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Resumen

En concordancia con el nuevo orden econémico mundial, el marketing digital
constituye un elemento fundamental de la gestion empresarial. El objetivo de esta
investigacion fue disefiar los componentes de un sistema de gestion de marketing
digital como contribucion al incremento del posicionamiento de marcas de calzado del
Ecuador. Esta investigacion es cuantitativa, no experimental, de corte transversal con un
alcance explicativo, ya que determina los factores claves para integrar las variables de
estudio en las pymes de calzado, a través de un modelo de ecuaciones estructurales.
Se determind que las dimensiones fundamentales para gestionar el posicionamiento
de marca a través del marketing digital en las empresas de calzado del Ecuador estan
estructuradas por 9 elementos: (1) paid search advertising - adaptive SEO, (2) social -
social media, (3) marketing movil, (4) website-email marketing, (5) reconocimiento, (6)
recuerdo, (7) familiaridad, (8) atributos y beneficios, (9). Personal de la marca.
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Digital marketing and brand positioning of
Ecuadorian footwear SMEs

Abstract

In line with the new world economic order, digital marketing is a fundamental element
of business management. However, there are few scientific efforts to analyze models that
operate their results from a brand positioning perspective. The objective of this research
was to design a digital marketing model integrated into brand positioning based on a
structural analysis of footwear SMEs. This research is quantitative, non-experimental,
cross-sectional and descriptive in scope as it determines the key factors to integrate
the study variables in footwear SMEs, using structural equation modelling. It was
determined that the fundamental dimensions for managing brand positioning through
digital marketing in Ecuadorian footwear companies are structured by 9 elements: (1)
paid search advertising - adaptive SEO, (2) social - Social media, (3) mobile marketing,
(4) web site-email marketing, (5) Recognition, (6) recall, (7) familiarity, (8) attributes and

benefits, (9). Brand personality.

Keywords: social media; social; SEO SEM positioning.

1. Introduccion

A partir de la propagacién del
COVID-19, estudiar la relacion que
existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca es un reto
para los estrategas organizacionales.
La configuracion de ecosistemas de
medios digitales ha tomado un lugar
preponderante a la hora de elegir una
estrategia de posicionamiento para
un publico diverso. En un mercado
polarizado por las particularidades de
las franjas etarias, una configuracion
efectiva de medios digitales contribuye
al aseguramiento del valor de marca en
la audiencia (Espejo et al., 2024).

Las empresas de calzado del
Ecuador enfrentan desafios complejos
paraalcanzarun nivel de posicionamiento
demarcaenelmercado. Lasnecesidades

de innovacion se han vuelto cruciales
para mantener la competitividad. La
calidad de los productos ha escalado a
niveles comparativos globales gracias al
internet. La generaciéon de satisfaccion
y el reconocimiento de la marca ya no
dependen del marketing convencional.
En este sentido, no existe un modelo de
posicionamiento de marca que integre
dimensiones especificas del marketing
digital adaptadas al contexto ecuatoriano.
Esto plantea la necesidad de desarrollar
una estrategia que no solo contemple
las tendencias internacionales, sino que
también se ajuste a las particularidades
del mercado local (Azules & Martin,
2020).

Las condiciones competitivas
del mercado actual han convertido
al posicionamiento de marca en un
factor critico. Este fendmeno obedece
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a la irrupcién comercial de productos
chinos en el mercado ecuatoriano en la
ultima década del siglo XX. La pérdida
de confianza en marcas nuevas y
extranjeras ha generado en la industria
local de calzado cambios en el proceso
de decision de compra. En el entorno
competitivo actual, el posicionamiento
de marca se ha convertido en un factor
critico para el éxito de las empresas
de calzado en Ecuador. La creciente
necesidad de transformacion digital ha
cambiado la forma en que las marcas se
conectan con los consumidores. En este
escenario, el marketing digital constituye
una herramienta de diferenciacion y
captacion de clientes (Jurabeket et al.,
2024).

En el Ecuador, el 86,3% de la
poblacién se encuentra registrada
en canales digitales como Facebook,
Instagram, TikTok y YouTube. La
frecuencia de uso de redes sociales
de este publico observado es de dos
visualizaciones diarias en promedio
(Wijaya et al., 2024). El 56,6% de la
poblacién en estudio realiza compras
que son motivadas por informacion de
medios digitales. La publicidad digital
expuesta a una audiencia especializada
(supersegmentada) es un medio de
influencia efectivo para la compra de
productos y servicios en el Ecuador
(Yepez & Lopez, 2024).

En Ecuador, el comprador
promedio se encuentra ubicado en una
franja etaria de 20 y 38 afos. En este
sentido, la generacién millennial es
de alto interés para las empresas de
produccién de calzado. Este perfil de
consumo esta caracterizado por un alto
grado de exposicion a publicidad digital.
Por lo cual, los modelos de gestion de
marketing digital son imperativos para
el desarrollo de las marcas (Zambrano,
2024).

La modelizacién de sistemas que
partan del comportamiento métrico
de indices de rendimiento es una
herramienta fundamental en la gestion
organizacional. En un sentido estricto, el
marketing digital comprende de medios
digitales, procedimientos e instrumentos
configurados en un portafolio herramental
extenso. Para la adaptacion de sistemas
a la realidad de las organizaciones
es fundamental la seleccion de los
elementos fundamentales. Esta decision
optimiza recursos y coordina los
esfuerzos necesarios en el cumplimiento
de objetivos. En el caso del marketing
digital, no existe un sistema adaptado
a la realidad empresarial de las PYMES
de calzado (Zambrano, 2024). Esta
brecha surge al no encontrar una
metodologia de aplicacién de medios
digitales y estrategias para alcanzar
posicionamiento de marca de calzado.

En este sentido, el objetivo
de esta investigacion es disefiar los
componentes de un sistema de gestion
de marketing digital como contribucion
al incremento del posicionamiento de
marcas de calzado del Ecuador. Para
el desarrollo de este objeto, se integran
las dimensiones fundamentales del
marketing digital de Saltos et al. (2022)
y las dimensiones del instrumento de
mediciéon de posicionamiento de Saltos-
Cruz et al. (2022). La evidencia empirica
necesaria para la construccion del
sistema de gestion de marketing digital
se recopilé en empresas de calzado del
Ecuador.

Esta investigacion tiene un
enfoque cuantitativo, no experimental
de corte transversal. La técnica de
extraccion de informacion se aplicéd
mediante una encuesta digital disefiada
en la plataforma Google Forms. La
novedad cientifica de esta investigacion
radica en la modelizacion de un sistema
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6ptimo que sintetice los elementos
digitales necesarios para posicionar
una marca segun la realidad del sector
calzado expresado por sus actores
fundamentales.

2. Marketing digital y
posicionamiento de marca:
analisis dimensional

El posicionamiento de marca
constituye una herramienta fundamental
para la concrecion del proceso
comercial. Este elemento hace que un
producto tenga un proceso de venta
automatico. En este sentido, en el tunel
de compra estudiado en tiendas de
calzado, la marca se establece como
una garantia de calidad subjetiva para el
consumidor. En un contexto empresarial,
la marca es considerada como un
activo intangible que proporciona a las
empresas un valor considerado fuera de
libros contables (Jostock et al., 2024).
Los factores fundamentales que afectan
la percepcion del posicionamiento
de marca en el mercado son: (1)
Notoriedad de marca (Reconocimiento,
recuerdo y familiaridad). (2) Imagen de
marca (personaje de marca y atributos -
beneficios)

La dimension notoriedad de marca
hace referencia a la recuperacion de
una imagen en la mente del consumidor
que obedece a una necesidad o un
estimulo (Keller, 2013). Este concepto
es considerado dentro del recuerdo,
que constituye un soporte cognoscitivo
de valor experiencial. Partiendo de
este constructo, se tiene una serie
de medidas a considerarse dentro
del recuerdo, para lo cual se toma en
cuenta 3 enfoques dentro de la gestion
de marca, los cuales, segun Donoso
(2015), estan conformados por niveles

de recuperacion, a saber: (1) recuerdo,
(2) reconocimiento y (3) familiaridad.

El recuerdo de marca es una
respuesta generada en la memoria
que evoca una marca sin facilitadores
visuales ni fonéticos. Esta subdimensién
adquiere su importancia en el proceso
de toma de decision consumista. En
este sentido, la mente del consumidor
recupera una lista de opciones de las
categorias de producto relacionadas
con la necesidad. El factor diferencial
interviene en la conversion de la
necesidad basica hacia el interés
personalizado del sujeto (Mullo et al.,
2024).

La familiaridad de marca es un
proceso orientado a la recuperacion
de memoria con base en la aceptacién
o preferencia de una categoria de
productos relacionados. El proceso de
diferenciacion se orienta a la repeticién
de un recurso fonético o grafico que
relaciona al juicio cognitivo con la
seleccidon categorial de productos. El
soporte principal de la familiaridad
obedece a la comunicacién comercial
que robustece el imaginario social de
la marca. La recursividad cognoscitiva
de esta etapa inicia con la interaccion
de elementos subjetivos y objetivos
de la marca. Dicho de otro modo, el
conocimiento explicito y tacito que
poseen los consumidores surge de
la informacién presentada por una
organizacion sobre una marca (Xu,
Tong, & Ye, 2024).

El reconocimiento de la
marca constituye el nivel minimo
de identificacion de marca. En este
proceso, la recuperacion de informacion
se ve directamente relacionada con
estimulos visuales o auditivos a los
que el consumidor se encuentra
expuesto. Este efecto de recuperacion
de la memoria de largo alcance es
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favorable cuando el consumidor esta
expuesto a un listado de productos
de la misma categoria en géndolas de
autoservicio. La decisiéon de compra es
condicionada por esta subdimensién en
mayor proporcion cuando los productos
obedecen a necesidades basicas (Aaker
& Biel, 1993).

La dimensién imagen de marca
involucra la construccién de un activo
intangible para las empresas desde
una perspectiva del imaginario social.
En este proceso, los consumidores
asocian la marca a un conjunto de
atributos y beneficios que son asociados
a un producto o servicio. Este conjunto
de ideas preconcebidas en la imagen
genera confianza en los consumidores
a través de un vinculo con la marca.
El factor diferencial producido por las
particularidades de la relacion marca-
consumidor constituye un factor clave
de éxito en el proceso de compra de
un satisfactor. Este modelo conceptual
esta estructurado por subdimensiones,
a saber: (1) personajes de marca y (2)
atributos y beneficios (Keller, 2013).

Para Keller (2013), el personaje de
la marca permite al consumidor construir
una asociacion de caracteristicas reales
mediante una contextualizacion de
diferencias y familiaridad circunscrita a
un satisfactor. Desde el imaginario social
del consumidor, la identidad de marca es
considerada como uno de los elementos
importantes de la estructura de la
marca. Las caracteristicas simbdlicas
que determinan la cercania de la marca
a un personaje estan intimamente
relacionadas con el buyer persona.

Por su parte, la asociacién de
atributos y beneficios es un conjunto
de conexiones que se construyen en
la mente del consumidor ligadas a
elementos experienciales. Este proceso
de construccién cognitiva obedece a la

relacion de la percepcién sensorial de
un usuario en su experiencia de uso de
un producto o servicio. Este elemento
presenta un alto interés para las
organizaciones, ya que esté relacionado
con la posicion del cliente en relacion
con un satisfactor. Desde el criterio del
consumidor, estos atributos pueden ser
clasificados y percibidos con beneficios
emocionales o funcionales para
presentar actitudes cognitivas, conativas
y afectivas de la marca (Li, Johnston &
Feng, 2024).

La variable marketing digital
estd intimamente relacionada con el
posicionamiento de marca. El cambio
generacional y el fenébmeno COVID-19
establecieronlaimportanciadelarelacion
organizacion-consumidor a través de
la comunicacion digital. La interaccion
de los consumidores generada en
los canales de comunicacién web ha
condicionado a las organizaciones a
migrar de procesos tradicionales hacia
el mundo de la web. Para Zambrano
(2024), es evidente la necesidad del
establecimiento de mecanismos que
permitan posicionar una marca a través
de medios digitales.

La necesidad de un modelo
estructural de marketing digital es
coherente con el establecimiento de
mecanismos de generacion y difusion
de contenido para posicionamiento
de marca. Esta sinergia crea un
modelo virtuoso que, gracias a la
retroalimentacién de métricas, genera
una mejora continua progresiva (Acar
et al., 2024). La deficiente presencia en
medios digitales produce una retraccion
delas marcas que alargo plazo constituye
pérdidas en los indicadores de valor. En
este sentido, es pertinente el analisis
de componentes fundamentales para la
gestion de marketing digital. Saltos et
al. (2022) hace referencia a un modelo

1 520 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 15616-1532

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 30 No. 111. Julio-Septiembre, 2025

integrado ordenado por: (i) WebSite, (i)
Social, (iii) Paid Search Advertising, (iv)
Mobile, (v) Adaptive SEO, (vi) Social
media, (vi) EmaillCRM vy otros. Su

modelo presenta una dimensionalidad
construida por referentes tematicos
relevantes de la literatura cientifica
(Tabla 1).

Tabla 1
Elementos fundamentales del marketing digital

Dimensién Indicadores literatura relevante
; . Pay-Per-Click Martin, Jiménez, & Mateos, (2019), Arya, Sethi, &
Paid search Adver , — Paul, (2019), Choi, Mela, Balseiro, & Leary, (2020),
tising Display advertising Li et al. (2020)
Forums Galikyan, Admiraal, & Kesterc, (2021), Repiso,
Adaptive SEO . Moreno-Delgado, & Aguaded, (2020), Cvitanovi¢,
Citations (2021)
Social Facebook Mueller et al. (2020), Cho & Chan, (2019), Morillas,
- Soladana, & Mediavilla, (2020)
Tik-Tok
KPI . .
Social Media (Szez)tﬁrg), Sanchez, & Cerda, (2017), Leonhardt,
#Hashtag registration
SMS
. Hossain, Zhou, & Rahman, (2018),
Mobile QR Codes Doub et al. (2015)
Mobile App
; Correos Electronicos (Killen, 2019), (Kuma & Mitta, 2020), (Naveen &
Email/CRM Lead Managment Hariharanath, 2021)
Website Blog Saleem et al. (2020), Reifa & Dirk, (2020), AlMeraj
Landing Page etal. (2021)

La publicidad de busqueda pagada
(paid search advertising) interviene
directamente en los resultados que
presentan los motores de busqueda.
Esta es una herramienta fundamental
para los usuarios que requieren
de posicionamiento inmediato en
este medio digital. Los proveedores
de informacién de busqueda han
desarrollado estos mecanismos como
una alternativa rentable en relacion con
el acceso gratuito a la informacion. Antes
del lanzamiento del primer algoritmo de
busqueda desarrollado por Google, el
sistema de lucro de los buscadores se
fundamentaba en publicidad directa
(Martin, Jiménez & Mateos, 2019).

La busqueda pagada es un recurso
que crece exponencialmente debido a la
interaccion contextual Unica y dinamica
entre los proveedores de contenido.
En este proceso, los demandantes
de posicionamiento Search Engine
Marketing (SEM) compran palabras
claves ligadas a sus productos. En estos
modelos, la efectividad de la busqueda
pagada es evaluada a través del
indicador costo por clic (segun la palabra
clave o categoria de palabra clave).
El objetivo de este medio digital es la
adjudicacion de ventas, suscripciones,
recomendaciones, publicidad, entre
otras. Los usuarios que acceden a este
servicio son sometidos a un seguimiento
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denominado buyer journey, que genera
una trazabilidad de acciones en la
plataforma (Li et al., 2020).

El medio digital adaptive SEO,
a diferencia de los directorios web
mantenidos por editores humanos,
contiene motores de busqueda que
operan a través de algoritmos. Para la
recuperacion eficiente de informacion
requerida por el usuario, se desarrolld
tecnologia de indexacion, perfilacion de
consumo de informaciéon y capacidad
de aprendizaje auténomo. Esta ultima
caracteristica posicioné a Google como
el buscador mas utilizado en el mundo.
Gracias a esta tecnologia, la sindicacion
de contenido permitié que los esfuerzos
organicos sean diferenciados en la lista
de recuperacion. Esta particularidad
desarrolla un alto interés en el marketing
digital, partiendo de que la mayoria de
las decisiones comerciales en el mundo
obedecen al resultado de consultas
en buscadores (Galikyan, Admiraal &
Kesterc, 2021).

La gestion de contenido aplicada
por el buscador Google permite asociar
los recursos que se publiquen en la web
con el perfil de Google+ para asegurar
la visibilidad y relevancia del sindicador
de contenido. Para que el contenido
logre un posicionamiento esperado,
se requiere de una configuracion
estratégica de criterios (palabras clave,
metatag, gestion de texto, imagenes y
otros). En este sentido, si la empresa
o autor de contenidos llegan a tener
visibilidad, trafico y clics, estos resultados
evidencian su costo beneficio en relacién
con el posicionamiento en buscadores
(Mueller et al., 2020).

El medio digital social network ha
adquirido importancia, que se le adjudica
a los mecanismos de interaccion entre
usuarios. El poder de convocatoria que
ejerce este medio digital es un recurso

valorado por las organizaciones que
buscan un alto trafico de audiencia. Esta
caracteristica lo convierte en un medio
digital masivo que cumple funciones de
inductor de audiencia para una estrategia
digital. Facebook se desarroll6 en el afio
2004 como un canal de comunicacion
entre estudiantes de la Universidad
de Harvard. En la actualidad, esta
plataforma constituye el monopolio
mas amplio de usuarios en el mundo
(Morillas, Soladana & Mediavilla, 2020).
Por su parte, TikTok se disefid
a finales del afio 2016 como una
alternativa de gran atractivo para
las generaciones de millennials y
centennials. Su funcionamiento se
fundamenta en la integracion de las
caracteristicas de varias redes sociales
(Snapchat, Instagram y YouTube).
El fendmeno COVID-19 permiti6 su
expansion. Este canal esta direccionado
a la manipulacion de avatares con
inteligencia artificial. Una de las ventajas
competitivas que ha contribuido a su
posicionamiento es la versatilidad que
presenta en la edicion de videos. El canal
especializado en mensajeria WhatsApp
esta caracterizado por el desarrollo de
grupos sociales o social network. Estos
grupos de trabajo integran audiencias
por tipo de interés. Esta filosofia
crea el concepto de comunidad. Esta
caracteristica fue asumida por la mayoria
de los canales digitales de esta categoria
macro de medios (Cho & Chan, 2019).
El medio digital marketing mévil se
desarrollé en la evolucion de los teléfonos
moéviles. Este progreso digital condiciond
la creacién de nuevas interfaces para
soportar tecnologia emergente. El
acceso a funcionalidades nativas de
los ordenadores ha convertido a los
teléfonos inteligentes en la tecnologia
dura mas usada. En contraste con este
criterio, los elementos mas importantes
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de este medio digital distan de las
funciones computacionales, a saber: la
mensajeria integrada (SMS), gestion de
codigos de respuesta rapida (QR) y las
aplicaciones moviles (Hossain, Zhou, &
Rahman, 2018).

El medio digital email marketing
es una plataforma fundamental dentro
del marketing digital. Su principal
caracteristica es el envio masivo de
correos con fines comerciales a una
audiencia predefinida. Esta herramienta,
desde un concepto publicitario, permite
el establecimiento de relaciones con
clientes. La versatilidad de sus procesos
permite la oferta de productos, servicios
y contenido relevante. La propiedad
multicanal de sus mecanismos de envio
masivo soporta la personalizacion de
mensajes segun los casos 0 segmentos
de audiencia. Este medio digital conecta
directamente a las organizaciones con
las listas de destinatarios. El disefio
del mensaje facilita la segmentacion
de la audiencia, lo que permite la
caracterizacion de campafias segun
la demografia, comportamientos,
preferencias e intereses (Naveen &
Hariharanath, 2021).

El medio digital website es un
instrumento de gran importancia
para las organizaciones. Este medio
contribuye al usuario con informacion
y orientacion para el aprovechamiento
de oportunidades. En este proceso,
el usuario deja una huella digital que
es aprovechada por las plataformas
para determinar perfiles de consumo
y prediccién de comportamientos. Las
organizaciones  vanguardistas  que
observan los avances tecnologicos
tienen una alta probabilidad de
entablar una relacion sdlida con las
audiencias de consumo. Los sitios web
son considerados como la fuente de
informacién mas utilizada en el proceso

de compra de satisfactores (AlMeraj,
Boujarwah, Qadri & Alhuwail, 2021).

En un contexto digital, no se
puede hablar de una audiencia masiva
como mercado objetivo digital. El factor
mas importante de este proceso es el
numero de usuarios finales cautivos por
las prestaciones de los recursos web.
En la actualidad, las audiencias son
reemplazadas por las comunidades.
Esta evolucion obedece a la necesidad
de interaccion y al reconocimiento que
adquieren los usuarios que interactian
en el medio digital. La interactividad es
una caracteristica clave que contribuye
con el desarrollo de una relacién usuario-
plataforma. Esta sinergia puede aportar
satisfaccion que a largo plazo convierte
al usuario en un cliente cautivo (Saleem
et al., 2020).

La analitica web permite el uso
eficiente de recursos en la web. En
la actualidad, estos datos no estan
relacionados soloconlaempresa.Ademas,
genera un cuadro de mando integrado a
la interaccion de usuarios y marcas. Este
medio digital contribuye al logro de altos
niveles de rendimiento comercial, mayor
visibilidad y menor inversién. Esta es una
funcion de gran utilidad para las empresas
y marcas que buscan nuevas formas de
conectividad entre los consumidores y
la oferta comercial. EI uso de métricas
garantiza una mayor tasa de retorno en
las inversiones publicitarias (Nasrabadi,
Wicaksono & Fatahi, 2024).

3. Consideraciones
metodolégicas: aplicaciéon de
modelizacion de ecuaciones
estructurales y analisis de
correlacién

Esta investigacion tiene un
enfoque cuantitativo, no experimental,
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ya que analiza el comportamiento
de las dimensiones de las variables
intervinientes  del fendmeno  sin
tratamientos fuera de su interaccion.
Ademas, se utiliza un enfoque hipotético-
deductivo para compilar datos y analizar
su comportamiento. El corte temporal de
esta investigacion es transeccional, a
partir de la integracion de dos escalas, la
escala de marketing digital de Saltos et al.
(2022) y la escala de posicionamiento de
marca de Saltos-Cruz et al. (2022) para
el aseguramiento de su transversalidad
y predictibilidad. Estas escalas estan
homologadas y dispuestas por 5 niveles
que parten desde la medida minima
de rendimiento (1) hasta la medida
maxima de rendimiento (5). Se utilizd
la recopilacién de informacién como
método empirico mediante la técnica de
encuesta. (Hernandez et al., 2018).

El instrumento que mide Ila
gestion del marketing digital de Saltos
et al. (2022) estd compuesto por 15
items estructurados a partir de siete
dimensiones: (1) Paid search advertising
(pay-per-click y display advertising). (2)
Adaptive SEO (Forums y Citations). (3)
Social (Facebook y TikTok). (4) Social
Media (KPI, Hashtag registration). (5)
Mobile (SMS, QR Codes y Mobile App).
(6) EmaillCRM (Correos electronicos y
lead management). Y (7) Website (Blog y
Landing Page). El instrumento que mide
el posicionamiento de marca Saltos-Cruz
et al. (2022) esta estructurado por cinco
items agrupados en dos dimensiones: (1)
Notoriedad de marca (reconocimiento,
recuerdo y familiaridad). E (2) Imagen de
marca (atributos y beneficios y personaje
de la marca).

La poblacién esta compuesta por
597 gestores de contenido que trabajan
en empresas de calzado de Ecuador. El
célculo de la muestra se determiné con
la férmula matematica para poblaciones

finitas. El nivel de confianza operado
en el calculo fue del 95% y el margen
de error maximo admitido fue de
3%. El resultado de la aplicaciéon del
procedimiento muestral presenté 290
gestores de contenido. La seleccion
de los elementos de la muestra fue
mediante el uso del método muestral
aleatorio, siempre aplicado a un listado
de empresas de calzado de Ecuador.

Para robustecer los resultados
de esta investigacion, se aplicé un
analisis de calidad métrica mediante
los métodos de validez de constructo
y consistencia interna (Ishartono et al.,
2024). El instrumento integrado muestra
un indicador de consistencia interna (alfa
de Cronbach) de 0,885. El indicador de
adecuacion de muestreo (Kaiser Meyer
Olkin) presenta un valor minimo de
0,834 y un indicador de Chi cuadrado de
esfericidad de Bartlett estadisticamente
significativo (0,001), un porcentaje de
la varianza total explicada de 89,169%
para 5 factores del modelo (marketing
digital: 4 factores; posicionamiento de
marca: 1 factor).

El alcance de esta investigacion es
de tipo explicativo, ya que se pretende
explicar y predecir el fend6meno medido
mediante la variacion del rendimiento
de sus particularidades y relaciones
interdimensionales del marketing digital
y las dimensiones de rendimiento
del posicionamiento de marca. Esta
investigacion es correlacional debido a
que se busca comprender y evaluar la
relacion estadistica y métrica que tienen
el marketing digital y el posicionamiento
de marca. El procedimiento estadistico
rho de Spearman fue el método
utilizado para el analisis de correlacion.
Este método estadistico seleccionado
obedece a la aplicacién de la prueba
de Kolmogoérov-Smirnov que incumple
el supuesto de normalidad. EI modelo

1 52 4 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 15616-1532

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 30 No. 111. Julio-Septiembre, 2025

relacional esta estructurado por el
marketing digital (variable latente)
que, segun el analisis de validez de
constructo, esta dispuesto por cuatro
constructos (dimensiones) y por sus
indicadores (items). Ademas, la variable
posicionamiento (variable latente) es
medida a partir de sus cinco indicadores
(Lévy & Varela, 2006).

Para la identificacion de
particularidades del posicionamiento
de marca en dependencia del
marketing digital, se analizé6 el método
de ecuaciones estructurales. Los
indicadores que prueban la robustez del
ajuste del modelo son: RMSEA (indice de
error cuadratico), GFI (indice de ajuste
del modelo), CFI (indice de comparacion
de ajuste) y el AIC (indice de entropia de
Akaike) (Lévy & Varela, 2006).

4. Modelizacién de las
relaciones del marketing
digital y el posicionamiento
de marca en empresas de
calzado del Ecuador

En la variable marketing digital (Tabla
1), los resultados muestran las siguientes
particularidades: el coeficiente alfa de
Cronbach supera valores correspondientes
a0,9, quefluctuan entre 0,936 y 0,988 entre
las dimensiones social con social media y
website con email marketing. La medida
Kaiser-Meyer-Olkin oscila entre 0,729 y
0,832, con un grado de libertad de 3 a 6
respectivamente para marketing movil y
paid search advertising. Finalmente, el
analisis de consistencia interna general del
modelo supera el minimo de cumplimiento
del indicador (Lévy & Varela, 2006).

Tabla 1
Propiedades métricas de la variable marketing digital de Saltos et
al. (2022)

ANALISIS DE FIABILIDAD Kaiser-Meyer- Chi-cuadrad . Alfa de N de

POR DIMENSION Olkin. aproximado 9" Si9  Cronbach elementos
ﬁ‘;:&if\lheagggmsmg 0,832 2281,99 6 0,001 0,960 4
sfggafredia 0,819 3241,04 6 0,001 0,988 4
‘é"rﬁgﬁi;ﬁa{keﬁng 0,821 1435,86 6 0001 0936 4
Marketing Movil 0,729 1170,22 3 0001 0,947 3

Fiabilidad total de la
escala marketing digital

0,971 15

En la variable posicionamiento
de marca presenta (Tabla 2) los
siguientes resultados: el coeficiente
Alfa de Cronbach supera valores
correspondientes a 0,7 que fluctian entre
0,843 y 0,944 entre las dimensiones
notoriedad de marca e imagen de
marca. La medida Kaiser-Meyer-

Olkin supera el 0,726, con un grado
de libertad de 2 a 3 respectivamente
para las dimensiones anteriormente
mencionadas. Finalmente, el analisis de
consistencia interna general del modelo
supera el minimo de cumplimiento del
indicador (Lévy & Varela, 2006).
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Tabla 2
Propiedades métricas de la variable posicionamiento de marca de
Saltos-Cruz et al. (2022)

ANALISIS DE FIABILIDAD Kaiser-Meyer-Ol- Chi-cuadrad | si Alfa de N de
POR DIMENSION kin. aproximado 9 9- Cronbach elementos
Notoriedad de marca 0,726 1165,12 3 0,001 0,944 3
Imagen de marca 0,771 298,99 1 0,001 0,843 2
Fiabilidad total de la escala 0,933 5

posicionamiento de marca

El andlisis de correlacion es un
proceso que evalia la relacion lineal
entre las medidas de las dimensiones
de dos variables. Después de la
evaluacion de normalidad, no es
necesario el cumplimiento de los demas
supuestos del estadistico (distribucion

normal bivariada, relacion lineal entre
las variables y valores de varianza
constante). Después del andlisis de
Kolmogoérov-Smirnov  (Tabla 3), se
concluye que no existe normalidad en
varias dimensiones de las variables de
estudio.

Tabla 3
Prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov

Marketing digital

Posicionamiento

de marca
o ©
<
; - c2 uWw 5 = o B ® T ©
Dimension 5 0O 5 8 £ — £ e S8 2458
0 -2 o 5 = T = TG @ o 9E®
©g £ 8 T =2 EX § EFE BSg¢
D3 & o g §= Wi 2 Fo 8E
s o Sh= € 2 £ ©
<
P N N~ ol o N 'el © N~ 0
Estadistico de < 3} < o N I re} © <
b I5¢) - N ™ N . [\ - I
prueba o IS o o S) o o [S) [S)
soamois 8 8 88 &8 & & & 8
ig. asintética g S g 8 = S = S S

Los resultados presentados por la
particularidad de estadistico significativo
demuestran el no cumplimiento del
supuesto de normalidad. En este
sentido, se procedié al calculo de la
prueba de correlacion de Spearman. El
estudio de correlacion de las variables,
marketing digital y posicionamiento de
marca (Tabla 4), muestra una correlacion
alta entre las dimensiones, social media

1526

y socia con todas las dimensiones del
posicionamiento de marca. Por su parte,
las dimensiones paid search advertising
y adaptative SEO presentan una
correlacion moderada con referencia
al posicionamiento de marca. Ademas,
se puede afirmar que el estadistico es
significativo. Dicho en otras palabras, la
correlacion bivariada no es producto del
azar.
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Tabla 4
Correlacion entre el perfil de puestos y satisfaccion laboral

Dimensiones del posicionamiento de marca

Notoriedad de marca Posicionamiento de

marca
Paid search advertising .. ..
Dimensiones Y adaptative SEO 850 830
del marketing  Social media N N
digital Y social ,930 ,940
Website y - -
Email marketing 978 ,865
Marketing Movil 872" 767"

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El estudio relacional del modelo
de marketing digital y posicionamiento
de marca calculado en el software
informatico de  modelizacion  de
ecuaciones estructurales IMB. SPSS.
Amos 24 robustece el analisis de validez
de constructo (diagrama 1). El indice de
error cuadratico (RMSEA) con un valor
de 0,039 permite probar la hipotesis
de existencia de ajuste del modelo
con relacion a la muestra estudiada.
El indice de ajuste del modelo (GFI)
muestra un ajuste al 0,923; en este
sentido, se comprueba que existe un

valor insignificante de ajuste del modelo
relacional. El indice de comparacién de
ajuste (CFI) muestra un valor 0,96 que
corrobora la conclusion del RMSEA.
Finalmente, el indice de entropia de
informacién (AIC) visualiza un valor
de 687,684, que permite afirmar
sobre el equilibrio entre el modelo y
su complejidad. Las dimensiones del
marketing digital que presentan mayor
influencia sobre el posicionamiento son
las combinaciones de (1) paid search
advertising con adaptative SEO y (2) la
combinacién de social con social media.

Diagrama 1
Modelacién de la relacion de marketing digital y posicionamiento
de marca
- — indices de ajuste del modelo
Marketing digital
CHI CUADRADO = 587,684
Grados de libertad = 160
Paid search p=0,00
Advertising y RMSEA = 0,039 4 Reconocimiento
Adaptive SEO GFI=0,923
CFI=0,960
0.20, AIC = 687, 684
099 A Recuerdo
Social y Social
Media [~0.20. 0,91
POSICIONAMIENTO DE 0.87 »| Familiaridad
MARCA
. . 10,07 0,87
Marketing mévil y Atributos y
0,86 beneficios
0,05
Website y Email/ N .
CRM Personaje de la marca
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Existe una relacion alta vy
directa (0,20) entre los resultados de
busqueda organica y pagada (paid
search advertising y adaptative SEO)
con el posicionamiento de marca. Este
comportamiento se explica porque el
publico objetivo compra y consulta
ofertas de calzado en buscadores web.
Por su parte, el marketing mévil (0,07)
supera en influencia al email marketing
con relacion al posicionamiento, ya que
este Ultimo medio digital no es muy
utilizado en el sector de comercializacion
de calzado. Los resultados reflectivos
que condicionan el comportamiento del
posicionamiento de marca tienen una
explicacion cuasi perfecta en el indicador
de reconocimiento de marca (0,99) y
el de menor explicacion constituye el
personaje de la marca (0,86).

En consecuencia, se puede
afirmar que el marketing digital esta
correlacionado con el posicionamiento
de marca. Ademas, existe una relacion
proporcional y efecto directo entre las
variables de estudio.

Las medidas de rendimiento de
la gestion de marketing digital en las
empresas de calzado del Ecuador tienen
valores, a saber: 72% para resultados
de busqueda organicos y pagados, el
45% en la gestion de redes sociales,
ademas, un 28% para la gestion de
email marketing y un 14% en marketing
movil. En términos generales, el
posicionamiento de marca tiene una
medida relativa de un 89% en notoriedad
de marca y un 67% en imagen de marca.

5. Conclusiones

El disefio del modelo de
comportamiento en empresas de calzado
del Ecuador establecido por la evidencia
empirica muestra 4 dimensiones
para la variable marketing digital y 5

dimensiones para el posicionamiento
de marca. Este fenédmeno obedeci6 a
que la rotacién ortogonal calculada en
el cumplimiento de supuestos (analisis
factorial) transformé 4 dimensiones en
2 grupos (Paid Search Advertising y
Adaptive SEO para el grupo 1) y (Social
y Social Media para el grupo 2).

El modelo disefiado a partir de la
evidencia empirica de la gestion de las
empresas cumple con los supuestos
matematicos para integracién, a
saber: consistencia interna, validez
discriminante, validez convergente y
validez nomoldgica (parcial). Ademas,
las medidas de ajuste del modelo
superan el minimo aceptable para su
aprobacion.

Se ha comprobado que el medio
digital email marketing no contribuye
de manera eficaz a la generacion de
posicionamiento de marca; en contraste
con esto, el marketing movil debe
estudiar nuevos canales de mensajeria
masiva como es el WhatsApp. Por su
parte, existe un nivel insuficiente de
explotaciéon de redes sociales en el
posicionamiento de marcas ecuatorianas
que deberian desarrollar campafias
de publicidad por redes sociales como
el TikTok para captar la atencion de
audiencia con franjas etarias de entre los
18 y 25 afos.

La gestion del marketing digital en
el sector industrial de manufactura de
calzado debe desarrollar aplicaciones
amigables para que la audiencia alcance
a percibir los beneficios del producto
nacional ecuatoriano. En este sentido,
el uso de geolocalizacién permite a las
tiendas y empresas de calzado tener
una linea base de clientes potenciales.
Ademas, el uso de codigos QR permite
la gestion en los puntos de venta
mediante informacion detallada del
producto. Finalmente, las empresas
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deben aprovechar el uso de nuevas
tecnologias desarrolladas en marketing
movil para motivar la compra, por
ejemplo, mediante el uso de realidad
aumentada.
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