudad de Esteli, de la ferreteria el Halcon 2 cuadras al este, 2 cuadras al

norte y 20 varas al este.

Actualmente Lady’s Store es un negocio mayorista, totalmente independiente dedicado a la
comercializacion de una amplia linea de ropa intima para dama, entre las cuales estan, bikini
clasico, bikini elastico, cacheteros, blumer faja, linea infantil, pijamas, entre otros. Con exigencias
en la calidad de servicio y la variedad de productos, administrada tnica y exclusivamente por su

propietaria, el cual esta ubicado en la ciudad de Esteli, exactamente de la ferreteria el Halcon 2
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cuadras al este, 2 cuadras al norte y 20 varas al este y cuenta con aproximadamente 3 afios de

experiencia en el mercado.

11.1.2. Misién
Ofrecer a nuestros clientes prendas de calidad y a los mejores precios, cumplimento siempre

con sus necesidades y exigencias, asegurando siempre la satisfaccion de los consumidores.

11.1.3. Visiéon
Ser una empresa lider y reconocida en el mercado textil de prendas para damas, brindando

la mejor calidad y experiencia de compra a cada uno de nuestros clientes.

11.1.4. Valores

» Confianza Lady’s Store se asegura de generar seguridad y comodidad ya que ofrece
una variedad de prendas para diferentes gustos y tallas, teniendo en cuenta que
encontraras lo que necesitas.

= Responsabilidad Representa el compromiso que tiene Lady’s Store con sus clientes, el
ofrecer comodidad en precios y tendencias.

* Calidad Lady’s Store brinda la mejor calidad del mercado textil en cada una de sus
prendas.

» Honestidad Rectitud, respeto para nuestros empleados y la mejor atencion
personalizada para nuestros clientes.

* Diferencia El ser un emprendimiento comercializador de prendas de calidad para
diferentes gustos y preferencias.

= Pasion Representa la emocion, dedicacion, e interés con que Lady’s Store realiza su
trabajo

* Orientacion al cliente Representa como Lady’s Store siempre asegura la satisfaccion

de cada uno de sus clientes.
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11.1.5. Politicas

» Facilitar posibles soluciones a las necesidades del mercado que se encuentre en el
entorno de la empresa.

= Las Devoluciones y cambios tienen plazo de 7 dias luego de realizada la compra.

* Sin previo pago de servicio no se realizan envios.

* Brindar trato y esmerado a todos los clientes en sus llamadas, solicitudes y reclamos
considerando que el fin de la empresa es la atencion al cliente especializado.

» Brindar a los clientes productos de calidad, asegurando siempre la satisfaccion de cada
uno de ellos.

» Fomentar valores a cada uno de los colaboradores para el mejoramiento de las
relaciones laborales y relaciones con los consumidores.

» Garantizar un entorno amigable, solidario y positivos tanto para los colaboradores como
para nuestros clientes.

11.2. Identificacion de las estrategias de marketing de contenido aplicadas por la

empresa Lady's Store.
L Datos generales.

Figura 1 Rango de edad.

W Menos de 18 anos M 18 a 25 aflos M 26 a 36 afos 36 a 45 anos Mas de 45 anos
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Kotler (2013) menciona que la segmentacion demografica divide el mercado en segmentos
con base en variables como la edad, etapa del ciclo de vida, género, ingresos, ocupacion, educacion,
religidn, origen étnico y generacion. Los factores demograficos son las bases mas populares para

la segmentacion de grupos de clientes.

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes de Lady’s Store se encuentra en el
grupo de 18 a 25 afios (43%), lo que evidencia una fuerte conexion con el publico joven. El segundo
grupo mas representativo es el de 26 a 36 afios (26%), seguido por el rango de 36 a 45 afios (18%),
lo que indica que la tienda también logra atraer a un publico adulto interesado en la calidad y el
disefo. Finalmente, los clientes menores de 18 afios (6%) y mayores de 45 afios (6%) representan
una proporcion menor, lo que sugiere que estos segmentos tienen menor presencia dentro de los

consumidores de la tienda.

Se observa que la tienda atrae a un segmento mayoritario de jovenes, por lo que se sugiere
enfocar el contenido y las promociones en este publico, fortaleciendo asi su identidad moderna y

digital, adaptando los mensajes a los gustos y estilos de vida de los clientes.

Figura 2 Participacion por género.

MASCULINO

FEMENINO 91.8%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Femenino Masculino
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Segun Kotler (2013) La segmentacion por género es la division de un mercado en diferentes
segmentos con base en el género. Se ha utilizado mucho en ropa, cosméticos, articulos de tocador

y revistas.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, se puede apreciar que el 91.8% de los
clientes de la tienda son del género femenino y el 8.2% pertenece al género masculino, lo que
indica que la tienda estd enfocada principalmente en la poblacion femenina ya que la tienda se
dedica a la venta de ropa interior femenina. El bajo porcentaje masculino refleja una presencia

minima dentro de los clientes habituales.

Estos resultados reflejan que la tienda a logrado una adecuada segmentacion de mercado
orientando su oferta, publicidad y estrategias de marketing hacia las preferencias, necesidades y
estilos de consumo del publico femenino. Por otro lado, la poca participaciéon masculina puede

asociarse a los hombres que realizan compras para su pareja o familiares.

11.2.1 Tipos de Contenido

Figura 3 Interaccion de los clientes segun tipo de contenido de Lady’s Store.

HISTORIAS INTERACTIVAS

INFOGRAFIAS O TIPS

PUBLICACIONES CON FOTOS 77.60%

VIDEOS

El nivel de interaccion del publico varia de acuerdo con el formato y la naturaleza del
contenido compartido, los contenidos visuales, como videos e imagenes, tienden a generar mayor

participacion que los textos extensos o los enlaces externos. (Kotler et al., 2021)

Los resultados de esta figura muestran que el contenido con el que los clientes interactian

con mayor frecuencia son principalmente las publicaciones con fotos (77.60%), seguido de los
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videos (48.60%) y las historias interactivas (48.60%), que comparten el mismo nivel de respuesta.
En cambio, las infografias o tips (3.30%) tienen una participacion minima, lo que indica que este

formato no genera el mismo nivel de interés entre los usuarios.

Esto evidencia que el publico de Lady’s Store responde mejor a los contenidos visuales y
dinamicos, especialmente aquellos que muestran productos de forma directa o entretenida. Por lo
tanto, se recomienda priorizar fotografias de alta calidad, videos creativos y contenido interactivo,
como encuestas o preguntas en historias, dejando a un lado los formatos informativos que parecen

tener menor impacto.

Figura 4 Consideracion de los clientes sobre calidad del contenido.

HSi
® No

Quizas

81.70%

La mayoria de los encuestados considera que el contenido de Lady’s Store si es de calidad
(81.70%), mientras que un 19.60% respondi6 “quizas”, lo que indica que, aunque lo perciben como
positivo, ain hay un pequefio grupo de personas que no estdn convencidas. Ninguna persona
respondid “no”, lo que demuestra una percepcion general favorable hacia la marca. A como
menciona Bellinger et al., (2017) Gracias a un contenido de calidad se puede optimizar el

posicionamiento en la red, generar mas trafico a un sitio y elevar su tasa de conversion.

Aunque los resultados son muy positivos, el grupo que respondié “quizas” representa una

oportunidad para fortalecer el contenido de Lady’S Store. Esto podria lograrlo mediante el uso de
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contenido interactivo o la personalizacion de contenido que permitan a los clientes confirmar la

calidad por si mismos y convertir esas respuestas dudosas en afirmaciones seguras.

Figura 5 Motivacion de compra generada por el contenido de Lady’s Store.

| Sj, varias veces M j, algunas veces No

Schiffman & Lazar Kanuk (2010) definen la motivaciéon como la fuerza impulsora dentro
de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de

tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha

Los resultados de la presente figura reflejan que el contenido de Lady’s Store ha logrado
conectar positivamente con sus clientes. Un 59%, asegura que las publicaciones los han motivado
a comprar en mas de una ocasion, lo que demuestra que el contenido despierta interés y genera
confianza. Ademas, un 40% menciona que se ha sentido motivado algunas veces, lo que indica
que, aunque la tienda logra captar su atencion, ain hay oportunidades para fortalecer esa conexion

y mantenerla de forma mas constante.

Por otro lado, solo un 1% afirma que el contenido no lo ha motivado a realizar compras, lo
que muestra que la gran mayoria si reacciona de manera positiva ante lo que la tienda comparte.
Estos reflejan que el contenido de Lady’s Store tiene un impacto muy bueno en las decisiones de
sus clientes, aunque seria recomendable seguir innovando con ideas mas creativas como
promociones especiales, historias o videos mostrando los productos para mantener la motivacion

y fomentar compras mas frecuentes.
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11.2.2 Frecuencias de Publicacion

Figura 6 Frecuencia de compra.

H Semanal ™ Mensual Ocasional

Segun Calvo Porral & Lévy Mangin (2016) la frecuencia de compra es una variable del
comportamiento de consumo basada en el consumidor, que se ha estudiado poco en el area de

marketing, y que sin embargo puede influir en el comportamiento de los consumidores.

La figura muestra la frecuencia de compra de los clientes de Lady’s Store. Se observa que
la mayoria de los clientes realiza compras de manera ocasional (49%), lo que indica que, aunque
la tienda tiene presencia en el mercado, casi la mitad de sus clientes no compra de forma regular.
Por otro lado, un 30% de los clientes realiza compras mensuales, lo que refleja un segmento con
un patron de consumo mas estable. Finalmente, solo un 21% de los clientes compra semanalmente,

evidenciando que la frecuencia de compras frecuentes es baja.

La propietaria, durante la entrevista, mencioné que realiza dos ingresos de nuevas
colecciones al mes debido a que la mercaderia es traida desde fuera del pais. Esto podria explicar
el por qué la mayoria de los clientes realiza sus compras de manera ocasional, ya que las visitas a

la tienda suelen coincidir con la llegada de productos nuevos.
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En otras palabras, el comportamiento de compra de los clientes estd vinculado a la
disponibilidad de nuevas colecciones, lo que sugiere que la frecuencia de compra podria aumentar
si se implementaran estrategias que mantuvieran el interés del publico, enfocadas en promociones,
contenido atractivo y ofertas exclusivas para aumentar la recurrencia de compra y fortalecer la

relacidn con los clientes.

Figura 7 Vistas del contenido de Lady’s Store en redes sociales.

B Diario M Varias veces a la semana B Una ves al mes Casi nunca

De acuerdo con Kotler & Lane Keller (2016) las métricas de visualizacion constituyen un
indicador clave del desempeio en redes sociales, ya que reflejan la capacidad del contenido para

captar la atencion del ptblico objetivo y contribuir al posicionamiento de la marca.

La mayoria de las personas observa contenido de Lady’s Store varias veces a la semana
(58.5%), e incluso un 28.4% lo visualiza diariamente, lo que demuestra que la tienda tiene una
presencia constante en las redes sociales de sus clientes. En cambio, solo un 9.3% lo percibe una

vez al mes y un 3.8% casi nunca, representando un grupo con menor exposicion al contenido.

Estos datos reflejan que la tienda ha logrado posicionarse en la rutina digital de gran parte
de su audiencia, lo cual es una ventaja importante. Sin embargo, todavia existe un pequeio

segmento que no recibe el contenido con tanta frecuencia. Esto significa que Lady’s Store podria
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aprovechar este punto para mejorar su alcance mediante estrategias de promocion, haciendo llegar

su contenido con mucha mas frecuencia a los consumidores.

Figura 8 Interaccion de los clientes con las publicaciones de Lady’s Store.

Frecuentemente Algunas veces Nunca

Las publicaciones en redes sociales permiten a las marcas crear un didlogo constante con
los consumidores, generando interacciones que fortalecen la relacion y aumentan el compromiso

con la marca. (Kotler et al., 2017)

La presente figura refleja la interaccion de los clientes con el contenido de Lady’S Store en
donde el 52.5% de los encuestados manifesté hacerlo algunas veces. Un 45.4% indico que
interactia frecuentemente, lo que evidencia un alto nivel de conexién con el contenido publicado
en redes sociales. Por otro lado, solo un 2.2% afirmé que nunca interactaa, lo que significa que casi

todos los clientes mantienen algin tipo de participacion con las publicaciones de la tienda.

Luego de haber analizado la figura podemos decir la mayoria de los clientes suele
interactuar con las publicaciones de Lady’s Store, lo que demuestra que el contenido que se
comparte logra captar su atencion e interés. Esta significa que el ptiblico siente cierta conexion con
la marca y evidencia que la estrategia estd funcionando de manera positiva. Sin embargo, se
necesita de estrategias para seguir manteniendo al publico interesado y captar la atencion de ese

pequefio grupo que atn no ha interactuado con el contenido como por ejemplo variar los formatos
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de publicacion (videos, historias, reels o publicaciones interactivas), utilizar mensajes creativos y

personalizados

11.3Determinacion de la incidencia de las estrategias de marketing de contenido en el
posicionamiento de la marca de la empresa Lady’s Store en la ciudad de Esteli.

11.3.1 Tipos de Posicionamiento

Figura 9 Primera impresion de los clientes al pensar en Lady’s Store.

Precios accesibles Calidad de productos  Variedad de estilos Exclusidad

Segun Schiffman (2010) la percepcion se define como el proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y

coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”.

De acuerdo a los resultados de la encuesta, el 38.3% de los clientes asocia a Lady's Store
con precios accesibles siendo este la mayor impresion que se genera en el cliente, seguido del
30.1% que destaca la calidad de los productos. Un 23% percibe la variedad de los estilos que ofrece
la tienda, mientras que un 8.7% identifica la exclusividad, generando a los clientes valor y una

buena experiencia de compra.

Estos resultados reflejan que la primera impresioén del consumidor hacia Lady's Store se
orienta hacia una estrategia basada en el valor, precio — calidad, lo que sugiere que sus clientes

priorizan la accesibilidad econdémica y la confianza en los productos que ofrecen. Sin embargo, el

Péagina 63 de 123



bajo porcentaje que se refleja de la exclusividad indica una oportunidad de mejora a la tienda
implementando estrategias de comunicacién que transmitan mayor exclusividad para fidelizar a

clientes con mayor poder adquisitivo.

Figura 10 Consideraciones de los clientes sobre el reconocimiento de Lady’s Store

B Muy reconocida
B Medianamente reconodida
® Poco reconocida

Nada reconocida

Keller (2008) afirma que, el posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un
concepto de superioridad respecto a la marca en la mente de los consumidores. Esto los convence
de las ventajas o puntos de diferencia que la marca tiene sobre sus competidores, mientras que

atenua las inquietudes acerca de cualquier desventaja posible.

En comparacion con la competencia los resultados de la encuesta evidencian que la mayoria
de sus clientes asocian a Lady's Store con un nivel alto de reconocimiento, con un 60% de los
clientes afirmando que la tienda es muy reconocida en Esteli, el 34% dicen que es medianamente

reconocida, mientras que un minimo del 6% de los encuestados opinan que es poco reconocida.

El reconocimiento de Lady's Store en el mercado de Esteli refleja que la marca ha logrado
consolidarse y ser identificada con facilidad por sus clientes, principalmente por ofrecer precios
accesibles y productos de calidad. Por otro lado, para seguir creciendo y destacarse en el mercado
es importante que la tienda refuerce aquellos aspectos que conectan emocionalmente con el cliente,

como la experiencia de compra.
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Figura 11 Importancia de Lady’s Store en la preferencia de compra de ropa intima.

Si, muy importante Quizas No

Escobedo Garrido (2019) indica que las preferencias en compras estdn limitadas e

influenciadas por las diversas condiciones del mercado o entorno que rodea al consumidor.

La presente figura nos muestra lo importante que es Lady’s Store a la hora de las
preferencias de compra de los clientes, en donde un 66.1% considera que la tienda es muy
importante al momento de elegir donde comprar, mientras que un 33.3% indica quizas, solo un

0.5% indic6 que no, lo que significa que la mayoria de clientes siente cierta conexion con la tienda.
A pesar de la respuesta mayoritariamente positiva, se debe implementar estrategias de

fidelizacion y contenido personalizado, enfocadas en reforzar la percepcion de valor de Lady’s

Store y mejorar su relacion con los clientes, asegurando una preferencia sostenida a largo plazo.
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Figura 12 Nivel de identificacion de los clientes con la marca Lady’S Store

B Si, completamente B Un poco No

Berrozpe Martinez (2015) menciona que en la actualidad una de las estrategias con mas
potencial consiste en la construccion de una singularizada identidad de marca con la que los

consumidores puedan sentirse identificados.

La figura sobre identificacion de los clientes con la tienda Lady’s Store, muestra que la
mayoria de los clientes encuestados se identifican completamente con la marca, mientras que un

34% dice que sienten que un poco. Solo un 2% dicen que no se sienten nada identificados.

Estos resultados evidencian que Lady’s Store ha logrado establecer una conexion emocional
muy buena con sus clientes, pero aun existe un segmento que no esta de todo identificado con la
marca, lo abre la posibilidad de implementar estrategias de branding, como contenido
personalizado, promociones exclusivas o campaiias, con el fin de aumentar la conexion con todos

los clientes y consolidar la fidelidad hacia la marca.
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Figura 13 Factor que influye en decision de compra de los clientes.

El precio La calidad Ambos por igual

Kotler & Armstrong (2013) afirman que la decision de compra del consumidor se orienta
hacia la eleccion de la marca mas preferida; sin embargo, existen dos factores que pueden influir
entre la intencién de compra y la decision final. El primer factor es la actitud de los demas, ya que
las opiniones de los clientes pueden modificar la preferencia del comprador. El segundo factor
corresponde a situaciones imprevistas, como cambios en los ingresos o el precio del producto, que

pueden alterar la decision originalmente planificada.

En base a los resultados reflejados en la figura, se observa que la mayoria de los clientes de
Lady’s Store, 57.4% valoran de manera equilibrada tanto la calidad como el precio al momento de
decidir su compra. También, un 26.8% prioriza la calidad de las prendas, mientras que un 15.8%

fundamenta su decision principalmente en el precio.

Esto permite identificar aspectos clave que la empresa debe considerar para fortalecer su
estrategia de satisfaccion del cliente. Mantener un equilibrio adecuado entre la calidad y el precio
resulta esencial para conservar la preferencia de los clientes. En este sentido, se recomienda que
Lady’s Store continue promoviendo ambos factores de manera conjunta, ya que este balance

constituye una ventaja competitiva frente a otras tiendas del sector.
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Figura 14 Opinion de los clientes respecto a la calidad-precio.

B Excelente relacion calidad
- precio

H Regular relacion calidad -
precio

Muy mala relacién calidad
- precio

Kotler & Armstrong (2012) afirman que los clientes se forman expectativas acerca del valor
y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo con ellas.
Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan

el producto ante los demas.

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de la encuesta, el 84% de los clientes
consideran que la tienda maneja una excelente relacion calidad — precio, lo cual refleja una
percepcion altamente positiva del valor que reciben por lo que pagan, mientras que un 16% opinan
que la relacion calidad — precio es regular, esto nos indica que no tienen una percepcion negativa,
pero podrian estar esperando una mejora. Ningun cliente opino, que la relacion calidad — precio es
mala o muy mala, lo cual demuestra que no existe una insatisfaccion, lo que refuerza la buena

imagen y posicionamiento competitivo de la tienda.

Estos resultados nos reflejan que la tienda mantiene una alta aprobacién por parte de sus
clientes, destacandose en ofrecer productos percibidos como de buena calidad a precios justos, lo
que refuerza su reputacion en el mercado con la fidelizacion de clientes y fortalecimiento de su

posicionamiento.
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Figura 15 Nivel de satisfaccion respecto a la calidad-Precio.

Alta calidad a precio Calidad aceptable a Baja calidad a precio
accesible precio justo elevado

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendrd una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque €l es el verdadero

impulsor de todas las actividades de la empresa (Lanuza Aburto & Pavon Gonzalez, 2014).

En la presente figura sobre el nivel de satisfaccion respecto a la relacion calidad-precio de
Lady’s Store se puede apreciar que la mayoria de los clientes percibe los productos como de alta
calidad a un precio accesible 69.9%, mientras que un 30.1% considera que la calidad es aceptable
a un precio justo. Ningun cliente indic6 que los productos tengan baja calidad a un precio elevado,

lo que refleja una percepciéon muy positiva de la propuesta de valor de la tienda.

Esto significa que Lady’s Store logra satisfacer las expectativas de sus clientes en cuanto a
calidad y precio. Sin embargo, para mantener esta percepcion se requiere estrategias de
fidelizacion, como promociones, paquetes especiales, descuentos o contenido que resalte la calidad

de los productos, asegurando que la satisfaccion se mantenga y crezca a lo largo del tiempo.
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Figura 16 Lealtad de los clientes frente precios mas bajos de la competencia.

| Sj, por la calidad B No, me cambiaria Depende del producto

La fidelizacion de los clientes tiene como objetivo conseguir, mediante diversas estrategias
y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor siga comprando o usando un servicio y se

convierta en un cliente habitual (Flores Bautista et al., 2023).

Los resultados reflejados en la figura evidencian que el 76% de los clientes encuestados
continuara comprando en Lady’s Store debido a la calidad de los productos, incluso frente a precios
mas bajos ofrecidos por la competencia. Este dato indica un posicionamiento basado en la calidad,
lo cual demuestra que la estrategia de comunicacion y contenido implementada ha logrado

consolidar una imagen de valor y confianza en el publico.

Un 19.1% de los clientes manifestd que su decision de compra dependeria del tipo de
producto, lo que muestra la lealtad condicionada, tomando en cuenta que se podria mejorar
fortaleciendo este aspecto mediante estrategias que mejoren la exclusividad, utilidad y beneficio
del catalogo. Por ultimo solo un 5% sefialo que optaria por cambiar a la competencia, un porcentaje

minimo que refleja una fidelidad solida hacia la marca.

Es fundamental mantener y potenciar este posicionamiento competitivo a través de
estrategias de marketing de contenido que fortalezcan la conexion emocional y digital con los

clientes. La implementacion de acciones como regalias por compras frecuentes, descuentos
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personalizados, campafas interactivas en redes sociales y promociones tematicas puede

incrementar el nivel de compromiso y fidelizacion.

Actualmente dentro de la tienda resaltan un criterio de lealtad principal, destaca la calidad
del producto que ofrecen a sus clientes logrando de esta forma un excelente posicionamiento dentro
del mercado local. Estas practicas no solo impulsan la fidelizacion de compra, sino que también
consolidan la presencia de Lady’s Store como una marca de referencia en calidad y cercania con
sus clientes, cumpliendo asi con el objetivo de identificar las estrategias de marketing aplicadas y

sus incidencias en el posicionamiento de la tienda.

11.3.2 KPI

Figura 17 Recomendaciones de los clientes de Lady’S Store

Si, muchas veces Casi siempre Nunca

El presente grafico nos muestra la opinion de los clientes respecto a si han recomendado la
tienda Lady’S Store. Se observa que un 46.4% afirmo haber recomendado muchas veces la tienda,
por otro lado, un 43.7% indico hacerlo casi siempre, y solamente un 9.8% dice que no la ha
recomendado nunca. Lo cual significa que hay un alto grado de satisfaccion y lealtad al cliente, a

como afirma Kotler (2003) ""La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”".

Aunque los resultados sean positivos, aun se debe implementar estrategias para fortalecer

la lealtad de los clientes, el servicio post venta, asi como también incentivos como regalias,
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descuentos, precios especiales o promociones que motiven a los consumidores a seguir

manteniendo una frecuencia de compras constante con la tienda.

Figura 18 Satisfaccion del cliente con el tiempo de entrega y atencion de Lady’S Store

B Muy satisfecho W Satisfecho Nada satisfecho

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente" es un requisito indispensable para

ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y, por ende, en el mercado meta. (Thompson, 2016).

La figura refleja el nivel de satisfaccion de los clientes respecto al tiempo de entrega y
atencion recibida por Lady’S Store en donde el 66% de los clientes mencionan sentirse muy

satisfecho, un 34% se encuentran satisfechos y ninglin encuestado menciono estar nada satisfecho

Estos resultados indican que la tienda ha logrado establecer procesos de atencion y entregas
eficientes que cumplen con las expectativas del publico, por lo tanto, se recomienda a Lady’S Store
no conformarse con los niveles actuales, es necesario seguir implementando estrategia que
mantengan y fortalezcan la eficiencia en la atencion y tiempos de entrega, ya que una disminucion

de estos puntos podria afectar en la percepcion positiva alcanzada hasta el momento.
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Figura 19 Probabilidad de que los clientes vuelvan a comprar en los proximos 3 meses en Lady’S

Store.

Muy probable Probable Poco probable Nada probable

La fidelizacion de los clientes es una de las principales preocupaciones de muchas
empresas. Esto se debe a que esta no solo garantiza un flujo constante de ingresos y la creacion de
una buena reputacion, sino que también puede generar recomendaciones positivas y atraer a nuevos

clientes (Flores Bautista et al., 2023)

Los resultados reflejados en la figura muestran una alta probabilidad de fidelizacion de
compra, en donde el 63.9% de los encuestados afirma que es muy probable que vuelvan a realizar
compras en los proximos tres meses, mientras que un 33.9% lo considera probable. Solo un 2.2%

indico que es poco probable, y no se registraron repuestas que lo consideraran nada probable.

A partir de la observacion de las redes sociales de Lady’s Store, se identificé que la tienda
mantiene una interaccion constante con sus clientes, la cual puede medirse mediante indicadores
clave de desempefio (KPI) del marketing digital. Entre los mas relevantes se encuentran el nivel de
engagement, el alcance organico y pagado de las publicaciones, la tasa de respuesta a los mensajes
y comentarios, también la frecuencia de participacion en sorteos o dindmicas promocionales. Estos
indicadores permiten evaluar de manera cuantitativa y cualitativa el grado de compromiso y

satisfaccion de los consumidores frente a la marca.
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Es fundamental que la tienda contintie fortaleciendo su relacion con los clientes mediante
estrategias de fidelizacion apoyadas en el marketing de contenido, como promociones
personalizadas a través de redes sociales, descuentos exclusivos para seguidores, programas de
puntos, y contenido de valor que promueva la interaccion constante. De esta manera, no solo se
incentiva la fidelizacion de compra, sino también se consolida una comunidad digital y

participativa.

El analisis de los graficos correspondientes a los indicadores clave de desempeno (KPI)
evidencia que Lady’s Store ha logrado consolidar una presencia efectiva tanto en el &mbito digital
como en la relacion directa con sus clientes. Los resultados muestran en alto nivel de satisfaccion
con el servicio y el tiempo de entrega, de igual forma una elevada probabilidad de recompra y
recomendacion de la marca. Estos indicadores reflejan que las estrategias que las estrategias de
marketing de contenido implementadas han generado un impacto positivo en la fidelizacion y

percepcion del publico objetivo.

También, los KPI de redes sociales, como el engagement, el alcance y la interaccion,
confirman una comunicacion activa y constante con los consumidores, fortaleciendo la conexion
emocional y el posicionamiento de la marca. En conjunto, los resultados demuestran que el uso de
métricas digitales y de satisfaccion del cliente ha sido fundamental para la toma de decisiones

estrategias orientadas al crecimiento sostenible de Lady’s Store.

Finalmente, los KPI son fundamentales por que permiten a la tienda medir de forma clara
y objetiva el desempefio de sus estrategias, gracias a ellos es posible identificar si las acciones
realizadas estan siendo aplicadas de manera efectiva, su importancia radica en que ofrecen una
vision integral a la tienda mejorando la eficiencia de la misma y orientando los esfuerzos que se

desean alcanzar mediante los objetivos establecidos.
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11.4. Propuesta del plan estratégico de marketing de contenido que contribuya a fortalecer

el posicionamiento de la empresa Lady’S Store

Para el establecimiento de las estrategias incluidas en los instrumentos de investigacion, se tomo
en cuenta la opinion de los clientes, obtenida a través de la encuesta realizada. Los resultados
recopilados, fueron analizados y tomados como base para la formulacion de las estrategias

propuestas. Dichos resultados se encuentran detallados en anexos 04.

11.4.1 Analisis interno y externo

114.1.1 Descripcion de las fuerzas competitivas de Porter.

El analisis de las Fuerzas Competitivas de Porter resulta de gran utilidad para Lady’s Store,
ya que permite comprender la dindmica del entorno competitivo en el que opera. A través de este
estudio, la empresa puede identificar el nivel de influencia que ejercen los proveedores, clientes,
productos sustitutos, nuevos entrantes y la competencia existente en el mercado, lo que facilita la
formulacion de estrategias mas efectivas para mantener su posicionamiento. Este diagnostico
contribuye a reconocer las oportunidades y amenazas del entorno, fortalecer las relaciones
comerciales, mejorar la fidelizacion de los clientes y consolidar una ventaja competitiva sostenible

dentro del sector de la moda femenina.
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La tienda busca crecer de forma Lady’s Store depende de

sostenible, pero el sector es importaciones desde Guatemala,
atractivo para nuevos negocios. por lo que los proveedores tienen
Entre los factores que dificultan un nivel moderado de influencia.
la entrada destacan la reputacion, La empresa mantiene buenas

la fidelidad de los clientes, las relaciones con ellos para asegurar

regulaciones, la tecnologia y una oferta constante
la inversion necesaria. y de buena calidad.

Hay opciones alternativas
a los productos de Lady’s Store,

Los clientes tienen gran
influencia, ya que eligen donde

como otras marcas de ropa adquirir segun cercania,
interior femenina que pueden promociones o descuentos. Lady’s
sustituir su oferta. Store busca satisfacerlos ofreciendo
variedad, calidad y un ambiente

agradable.

11.4.1.2 Analisis PESTEL.

Para Lady’s Store, el analisis PESTEL permite identificar y evaluar los factores politicos,
sociales, econémicos, ecoldgicos y legales que influyen en su entorno. A través de este, la tienda
podré identificar y anticiparse a cambios en la economia, tendencias, regulaciones comerciales, e
incluso en los cambios climdticos. Ademads, el andlisis PESTEL, contribuye a que la tienda

fortalezca planificacion estratégica y aproveche las oportunidades de crecimiento.
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Andlisis PESTEL

Factores Politicos Factores Tecnologicos
e ¢ Desarrollo del E-commerce
« Regulaciones p T

¢ Innovacion en textiles
* Estabilidad Politica * Herramientas de Marketing Digital

q‘\/ Factores Economicos Factores Ecologicos
¢ ¢ Ciclo econémico LADY,S
N E E  Sostenibilidad Ambiental

¥ \ * Ingresos disponibles . " A
- Normativas ambientales
! ¢ e . » Competencia de precios STORE

Factores Sociales Factores Legales
» Tendencia de consumo
¢ Diversidad e inclusion S L

3 « Cambios en el comportamiento
' del consumidor

¢ Propiedad intelectual
* Normas laborales

11.4.1.3  Analisis FODA

Una vez analizada la informacién obtenida a través de los diferentes instrumentos, se procedio a
analizar el analisis FODA de la tienda Lady’s Store. Este andlisis permiti¢ identificar las
principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que influyen en el desempefio y
posicionamiento de la tienda en el mercado local. A través de este proceso se buscé comprender
de manera integral la situacion actual del negocio, con el fin de establecer estrategias que potencien

las ventajas competitivas y minimicen los factores que limitan su crecimiento
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LADY'S STORE

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
« Reconocimiento de « Crecimiento de marketing
marca digital
- Contenido digital de « Promociones y programas
calidad de fidelizacion
« Ubicacién estratégica « Alianzas estratégicas

AMENAZAS

. Cambios en tendencia de
compra

« Condiciones climaticas
adversos

. Variaciones en los
costos de importacion

DEBILIDADES

« Falta de un plan
estratégico de marketing

- Frecuencia de compra
irregular

« Dependencia de nuevas
colecciones importadas
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11.4.2. Plan de Accion de la Tienda Lady’s Store

PLAN DE ACCION DE MARKETING DE CONTENIDO: LADY’S STORE

Objetivo
especifico

Estrategias

Acciones

Herramienta

Indicadores

Medios de
comprobacién

Cronograma

M

J

J

A|S|O|N

Mejorar el
posicionamien
to de Lady’S
Store en las
redes sociales

Estrategia
de
posicionam
iento
digital.

Crear un
plan de
contenido
mensual
con fotos
de
productos,
videos,
historias
interactiva
S y
promocio
nes.

Implemen
tar
campafas
publicitari
as pagadas
con bajos
presupues
to en
redes
sociales.

Calendario
de
publicacione
s y meta
busisness
Suite.

Alcance de
publicacion
es,
interaccion
es, nuevos
seguidores

Reportes
mensuales en
redes sociales
(facebook,
instagram)
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PLAN DE ACCION DE MARKETING DE CONTENIDO: LADY’S STORE

Objetivo
especifico

Estrategias

Acciones

Herramienta

Indicadores

Medios de
comprobacién

Cronograma

M

J

J

A|S|O|N

Fortalecer

la

lealtad de los

clientes
mediante

la

implementaci

on
estrategias
fidelizacion

de
de

y

promociones.

Estrategia
de
fidelizacion
de clientes

Crear un
programa
de
fidelizacio
n para
clientes
frecuentes

Realizar
promocio
nes
especiales
como
sorteos,
mensuales
o
dinamicas
en redes
para
mantener
la
interaccio
n con los
consumid
ores.

Registro de
participacié
n.

Nivel de
participacié
n, cantidad
de clientes
recurrentes

Encuestas de
satisfaccion y
seguimiento en
redes.
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PLAN DE ACCION DE MARKETING DE CONTENIDO: LADY’S STORE

Objetivo . . . . Medios de Cronograma
oo Estrategias | Acciones | Herramienta | Indicadores e
especifico comprobacién M| J J{A|S|O]|N
Evaluar
mensualm
ente lo
Monitorear vy indicadore
optimizar el s clave de KPI
rendimiento Estrategia desempen | Estadisticas
e mensuales
de las | de analisis | os  (KPI), | de de Informes
estrategias de | y controlde | como interaccion alcances mensuales de Vi ivI iV V|V
marketing rendimient | alcance, en redes | . 7 desempeiio
. . . . ., . interaccion
mediante el | o digital interaccid | sociales
e y ventas.
analisis de los n, nuevos
KPI seguidores
y eventos
generados
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11.1.1. Presupuesto de la Tienda Lady’s Store

Se elabord un presupuesto correspondiente al eje de publicidad, el cual detalla los recursos
necesarios para ejecucion de las estrategias propuestas (ver anexo 05), con el proposito de contar
con una vision clara y ordenada de la inversion requerida, facilitando la planificacion y ejecucion

efectiva del plan de marketing.
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12. Conclusiones

Luego de haber analizado la informacion obtenida a través encuesta, entrevistal, es evidente
que Lady’s Store ha alcanzado avances notables en la implementacion de estrategias de marketing
de contenido, consolidando una presencia significativa en el mercado local. Sin embargo, los
resultados obtenidos también reflejan la necesidad de fortalecer ciertos aspectos estratégicos
orientados a incrementar la interaccion con los clientes, la frecuencia de compra y la fidelizacion

hacia la marca.

La implementacion de un plan estratégico de un plan de marketing de contenido mas
estructurado, creativo y enfocado en las necesidades y preferencias del publico objetivo permitira
potenciar los niveles de participacion y compresion de los consumidores. También, la generacion
de contenido visual atractivo, interactivo y con un enfoque cercano, de manera que permita

consolidar la confianza del cliente y mantener una conexioén emocional con la marca.

Se demuestra que los clientes de Lady’s Store presentan una actitud positiva y una
motivacion constante hacia las compras, lo cual evidencia el impacto favorable de las estrategias
aplicadas hasta em momento. La competitividad del entorno digital exige una actualizacion
continua e innovacion en las tacticas de comunicacion, a fin de conservar el interés del publico y
fortalecer la lealtad de marca. Lady’s Store cuenta con una base solida sobre la cual puede seguir
construyendo un posicionamiento sostenible, mediante la mejora continua y la aplicacion de

estrategias de marketing de contenido alineadas a las tendencias actuales del mercado.

Finalmente, los resultados obtenidos permiten comprobar el cumplimiento de la hipdtesis
planteada, evidenciando que el posicionamiento de la tienda Lady’S Store depende directamente
de la implementacion de un plan estratégico de marketing de contenido. Esto demuestra que la
aplicacion de estrategias digitales influye de manera positiva en la visibilidad, reconocimiento, y

preferencia de los consumidores, contribuyendo y fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.
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13. Recomendaciones

Para continuar obteniendo resultados exitosos y garantizar un crecimiento sostenido, la
tienda debera implementar estrategias de marketing de contenidos orientadas a fortalecer la
relacion con los clientes y a incrementar los niveles de interaccion. La creacion de contenidos
relevantes, visualmente atractivos y alineados con los intereses del publico objetivo permite
mantener la presencia de la marca en la mente del consumidor y promover su preferencia frente a

la competencia.

Dentro de estas estrategias cabe recalcar, se recomienda el disefio de promociones creativas
para los clientes que no solo incentiven la compra, sino que también generen participacion y
facilmente se pueda recordar, se podria tomar en cuenta las siguientes propuestas, descuentos por
temporada, dindmicas interactivas o beneficios exclusivos para clientes frecuentes. La
implementacion de videos demostrativos que presenten los productos, su funcionalidad, calidad y
las posibles combinaciones de uso, constituyen una herramienta estratégica para fortalecer la
confianza del cliente. Este tipo de contenido facilidad la comprension del valor agregado del

producto y contribuye significativamente la toma de decisiones de compra.

Del mismo modo, la publicidad de historias atractivas o testimonio de clientes puede
fortalecer la identidad de la marca y fomentar un sentido de pertenencia. Este tipo de contenido
permite trasmitir emociones, valores y experiencias que incrementan un compromiso del publico,

promoviendo la fidelizacion a mediano y largo plazo.

Se recomienda que la universidad fortalezca y mantenga el impulso a la investigacion en

cada etapa de la formacion profesional de sus estudiantes.

A los estudiantes investigadores se les recomienda mantener una actitud critica y proactiva
durante todo el proceso investigativo, fortaleciendo sus habilidades de busqueda, analisis y sintesis

de informacion.
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15. Anexos
15.1. Anexo N° 1: Encuesta a cliente

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

CENTRO UNIVERSITARIO REGIONAL DE ESTELI

UNIVERSIDAD

’ NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,

’ MANAGUA
UNAN-MANAGUA

CUR-Esteli

ENCUESTA A CLIENTES

Estimado/a cliente:

Reciba un cordial saludo de parte de Lady’s Store. Somos estudiantes de V afio de la carrera de
Mercadotecnia del Centro Universitario Regional de Esteli (CUR-Esteli) y estamos desarrollando
un estudio de culminacion de grado profesional enfocado en la empresa Lady’s Store.

Objetivo: Analizar las estrategias de marketing de contenido implementadas por la empresa Lady’s

Store de la ciudad de Esteli en el II semestre del afio 2025.

La informacion que usted nos proporcione sera tratada con estricta confidencialidad y utilizada

unicamente con fines académicos.

L. Datos Generales
1. Edad
= Menos de 18 afios
= 18 a?25 afios
= 26 a 36 afios
= 36 a 45 afios
= Mas de 45 afios
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2.

I1.

Sexo
Femenino
Masculino
Frecuencia de compra en Lady's Store.
Semanal
Mensual

Ocasional

Estrategias de Marketing de Contenido
.Qué tipo de contenido de Lady's Store interactia con mayor frecuencia
Videos

Publicaciones con fotos

Infografias o tips

Historias interactivas

Otros
,Con que frecuencia observa contenido de Lady's Store en redes sociales?
Diario

Varias veces a la semana

Una vez al mes

Casi nunca
.Considera que el contenido publicado es de calidad, atractivo, ttil y confiable?
Si

No

Quizés
,Ha interactuado con publicaciones (me gusta, comentarios, compartir)?
Frecuentemente

Algunas veces

Nunca
,El contenido de Lady's Store le ha motivado a realizar una compra?

Si, varias veces

Si, alguna vez
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= No
1. Posicionamiento de Marca
9. Cuando piensa en Lady's Store ;Cual es su primera impresion?
=  Precios accesibles
= (alidad de productos
»  Variedad de estilos
=  Exclusividad
= Otros
10. En comparacion con la competencia, ;Qué tan reconocida considera a Lady's Store en
Esteli?
*  Muy reconocida
»  Medianamente reconocida
*  Poco reconocida
» Nada reconocida
11. .Considera que Lady's Store ocupa un lugar importante en su preferencia de compra
en ropa intima?
=  Si, muy importante
= Quizas
= No
12.  (Se siente identificado/a con la marca Lady's Store?
=  Si, completamente
=  Un poco

= No

IV. KPI y resultados
13. .Ha recomendado a Lady's Store a amigos o familiares?
=  Si, muchas veces
=  (Casi siempre

=  Nunca

14.  ;Qué tan satisfecho/a esta con los tiempos de entrega y atencion recibida?
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*  Muy satisfecho
=  Satisfecho
*  Poco satisfecho
* Nada satisfecho
15.  (Qué tan probable es que vuelva a compra en Lady's Store en los proximos 3 meses?
*  Muy probable
= Probable
=  Poco probable
* Nada probable

Plan Estratégico de Marketing
16.  ;Qué aspecto considera importante que Lady's Store deberia mejorar?

. Producto (edad, calidad)

. Precio

. Promocioén y publicidad
. Atencion al cliente

. Otros

“:Muchas gracias por su tiempo y colaboracion! Su opinion es muy valiosa para nuestra

investigacion.”
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15.2.Anexo N° 2: Entrevista a la Propietaria

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
CENTRO UNIVERSITARIO REGIONAL DE ESTELI

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

CUR-Esteli

ENTREVISTA A PROPIETARIA

I. DATOS GENERALES

1. Nombre de la Entrevistada:

2. Cargo en la Empresa:

3. Tiempo de Funcionamiento de Lady’s Store:

II. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE CONTENIDO APLICADAS
1. (Qué importancia le asigna usted al marketing de contenido dentro de la estrategia general

de la empresa?

2. (Qué tipos de contenido utiliza Lady’s Store con mayor frecuencia? (Ejemplo: Redes

Sociales, blogs, videos, infografias, contenido, recomendacion).
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3. (Con que objetivos principales desarrolla su marketing de contenido? (Generar ventas,

captar clientes potenciales, fidelizacion, recomendacion).

4. ;Qué formatos y canales considera mas efectivo para su publico meta en Esteli?

5. (Como mide la calidad y efectividad del contenido que comparte?

IILINCIDENCIA DEL MARKETING DE CONTENIDOS EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
6. (Qué acciones de marketing de contenido considera que han fortalecido més la imagen y

el reconocimiento de Lady’s Store en Esteli?

7. (De qué manera percibe que sus clientes asocian la marca con atributos como calidad, estilo

de vida o beneficios?
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8. (Ha notado un incremento en ventas, seguidores en redes sociales u otro indicador de

desempefio (KPI) vinculado a sus campanas de contenido?

IV.PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DE CONTENIDO

9. Desde su perspectiva, ;Qué aspectos deberian reforzarse e la estrategia de marketing de

contenido de Lady’s Store?

10. ;Qué segmentos de mercado o perfiles de clientes considera prioritarios para enfocar los

proximos esfuerzos?

11. ;Como evalua actualmente la mezcla de marketing (producto, precio, plaza, promocion) en

relacion con el contenido que se genera?

12. {Qué oportunidades y amenazas identifica en el entorno digital y comercial de Esteli que

podrian influir en Lady’s Store?
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13. ;Estaria dispuesta a implementar un plan estratégico de marketing de contenido mas

estructurado para fortalecer el posicionamiento de la marca?

“:Muchas gracias por su tiempo y colaboracion! Su opinion es muy valiosa para nuestra

investigacion.”
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15.3.Anexo N° 3: Guia de Observaciones

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
CENTRO UNIVERSITARIO REGIONAL DE ESTELI

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

CUR-Esteli

GUIA DE OBSERVACION

Tema de investigacion: Estrategias de Marketing de Contenido para e Posicionamiento de la

Tienda Lady’S Store de la ciudad de Esteli, en el II semestre del afio 2025.

Objetivo: Analizar las estrategias de marketing de contenido implementadas por la empresa Lady’s

Store de la ciudad de Esteli en el 1l semestre del afio 2025.

Lugar:
Fecha:

Hora:

Observador:

I.  Estrategias de Marketing de Contenido

1. Tipo de contenidos publicado en redes sociales.
= Publicaciones con fotos de productos
= Videos promocionales
= Reels

= Historias
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= otro

Comentario:

2. Frecuencia de publicacion
= Publicaciones diarias
» Varias veces por semana
=  Semanalmente
» (Cada quince dias
= Raravez

Comentario:

1I. Posicionamiento de marca

3. Elementos de posicionamiento observados
» Promociones, descuentos, atencion personalizada
» Logotipo, colores, mensajes coherentes
= Enfoque en la calidad del producto
= Estrategia de precios competitivos
= Diferenciacion ante la competencia

Comentario:

4. Percepcion de los clientes medida indirectamente por interacciones observadas en
redes sociales o en tienda fisica
» Likes, comentarios y compartidos en publicaciones
= Reacciones positivas en tienda (satisfaccion visible, comentarios favorables)
= Reacciones negativas (inconformidad, quejas)

Comentario:
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I11.

Plan estratégico de Marketing

Analisis interno y externo

Fortalezas (buena atencion, productos atractivos)

Oportunidades (aprovechamiento de tendencias de moda)

Debilidades (poca variedad de contenido)
Amenazas (fuerte competencia)

Comentario:

Aplicacion de las 4Ps del Marketing

IV.

Producto

Variedad visible en catalogo / exhibicion
Innovacion en disefios o estilos

Precio

Precios accesibles y competitivos

Promociones activas

Plaza

Accesibilidad de la tienda fisica

Facilidad de compra online o por redes sociales

Promocion

Estrategias de publicidad observables (redes sociales, descuentos, eventos)

Material promocional disponible (afiches, flyers digitales, historias destacadas)

Comentario:

Observaciones Generales
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15.4.Anexo N° 4: Resultados de la encuesta referente a las estrategias

sugeridas
15.4.1. 4P del Marketing

El tercer objetivo de esta investigacion enfoca en la aplicacion de las estrategias del
marketing mix o las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocion), como parte esencial del plan
estratégico de marketing propuesto para Lady’s Store. Estas variables representan los pilares sobre
los cuales se estructura la gestion comercial y comunicacional de la tienda. A través del analisis
grafico se busca identificar las percepciones y preferencias de los clientes respecto a la calidad y
variedad de los productos , la politica de precios, la efectividad de las promociones y la distribucion
de los canales de venta. Comprender como estas variables influyen en la decision de compra
permitird establecer acciones concretas que fortalezcan la competitividad de la tienda, optimicen

la experiencia del cliente y consoliden su posicionamiento en el mercado local.

Figura 20 Promociones que motivan a comprar a los clientes.

Descuentos directos en Combos Regalias por compra
precios

El consumidor participa en una promocion debido a la experiencia positiva que proporciona
ademas se basa en un concepto, el valor percibido que tiene una gran importancia en la gestion

empresarial. (Villalba Merlo, 2005).
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En la figura observa que la mayoria de los clientes encuestados, con un 43.2% senalaron
que los descuentos directos en precios son el principal factor que les motiva a realizar compras.
También un 32.2% afirma que prefiere las ofertas en combo, mientras que un 24.6% indico sentirse

mas motivado por las regalias obtenidas a partir de sus compras.

A partir de estos resultados, se identifica que al implementar este tipo de promociones,
Lady’s Store no solo incrementa sus ventas, sino que también fortalecera el valor percibido por
parte de los clientes , aspecto que resulta fundamental para consolidar su posicionamiento en el

mercado y fomentar una mayor fidelizacion de clientes.

Figura 21 Factor que valoran mas los clientes en una promocion.

B E| porcentaje de descuento B La calidad del producto incluido

H La duracion de la promocion La exclusividad (clientes frecuentes)

El valor percibido por el cliente se basa en la diferencia entre los beneficios que el cliente

obtiene y los costos en que incurre (Kotler & Keller, 2012)

Los resultados mostrados en la figura, evidencian el factor que valoran mas los clientes a
la hora que se aplica una promocion, donde se observa que un 43% dicen que lo més importante es
la calidad del producto, esto significa que la mayoria de los encuestados prefieren productos que
cumplan con sus expectativas sin valorar mucho el precio, mientras que otro 43% mencionan el
porcentaje de descuento, a lo que promociones como rebajas, descuento por temporada o por

volumen de venta pueden ser muy atractivas para gran parte de los consumidores.
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Por otro lado, solo un 9% considera de los participantes considera relevante la duracion de
la promocion, lo que refleja que el tiempo de vigencia tiene menor impacto que los beneficios
obtenidos. Finalmente, un 8% valora la exclusividad de las promociones dirigidas a clientes
frecuentes; aunque este porcentaje sea bajo, dicho factor puede influir positivamente en la

fidelizacion y lealtad hacia la marca.

A partir de estos resultados, Lady’s Store puede priorizar estrategias promocionales que
resalten la calidad de los productos y los descuentos atractivos, ya que son aspectos mas valorados
por sus clientes. Esto demuestra que el consumidor no solo busca pagar menos, sino que también

sentir que su compra tiene un valor real y satisfactorio.

Aunque la duracion y la exclusividad de las promociones no fueron los factores mas
mencionados, podrian aplicarse de forma segmentada, especialmente dentro de un plan estratégico
de marketing no solo favorece la decision de compra, sino también fortalecera la percepcion del

valor y el posicionamiento de Lady’s Store en el mercado.

Figura 22 Tipos de promocion que les gustaria a los clientes que implementara Lady’s Store.

32%

31%
I I I9% I9%
Descuento por ~ Promociones en fechas Programas de Descuentos en
temporada especiales fidelizacion y puntos compra en lineas

Cardova Navarro (2019) define la promocién de venta como las actividades de marketing
que proporcionan un valor adicionado o incentivos a la fuerza de ventas y estimulas asi las ventas,

como son: Concursos, juegos, etc.
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En la figura se presenta la opinién de los clientes respecto a los tipos de promociones que
les gustaria ver implementadas en Lady’s Store. Los resultados indican que un 31.9% de los
encuestados preferiria que la tienda ofreciera descuentos por temporada, mientras que un 30.6%
optaria por promociones en fechas especiales. Por otro lado, un 18.6% manifestd interés en
descuentos por compras en linea, y otro 18.6% expreso preferencia por programa de fidelizacion y

puntos.

A partir de estos resultados, se sugiere que Lady’s Store implemente estrategias
promocionales en temporadas y fechas especiales, ya que estas no solo contribuyen a incrementar
el volumen de ventas, sino que también favorecen la conexién emocional con los clientes. Epocas
como navidad, verano, el dia de la madre o San Valentin representan oportunidades clave para
lanzar paquetes de productos, regalias por compra o descuentos especiales, que generan un mayor

interés y participacion del publico.

La implementacion de un programa de fidelizacion basado en puntos o recompensa podria
ser una estrategia efectiva para incentivar la fidelizacion de compra. Por ejemplo, ofrecer un 10%
de descuento en la séptima compra acumulada permitiria reconocer la lealtad del cliente y fomentar
su regreso constante. Este tipo de estrategias no solo impulsa las ventas recurrentes, sino que
también fortalece la fidelizacion y la relacion a largo plazo con los consumidores, contribuyendo

permanentemente al posicionamiento de la marca en el mercado.

Péagina 107 de 123



Figura 23 Aspectos que consideran importantes los clientes que Lady’s Store debe mejorar

40%

32%

18%

10%

Producto (Variedad) Precio Promocion y publicidad ~ Atencién al cliente

Las 4Ps de marketing tiene como fin incrementar las ventas y con ello la rentabilidad, se
considera como la herramienta o variables de la mercadotecnia que permiten cumplir con los
objetivos organizacionales. Se puede decir que es la combinacion acertada de todas las variables
relacionadas con las estrategias de producto, precio, promocion y plaza al servicio de los propdsitos

e intereses empresariales (Moya Espinosa, 2015)

La figura presentada refleja la opinidn de los clientes respecto a los aspectos que consideran
deben mejorarse en Lady’s Store. Los resultados muestran que un 40% de los encuestados
considera prioritario fortalecer el producto, especificamente en la ampliacion del surtido, lo cual
sugiere la necesidad de diversificar los estilos, tallas y colores disponibles para satisfacer mejor las

preferencias del publico.

Sin embargo, un 32% senalo que la empresa deberia mejorar su promocion y publicidad, lo
que evidencia la importancia de optimizar las estrategias de comunicacion y visibilidad de la marca.
Un 18% de los encuestados considera que debe revisarse la politica de precios, posiblemente
buscando una mejor relacion entre calidad y costo. Finalmente, un 10% menciono la atencién al
cliente como un aspecto a fortalecer, lo que sugiere implementar acciones orientadas a mejorar la

experiencia de compra y el servicio personalizado.

Estos resultados indican que Lady’s Store debe enfocar sus esfuerzos principalmente en

ampliar su oferta de productos y optimizar su estrategia de promocion, sin descuidar los demas
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elementos del marketing mix, con el fin de incrementar su competitividad y reforzar su

posicionamiento en el mercado.

15.5.Anexo N° 5: Presupuesto de la tienda Lady’s Store

El presupuesto de inversion presentado para Lady’s Store corresponde al eje de publicidad,

integrando los distintos factores necesarios para fortalecer la presencia de la marca en el mercado.

Este presupuesto contempla campafias publicitarias semanales, regalias por uso de contenidos,

creacion de reels, fotografias profesionales para nuevas colecciones y pagos por publicidad digital.

Cada uno de estos factores se ha cuantificado con su respectiva unidad de medida, cantidad y costo,

permitiendo calcular un costo total de C$ 2,300.00.

La implementacion de este presupuesto estd prevista para desarrollarse de manera mensual

durante un periodo de 6 meses, lo que permitira evaluar la efectividad de cada accion y realizar

ajustes necesarios segun el resultado obtenido. La integracion de estos elementos en un presupuesto

unico permite a la tienda planificar y distribuir eficientemente sus recursos, asegurando que las

estrategias de marketing se ejecuten de manera ordenada, eficaz y dentro de los limites financieros

establecidos.
. Eje de Factor-t’ie Unidad de medida | Cantidad C?St? Costo total
inversidn inversion unitario
EJE 1: | Campafia
Publicidad Publicitaria Semanal 1 CS 200.00 | C$ 200.00
Regalias Mensual 50 (o 25.00 | CS$ 1,250.00
Creacidn de reels Semanal 3 cS 50.00 | CS 150.00
Fotografias
profesionales para
prendas de nuevas
colecciones. Mensual 2 C$ 250.00 | C$ 500.00
Pago de publicidad
digital
Mensual 2 CS 100.00 | CS 200.00
Presupuesto Total CS 2,300.00
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