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RESUMEN

El presente trabajo de integracion curricular se enmarcé en el disefio de un “Plan de marketing
digital para la empresa Sb Frutos Secos de la ciudad de Ambato”, cuyo objetivo principal radica
en mejorar el posicionamiento de la organizacion dentro del mercado local. En lo que respecta al
marco metodoldgico, la investigacion corresponde a un enfoque mixto, nivel descriptivo, ademas
el disefio fue de carécter no experimental y transversal; los tipos de investigacién aplicados fueron
documental y de campo. Se emplearon los métodos inductivo, analitico y sintético. En relacion a
las técnicas de recopilacion de informacion se utilizaron la encuesta y la entrevista que facilitaron
el levantamiento de informacion: la encuesta se aplico a la poblacién econémicamente activa de
la ciudad de Ambato mientras que la entrevista se realizd a la gerente de la empresa.
Posteriormente se analizd e interpret6 los resultados obtenidos en el proceso de investigacion,
evidenciando que la empresa no se encuentra posicionada en el mercado debido a la baja presencia
digital, debido a que no implementa estrategias de marketing digital lo que ha limitado su accionar
al momento de dar a conocer los productos que oferta a su publico objetivo. Es por ello que se ha
realizado una propuesta, la misma que estd constituida por el diagndstico de la situacion,
objetivos, estrategias, tacticas, plan de accién y control. Concluyendo asi, que la implementacion
de la propuesta permitira a la organizacion satisfacer las necesidades de la demanda existente ante
un mercado tan cambiante, logrando obtener un mayor alcance a través de la utilizacion de los
medios digitales, permitiendo mejorar el posicionamiento de la entidad, contribuyendo asi
también en su rentabilidad y competitividad. Por lo cual se recomienda la aplicacion y

seguimiento de dicho plan de marketing digital para alcanzar los resultados anhelados.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
MARKETING DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO>, <PUBLICO OBJETIVO>, <AMBATO
(CIUDAD)>.
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SUMMARY

The present study about a curricular integration was based on the design of a “Digital
marketing plan for the company Sb Frutos Secos located in Ambato city”, which aims to
improve the positioning of the organization within the local market. Regarding the
methodological framework, the research corresponds to a mixed approach with a
descriptive level. In addition, it was a non-experimental and cross-sectional design; the
types of research applied were documentary and field. The inductive, analytical and
synthetic methods were applied. As for the information gathering techniques, a survey
and an interview were used. A survey was applied to the economically active population
in Ambato city while an interview was applied to the manager of the company.
Subsequently, the results obtained in the research process were analyzed and interpreted,
showing that the company is not positioned in the market due to a low digital presence,
as it does not implement digital marketing strategies that have limited its actions at the
time of promoting its products to the target population. That is why, a proposal has been
made, which is constituted by a diagnosis of the situation, objectives, strategies, tactics,
action plan and control. It is concluded that the implementation of this proposal will allow
the organization to meet the needs of the existing demand in a changing market in order
to achieve a higher impact through the use of digital media, allowing to improve the
positioning of the company, contributing to improve its profitability and competitiveness.
Therefore, the application and monitoring of this digital marketing plan is recommended

in order to achieve the expected results.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING
PLAN>, <POSITIONING>, <TARGET POPULATION>, <AMBATO (CITY)>.
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INTRODUCCION

El sector empresarial se ha visto envuelto en un mercado cambiante y competitivo, lo cual ha
impulsado a las empresas a adaptarse e ir evolucionando para lograr alcanzar sus objetivos
trazados, pero para ello han tenido que hacer frente a nuevos retos como la evolucion tecnolégica
y los nuevos héabitos que el consumidor ha adoptado a lo largo del tiempo en base a la presencia
de nuevas tendencias. Sin embargo en la actualidad el reto mas grande para la industria como para
la poblacion mundial ha sido la pandemia la cual ha traido inestabilidad econdmica y social.
Ademaés ha puesto en alerta a las pequefias empresas las cuales siguen trabajando de manera
tradicional, es asi que la pandemia ha obligado a las mismas a ser flexibles para responder a las
nuevas demandas y adaptase al entorno digital.

En este sentido el marketing digital ha sido un eje fundamental para el sector empresarial porque
ha demostrado ser de gran ayuda para afrontar los distintos escenarios en base a la utilizacion de
los medios digitales y el desarrollo de estrategias. Cabe mencionar que en esta situacion resulta
importante su aplicaciéon en la empresa que se analiza, Sb Frutos Secos, dedicada a la
comercializacion de productos alimenticios en el sector de los frutos secos, proporcionando a su

mercado objetivo productos de calidad, promoviendo un estilo de vida sano y equilibrado.

Sh Frutos Secos posee problemas referentes a su débil posicionamiento en el mercado, es asi que
surge la necesidad de disefiar un plan de marketing digital con el objetivo de posicionar su marca

en la ciudad de Ambato, mediante la implementacion de la propuesta.

Para la elaboracidn del presente trabajo de investigacion se sigue la estructura establecida la cual
consta de tres capitulos, los mismos que han sido esenciales para el desarrollo adecuado del

estudio.

En el capitulo I se elabora el marco teorico referencial donde se utiliz6 diferentes fuentes de
recopilacion de informacién como libros, revistas y articulos que ayudaron a obtener un
conocimiento més amplio sobre el tema a investigar siendo el marketing digital. A partir de ello
se pudo identificar las estrategias y los modelos de planes que se pueden utilizar para lograr

mejorar el posicionamiento de la empresa.

Con relacion al capitulo 11 se describe el marco metodoldgico, en donde se emplearon métodos,
técnicas e instrumentos necesarios para la recoleccion de informacion. Se utilizo la encuesta y la
entrevista las cuales permitieron conocer la situacion actual del negocio en base al analisis,
interpretacion y presentacion de datos de los resultados obtenidos y asi poder resolver la

problematica identificada.



Posteriormente, en el capitulo 11, se presentan los resultados y la discusidn de los mismos, cuya
informacidn se obtuvo de la aplicacion de los instrumentos de investigacién. Dichos resultados
se sometieron a un analisis lo cual ayudé identificar los puntos débiles y fuertes de la empresa
para posteriormente desarrollar la propuesta la cual dara respuesta a la problematica que posee la

misma considerando la importancia de la aplicacion del marketing digital.

Finalmente, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones que aportaran positivamente a la

empresa para mejorar su posicionamiento en el mercado.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1  Antecedentes de la investigacion

La presente investigacion con el tema de plan de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Sb Frutos Secos se realiz6 en base a que la empresa anteriormente no ha llevado a cabo
ningln estudio sobre el tema, de tal manera se refleja investigaciones realizadas que han disefiado
una propuesta a fin de obtener buenos resultados mediante su aplicacién. Es asi que se ha
considerado como guia los siguientes trabajos de integracion curricular los mismos que se han
identificado a través de la indagacion en los repositorios digitales de las universidades del pais,
contribuyendo al desarrollo de la presente investigacion para emplear en la organizacion objeto
de estudio y poder mejorar su posicionamiento y rentabilidad, ademas, se han considerado de los

mismos siguientes aspectos como objetivos y conclusiones que se detallan a continuacion:

Segun la investigacion de “Marketing digital para el posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de la ciudad de Riobamba” realizado en el afio
2020 en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) por Tannia Gissela Tubon
Pilatasi, tiene como objetivo fortalecer la marca de la COAC Chibuleo mediante estrategias de
marketing digital y lograr su posicionamiento dentro de la ciudad de Riobamba y mediante el uso
de canales digitales dar a conocer todos sus servicios y productos a ofrecer al publico obteniendo
un mayor alcance dentro del mercado. Obteniendo como conclusion que el 85% de las personas
prefieren recibir informacion de la empresa por medios de comunicacion digital, por lo cual las
estrategias propuestas permitirdn persuadir a los socios para lograr de este modo el

posicionamiento de la COAC Chibuleo. (Tubén, 2020, pp. 1-83)

Seguidamente los autores Bafio Chimbo Maricela Gabriela y Bonilla Caiza Carlos Luis
identifican en su trabajo de investigacion denominado “El marketing digital como estrategia
para la imagen de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. del
canton Ambato de la provincia de Tungurahua” presentado en el periodo enero 2020 en la
Universidad Técnica de Ambato, que el presente trabajo de investigacion se enfoca en
mostrar las bondades del uso de estrategias de marketing digital como vector de
posicionamiento de imagen de marca, con el fin de facilitar la comunicaciéon entre la
institucién, socios, clientes y colaboradores. Para ello, se ha seleccionado una estrategia de
acuerdo a las necesidades de las partes interesadas en pro del desarrollo de innovacién. Por

consiguiente dentro de la conclusion se ha evidenciado que debido al agitado ritmo de vida de los



clientes, éstos prefieren que se incremente los servicios en linea de la Cooperativas de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda. donde resalte la facilidad para resolver sus necesidades, ademas de
cumplir con sus exigencias y mantener una relacién directa con cada uno. (Bafio & Bonilla, 2020, pp.
14-50)

Por otro lado se resalta la investigacion por parte de Cristian Oswaldo Hurtado Tixi titulado
“Estrategias de marketing digital y el posicionamiento SEO en el sector hotelero en la
provincia de Tungurahua” presentado en el periodo noviembre 2017 en la Universidad Técnica

de Ambato, en el cual menciona lo siguiente:

El marketing digital en la actualidad ha tomado mucha fuerza en la sociedad Yy cada vez se
convierte en una herramienta muy importante, de forma que las empresas de la industria turistica
hotelera han alcanzado una gran fuerza y consideracion, por ello la investigacion tiene como
objetivo captar una mayor participacién en el mercado y a la vez posicionar la imagen del hotel
Emperador a través de los diferentes medios digitales por medio de la implementacion de
estrategias de marketing digital. La misma que ha llegado a la conclusién que la aplicacién del
plan de marketing digital para posicionar al hotel Emperador en el mercado permitira dar a
conocer los servicios que ofrece y que sus nuevas estrategias marquen un impacto positivo ante
la competencia, ya que se evidenci6 que en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua, el

51% de los clientes utiliza el internet para buscar informacion sobre hoteles y turismo. (Hurtado,
2017, pp. 18-123)

Segun el analisis de investigaciones realizadas se pudo determinar que la aplicacion del marketing
digital es importante dentro de las empresas ya que mediante la implementacion de estrategias en
los medios digitales genera un mejoramiento en el posicionamiento y rentabilidad de cada

organizacion dentro del mercado.

1.2  Marco Tedrico

1.2.1 Del marketing al marketing digital

1.2.1.1 Evolucion del Marketing tradicional al Marketing Digital

El marketing ha evolucionado con el transcurso del tiempo hasta la actualidad, su punto de origen
concurrio desde la primera publicidad impresa que las empresas utilizaban para dar a conocer los
productos que vendian, estableciendo de este modo el punto de partida del marketing tradicional.
Sin embargo en el tiempo actual existe una nueva era donde la tecnologia avanzé y se puede
evidenciar la nueva faceta del marketing que esta vinculado con las herramientas tecnolégicas

dando apertura al marketing digital el cual busca ofrecer al cliente un nuevo nivel de publicidad



a través del internet, ya que este esté al alcance de todos dentro del mercado y de esta manera
lograr satisfacer las necesidades de manera mas efectiva y rapida. Cabe mencionar que esto ayuda

a generar un enlace tecnoldgico entre el consumidor y la empresa en el marketing. (Uleam, 2018,
pp. 65-66).

1.2.1.2 Marketing digital

El marketing digital “nace con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y
entender el internet, y consiste en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos

digitales” (Castafio & Jurado, 2016: p. 8).

En este sentido se comprende que el sector empresarial en base al desarrollo tecnoldgico las
distintas empresas poco a poco se han adaptado a esta nueva era digital dando lugar a nuevos
formatos de negocios, entre los que destacan son los negocios electronicos, el comercio
electronico y el marketing digital. De este modo las organizaciones al manejar una adecuada
aplicacién del marketing digital obtienen diversas ventajas al momento de comercializar sus

productos a través de los canales digitales. (Perdigén, et al., 2018: pp. 192-208)

No cabe duda que las empresas deben cambiar su vision tradicional acerca de marketing y
desplegar hacia lo actual es decir lo digital; es necesario la aplicacion del marketing digital y la

importancia del mismo dentro de las empresas.

1.2.1.3 Importancia del marketing digital

En esta perspectiva evidentemente la ejecucion del marketing digital dentro de cada empresa es
esencial debido a que impulsa al desarrollo de estrategias enfocadas al mercado digital que
mediante la segmentacién de mercado posibilita llegar al publico objetivo de manera directa y
precisa, de tal forma que se puede percibir las necesidades del cliente en cuanto a determinados
productos y servicios de una manera mas estrecha pero efectiva. Asi también logra disminuir los

costos y optimizar los recursos para alcanzar el maximo potencial en las campafas de marketing.
(Alvarez et al., 2019: p. 33)

Ademas (Galeano, 2019) considera también que busca “promover a las marcas, crear preferencia e
incrementar las ventas (en los casos que esto aplica, pues también se usa para otros fines), todo a

través de diferentes técnicas de marketing digital”.



1.2.1.4 Caracteristicas del Marketing digital

Existen caracteristicas del marketing digital que impulsan a comprender su funcién en la

actualidad dentro de los negocios que lo aplican y se mencionan a continuacién:

Personalizado: permite crear estrategias adaptadas a la medida de la marca, aunque todas las

marcas utilicen los mismos canales de comunicacion.

Comunicacion directa y bidireccional: el tener contacto directo con los consumidores facilita
tener una comunicacion mas fluida, rapida y en tiempo real. Esto permite conocer al momento las
opiniones, dudas o sugerencias de los consumidores hacia la marca; asi como aproximarse mas a

los habitos de consumo del cliente.

Datos més precisos: permite recolectar y analizar la informacién que ofrecen los usuarios, con
lo cual se puede lograr construir una base de datos completa, segmentada y personalizada para la

marca.

Masivo y viral: con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar a muchas personas

usando los medios de comunicacion masiva y posicionandose en los motores de busquedas.

Experiencia y emocidn: el marketing digital, al ser personalizado, tiene una oportunidad Unica
de identificar e individualizar el mensaje para cada persona. Es por esto que el community
manager, debe comprender y vincularse con el usuario a través de la experiencia, la emocion, el
sentimiento y la vivencia para aumentar la confianza del cliente hacia la marca y mejora la

credibilidad e incrementa la posibilidad de adquirir un producto.

Es capaz de integrar tres mundos: el marketing digital es capaz de fusionar el mundo fisico,
digital y virtual. Los medios fisicos permiten conectar con las personas cara a cara. EI mundo
digital ayuda a conocer las diferentes facetas que posee la persona. Y el mundo virtual convierte
al mundo digital en un mundo tridimensional, capaz de generar recorridos reales dentro de un

mundo creado. (Shum, 2019, pp. 37-38)

1.2.1.5 Las 4Fs del marketing digital

En vista de que el marketing ha tomado un nuevo enfoque en base al progreso tecnoldgico se ha
evidenciado una actualizacion en cuanto a las 4Ps o marketing mix, dando lugar al Fleming dentro
del marketing digital o Ilamado también como las 4Fs. Esto se debe a que los negocios sienten
la necesidad de tener presencia digital en las diferentes plataformas ya que el consumidor de hoy

es mas exigente y sus habitos de consumo varian de acuerdo a las nuevas tendencias que se



presentan en el mercado. Por tanto en base a lo explicado en lineas anteriores los autores Osorio,

Restrepo, y Mufioz (2016) plantea los siguientes elementos:

. Funcionalidad . Feeback . Fidelizacion

Figura 1-1. Las 4Fs del Marketing Digital
Fuente: (Osorio et al., 2016: p. 10)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

Flujo: representa al estado mental del cibernauta; es decir la experiencia y el valor afiadido que

le da la web al momento de navegar.

Funcionalidad: es hacer mas agradable la web, mas interactiva, mas usable logrando captar al
cliente y esto va de la mano del flujo.

Feedback: es esa retroalimentacion que se tiene del cliente, personalizar la pagina teniendo en
cuenta una construccion de la relacion con el cliente mas bidireccional que genere informacion
atil.

Fidelizacion: es hacer que el cliente vuelva a visitar la péagina nuevamente y lograr un
facil acceso a ella; por ende, el cliente quiere siempre en el momento adecuado con las

especificaciones que espera de ella, ademés de la interaccion con los contenidos. (Osorio et al., 2016:
p. 10)

1.2.1.6 Ventajas del marketing digital

El marketing digital posee diferentes ventajas pero depende del punto de vista al que se encuentre

enfocado a la hora de su aplicacion, a continuacion se indica las siguientes:

Tabla 1-1: Ventajas del Marketing Digital

Ventajas desde el punto de vista del comprador Ventajas desde el punto de vista del vendedor

Comodidad y conveniencia a la hora de
realizar un pedido el cual Ilegara al domicilio
con posterioridad.

Menor coste de oportunidad debido al ahorro
en tiempo, desplazamiento, esfuerzos y

molestias.

El vendedor puede variar rapidamente las
caracteristicas de su oferta, afiadiendo
productos al surtido y modificando las
condiciones de venta.

Bajos costes de entradas y operacion del

servicio en el desarrollo virtual de ventas.




Numerosas opciones de blsqueda y obtencién
de amplia informacién relevante para la
decisién de compra.

Facilidad para evaluar ofertas y efectuar
comparaciones.

Acceso a un mercado global donde existe un
crecimiento de ofertas de productos.
Navegacion por un entorno atractivo
interactuando con elementos multimedia.

Se minimiza el coste de actualizacion y
distribucion de catalogos.

Posibilidad de ofrecer videos promocionales,
demostraciones y ofertas animadas mientras
se produce el proceso de compra, lo que
provoca mayor atencién por parte del
comprador.

Se contacta directamente con los clientes,

mejorando la capacidad para construir

relaciones continuadas con ellos.

Fuente: (Vértice, 2010, p. 5)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

1.2.1.7 Estrategias de Marketing digital

Las estrategias de marketing digital son importantes para una organizacion porque aportan para
el cumplimiento de los objetivos trazados por la misma, es por ello que a continuacion se plantean

las siguientes:

Tabla 2-1: Estrategias de Marketing Digital

Estrategia Concepto Autor

Esta relacionado con el inbound marketing y su objetivo es | (Ramos, 2016a: p.

. generar contenido valioso que transmita confianza a los clientes | 5)
Marketing de

. potenciales y de esa forma diferenciarse de la competencia, cabe
contenidos

mencionar que la informacién que se entregue debe ser de alta
calidad, aporte conocimiento y resuelva dudas o problemas de los

usuarios.

Se basa en el envio de un mensaje comercial a través del correo | (Ramos, 2016b: p.
. . electrénico, dicha comunicacion puede incluir simples anuncios, | 10)

Email Marketing
catdlogos digitales, ofertas, lanzamientos de productos y en
definitiva, el envio de cualquier informacion sobre productos y
servicios de la empresa. Cuya intencién es adquirir nuevos
clientes y consolidar la fidelidad de los mismos mediante lazos de

confianza.

Es una forma de mercado digital enfocada en dirigir trafico auna | (Cantor, 2017, p. 5)

. agina web a través de anuncios pagados en buscadores en linea
SEM (Marketing para pag pag

motores de bitsqueda) como Google y Bing. Ademas, ofrece la oportunidad de alcanzar

a clientes potenciales cuando estos datos se encuentran en el




proceso de busqueda de informacion relacionada con los

productos o servicios ofrecidos por una empresa.

Publicidad en RRSS

Se basa en mostrar anuncios que son pagados por las marcas que
ofertan un producto o servicio, a través de una red social debido
al gran nimero de usuarios activos que existen dentro de estas
redes que pueden ser Facebook, Instagram, Twitter, entre muchas
otras. Por regla general, estos anuncios siguen un modelo de coste
por clic o CPC, esto es, que el anunciante solo paga si un usuario

hace clic en el anuncio.

(Berenguer, 2018, p.
44)

SEO (Optimizacién
para motores de
blsqueda)

Es un proceso de trabajo que tiene por objeto conseguir un lugar
destacado para una pagina web dentro de los resultados naturales
u organicos de un buscador. Este proceso implica acciones en la
propia pégina web y también acciones externas a la misma para

conseguir un mejor posicionamiento.

(Guart & Botey
Lopez, 2020: p. 59)

Catalogo Digital

El catélogo digital o electrénico es una opcion mas rapida y
efectiva para la venta y promocion de productos y servicios. El
cliente potencial, al revisar un catdlogo digital, dispone de una
mayor variedad de imagenes de productos o toda una gama de
productos similares, con mayor cantidad de informacion y con la

posibilidad de realizar la compra de forma inmediata.

(Valdivia & Garcia,
2013: p. 168)

Blog corporativo

El blog corporativo sirve para dar a conocer el dia a dia de la
empresa, es decir es un canal para acercarse a clientes potenciales
gracias a la interactividad que permite. Ademas consigue
aumentar la visibilidad para la empresa en los buscadores gracias

a la generacion continua de contenidos.

(Fernéandez, 2009, p.
21)

Pagina Web

Una pégina web es un documento adaptado para la web que
contiene informacién en formato de texto, audio, video, software,
links o iméagenes. De los anteriores, el elemento mas distintivo
son los hiperenlaces o links, que son imprescindibles para facilitar
y hacer més eficaz la navegacion a través de los contenidos de la

pagina.

(Baratas, 2015, p.
97)

Ccédigo QR

Este codigo permite almacenar informacion en una matriz de
puntos o un codigo de barras bidimensional, que se pueden
presentar en forma impresa o en la pantalla de un dispositivo
portatil, como pueda ser un teléfono movil o una PDA, y son
interpretables por cualquier aparato que pueda captar imagenes y
cuente con el software adecuado. Al consumidor le permite

extraer toda clase de informacidn atil de la empresa, y es muy

(Huidrobo, 2014, p.
343)




interesante a la hora de ofrecer descuentos sobre producto o

informacion sobre promociones.

WhatsApp Marketing

Permite a las empresas comunicarse facilmente con el cliente
utilizando técnicas para optimizar, formar y responder
rapidamente a las comunicaciones.

Es una estrategia de marketing digital que se basa en el uso de la
aplicacién movil WhatsApp. Dicho uso estratégico consiste en
explotar al maximo las caracteristicas que esta plataforma ofrece
en cuanto a mensajeria instantanea. Ademas implica acciones que
van desde la mera comunicacion directa con los usuarios hasta el
envio de contenidos de valor.

https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-
marketing/whatsapp-marketing-como-desarrollar-
campa%C3%Bla

(Puthussery, 2020,
p. 34)

Fotografia 360°

La fotografia 360° se basa en mostrar una vista completa de un
producto o lugar. Para ello, se sacan distintas fotografias del
mismo, desde distintos angulos y se componen en un contenido
interactivo que permita ver el objeto desde las distintas
perspectivas. Provoca en el cliente una mayor sensacion de tener

el producto en sus manos, como si lo viese en la tienda fisica

(Labiaga, 2016, p.
33)

Infografia

La infografia es un formato que permite la presentacion del
contenido complejo y extenso de forma mas simple a través de
imagenes y esquemas que facilitan la comprension y

entendimiento del contenido.

(Sanchez, 2018, p.
125)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

En relacion con este tema es primordial que las estrategias que se utilice dentro del plan de

marketing digital sean medidas mediante métricas lo cual ayudara a conocer el nivel de

cumplimiento de las mismas.

1.2.1.8 Métricas de Marketing Digital

Las métricas de marketing digital son indicadores que ayudan a conocer si se esta cumpliendo o

no con los objetivos definidos por la empresa, es asi que se presentan los siguiente KPI's:
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Tabla 3-1: Métricas de Marketing Digital

Métricas

Concepto

Autor

CTR (Clic Through
Rate o Proporcion de

clics)

Es el porcentaje de clics o visitas que recibe una determinada
creatividad o campafia, es decir que mide la eficacia de la

creatividad y la afinidad del trafico de la campafia.

(Somalo, 2017)

Engagement

Se define como la motivacion para participar. Es el porcentaje que
relaciona el nimero de publicaciones que se ha emitido con el

nGmero de interacciones que estas publicaciones han generado.

(Puig, 2015, p. 303)

Numero de seguidores

Son los usuarios que han comenzado a seguir al perfil.

(Puig, 2015, p. 310)

Tasa de Alcance

La tasa de alcance por publicacion permite conocer la cantidad de
personas que realmente llegaron a ver el contenido, esta métrica
te da una idea clara sobre ;Qué tipo o formato de contenido le
interesa al publico? ;Y cudl es el impacto tiene dentro de la
comunidad?

(Shum Yi  Min,

2020)

Tasa de Conversién

La tasa de conversion es el porcentaje de usuarios que finalmente
que compran o realizan alguna accién que hemos marcado

previamente como objetivo en su visita a un sitio web.

(Dominguez &
Mufoz, 2010, p.

215)

Tasa Rebote

La tasa rebote es el porcentaje de secciones que llegan a una

pagina y se van sin hacer nada mas en la web.

(Herrera, 2019, p.
52)

Tasa de reapertura de

email marketing

La tasa de apertura de e-mail marketing es la primera métrica que
describe el engagement. Comunica si los suscriptores estan lo
suficientemente interesados como para abrir  los correos

electrénicos.

(Sendinblue, 2020)

Volumen de compras
por cliente

Es un indicador que permite sacar el promedio de cuéantos
productos compra cada cliente. Los datos arrojados por este KPI
pueden ser aprovechados para el area de ventas para cruzarlos con

el KPI de rentabilidad y margen por producto.

(IZA BC , 2019)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

1.2.1.9 Plan de Marketing Digital

El plan de marketing digital es una parte del plan de marketing de cualquier empresa u
organizacion que constituye un documento escrito, que tiene un contenido sistematizado y

estructurado, que define claramente los campos de responsabilidad de la funcion de marketing
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digital y posibilita el control de su gestidn a través de los oportunos indicadores. (Sainz de Vicufia
Ancin, 2021a: p. 98)

Por otro lado (Docavo, 2010, pp. 5-6) argumenta que un plan de marketing parte de la aplicacion de
los principios de marketing tradicionales para definir cbmo se pueden explotar las nuevas
tecnologias en la actividad comercial de la empresa de manera rentable. Conceptualmente un plan
de marketing online debe ser parte de un plan de marketing general en el que ya se han establecido

previamente los mercados, audiencias, objetivos y estrategias generales.

Por lo antes sefialado, podemos decir que un plan de marketing digital permite llevar un control
de todos los objetivos y estrategias a alcanzar que con anterioridad se han planificado, sin
embargo el presupuesto que se destinara para su ejecucion debe reflejar resultados positivos para

la empresa dentro del mercado.

1.2.1.10 Estructura de un plan de marketing digital

En relacion al plan de marketing digital existen diferentes esquemas que se presentan a

continuacion:
Segun el autor Docavo (2010) plantea la siguiente estructura:

Tabla 4-1: Modelo de Plan de Marketing Digital segin Docavo

Modelo Fases Concepto/Funcion

Fase 1: Analisis de la | Consiste en determinar las condiciones actuales en la que
situacion: se encuentra la empresa desarrollando su actividades
dentro del entorno de mercado digital, este analisis puede
ser externo, interno y competitivo. Al realizar el
diagnostico la organizacion le permitird a comprender las
distintas opciones estratégicas sobre las que articular las

actividades de marketing.

Fase 2: Objetivos Son un factor clave para la realizacion del plan de
marketing digital lo mismos que deben ser concretos y
realizables en funcién del presupuesto de marketing
disponible. Dentro del ambito online estos se dividen en
cinco grupos que son: vender, servir, hablar, ahorrar e
impactar; de igual forma estos van acompafiado de

métricas para su respectiva medicién e impacto.
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Fase 3: Estrategias Se basan en el conocimiento del comportamiento del
cliente en el medio y de las caracteristicas del mercado en

. el que desempefia la actividad online de la empresa y entre
Plan de  Marketing g P P y

Digital las estrategias que se pueden mencionar estan las de

mercados y productos, modelos de generacion de ingresos,
seleccion de audiencia, desarrollo de ofertas (propuesta de

valor) y de comunicacion.

Fase 4: Téacticas Una vez definidos los objetivos y estrategias generales a
continuacion se pasa a especificar las tacticas y programas
de marketing a poner en marcha, dando énfasis a la parte
practica — operativa del plan de marketing. En esta fase en
cuanto a las actividades a desarrollar de marketing
orientadas a la captacion y fidelizacion de clientes en
canales digitales, éstas las agruparemos en 4 areas de

actuacion: atraer, convertir, retener y medir.

Fase 5: Plan de Accion En esta fase se detallan los recursos, procesos y
calendarios de ejecucion de las actividades de marketing
que se va a poner en marcha en funcion de las estrategias
seleccionadas para cumplir los objetivos establecidos al
inicio del plan. En efecto las acciones deben ser
claramente formuladas, ser medibles y los resultados
deben poder ser monitorizados y evaluados.

Fase 6: Control Se refiere al proceso de monitorizar las acciones
propuestas en el plan y realizar ajustes en caso necesario.
Si los objetivos definen donde queremos llegar y el plan
establece la hora de ruta, el control nos indica si vamos por
la ruta correcta o por si el contrario existe desviaciones que
requieren medidas correctivas. Este control tiene un
proceso que consiste en establecer objetivos de marketing,
métricas de evaluacion, comparacion de resultados y

medidas de correccion

Fuente: (Docavo, 2010, pp. 6-36)
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

Por otro lado Sainz (2018) establece otro modelo de plan de marketing digital que puede ayudar

a la empresa a mejor su rentabilidad y posicionamiento dentro del mercado.
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Tabla 5-1: Modelo de plan de Marketing Digital segin Sainz

Modelo

Fases

Etapas

Plan
Digital

de  Marketing

Fase 1. Analisis vy

diagnéstico de la situacion

Etapa 1: andlisis de la situacion externa: es necesario
realizar un analisis del entorno antes de entrar en el analisis
del propio mercado, con el fin de comprender el terreno de
juego en el que se va a actuar. Ademas este analisis
pretende ayudar a detectar las oportunidades y amenazas

dentro del mercado.

Etapa 2: analisis de la situacion interna: Con el analisis de
la situacion interna se pretende ayudar a detectar las
debilidades y fortalezas de la empresa desde el punto de

vista comercial y de marketing.

Fase 2: Decisiones
estratégicas de marketing
de

(objetivo, estrategias

marketing on y off line)

Etapa 3 - Fijar los objetivos de marketing: antes de
definir la estrategia de marketing se debe explicitar los
objetivos a los que tendra que contribuir dicha estrategia,
para que la empresa tenga en claro a dénde se quiere ir y
estos objetivos pueden ser cuantitativos y cualitativos.

Etapa 4 - estrategias de marketing: una vez establecidos
los objetivos que la empresa pretende alcanzar, es
necesario definir las estrategias de marketing las cuales
pueden ser de cartera, segmentacion y posicionamiento,

fidelizacion, marketing offline y marketing online.

Fase 3: Decisiones

operativas de marketing

Etapa 5 - Elaborar los planes de accidn: permite
descender al terreno operativo y definir de forma concreta
qué acciones se va aponer en marcha que llevar la
estrategia de marketing a la practica, asi, alcanzar los
objetivos que buscamos. Estas acciones pueden ser sobre
productos, precios, distribuciéon y fuerza de ventas y
comunicacion. Ademas en esta etapa se debe detallar el
presupuesto de las acciones que implican un desembolso,
debido que la direccién necesita conocer, antes de
sancionar el plan, lo que le va a costar la puesta en marcha
del mismo (presupuesto) o lo que va a producir en
de

contribucién) dicho plan si se ponen en marcha todas las

términos econdmicos (beneficios o margen

acciones recogidas

Fuente: (Sainz, 2018b: pp. 115-203)
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.
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A continuacion se plantea una comparacion de la estructura de un plan de marketing en relacién

a los modelos propuestos por los diferentes autores.

Tabla 6-1: Comparacién de los modelos de construccién de plan de marketing digital

Modelo Modelo de Plan de marketing digital por Modelo de Plan de marketing digital por
(Docavo, 2010) (Sainz, 2018)
Andlisis de la situacion Andlisis y diagndstico de la situacién
Objetivos Decisiones estratégicas de marketing
(objetivo, estrategias de marketing on 'y
Fases offline)

Estrategias

Decisiones operativas de marketing (elaborar
planes de accién)

Tacticas

Plan de accion

Control

Fuente: Tabla 4-1, 5-1.

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

En relacion a los modelos de plan de marketing digital planteados anteriormente en base a

diferentes autores se evidencia que el analisis y diagnostico de la empresa es esencial para tener

una idea acerca de que estrategias disefiar para que de esa forma la empresa pueda identificar

oportunidades dentro del mercado. Cuyas estrategias reflejan los objetivos que la organizacion

desea alcanzar y para dicho cumplimiento se controla mediante un plan de accion y métricas en

busca de obtener buenos resultados que ayude al posicionamiento de la misma.

Se puede sefialar a continuacion el modelo de forma detallada que serviré de guia para desarrollar

el plan de marketing digital para la empresa Sb Frutos Secos en base al autor Docavo (2010)

quien plantea las siguientes etapas que permitiran lograr el posicionamiento de la organizacion en

el mercado digital y fidelizar al consumidor generando engagement.
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Tabla 7-1: Modelo de plan de marketing digital para la empresa

Modelo de plan de Marketing Digital

un plan de marketing y se pueden resumir en cinco grupos sobre los
que desarrollar las estrategias y tacticas de marketing.

Vender: herramienta para incrementar las ventas, bien a través de la
venta directa (comercio electronico) o mediante la generacion de
contactos cualificados para cerrar la venta fuera del entorno digital.

Servir: utilizar herramienta para ofrecer servicios pre y post venta

a los usuarios/clientes.

Hablar: usar una herramienta para acercarse al cliente,
estableciendo dialogos, aprendiendo sobre ellos, preguntandoles

sobre sus necesidades e inquietudes, etc.

Ahorrar: reducir costes de servicio mediante la automatizacion de

procesos operativos.

Impactar: usar una herramienta para construir y extender la

presencia de marca en el mundo digital

Fases Descripcion Herramientas
Andlisis de la Se debe realizar el andlisis y diagndstico de la situacion actual de la | Matriz DAFO
situacion empresa que contempla el .
P g P Matriz Mefe
e  Andlisis externo Matriz Mefi
e  Andlisis interno
e  Andlisis competitivo Matriz IE
RMG
Matriz de perfil
competitivo
Objetivos Los objetivos es uno de los factores clave en la implementacion de | Se debe definir los

parametros de
medicion de  los
objetivos en este
caso siendo las
métricas las cuales
podrdn variar en
funcion de cada

objetivo.

Estrategias

Una estrategia es un canal basado en el conocimiento del
comportamiento del cliente en el medio y de las caracteristicas del
mercado en el que desempefiamos la actividad online. Existen tipos

de estrategias que se pueden utilizar que son:

e  Estrategia de mercados y productos.

e  Modelos de generacion de ingresos.

e  Estrategia de seleccion de audiencias.

e  Estrategia de desarrollo de oferta (propuesta de valor)

e  Estrategia de comunicacion.

Matriz de desarrollo

de mercado

Proceso de
segmentacion
(identificacion,
seleccion y

posicionamiento)
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Tacticas Una vez definidos los objetivos y estrategias generales pasamos a
especificar las tacticas y programas de marketing a poner en marcha.
Partiendo de la base que la pagina o sitio web sera el eje sobre el que
se van a desarrollar las actividades de marketing orientadas a la
captacion y fidelizacion de clientes en canales digitales, éstas las

agruparemos en 4 areas de actuacion:

Atraer: alcanza a los prospectos y clientes via motores de bisqueda,
publicidad, medios sociales, redes de afiliacién y otras formas de

comunicacion digital.

Convertir: captar la atencidon del cliente a través de contenido
relevante y de calidad en tu sitio web y otras webs sindicadas para
convertir la atencién prestada en valor de negocio generando

contactos cualificados y ventas.

Retener: construir relaciones a través del ciclo de vida del cliente
mediante mensajes directos y personalizados (email, SMS, blogs,
RSS...)

Medir: Analizar los resultados y rendimiento de las acciones de
marketing y ampliar el conocimiento sobre los clientes para

ofrecerles lo que realmente necesitan de la organizacion.

Plan de accion En esta fase se detallan los recursos, procesos y calendarios de | Matriz de plan de
ejecucion de las actividades de marketing que se va a poner en | accion

marcha en funcion de las estrategias seleccionadas para cumplir los
objetivos establecidos al inicio del plan.

Control En esta fase se basa en monitorizar las acciones propuestas en el plan | KPI's
y realizar ajustes en caso necesario. Si los objetivos definen donde
queremos llegar y el plan establece la hora de ruta, el control indica
si vamos por la ruta correcta o por si el contrario existe desviaciones

que requieren medidas correctivas.

Fuente: (Docavo, 2010, pp. 6-36)
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

1.2.2 Posicionamiento

El posicionamiento est& basado en el hecho de que los consumidores tienen una cierta percepcion
de los productos y marcas. Estas percepciones se forman como consecuencia de las diferentes
impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea a través de la

publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros consumidores o del consumo mismo.
(Garcia, 2002, p. 18)
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En otras palabras el posicionamiento es la referencia del lugar en la percepcion metal de un cliente
0 consumidor acerca de una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre una
empresa Yy su competencia. Tiene como objetivo conseguir una razén convincente por la que el

publico objetivo de la empresa se sienta atraido a la hora de comprarlo. (Vértice, 2008, pp. 66-67)

Con base a lo antes sefialado, el posicionamiento de una marca o producto se construye en base a
las experiencia pasadas que tiene el cliente a la hora de comprar, de esto dependera su percepcion

hacia la empresa.

1.2.2.1 Posicionamiento digital

Como afirma (Ranis, 2020) el posicionamiento tradicional se ha trasladado a un entorno digital
dando origen al posicionamiento digital que abarca diferentes técnicas y estrategias que ayuda a
situar a una empresa o marca en el entorno del internet generando ventajas competitivas. Existen

dos tipos de posicionamiento que es el SEO y el SEM.

1.2.2.2 Posicionamiento SEO

El posicionamiento organico en buscadores (SEO) es imprescindible para cualquier empresa
actual. Integra una serie de técnicas que permiten a todas o a algunas de las paginas de un sitio
web aparecer mejor posicionadas entre los primeros resultados de una pagina de respuestas de un

motor de blsqueda de internet ante una consulta. (Serrano, 2015, p. 13)

Ademas, existen dos criterios para posicionar en los buscadores que consiste en los internos y
externos, el primero hace referencia a los criterios intrinsecos a la pagina web (contenidos,
metadatos, tecnoldgicos, etc.). A diferencia del segundo que corresponde a los criterios externos

a la pagina web (nimero de enlaces que recibe un sitio web, la calidad de los mismos, etc.)

Es asi que cuanto mejor sea el posicionamiento organico de un sitioen el motor de bisqueda,
mayor serd la posibilidad de que ese sitio sea visitado por un usuario que esta realizando
una buasqueda concreta, es por eso que estar en los primeros lugares es muy importante
para dirigir mas trafico hacia un determinado sitio y es esencial utilizar diferentes herramientas

como: Google trends, Google analytics, Google search console. (Martinez et al., 2014: pp. 26-28)
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1.2.2.3 Posicionamiento SEM

El posicionamiento SEM busca promover ambientes digitales a través del aumento de su
visibilidad en las paginas de respuesta de web de busqueda. Utiliza estrategias como el SEO

mismo, ademas de los links patrocinados y otras herramientas. (Arias, 2013, p. 11)

Dicho de otro modo el SEM es una disciplina del marketing digital basada en resultados,
que aglutina toda una serie de acciones tales como estrategias publicitarias, actividades y

técnicas de posicionamiento, marketing interactivo y directo online.

Todas estas acciones estan focalizadas en obtener una visibilidad notable y una buena
repercusion en los diferentes buscadores presentes en la red, con el fin de alcanzar, a través de
busquedas realizadas un publico objetivo concreto. Existe una variedad de herramientas para
posicionamiento SEM sin embargo se ha considerado las mas importantes: Google Adwords,
Adwords Editor, Google Analytics y Semrush. (Martinez, 2014, p. 25)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1  Enfoque de la investigacion

La metodologia de la investigacion se encuentra clasificada en base a tres enfoques: cualitativo,

cuantitativo y mixto.

De acuerdo con (Gomez, 2006, p. 6) el enfoque cualitativo se utiliza para descubrir y refinar preguntas
de investigacion. A veces, pero no necesariamente se aprueban hipdétesis, ademas se basa en
métodos de recoleccién de datos sin medicién numérica, sin conteo por lo general utiliza las
descripciones y las observaciones. A diferencia del enfoque cuantitativo el cual utiliza la
recoleccién y el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis
establecidas previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo, y en el uso de la estadistica

para intentar establecer con exactitud patrones en una poblacion.

Por otra parte el enfoque mixto es el vinculo entre los enfoques cualitativo y cuantitativo, y ambos
se entremezclan o combinan en todo el proceso de investigacion, o al menos, en la mayoria de

sus etapas. (Gémez, 2006, p. 63)

La presente investigacion manejé un enfoque mixto, debido a la combinacion cualitativa que se
evidencia en el desarrollo e interpretacion textual de la investigacion, conjuntamente del disefio
de un cuestionario que posibilite la recoleccion de datos a través de Google Forms de manera
cuantitativa y mediante los resultados obtenidos poder analizar la situacion actual de la empresa

objeto de estudio.

2.2 Nivel de investigacién

La investigacion contempla diferentes niveles, pero el que mayor se acoge al estudio

principalmente es el descriptivo.

El proposito del nivel exploratorio es encontrar lo suficiente acerca de un problema para formular
hip6tesis Utiles. La idea principal de este estudio es obtener un conocimiento mas amplio respecto

al problema del estudio. (Namakforoosh, 2005, p. 72)
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Por otra parte en cuanto al nivel descriptivo de acuerdo (Taucher, 1997, p. 21) menciona que tiene
como objeto mostrar una situacion y su principal desafio es obtener los datos de manera tal que

los resultados puedan inferirse al universo para el que desea obtener informacién.

En este sentido, el nivel de investigacidn que se empleard para el presente estudio es de caracter
exploratorio y descriptivo, debido a que se recopilara informacién esencial acerca de la empresa
Sb Frutos Secos para identificar las debilidades de dicha organizacion respecto al marketing

digital.

2.3 Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion abarca diferentes modelos sin embargo el que se empleara en este caso

en particular seré de caracter no experimental transversal.

2.3.1 Segun la manipulacidn de la variable independiente

2.3.1.1 No experimental

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal

y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. (Toro & Parra, 2006: p. 158)

Como consecuencia la presente investigacion al momento de analizar los diferentes problemas
suscitados dentro de la organizacion hace referencia a un disefio no experimental ya que se

obtendra resultados acerca de las variables sin modificar ninguna de ellas.

2.3.2 Segun la intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1 Transversal

Segln (Malhotra, 2004, p. 80) menciona que el disefio transversal incluye la recoleccion de

informacién de una muestra dada de elementos de poblacion una sola vez.
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La investigacion es de tipo transversal, el cual se evidencia la hora de la toma de datos en un
tiempo Unico y entorno delimitado ya que es necesario para el desarrollo del plan de marketing

digital.

2.4  Tipo de estudio

2.4.1 Investigacion documental

De acuerdo a Lépez (2002) plantea que la investigacion documental “es aquella que se realiza a
través de la consulta de documentos. Un documento es cualquier testimonio que revela que existe

o0 existio un determinado hecho o fenémeno.” p.2

2.4.2  Investigacion de campo

Mientras tanto que la investigacion de campo o directa, es la que se efectlia en el lugar y tiempo
en que ocurren los fendbmenos objeto del estudio. En este caso, el investigador entra en contacto

directo con la realidad explorada. (Lépez, 2002, p. 23)

Por consiguiente se ha determinado que la investigacidn sea documental y de campo, sefialando
gue la primera se evidencia en la conformacion del marco tedrico mediante la revision
bibliografica de las variables convirtiéndose en un hilo conductor de los temas que van a permitir
tener conocimiento del marketing digital convirtiéndose en una ayuda a la hora de desarrollar la
propuesta, mientras que la segunda se puede identificar en la aplicacion de instrumentos de

recopilacion de informacion.

2.5 Poblacion y muestra

2.5.1 Poblacion

Para determinar la muestra en el presente trabajo investigativo se ha considerado la poblacion de
la ciudad de Ambato, estratificando de acuerdo a las variables de edad y al grupo de ocupacion
(Primer nivel) datos emitidos por el INEC del censo del afio 2010 el cual da a conocer que existe

23325 personas que ocupan diferentes grupos de ocupacion que oscilan entre la edad de 21 a 65
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afios, para lo cual se realiza el calculo correspondiente a partir de la proyeccién para el 2020

con un crecimiento poblacional del 0,17%.

Tabla 8-2: Estratificacién de poblacién

GRUPO DE OCUPACION (PRIMER NIVEL)

1. Directores y | 2. Profesionales | 3. Técnicos y | 4. Personal de apoyo | TOTAL
EDAD gerentes cientificos e | profesionales del | administrativo
intelectuales nivel medio
21-65 afios 2680 10585 3661 6399 23325

Fuente: (INEC, 2010)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

2.5.1.1 Proyeccién poblacional afio 2020

Para proyectar la poblacion de la ciudad de Ambato se tom6 en cuenta a la poblacién del sector

urbano que abarca las diferentes parroquias urbanas (23325) y se proyect6 al afio 2020 con una

tasa de crecimiento poblacional del 0,17 %.

Donde:

Pf =Pi(1+ )"

Pf = Poblacion final o proyectada

Pi = Poblacion inicial

i =tasa de crecimiento poblacional

n = afio a proyectar

2.5.2 Muestra

2020(10)

27 608
23 325

0,17%

Pf = 23325 (1 + 0.017)1°

Pf = 23325 (1.017)1°

Pf =27 608

La muestra es una parte representativa de la poblacion total a la cual se va a estudiar y de la cual

se va a recopilar informacion.




2.5.2.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado en la investigacion es el no probabilistico, especificamente el de
conveniencia, en base a que los componentes de la poblacion deberan ser bastante homogéneos,
en este caso los elementos se seleccionan sélo porque son accesibles o son faciles de

medir en cierto modo. (Benassini, 2009, p. 192)
2.5.2.2 Calculo de la muestra

La formula de la muestra se ha aplicado a un universo finito, con el 95% de confianza 'y 5% de
error, y con los valores obtenidos de la encuesta piloto (p y q) donde p tiene el valor de 0,85y q
de 0,15.

Zz*p*q*N
e« (N—1)+ Z?*px*q

Donde:

n= Tamafio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% 1.96
p = Variabilidad positiva 0.85
g = Variabilidad negativa 0.15
N = Tamafio de la poblacion 27 608
e = Precision o el error 0.05

_ (1,96)%(0,85)(0,15)(27 608)
™= 0.05)2(27 608 — 1) + (1.96)2(0,85)(0,15)

13522551
"= "6950
n = 194,54

n = 195 Encuestas
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2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Meétodos de investigacion

En lo que respecta a la investigacion se ha empleado los siguientes métodos:

2.6.1.1 Método inductivo

Se emple6 el método inductivo ya que se realiz6 un andlisis de los problemas existentes
dentro de la empresa conociendo caracteristicas y datos especificos que ayudo posteriormente a
definir el problema general, de esta manera se pudo sacar una conclusion que permita llegar al

planteamiento de la idea a defender la cual fue fundamentada en la investigacion.

2.6.1.2 Método analitico

Otro de los métodos a aplicarse fue el analitico, el cual se evidenci6é al momento de realizar un
andlisis de las actividades y sucesos descubiertos dentro de la empresa, que permitié mas adelante
conocer la situacion actual de la misma y disefiar estrategias fundamentadas en el marco teérico

para generar soluciones ante la problematica.

2.6.1.3 Meétodo sintético

Como ultimo método empleado dentro del trabajo de estudio fue el sintético en base a que se
realizé una sintesis de la investigacién dando a conocer los diferentes pasos que contempla un
plan de marketing digital, de tal forma ayude a resolver las falencias detectadas en la empresa Sh

Frutos Secos mediante el disefio de la propuesta.

2.6.2 Técnicas de investigacion

En el trabajo de titulacion con respecto a las técnicas de investigacion se han determinado las

siguientes:
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2.6.2.1 Encuesta

Esta técnica permitié recopilar informacion relevante y actual; acerca del nivel de consumo de
frutos secos y el posicionamiento de la empresa objeto de estudio. Es asi que se disefid una
encuesta la misma que se aplicd la muestra obtenida a partir de la poblacién seleccionada siendo
la PEA de la ciudad de Ambato del sector urbano comprendido entre los 21 a 65 afios de edad,
para de esta manera poder conocer el criterio que tiene la ciudadania sobre la empresa Sb Frutos
Secos.

2.6.2.2 Entrevista

Se aplico una entrevista al gerente/propietario de la empresa Sb Frutos Secos con el objetivo de
conocer su opinion acerca del manejo de marketing digital dentro de la misma y como ha sido su
participacion en el mercado, con el objetivo de comprender su situacién actual, lo cual, dicha

informacion servira de guia para el desarrollo de estrategias dentro de la propuesta.

2.6.3 Instrumentos de investigacion

En la presente investigacion se utilizd los siguientes instrumentos de investigacion:

2.6.3.1 Cuestionario

Las preguntas que se desarrollaron en el cuestionario se redactaron de forma precisa y clara, las
mismas que estan relacionadas con el tema de investigacion.

2.6.3.2 Guiade la entrevista

Este instrumento permitio la recopilacion de informacion de la empresa en base a los objetivos
planteados.

2.7 ldea a defender

La implementacion de un Plan de Marketing Digital contribuira en el posicionamiento de la
empresa “Sb Frutos Secos” de la ciudad de Ambato, periodo 2020-2021.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Resultados

3.1.1 Anadlisis e interpretacion de la encuesta

Tabla 9-3: Género

Género Fa Fr
Femenino 126 65%
Masculino 69 35%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

35%
Femenino

Masculino
65%

Gréfico 1-3. Género

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Anadlisis: De acuerdo a la informacion obtenida prevalece el género femenino con un 65% sobre

el masculino el cual posee un 35% del total de los encuestados.

Interpretacion: EI mayor nimero de encuestados corresponde al género femenino debido a que
tienden a preocuparse mas por llevar una alimentacién saludable y equilibrada cuidando su salud
mediante el consumo de productos con componentes nutritivos en este caso siendo los frutos

Secos.

27



Tabla 10-3: Edad

Edad Fa Fr
41 afios en adelante 63 32%
35 a 40 afios 53 27%
26 a 30 afios 42 22%
31 a 35 afios 20 10%
21 a 25 afios 17 9%

Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

9%

10% 32% [ 41 afios en adelante
35 a 40 afios
26 a 30 afios
22% 31a35afos

W21 a 25 afios

27%

Grafico 2-3. Edad

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: Con relacion a los rangos de edad, el 32% de los encuestados se encuentran entre los
41 afos en adelante siendo el mayor valor porcentual. Por otra parte, los encuestados entre los 35
a 40 afios representan un porcentaje de 27%, en un rango de 26 a 30 afios se encuentran el 22%
de los encuestados, mientras que el 10% esta comprendido por la edad de 31 a 35 afios. Por otro
lado en un 9% siendo el menor valor porcentual se ubican los encuestados que oscilan entre 21 a

25 anos.

Interpretacion: De la poblacién encuestada en la investigacion el rango de edad que obtuvo un
valor representativo fue de los 41 afios en adelante, puesto que indica que la mayoria de los
clientes son adultos. Esto se debe a que poseen un mayor conocimiento de las propiedades de los

frutos secos y los beneficios de su consumo ya que aportan significativamente en la salud.
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Tabla 11-3:; Formacién Académica

Formacién Académica Fa Fr
Tercer Nivel 110 56%
Secundaria 48 25%
Cuarto Nivel 36 18%
Primaria 1 1%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

1%

18%
Tercer Nivel
Secundaria

- Cuarto Nivel
0, 0
25% Primaria

Grafico 3-3. Formacién Académica

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: De acuerdo a la formacion académica un 56% de los encuestados poseen un titulo de
tercer nivel, mientras que un 25% han realizado solamente sus estudios secundarios,
seguidamente de un 18% que tienen un titulo de cuarto nivel. En un porcentaje minimo siendo

del 1% se identificé que una persona posee un nivel de educacion basica siendo la primaria.

Interpretacién: Considerando el aspecto resultante a la formacion académica se pudo identificar
gue el mayor porcentaje de los cliente potenciales poseen una formacion profesional de tercer
nivel el cual les ayudado a tener un mayor discernimiento debido a que se encuentran en un
entorno donde predomina la investigacion con el objetivo de poseer un amplio conocimiento en
diversos ambitos y uno de ellos viene siendo la alimentacion ya que es muy importante hoy en
dia saber lo que se consume para poder construir una cultura alimenticia, por lo tanto representan

un mercado favorable para el consumo de frutos secos de la empresa.
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Tabla 12-3: Nivel de ingresos

Nivel de ingresos Fa Fr
0-400 63 32%
1201 en adelante 52 27%
401 - 800 40 21%
801- 1200 40 21%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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32%
0-400
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401 - 800

21% 801- 1200

27%

Graéfico 4-3. Nivel de ingresos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: En cuanto al nivel de ingresos del total de los encuestados el 32% percibe un ingreso
de 0 a 400 délares siendo el de mayor valor porcentual, el 27% posee un ingreso mensual de 1201
en adelante, mientras que en un porcentaje del 21% que comprende dos rangos de ingresos el
primero de 401 a 800 dolares y el segundo de 801 a 1200 ddlares los cuales representan el minimo

valor porcentual del total de la poblacion.

Interpretacion: En la mayoria de los encuestados, mantienen un nivel de ingresos relacionado al
salario minimo, gran parte se debe a la situacion actual que esta atravesando el mundo debido a
la pandemia que provocé la pérdida de empleo, ya que las diferentes actividades comerciales
como productivas se vieron afectadas y el sector empresarial tuvo que tomar diferentes medidas
para evitar una pérdida total. Pero sin embargo al existir un bajo nivel de ingresos, esta parte de
la poblacion estéa en la capacidad de poder adquirir los productos que oferta la empresa Sb Frutos
Secos debido a que la misma posee una amplia gama de productos a precios accesibles

adaptandose a la nueva realidad econémica del consumidor.
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Tabla 13-3: Ocupacién

Ocupacion Fa Fr
Empleado Privado 48 25%
Empleado Pubico 48 25%
Negocio Propio 46 24%
Estudiante 37 19%
Ama de casa 14 7%
Desempleado 2 1%
Total 195 100%
Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
1%
7%
25% @ Empleado Privado

19%

24%

Gréfico 5-3. Ocupacién

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: El 25% de las personas encuestadas son empleados privados y publicos, seguidamente
la personas que trabajan de manera independiente a través de su negocio propio representan un

24%. Por otro lado se pudo identificar que el 19% son estudiantes mientras que en un 7% son

Empleado Pubico
Negocio Propio
Estudiante

B Ama de casa

25% I Desempleado

amas de casa y la diferencia del 1% se encuentra desempleados.

Interpretacion: Del total de los encuestados predomina que laboran tanto en entidades publicas
como privadas dando a conocer que poseen un trabajo estable lo cual es favorable para la empresa
debido a su poder adquisitivo ya que mantienen un sueldo fijo convirtiéndose en clientes

potenciales ya que se encuentran en la capacidad de poder pagar el precio del producto si desean

consumirlo.

31




Tabla 14-3: Sector de residencia

Sector de residencia Fa Fr
Centro 80 41%
Sur 60 31%
Norte 55 28%
Total 195 100%
Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
28%
41% Centro
Sur
Norte

31%

Grafico 6-3. Sector de residencia

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Anadlisis: De acuerdo al sector de residencia se conoce que el 41% de los encuestados habitan en

el centro de la ciudad, el 31% vive en el sur y el 28% restante en el norte.

Interpretacién: La mayoria de las personas encuestadas viven en el centro de la ciudad de
Ambato lo cual favorece a la empresa debido a que cuenta con diferentes locales donde los
clientes pueden acercarse a adquirir los productos. La organizacién cuenta con unaisla en el Mall

de los Andes y un local ubicado en Ficoa en la Av. Guaytambos y manzanas que se encuentra a

minutos del centro de la ciudad.
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1.- ¢ A través de que medio se comunica?

Tabla 15-3: Medio de comunicacién

Variables Fa Fr
Medios Digitales 188 67%
Medios Tradicionales 92 33%
Ninguno 0 0%
Total 280 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

0%

33%

67%

Grafico 7-3. Medio de comunicacion

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: De acuerdo a lo resultados obtenidos la mayoria de las personas encuestadas en un 67%

se comunican a través de medios digitales y el 33% restante utilizan los medios tradicionales.

Interpretacion: Es asi que gran parte de los consumidores potenciales se comunican a través de
los medios digitales debido a su eficacia y al ser un método sencillo para compartir mensajes de
forma rapida, lo cual representa una oportunidad para la empresa ya que a través de estos medios

podréa interactuar con los consumidores e intercambiar informacion con los mismos acerca de la

empresa y de los productos que oferta.
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2.- Sefale las redes sociales que utiliza con mas frecuencia.

Tabla 16-3: Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

Variables Fa Fr

WhatsApp 185 26%
Facebook 173 24%
Instagram 129 18%
E-mail 96 13%
You Tube 65 9%
Linkendin 30 4%
Tik Tok 23 3%
Twitter 18 3%

Total 719 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Gréfico 8-3. Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: La red social WhatsApp es la mas utilizada por parte de los encuestado en un 26%,
aunque la diferencia en este aspecto con Facebook no es significativo ya que ocupa el 24%,
mientras que Instagram es utilizada en un porcentaje del 18% y e-mail en un 13%. Por otro lado

las redes sociales que obtuvieron un menor valor porcentual del 3% fueron Tik Tok y Twitter.

Interpretacion: analizando el resultado obtenido, no existen diferencias sustanciales en cuanto a
la preferencia de la utilizacion de las diferentes redes sociales por parte de las personas
encuestadas, de tal modo que esto ayuda a la empresa a desarrollar diferentes estrategias tanto en
la redes como en el e-mail para lograr tener un mayor alcance en el &mbito digital y visibilidad

del negocio.
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3.- ¢ Para qué utiliza las redes sociales?

Tabla 17-3: Redes sociales mas utilizadas

Variables Fa Fr

Para estar en contacto con amigos 172 30%
Para encontrar contenido divertido o informativo 101 18%
Para investigar 90 16%
Para encontrar productos para comprar 88 15%
Para utilizar el tiempo libre 70 12%
Para encontrar trabajo 50 9%
Total 571 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 9-3. Redes sociales mas utilizadas

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: la mayoria de los encuestados en un 30% utiliza las redes sociales para estar en contacto
con amigos, mientras que el 18% lo utiliza para encontrar contenido divertido o informativo, el
16% para investigar y el 15% para encontrar productos para comprar. Por otro lado en porcentajes

menores se encontrd que solamente el 12% utilizan para pasar el tiempo libre, mientras que el 9%

para encontrar trabajo.

Interpretacion: Los clientes potenciales utilizan con més frecuencia las redes sociales para estar
en contacto con amigos sin embargo esto se convierte en un ventaja para el negocio ya que estos
al comunicarse con otras personas frecuentemente pueden recomendar ciertos productos e
incentivar a su consumo. Ademas cabe mencionar aunque el porcentaje no sea tan relevante en

cuanto a la utilizaciéon de las redes para encontrar productos es valioso ya que la empresa al
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publicar contenido relevante en las diferentes plataformas digitales puede incentivar a la compra

del mismo.
4.- ;En qué momento del dia navega por internet con més frecuencia?

Tabla 18-3: Navegacidn por internet

Variables Fa Fr
Noche 98 50%
Tarde 61 31%
Medio dia 21 11%
Mafana 15 8%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

8%
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50% Medio dia
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Grafico 10-3. Navegacion por internet

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Anadlisis: Del total de los encuestados un 50% manifestd que navega por internet en la noche con
mas frecuencia, seguido la tarde con un 31%, mientras que el medio dia representa un porcentaje

del 11% vy la diferencia del 8% en la mafiana.

Interpretacién: Como se pudo observar gran parte de los encuestados navegan por internet en la
noche, de forma que este dato es importante para el negocio ya que le ayudara establecer un
cronograma para la publicacion del contenido y obtener un mayor alcance dentro de su audiencia

provocando una mayor interaccion con los mismos en las redes sociales.
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5.- ¢ Cuéntas horas al dia navega por internet?

Tabla 19-3: Horas de navegacion

Variables Fa Fr
1-3 horas 121 62%
4-6 horas 61 31%
7-9 horas 8 4%
De 9 horas en adelante 5 3%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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[ 1-3 horas
31% 4-6 horas
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62% De 9 horas en adelante

Grafico 11-3. Horas de navegacion

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: Con respecto a esta interrogante, el 62% de los encuestados indic6 que navegan en
internet en un rango de 1 a 3 horas en el dia, mientras que el 31% navegan en un rango de 4 a 6

horas, seguidamente el 4% expreso de 7 a 9 horas y el 3% restante de 9 horas en adelante.

Interpretacion: Es evidente que los clientes de la empresa al ser la gran mayoria adultos dedican
un tiempo limitado para navegar en internet sin embargo el tiempo que destinan es suficiente para
que puedan buscar informacion de su interés o adquirir un producto. Por ende la empresa debera
a través de sus redes sociales como pégina web publicar contenido atractivo y original que logre

un mayor nivel de engagement para persuadir al consumidor y realice el proceso de compra.
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6.- Sefale los medios de comunicacion digital a través de los cuales recibe alguna

informacién sobre productos y promociones.

Tabla 20-3: Medios de comunicacion digital

Variables Fa Fr
Redes Sociales 171 88%
Correo electronico 104 54%
WhatsApp 63 32%
Llamadas 20 10%
Pagina Web 19 10%

Mensajes de texto 13 7%
Total 194 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 12-3. Medios de comunicacién digital

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
Analisis: Los resultados muestra que el 88% de los clientes potenciales reciben informacién sobre
productos y promociones mediante las redes sociales, el 54% por correo electrénico, el 32% a

través de WhatsApp, mientras que en un menor valor porcentual siendo el 10% lo reciben tanto

por llamadas y pagina web y tan solo un 7% por mensajes de texto.

Interpretacion: Siendo las redes sociales un medio de comunicacién que la mayoria de los
encuestados utiliza es importante mencionar que se considera como una oportunidad para la
empresa. Debido a que esta puede desarrollar estrategias de social media y asi sus clientes puedan

estar informados de todos los productos, promociones o novedades que ofrece Sb Frutos Secos.
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7.- Seleccione los tipos de contenidos en paginas web y redes sociales que sean de su mayor
agrado — interés.

Tabla 21-3: Tipos de contenidos de mayor agrado-interés

Variables Fa Fr
Contenido Informativo 141 29%
Contenido de entretenimiento 106 22%
Contenido Audiovisual 95 20%
Contenido Educativo 81 17%
Contenido Dinamico (Encuestas, preguntas, etc.) 60 12%
Total 483 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 13-3. Tipos de contenidos de mayor agrado-interés

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: Un 29% de los encuestados establece que el contenido de su mayor agrado-interés es el
informativo, un 22% considera el contenido de entretenimiento seguidamente de un 20% estima
el contenido audiovisual. Por consiguiente el contenido educativo solamente posee un grado —

interés del 17% y el 12% restante el contenido dindmico.

Interpretacion: Se puede deducir que la mayoria de las personas les interesa ver dentro de las
redes sociales como paginas web contenido que sea informativo, de tal modo que la empresa
debera compartir en sus redes sociales los productos (frutos secos) que disponen, precios,
promociones, horarios de atencidn, ubicacion de los locales logrando mantener informados a su

publico objetivo.
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8.- ¢ Usted ha consumido frutos secos?

Tabla 22-3: Consumo de frutos secos

Variables Fa Fr
Si 189 97%
No 6 3%
Total 195 100%
Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
3%
Si
No

Grafico 14-3. Consumo de frutos secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: De acuerdo a esta pregunta, el 97% de los encuestados manifestd que si consume frutos

secos mientras que la diferencia de un 3% no consume.

Interpretacion: Gran parte de los encuestados consumen frutos secos y eso se debe a los
beneficios que aportan a su salud ya que contienen vitaminas, nutrientes, fibra, proteinas; lo cual

representa que posee una composicion nutritiva valiosa y es fundamental que este tipo de alimento

se encuentre dentro de su alimentacion.

97%

40




9.- ¢ Cual es el promedio de gasto que destina a la compra de frutos secos semanalmente?

Tabla 23-3: Gasto

Variables Fa Fr
4 a6 ddlares 55 29%
1 a3 ddlares 52 28%
10 ddlares en adelante 41 22%
7 a9 doblares 27 14%
Ninguno 14 7%
Total 189 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 15-3. Gasto

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: De las personas estudiadas el 29% destina un presupuesto de 4 a 5 délares para la
compra de frutos secos semanalmente, el 28% gasta de 1 a 3 ddlares, 22% destina de 10 ddlares
en adelante, el 14% gasta de 7 a 9 ddlares y, en Ultima instancia el 7% no destinan ningun

presupuesto para el consumo de frutos secos.

Interpretacion: Se puede observar que existe una capacidad media de pago por parte de los
consumidores potenciales sin embargo esto se puede potenciar e incentivar a los otros aumentar
el presupuesto que destinan a la compra de frutos secos en base anuncios en redes sociales sobre

las ventajas del consumo de los frutos secos y su valor nutricional.
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10.- ¢ Cuél es la razon principal por la que consume frutos secos?

Tabla 24-3: Razones de consumo

Variables Fa Fr
Valor nutricional 103 54%
Por gusto 65 34%
Recomendacion médica 21 11%
Total 189 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 16-3. Raz6n de consumo

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: La mayoria de los clientes en un 54% manifesté que la razon principal por la que
consumen frutos secos es el valor nutricional, mientras que el 34% lo consume por gusto y el 11%

por hace por recomendacién médica.

Interpretacién: De los consumidores potenciales la gran mayoria conoce los componentes
nutricionales que poseen los frutos secos es decir tienen conocimiento de su valor nutricional,
esto beneficia a la empresa en cierta parte ya que existe en el mercado una buena aceptacion por
los productos que oferta y su demanda va en incremento por las diversas propiedades que posee

y beneficios que brinda a la salud de las personas.
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11.- ¢ Cudles son los frutos secos que mas consume?

Tabla 25-3: Frutos secos

Variables Fa Fr
Almendras 136 18%
Nuez 125 17%
Pasas 86 12%
Mani 82 11%
Arandanos 79 11%
Pistachos 64 9%
Ciruela Pasa 57 8%
Frutas Deshidratadas 53 7%
Macadamia 39 5%
Détiles 20 3%
Total 741 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 17-3. Frutos secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: La mayoria de los encuestados expusieron que el fruto seco que mas consumen es la
almendra con un porcentaje del 18%, la nuez es consumida en un 17%, las pasas en un 12%, el
mani tanto como los arandanos en un 11%. Por otro lado los frutos secos que obtuvieron un menor
valor porcentual fueron los pistachos con un 9%, la ciruela pasa con un 8%, la fruta deshidratada

con un 7%, mientras que la macadamia con un 5% y el 3% siendo los datiles.

43



Interpretacion: Se puede evidenciar que las almendras, nuez, pasas, mani y arandanos son los
frutos secos con mayor demanda debido a su gran aporte nutricional ya que poseen diferentes
propiedades saludables proporcionandole al ser humano diversos beneficios en sus sistemas
cardiovascular, circulatorio y digestivo, es por ello que este tipo de productos forman parte de la

alimentacion diaria de los diferentes clientes potenciales.

12.- Usted con qué acompafia los frutos secos.

Tabla 26-3: Acompafiamiento de frutos secos

Variables Fa Fr
Los consumo solos 143 48%
Yogurt 84 28%
Frutas 47 16%
Ensaladas 22 7%
Total 296 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Graéfico 18-3. Acompafiamiento de frutos secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo evidenciar que la mayoria de los
encuestados en un porcentaje de 48% no acompafian con nada los frutos secos debido a que los
consume solos, el 28% manifesto que los consume con yogurt, el 16% con frutas y el 7% restante

con ensaladas.
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Interpretacion: La mayoria de las personas prefieren consumir los frutos secos sin ningun
acompafiamiento o aderezo, ya que en este estado pueden percibir todos los beneficios de cada

uno de los nutrientes que poseen ya que sus propiedades se encuentran intactas.

13.- Seiale las opciones en las que utiliza los frutos secos.

Tabla 27-3: Utilizacion de los frutos secos

Variables Fa Fr
Los consumo solos 158 55%
Batidos 48 17%
Reposteria 42 15%
Leche Vegetal 19 7%
Panaderia 15 5%
Sopas 5 2%
Total 287 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 19-3. Utilizacion de los frutos secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: Segun los resultados obtenidos, el 55% utiliza solos los frutos secos, el 17% los utiliza
en batidos, el 15% en reposteria, el 7% en leche vegetal, el 5% en panaderia y el 2% restante en

sopas.

Interpretacion: Se puede evidenciar que la mayoria de personas consume los frutos secos sélo
como snack ya que no los utilizan para realizar alguna preparacion o combinarlos con otros

alimentos. Es asi que se identifica esta situacion como una oportunidad para la empresa la misma
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gue pueda generar un recetario para su publico objetivo el cual abarque diferentes recetas y
motiven al consumidor a probar cosas nuevas y sea parte de su alimentacion diaria llevando un

estilo de vida saludable.

14.- ; DOnde usted acostumbra comprar frutos secos?

Tabla 28-3: Establecimientos

Variables Fa Fr
Supermercados 55 29%
Mall de los Andes 55 29%
Tiendas especializadas en frutos secos 45 24%
Paseo shopping Ambato 31 16%
Tienda online 3 2%
Total 189 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 20-3. Establecimientos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 29% de los encuestados acostumbra a comprar en
supermercados y en el Mall de los Andes, el 24% en tiendas especializadas de frutos secos,

mientras que el 16% en el paseo shopping Ambato y el 2% restante en tiendas online.

Interpretacién: Los establecimientos mayormente concurridos por las personas para comprar
frutos secos son los supermercados y el Mall de los Andes, cabe mencionar que este resultado es
algo positivo para la el negocio ya que cuenta con una isla dentro de uno de estos establecimientos

lo cual le ayudara a tener un mayor reconocimiento y aumentar su cartera de clientes.
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15.- Coloque el nombre del establecimiento donde usted adquiri6 los frutos secos de su

preferencia.

Tabla 29-3: Establecimientos

Variables Fa Fr

Megamaxi 41 29%
Supermaxi 22 15%
Sh Frutos Secos 19 13%
MI comisariato 18 13%
La casa de las especerias 15 11%
Cook 14 10%
Gran AKki 13 9%
Total 142 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 21-3. Establecimientos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: De acuerdo a los datos obtenidos, se pudo evidenciar que el 29% compra en el
Megamaxi, el 15% prefiere comprar en el Supermaxi, el 13% en la isla de Sb Frutos Secos como
también en el Mi comisariato. Por otro lado los establecimientos que obtuvieron un porcentaje

minimo fueron la casa de las especerias con un 11%, Cook con un 10% y el Gran Aki con un 9%.

Interpretacion: Los clientes que han adquirido este tipo de productos estan en la capacidad de
cancelar el precio de los mismos lo cual se ve reflejado en el sitio donde concurren a realizar sus
compras, por lo cual Sb Frutos Secos al encontrarse dentro de un establecimiento reconocido en

la ciudad de Ambato siendo el Mall de los Andes en el cual también se encuentra el Megamaxi le
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da una ventaja sobre su competencia pero cabe recalcar que para poder posicionarse debera
disefiar estrategias de marketing digital que le ayuden a potencializar su ubicacion estratégica y

poder tener un mayor alcance en el mercado.

16.- Seleccione los criterios que usted considera importantes a la hora de comprar frutos

Secos.

Tabla 30-3: Criterios considerados en la decision de compra

Variables Fa Fr
Precio 149 33%
Sabor 99 22%
Variedad 98 22%
Tamafio del envase 52 12%
Marca 36 8%
Aroma 16 4%
Total 450 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 22-3. Criterios considerados en la decision de compra

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Anadlisis: En base a los datos alcanzados la mayoria de los encuestados manifest6 que el criterio
mas importante para adquirir frutos secos es el precio en un porcentaje del 33%, seguida por el
sabor y la variedad en un 22%, mientras que el tamafio del envase en un 12% a diferencia de la

marca que posee un porcentaje de preferencia del 8% y el 4% restante el aroma.
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Interpretacién: En los resultados obtenidos los clientes mencionan que el criterio principal a
la hora de comprar frutos secos es el precio, por lo cual la empresa debera desarrollar estrategias
enfocadas en esa caracteristica con el fin de aumentar su posicionamiento y la participacion

del mercado.

17.- ¢ Conoce usted la empresa Sb Frutos Secos?

Variables Fa Fr
No 138 71%
Si 57 29%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

29%
No
Si

71%

Gréfico 23-3. Conocimiento de la empresa

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: De acuerdo a esta pregunta del total de las personas encuestadas, el 71% expresé que
no tiene conocimiento de la existencia de la empresa Sbh Frutos Secos y en un menor porcentaje

del 29% afirmé que si conoce al respecto.

Interpretacién: Este resultado demuestra que la empresa Sb Frutos Secos no se encuentra
posicionada en el mercado ya que no es reconocida por su publico objetivo, cabe mencionar que
es necesario que se incline hacia la aplicacion del marketing digital de tal forma que le permitira

mejorar su posicién en la mente del consumidor aumentando su visibilidad.
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18.- ¢Como tuvo conocimiento sobre la existencia de los productos que oferta Sb Frutos

Secos?

Tabla 31-3: Conocimiento de productos

Variables Fa Fr
Recomendaciones 27 47%
Publicidad (Internet y redes sociales) 25 44%
Publicidad Impresa 5 9%
Total 57 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

9%
Recomendaciones
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redes sociales)

44% Publicidad Impresa

Grafico 24-3. Conocimiento de productos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: Segun los datos obtenidos de las personas que tienen conocimiento de la empresa el
47% tuvieron conocimiento de los productos ofertados mediante recomendaciones, mientras que
el 44% a través de publicidad en internet y redes sociales, y solamente el 9% manifest6 que tuvo

conocimiento de los productos mediante publicidad impresa.

Interpretacién: A través de este resultado, se demuestra que los clientes potenciales tienen
conocimiento de la empresa a través de las recomendaciones que reciben de la misma lo cual
demuestra que el producto que comercializa es bueno y satisface sus necesidades y expectativas,
sin embargo no hay que dejar de lado que las redes sociales juegan un papel fundamental, razén
gue evidencia la necesidad de estrategias y acciones de marketing digital para lograr mejorar su

posicionamiento y tener un mayor alcance en el ambito digital.
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19.- {Qué tan probable es que recomiende los productos de Sb Frutos Secos a familiares,

amigos y conocidos?

Tabla 32-3: Recomendacién de la empresa

Variables Fa Fr
Promotores 28 49%
Pasivos 18 32%
Detractores 11 19%
Total 57 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Gréfico 25-3. Recomendacion de la empresa

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: En base a los datos alcanzados de los clientes que conocen el negocio, el 49% de los
encuestados son promotores de la empresa ya que estdn muy dispuestos a recomendar la misma,
mientras que un 32% al ser pasivos se muestran indiferentes a recomendar y solamente el 19%

son detractores los cuales no estan dispuesto a recomendar.

Interpretacion: Esta pregunta permite confirmar que los clientes de la empresa no
presentarian inconvenientes en recomendar sus productos a posibles consumidores a través de los
medios digitales, acotando en este sentido es importante que la calidad del contenido e

informacién que publique la empresa sea relevante y pueda generar engagement.
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20.- ¢ Cuénto tiempo lleva comprando los productos de Sb Frutos Secos?

Tabla 33-3: Tiempo de compra

Variables Fa Fr
Primera Vez 15 26%
6 a 12 meses 15 26%
Ninguna vez 11 19%
1 a 6 meses 10 18%
Més de 12 meses 4 7%
Menos de un mes 2 4%
Total 57 100%

Fuente: PEA de Ambato

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

M Primera Vez
26%
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Gréfico 26-3. Tiempo de compra

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Analisis: De acuerdo a las personas que tienen conocimiento de la existencia de la empresa, el
26% ha comprado por primera vez en la organizacion sin embargo en ese mismo porcentaje se
evidencia que un grupo de clientes llevan comprando de 6 a 12 meses, mientras que el 19% no ha
tenido la oportunidad de adquirir los productos. Por otro lado en un menor porcentaje, el 4%

manifest6 que lleva comprando los productos menos de un mes.

Interpretacion: Se puede deducir que la empresa Sh Frutos Secos cuenta con una cantidad
significativa de clientes que recurren a la adquisicion de sus productos, pero por otro lado también
cuenta con clientes que han comprado solo una vez de tal forma que frente a dicha situacion la
organizacion debera realizar diferentes acciones mediante el uso de las redes sociales para lograr

una nueva visita a la tienda fisica y realicen el proceso de compra.
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21.- ¢ Como considera el contenido publicado en redes sociales acerca de los productos que

ofrece Sb Frutos Secos?

Tabla 34-3: Contenido en redes sociales

Valoracion del contenido en redes sociales Fa Fr
5 estrella 21 37%
3estrella 17 30%
4 estrella 15 26%
2 estrella 4 7%
1 estrella 0 0%
Total 57 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Grafico 27-3. Contenido en redes sociales

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
Analisis: En base a los datos alcanzados de los clientes que conocen el negocio, el 37% de los
encuestados califican al contenido publicado en las redes sociales con 5 estrellitas, mientras que
el 30% le da una puntuacion de 3 estrellas, el 26% de 4 estrellas y solamente el 7% califican con

1 estrella. 3,93 media

Interpretacion: Los clientes de la organizacion perciben que la calidad del contenido publicado
en redes sociales acerca de los productos que oferta la empresa es la adecuada ya que el 3,93 es
el promedio de satisfaccion. Por consiguiente a pesar de tener una gran acogida debera ir

innovando y disefiando contenido de alta calidad que proporcione informacion esencial y logre
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cautivar a los posibles consumidores y los incentive a visitar la tienda fisica para adquirir sus

productos.

22.- ¢Desearia usted recibir informacion acerca de los productos que oferta Sb Frutos
Secos?

Tabla 35-3: Recepcidn de informacion

Variables Fa Fr
Si 168 86%
No 27 14%
Total 195 100%

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Gréfico 28-3. Recepcion de informacion

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Andlisis: De acuerdo a los datos obtenidos, el 86% de los encuestados manifestd que si desearia
recibir informacion acerca de los productos que oferta la empresa Sb Frutos Secos, mientras que

un menor porcentaje del 14% afirmé que no desearia recibir informacion al respecto.

Interpretacion: Esta pregunta permite afirmar que los clientes potenciales estdn dispuestos a
recibir informacion de los productos demostrando un grado de interés que a fututo se puede
convertir en una venta, de tal forma la empresa debera proporcionales mediante los medios

digitales un catalogo de los productos, infografias de los beneficios del consumo de frutos secos,
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contenido relevante y audiovisual del producto, anuncios sobre las promociones que manejan

logrando incentivar a que realicen el proceso de compra.

Hallazgos de la encuesta

Tabla 36-3: Hallazgos de la encuesta

Pregunta Hallazgo
Género El 65% de las personas encuestadas corresponde al
género femenino.
Edad El 32% de los encuestados se encuentran en el rango de

edad de 41 afios en adelante.

Formacion Académica

El 56% de los clientes potenciales poseen un titulo de

tercer nivel.

Nivel de ingresos

El 35% de las personas encuestadas perciben un ingreso
de 0 — 400 ddlares.

Ocupacion

El 25% de los encuestados en cuanto a su ocupacion se
desempefian como empleado privado.

Sector de residencia

El 41% de las personas encuestadas residen en el centro
de la ciudad de Ambato.

1.- ¢ A traves de que medio se comunica?

El 67% de encuestados se comunica a través de medios
digitales.

2.- Sefiale las redes sociales que utiliza con maés

frecuencia.

El 26% de los encuestados utiliza con mas frecuencia la

red social WhatsApp.

3.- ¢Para qué utiliza las redes sociales?

El 30% de los encuestados utiliza las redes sociales para

estar en contacto con amigos.

4.- ¢ En qué momento del dia navega por internet con

mas frecuencia?

El 50% de los encuestados navega por internet en las
noches.

5.- ¢ Cuéntas horas al dia navega por internet?

El 62% de las personas encuestadas destinan de 1-3

horas para navegar por internet.

6.- Sefiale los medios de comunicacion digital a
través de los cuales recibe alguna informacion sobre

productos y promociones.

El 88% de los encuestados recibe informacion de
productos y promociones a través de redes sociales.

7.- Seleccione los tipos de contenidos en paginas web
y redes sociales que sean de su mayor agrado —

interés.

El
informativo dentro de las paginas web y redes sociales.

29% los encuestados prefieren el contenido

8.- ¢ Usted ha consumido frutos secos?

El 97% de los encuestados consumen frutos secos.

9.- ¢Cual es el promedio de gasto que destina a la

compra de frutos secos semanalmente?

El 29% de las personas encuestadas destina un
presupuesto de 4-6 ddlares para la compra de frutos

Secos.

10.- ¢ Cual es la razon principal por la que consume

frutos secos?

El 54% de los clientes potenciales consumen frutos

secos por el valor nutricional que aportan.

11.- ;Cudles son los frutos secos que mas consume?

El 18% de los clientes potenciales consumen almendras.
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12.- Usted con qué acompafia los frutos secos.

El 48% de los encuestados consumen los frutos secos

solos.

13.- Sefiale las opciones en las que utiliza los frutos

Secos.

El 55% de los encuestados utiliza solos los frutos secos

y no los incorpora como ingrediente en otras

preparaciones.

14.- ;Donde usted acostumbra comprar frutos

Secos?

El 29% de los encuestados acostumbra a comprar en los

supermercados y Mall de los Andes.

15.- Coloque el nombre del establecimiento donde

usted adquiri6 los frutos secos de su preferencia.

El 29% de las personas encuestadas compran en el

establecimiento Megamaxi.

16.- Seleccione los criterios que usted considera

importantes a la hora de comprar frutos secos.

El 33% de los encuestados considera importante el

precio a la hora de comprar frutos secos.

17.- ¢ Conoce usted la empresa Sb Frutos Secos?

Los clientes potenciales en un 71% no tienen

conocimiento de la empresa Sb Frutos Secos.

18.- ¢Como tuvo conocimiento sobre la existencia de

los productos que oferta Sb Frutos Secos?

Los clientes en un 47% tuvieron conocimiento de la

empresa mediante recomendaciones por otros.

19.- ;Qué tan probable es que recomiende los
productos de Sb Frutos Secos a familiares, amigos y

conocidos?

El 49% de los clientes potenciales son promotores es
decir estas dispuestos a recomendar la empresa.

20.- ¢Cuanto tiempo lleva comprando los productos
de Sb Frutos Secos?

El 26% de los clientes llevan comprando los productos
de Sb Frutos Secos por primera vez y otros de 6 a 12

meses.

21.- ;Coémo considera el contenido publicado en
redes sociales acerca de los productos que ofrece Sb
Frutos Secos?

Los clientes en un 37% califican con 5 estrellas el

contenido que la empresa publica en las redes sociales.

22.- ¢Desearia usted recibir informacion acerca de

los productos que oferta Sb Frutos Secos?

El 86% de los clientes si desean recibir informacion de

la empresa.

Fuente: PEA de Ambato
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

3.1.2  Andlisis e interpretacion de la guia de la entrevista

La entrevista fue aplicada a la Sr. Gabriela Barrionuevo gerente de la empresa Sb Frutos Secos,
quién tiene conocimiento de todas las decisiones que se toman dentro de la organizacion en este
caso siendo al area de Marketing, es por ello que a continuacion se presenta la informacion

recopilada en base a cada pregunta de la entrevista.

1.- ;Cémo desearia usted que su empresa sea percibida en el mercado? ¢ Cuél es su ventaja

competitiva?

La Sr. Gabriela Barrionuevo en base a esta pregunta menciond que dentro del mercado alimenticio
existe una diversidad de empresas pero Sb Frutos Secos al ofertar productos artesanales de calidad

genera en el cliente una percepcion positiva hacia la marca, por lo cual en el futuro considera que
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sera percibida como una empresa que atiende las necesidades de los consumidores a través de
frutos secos de calidad los mismo que incentivan a llevar un estilo de vida saludable. Por otro
lado dio a conocer que la ventaja competitiva que posee el negocio es el precio gue manejan ya

que reflejan la calidad del producto lo cual se evidencia en la fidelizacion de los clientes.
2.- ¢ Usted ha implementado un plan de marketing digital?

La empresa no ha implementado un plan de marketing digital debido a que no existe un

responsable gque tenga conocimiento en el &rea de marketing.

3.- ¢Estaria usted dispuesto a invertir en marketing digital y todo lo que conlleve a esa

decisién?

Sb Frutos Secos estéa dispuesto a invertir en marketing digital con el objetivo de obtener una mayor
acogida en el mercado a través del uso de los medios digitales ya que debido a la pandemia los
negocio se han visto en la necesidad de trasladarse al &mbito digital lo cual es una oportunidad de

innovacion para el sector empresarial como para la empresa.
4.- ; Actualmente en qué medios digitales laempresa Sb Frutos Secos tiene presencia digital?

La empresa tiene presencial digital s6lo en redes sociales como Facebook e Instagram, pero la
actividad dentro de las mismas ha sido irregular debido a que no existe un responsable que se

encargue de su manejo.
5.- ¢ Cuenta la empresa con una pagina web propia?

Sb Frutos Secos no cuenta con una pagina web debido a que no existe un responsable que tenga

conocimiento de marketing y programacion.
6.- ¢ Considera usted el uso de redes sociales como medio de promocién?

El uso de las redes sociales debido a las circunstancias provocadas por el Covid ha influenciado
a las personas trasladarse al ambito digital por lo cual se considera importante que la empresa

promocione los productos que oferta a través de estos medios.

7.- $Segun su opinidn considera que su empresa al tener presencia en espacios digitales

le proporcionara alguna ventaja competitiva?

La empresa al tener presencia digital en espacios digitales si le proporcionara una ventaja

competitiva la cual se vera reflejada en su reconocimiento y la obtencién de nuevos clientes.

8.- ¢ Cudles son las empresas competidoras?
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La competencia directa para la empresa son las marcas que se encuentra dentro de Megamaxi.
Por otro lado también la isla (Cook) que se encuentra en el Paseo Shopping Ambato, asi también

la casa de las especerias en el centro de la ciudad.

3.2 Discusién de resultados

En la actualidad la pandemia ha afectado de forma directa al sector empresarial pero a la vez ha
impulsado a cada negocio a innovar e inclinarse a la utilizacion de medios digitales para vender
sus productos, es por ello que el consumidor de hoy ha evolucionado y se adaptado a esta nueva
realidad. Como consecuencia de esta situacion la empresa Sb Frutos Secos se ha visto en la
necesidad de trasladarse al &mbito digital para ofertar sus productos y satisfacer las necesidades
de su mercado objetivo que hoy en dia ha ido en aumento. Esto se ve reflejado en base a los
nuevos habitos de consumo que han acogido las personas por llevar un estilo de vida mas

saludable mediante la compra de alimentos nutritivos que ayuden a fortalecer su sistema inmune.

Por lo cual en la presente investigacién se realiz6 un estudio de mercado mediante la aplicacién
de instrumentos de recopilacion de informacion siendo la encuesta y la guia de la entrevista los
mismo gue responden a los objetivos planteados en el trabajo de estudio demostrando que la teoria
ha sido de gran ayuda para su disefio, que luego de su aprobacion fueron aplicados y se pudo

obtener resultados relevantes para la empresa.

Es por ello que dentro de este marco en base a los datos obtenidos en la encuesta se logro
identificar que los clientes potenciales de la organizacion que mas consumen frutos secos son las
mujeres cuya edad oscila de los 41 afios en adelante y esto se debe al cuidado que tienen por llevar
una alimentacion saludable protegiendo su salud y del resto de la familia. Y para comunicarse
usan los medios digitales, siendo WhatsApp la red social méas utilizada. Ademas el contenido que

buscan dentro de las paginas web y redes sociales es el informativo.

Por otro lado, se observé también que la razén por la que consumen los frutos secos es por su
valor nutricional y no los acompafian con nada, es decir los ingieren solo como snack. Incluso no
los emplean en ninguna otra preparacion debido a la carencia de informacién que existe en cuanto
a recetas donde se los puede utilizar. Otro punto esencial es que destinan un presupuesto semanal

de 4 a 6 dolares y consideran importante el precio a la hora de su adquisicion.

Con lo que respecta al conocimiento de la empresa Sb Frutos Secos la mayoria de los clientes
potenciales en un 71% no la conoce mientras que la diferencia se ha enterado de la misma a través

de recomendaciones. Esta cierta parte de clientes lleva comprando los productos en un lapso de
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tiempo que va de 6 a 12 meses mientras que otros por primera vez, sin embargo debido a la calidad

de los mismos estan dispuestos a recomendarlos y desean recibir informacién del negocio.

Ahora bien en base a la guia de la entrevista se constat6 que el negocio no tiene presencia en todas
redes sociales ni cuenta con una pagina web y esto se debe a que no existe un responsable que
tenga conocimiento en el area de marketing digital; pero esta dispuesta a innovar y aprovechar
los beneficios de la utilizacion de las herramientas tecnolégicas mediante el desarrollo de
estrategias.

Es asi que en funcion a los resultados mencionados, se pudo percibir que la empresa no se
encuentra posicionada en el mercado siendo su principal problema lo cual perjudica directamente
en su rentabilidad. De tal forma se plantea en base a un analisis previo algunas estrategias que
ayudaran a contrarrestar los puntos débiles. Una de estas sera la elaboracion de un catalogo digital,
creacion de una pagina web y WhatsApp Business, campafia de email marketing, disefio de
publicaciones con contenido de valor que logre captar la atencion de los clientes generando
engagement. Ademas, es conveniente recalcar que dichas estrategias formaran parte de la
propuesta siendo un plan de marketing digital cuyo modelo a emplear se ha elegido en base a una
confrontacion entre varios autores y se ha seleccionado el modelo que plantea el autor Docavo,

T. (2010) el cual desarrollaré en el siguiente punto a tratar es decir la propuesta.
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3.3 Propuesta

En la presente investigacion la propuesta del plan de marketing digital para la empresa Sb Frutos
Secos se realizard en base al modelo planteado por el autor Docavo (2010), el cual abarca las

siguientes fases:

(1\ Andalisis
4 \ de la situacién

Figura 2-3. Modelo de Plan de marketing digital

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Generalidades de la empresa

Sb Frutos Secos comienza sus actividades en el 2017 en la ciudad de Ambato por parte de la Sra.
Gabriela Barrionuevo, quien inicia la actividad comercial desde su hogar comprando almendras,

avellanas, pasas y entre otros frutos secos a productores de Guaranda para su comercializacion.

Su caracter emprendedor y debido a la expansion de clientes le llevd a abrir su primer local que
posteriormente con el tiempo se convirtieron en tres locales comerciales que se encuentran
ubicados en diferentes puntos estratégicos de la ciudad de Ambato: Ficoa, Mall de los Andes y
Plaza Izamba. En la actualidad posee una amplia cartera de productos de excelente calidad con el
objetivo de satisfacer las necesidades nutricionales de su mercado objetivo en conjunto con su
equipo de trabajo comprometido a responder las exigencias de los distintos clientes, con la firme

conviccién de honestidad, confianza y respeto.

Organigrama

Gerente

Gabriela
Barrionuevo

[ |

( R . B @ -
7
Departament
Departament P o Depacl)rgaement
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Comercial | & Marketing
———— ——1
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Contabilidad Compras o
. Disefio
e Victor Gréfico
| Lopez Y Villacis >

7 Ventas
Empleado 1
Empleado 2
Empleado 3
Empleado 4

llustracion 1-3. Organigrama de la empresa

Fuente: Sb Frutos Secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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3.3.1 Analisis de la situacién

En la fase de andlisis de la situacion de la empresa se emplearon diferentes herramientas de
diagnostico cuya finalidad fue descubrir los puntos débiles y fuertes que posee la organizacién e
identificar las posibles mejoras que ayuden a la misma en su crecimiento y mejora.

De este modo las principales herramientas de marketing utilizadas para analizar el entorno del

negocio fueron las siguientes:

3.3.1.1 Foda

De acuerdo a (Publishing, 2007, p. 68) la aplicacion del FODA permite determinar los factores que
pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y amenazas) el logro
de objetivos establecidos por la empresa. Las fortalezas y debilidades de la empresa se refieren a
caracteristicas internas a la empresa. Por su parte, se entiende por oportunidades las situaciones
gue se presentan en el entorno de la compafiia y que podrian favorecer el logro de los objetivos;
mientras que amenazas son las situaciones del entorno que podrian afectar negativamente a dicho
logro.

De tal forma a continuacion se presenta el Foda que se realizd de la empresa Sb Frutos Secos.

Tabla 37-3: Foda

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1: Amplia cartera de productos O1: Posicionamiento en el mercado mediante el uso de
F2: Productos de alta calidad medios digitales

F3:Cuenta con varios establecimientos comerciales | O2: Gran alcance del uso de las redes sociales

ubicados en sitios estratégicos 03: Incremento de demanda
F4: Precios bajos O4: Consumidor posee nuevos habitos de consumo
F5: Buenas relaciones con los proveedores. hacia un estilo de vida mas saludable.
F6: Personal capacitado O5: Incremento del uso de las plataformas digitales
F7: Entregas a domicilio sin recargo. 06: Auge del comercio electrénico
F8: Maneja horarios de atencidn accesibles. O7: Alianzas estratégicas.
DEBILIDADES AMENAZAS

D1: Bajo posicionamiento de la empresa en el mercado. | Al: Economia inestable por el Covid 19.

D2: Las personas desconocen todos los productos que | A2: Pocas barreras de entradas.

oferta la empresa. A3: Empresas competidoras posicionadas en el
D3: No cuenta con presupuesto para publicidad. mercado.

D4: No cuenta con personal capacitado en el area de | A4: Rebrote del Covid 19.

marketing digital. A5: Competencia desleal.
D5: Débil gestion de la comunicacion digital. A6: Amplia oferta de productos sustitutos.
D6: Limitada comunicacion en los canales digitales. AT: Publicidad de la competencia en redes sociales.
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D7: No desarrolla estrategias de marketing digital

D8: Inexistencia de pagina web.

Fuente: Sh Frutos Secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Mediante la elaboracién del FODA se pudo conocer la situacién en la que se encuentra la empresa
Sb Frutos Secos en funcién al entorno. Es por ello que se realizé un analisis interno donde se pudo
notar que existe un equilibrio entre las fortalezas y debilidades; es asi que una de las mayores
fortalezas con la que cuenta es su amplia cartera de productos que le ha permitido satisfacer las
necesidades de los clientes, ademas al contar con varios puntos de ventas ubicados de forma
estratégicay su personal al estar capacitado brindando una buena atencidn al cliente le ha ayudado
a generar una buena experiencia de compra. Por otro lado en cuanto a las debilidades se contempld
que la debilidad de gran impacto es que la empresa no se encuentra posicionada en el mercado
como consecuencia de la falta de la aplicacion de estrategias de marketing digital y su débil
gestion de comunicacion por los medios digitales.

De igual forma se realiz6 un analisis externo en el cual también se constatd que existe un
equilibrio entre las oportunidades y amenazas, es asi que una de las oportunidades mas importante
para la empresa es el posicionamiento en el mercado que se puede generar mediante el uso de los
medios digitales y el incremento de la demanda por este tipo de productos. Dicho esto la empresa
deberia innovar y hacer uso de estos medios lo cual le ayudara a tener un impacto positivo dentro
del mercado obteniendo un gran alcance y contrarrestando la mayor amenaza que sigue afectando

al sector empresarial por la economia inestable debido al Covid 19.

Con todo lo anterior dicho y una vez desarrollado el FODA de la organizacion se considerd
necesario realizar una auditoria tanto interna como externa de la misma mediante la matriz mefi

y mefe.

3.3.1.2 Matriz MEFI

Segln (Torres, 2015, p. 160) esta técnica resulta valiosa para los estrategas, puesto que de forma
inmediata detectan las fortalezas y debilidades con ponderaciones y calificaciones que
proporcionan informacion para acciones inmediatas o para formular estrategias en horizontes de

mayor cobertura y tiempo.

La matriz de evaluacion de los factores internos llamada también MEFI se elabor6 planteando
una lista de las fortalezas y debilidades que posee la empresa objeto de estudio. Por consiguiente
para evaluar cada factor critico de éxito se establecié una escala de Likert la cual tiene una

calificacion que va de 1 al 5.
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Tabla 38-3: Escala de Likert (MEFI)

ESCALA LIKERT
1 2 3 4
Debilidad Debilidad Fortaleza Fortaleza
mayor menor menor mayor

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Tabla 39-3; Matriz MEFI

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion PP

Fortalezas
F1 | Amplia cartera de productos 0,13 4 0,52
F2 | Productos de alta calidad 0,11 4 0,44

Cuenta con varios establecimientos comerciales
F3 ) o o 0,09 3 0,27
ubicados en sitios estratégicos

F4 | Precios accesibles 0,07 3 0,21
F5 | Buenas relaciones con los proveedores. 0,05 4 0,20
F6 | Personal capacitado 0,04 4 0,16
F7 | Entregas a domicilio sin recargo. 0,03 4 0,12
F8 | Maneja horarios de atencion accesibles. 0,02 4 0,08
Amenazas
D1 Bajo posicionamiento de la empresa en el 01 ) 0.20
mercado.

Las personas desconocen todos los productos que
D2 0,09 2 0,18
oferta la empresa.

D3 | No cuenta con presupuesto para publicidad. 0,08 2 0,16

No cuenta con personal capacitado en el area de
D4 S 0,06 1 0,06
marketing digital.

D5 | Débil gestion de la comunicacion digital. 0,05 1 0,05
D6 | Limitada comunicacién en los canales digitales. 0,04 2 0,08
D7 | No desarrolla estrategias de marketing digital. 0,03 2 0,06
D8 | Inexistencia de pagina web. 0,01 1 0,01

Total 1 2,8

Fuente: Sb Frutos Secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

En base a la matriz Mefi Sb Frutos Secos obtuvo un resultado de 2,8 lo cual representa que la

empresa se encuentra estable, pero sin embargo debe trabajar en los puntos débiles que posee
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para convertirlos en fortalezas y mejore su desarrollo dentro del mercado, lo cual se vea reflejado
en su posicionamiento. Para lograr dicho posicionamiento deberd ir acompafiado de la aplicacion
de estrategias de marketing digital lo cual le permitird tener una mayor presencia digital en el

mercado de frutos secos.

Es asi que una vez realizada la matriz MEFI se procede a realizar la matriz MEFE la cual abarca

todos los factores de éxito externos que influyen en la organizacion.

3.3.1.3 Matriz MEFE

De acuerdo a (Gracia, 2007, p. 34) plantea que la matriz Mefe permite resumir y evaluar la
informacién del entorno de caréacter econémico, social, cultural, demogréfico y ambiental de la

empresa.

La matriz de evaluacién de los factores externos (MEFE) se realizé en base a una lista de las
oportunidades y amenazas identificadas las cuales influyen en el desarrollo de la empresa dentro
del mercado. Es por ello que para evaluar cada factor critico de éxito se establecié una escala de

Likert la cual posee una calificacién que va de 1 al 4.

Tabla 40-3: Escala Likert (MEFE)

ESCALA LIKERT
1 2 3 4
Debilidad Debilidad Fortaleza Fortaleza
mayor menor menor mayor

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Tabla 41-3: Matriz MEFE

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion PP

Oportunidades

Posicionamiento en el mercado mediante el
01 ) o 0,12 4 0,48
uso de medios digitales

02 | Gran alcance del uso de las redes sociales 0,1 4 0,40

O3 | Incremento de demanda 0,09 4 0,36
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Consumidor posee nuevos habitos de

04 |consumo hacia un estilo de vida mas 0,07 3 0,21
saludable.
Incremento del uso de las plataformas
05 o 0,05 4 0,20
digitales
06 | Auge del comercio electrénico 0,04 4 0,16
O7 | Alianzas estratégicas. 0,03 3 0,09
Amenazas
Al | Economia inestable por el Covid 19. 0,12 1 0,12
A2 | Pocas barreras de entradas. 0,1 2 0,20
Empresas competidoras posicionadas en el
A3 0,09 2 0,18
mercado.
A4 | Rebrote del Covid 19. 0,07 1 0,07
A5 | Competencia desleal. 0,06 1 0,06
A6 | Amplia oferta de productos sustitutos. 0,04 2 0,08
Publicidad de la competencia en redes
A7 . 0,02 2 0,04
sociales.
Total 1 2,65

Fuente: Sb Frutos Secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

La empresa “Sb Frutos Secos” obtuvo un resultado de 2,65 lo cual refleja que aprovecha ciertas
oportunidades evidenciadas dentro del mercado, sin embargo es necesario que siga ese camino
para que pueda obtener mayores beneficios y aporte a su crecimiento en el sector empresarial y

de esta forma lograr contrarrestar las amenazas que se encuentran en el mismo.

3.3.1.4 Matriz Interna —Externa

La matriz Interna Externa representa una herramienta para evaluar a una organizacién, tomando
en cuenta sus Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y sus Factores Externos
(Oportunidades y Amenazas), cuantificando un indice que se puede graficar y ubicar en uno de

los 9 cuadrantes de dicha matriz. (Castellanos, 2015)

Es asi que la matriz interna — externa (IE) se elaboré en base a la MEFI y MEFE, por lo cual cuyo

resultado ayudé a identificar dentro de que cuadrante se encuentra la empresa objeto de estudio.
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Tabla 42-3: Matriz interna-externa

Y X
EFI EFE Burbuja
2,80 2,65 2,7

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Resultados Matriz Interna

4,00 3,00

Resultados Matriz Externa

Medio

2,00

Baja

1,00

Grafico 29-3. Matriz interna-externa
Fuente: Matriz Mefe - Mefi

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

La empresa objeto de estudio obtuvo un resultado de 2,7 el mismo que se encuentra dentro del
cuadrante V que representa conservar y mantener, es decir que Sb Frutos Secos debera realizar
acciones que le permitan crecer dentro del mercado para lograr obtener un mejor posicionamiento

a través de la utilizacion de medio digitales y asi poder captar nuevos clientes que posteriormente

se convierta en ventas.

3.3.1.5 MatrizRMG

La Matriz de Competitividad RMG es una herramienta de diagndstico personalizada
estratégicamente orientada a impulsar e incrementar la rentabilidad de tu negocio. Permite

identificar las areas de mejora y tener una vision 360° de la realidad de tu empresa con el fin de

poder crear planes de accién enfocados a vender mas y mejor. (Mufiiz, 2020)
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De tal forma que también se elabor6 la matriz RMG la cual permitié realizar un diagndstico de la

empresa en base a un test cuyo resultado se presenta a continuacién:

DEL MERCADO

GRADO DE ACEPTACION O DE RECHAZO

[ | | [ I [ | | | |
5 4 3 21 01 2 3 4 5
+ ’ e 4 +

NIVEL DE AUTONOMIA Y PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Figura 3-3. RMG
Fuente: (Mufiiz, 2020)

Sb Frutos Secos en base al resultado que arrojo la matriz RMG se ubica en la situacion semilla lo
cual representa que la empresa debe poner en practica acciones de marketing digital que permita
mejorar su grado de competitividad y aceptacion en el mercado de acuerdo a las condiciones de
la misma.

De este modo la organizacién de acuerdo al andlisis horizontal el cual comprende dos ejes alcanz6
en el eje derecho el cual se refiere a la solidez de la compafiia una puntuacion de +4, manifestando
gue tiene solidez dentro del mercado debido a su alcance dentro del mismo lo cual ha sido de gran
ayuda para alcanzar sus objetivos planteados. Por otro lado en base al eje izquierdo que representa
el grado de autonomia del departamento de marketing obtuvo un puntaje de +3 lo que significa
que la empresa debe realizar cambios para poder incrementar su nivel competitivo y de
rentabilidad a partir de la ejecucion de estrategias de marketing que le permitan tener una cartera
de clientes fidelizados es decir que debe contar con una base de datos y trabajar en ella para lograr
que los clientes potenciales se vinculen con la marca y se sientan identificados con la misma. Por
otro lado también debe manejar una politica de fijacion de precios que vaya acorde a la calidad
del producto y la experiencia de compra que se le da al comprador. Ademas también debe contar
con un personal de ventas capacitado ya que es un factor clave a la hora de decision de compra

del consumidor.



Ahora bien con respecto al eje vertical que es el grado de aceptacion o de rechazo del mercado
la compafiia ha obtenido un resultado de 2,5 lo que significa que se encuentra estable en un nivel
competitivo medio (semilla) pero para obtener una mayor aceptacion en el mercado deberé
trabajar conjuntamente con la aplicacion de marketing digital para mejorar su posicionamiento en

la ciudad de Ambato.

Por otro lado, también se desarrollé la matriz de perfil competitivo la cual permitid realizar un

analisis de la empresa en comparacion con la competencia evaluando sus fortalezas y debilidades.

3.3.1.6 Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo tiene el propdsito de representar en un solo gréfico, visualmente
muy descriptivo, la situacion de la empresa respecto a la competencia. EI mismo también le indica
a la empresa los factores o aspectos de la gestién de marketing que deben ser objeto de mayores
esfuerzos y los niveles de intensidad que deben tener esos esfuerzos. Sélo después de este
conocimiento es cuando se podran adoptar acciones especificas con mayor posibilidad de que

sean eficaces. (Publishing, 2007, p. 36)

Por consiguiente para desarrollar la matriz de perfil competitivo se ha realizado un analisis en
base a la pregunta nimero 15 de la encuesta la misma que da a conocer que los clientes potenciales
realizan sus compras de frutos secos en el Megamaxi. Por ende para poder identificar las marcas
competitivas que se ubican dentro de este establecimiento se procedio a realizar una observacion
de las mismas dentro de las perchas, posteriormente cada una de ellas fue evaluada mediantes
distintos criterios que ayudaron a obtener las mejores las cuales se enfrentaran con la empresa

objeto de estudio dentro de la matriz antes mencionada.

Para evaluar cada marca se establecio un escala de Likert que va del 1 al 5 lo cual ayud6 a poder

evidenciar las marcas mejores puntuadas.

Tabla 43-3: Escala de Likert (Marcas)

Escala de Likert
1 2 3 4 5

Nada Paco ) . .
Indiferente | Competitivo | Muy competitivo

competitivo | competitivo

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 44-3: Diagnostico comparativo de marcas

Marcas Precio | Presentaciones Ubicacion en Ofertas | Packaging Total
percha

CorFruit 5 5 5 5 5 25
Del sur 5 5 5 4 4 23
Bonanza 4 5 5 3 5 22
Don Yaka 3 3 3 2 3 14
Supermaxi 3 4 4 4 4 19
Nature’s Heart 2 5 4 2 4 17
Schullo 3 3 3 2 3 14
Monitaba 3 4 3 2 3 15
Her’s 3 3 2 2 3 13
Ocean Spray 4 3 4 2 4 17
Dimercofruit 3 3 2 2 3 13
Soleg 4 3 3 2 4 16

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

En base a los criterios establecidos y la puntuacién designada a cada marca se obtuvo como
resultado que las mejores puntuadas fueron CorFruit y Del Sur siendo competencia directa para
Sb Frutos Secos. Con las marcas mencionadas se realiz un diagndstico mediante la matriz de

perfil competitivo.

Una vez vya identificadas las marcas se evaluaron en base a diferentes variables y se utiliz6 una

escala de Likert para su calificacion que se presenta a continuacién:

Tabla 45-3: Escala de Likert (MPC)

Escala de Likert
1 2 3 4

Gran debilidad | Debilidad menor | Fuerza menor | Gran fortaleza

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

70



Tabla 46-3: Matriz de perfil competitivo

Empresa Competidor 1 Competidor 2
Sb Frutos Secos CorFruit Del Sur
P.
. Calificac Califica P. Calificaci P.
N° Variables Peso Pondera
ion g cion Ponderado on Ponderado
[0}
1. | Precio 0,22 4 0,88 4 0,88 3 0,66
Diversificacion de
2. 0,16 4 0,64 4 0,64 4 0,64
productos
Relacion de valor con los
3. ) 0,14 3 0,42 4 0,56 4 0,56
clientes
4. | Campafias publicitarias 0,12 2 0,24 4 0,48 4 0,48
5. | Posicionamiento 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3
6. | Disefio de marca 0,08 3 0,24 4 0,32 4 0,32
7. | Contenido de valor 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24
Presencia en medios
8. | .. 0,05 3 0,15 4 0,2 4 0,2
digitales
9. | Tiempo de respuesta 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12
10. | Envase 0,03 2 0,06 4 0,12 4 0,12
Total 1 3,13 3,96 3,64

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

De acuerdo a esta matriz se evidencio que dentro del mercado alimenticio de frutos secos de la
ciudad de Ambato CorFruit se ha convertido en la competencia directa de Sb Frutos Secos ya que
se encuentra dentro del mismo centro comercial siendo el Mall de los Andes, la cual obtuvo un
promedio de 3,96, esto se debe a que esta marca ha ido trabajando en cada area de su estructura
organizacional obteniendo buenos resultados dentro del mercado y a lo que respecta a marketing
digital ha disefiado estrategias y tacticas que han logrado obtener un impacto positivo en los
consumidores a través del contenido de sus publicaciones que se encuentran en las diferentes

plataformas digitales, lo cual se ve reflejado en su posicionamiento.

Por consiguiente, la empresa Sb Frutos Secos obtuvo un promedio de 3.13 y esto se debe a que
existen puntos a mejorar en comparacion con la competencia como son las campafias
publicitarias, envase y posicionamiento mientras, pero sin embargo cuenta con puntos fuertes que
debe seguir manteniendo como son los precios y la cartera de productos que maneja de tal forma

lograr tener una mayor participacion en el mercado. Ademas, es necesario que la empresa objeto
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de estudio deba aprovechar los beneficios que aportan los medios digitales para fortalecer su
posicionamiento, incrementar sus ventas, fidelizar a los clientes potenciales los mismo que opten

por elegir comprar en la marca.

3.3.1.7 Diagnostico de los canales de comunicacion digital

Con respecto al diagndéstico de los canales de comunicacion digital que utiliza la empresa se
realizo la siguiente matriz que permite tener una idea de los medios digitales que se deben crear
y otros potenciar.

Tabla 47-3: Diagnostico interno de los canales de comunicacién digital

Diagndstico de los medios digitales
FRUTOS SECOS

Medio Digital Ejecucion Diagndstico
Si No

La empresa debera disefiar un sitio web que cuente con
la informacién necesaria de los productos que oferta de

tal forma que el cliente pueda conocer y posteriormente
Sitio Web \/ adquirirlos. Ademas el sitio web debe ser atractivo que
logre persuadir al consumidor en su decision de

compra.

Se deberé crear un blog para la empresa y proporcionar
Blog ¢ contenido variado para incentivar al consumo de frutos

secos llevando un estilo de vida saludable.

Sb Frutos Secos cuenta con perfiles en la red social

Instagram y Facebook.

Facebook:

¢ No actualiza contenido diariamente.

Redes Sociales ¢ ¢ No genera engagement.

e No existe una persona responsable de las redes
sociales que tenga conocimientos sobre
marketing.

e  Tiene 931 seguidores en la fan page.

e  Tiempo de respuesta es demoroso.

Instagram:

e  No se actualiza diariamente.

e  No sube contenido ya que no utiliza mucho la red
social.

e No genera engagement.
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e No existe una persona responsable de las redes
sociales que tenga conocimientos sobre
marketing.

e  Tiene 205 seguidores en la cuenta.

e  Sedemoran 1 dia en dar respuesta.

E- mail marketing No cuenta con e- mail marketing y no cuenta con una

base de datos de los clientes.

La empresa no ha realizado publicidad pagada lo cual
no le ha permitido tener un mayor alcance en los medio
Publicidad Digital digitales que se ve reflejado en el posicionamiento de

la misma en el entorno digital.

La posicién organica no es alta y la palabra mas

SEO buscada por los consumidores es frutos secos que
ayudaran a la empresa posicionarse.
Analitica web No posee trafico de visita debido a que la empresa no

AN N NN

cuenta con una pagina web.

Fuente: Sb Frutos Secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

La empresa en cuanto a los canales de comunicacion digital no aprovecha todas las herramientas
que tiene el marketing digital ya que solo cuenta con redes sociales y su contenido no es tan
atractivo por lo cual deberd ir trabajando en el desarrollo de los otros medio y potencializar cada

uno de ellos para que la misma obtenga una mayor visibilidad en el mercado.

3.3.2 Objetivos

Objetivo General

Desarrollar estrategias de marketing digital que provea las directrices para lograr una efectiva

presencia digital de la marca.
Objetivos Especificos

e Aumentar las visitas organicas en un 5%, mediante la generacién y distribucion de
contenido, para generar mas leads durante el primer trimestre del afio 2021.

e Incrementar en un 5% el engagement con los clientes en redes sociales mediante
publicaciones con contenido de valor, durante el primer semestre del 2021.

e Aumentar en un 5% las ventas de la empresa en el trimestre del afio 2021.
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3.3.3 Estrategias y tacticas

En esté siguiente fase se plantearan estrategias de marketing digital las mismas que se disefiaron
en base a la informacion recopilada a través de los diferentes instrumentos (encuesta-entrevista)
y al diagnostico de la situacion actual del negocio. De tal forma que este conjunto de estrategias
permitird mejorar el posicionamiento de la empresa Sb Frutos Secos en los medios digitales.

WhatsApp
Business

Catalogo
Digital

O o

Fotografia 360°

Pagina Web

ESTRATEGIAS
Marketin of
'8 MARKETING DIGITAL :
de Contenidos Te) - . O:-- Marketing
r;'_‘]a&._‘l’?, y

‘4 . lf‘
Publicidad Q s—=| \i
Digital =

Whitepaper

Codigo QR
g0 Q Recetario

Figura 4-3. Estrategias de Marketing Digital

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 48-3: Estrategia de catalogo digital de productos

Estrategia N° 1

FRUTOS SECOS

Catalogo digital de los productos

Descripcion El catalogo digital permite exponer de forma visual y rapida a los clientes
potenciales la cartera de productos e incentivar a la compra de los mismos
a través de un contenido atractivo.

Obijetivo Dar a conocer al cliente todos los productos que oferta la empresa a través
de las redes sociales.

Tactica Disefiar un catalogo de productos (frutos secos) digital.

Desarrollo de la tactica

Para realizar el disefio del catdlogo digital se utilizard el programa
Illustrador; el contenido que contemplara sera:

e  Descripcion de la empresa.

o Detalle del producto: presentaciones y su respectiva imagen.

e Contacto de la empresa para pedidos.

El pdf del catalogo se subird a la plataforma My Flipbooks, se obtendra el
link del mismo que se vinculara en las diferentes redes sociales de la
empresa.
Link:https://www.flipsnack.com/sbfrutosecos/cat-logo-de-productos-sh-

frutos-secos.html

Frecuencia

Fijar una sola vez el enlace en el perfil de las redes sociales.

Alcance

Clientes actuales y potenciales.

Responsable

Area de marketing

Estimacién economica

40 dolares anuales

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

75




FRUTOS SECOS

FRUTOS SECOS

CUIBDANDO TU SALUD

CATALOGO DE PRODUCTOS

Figura 5-3. Portada del catalogo digital de productos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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FRUTOS SECOS

172 b
o Amendra 1 b
FRUTOS SECOS
Amendra fr 3 [
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icios en el sector de los
s secos, proporcionando al SO !
lico productos de calidad los b
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Ave 250 g
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Figura 6-3. Contenido del catalogo digital de productos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

76



Tabla 49-3: Estrategia de pagina web de la empresa

Estrategia N° 2

)

FRUTOS SECOS

Pagina web de la empresa

Descripcion La pagina web es un documento digital que permite brindar informacion
de un negocio mediante un contenido de interés comun para el publico,
logrando obtener un mayor alcance y atraer a mas clientes.

Obijetivo Incrementar la visibilidad de la marca obteniendo un alcance organico
mediante la distribucién de contenido e informacion de la empresa.

Tactica Disefiar una pagina web para la empresa.

Desarrollo de la tactica

Crear la pagina web en la plataforma Wix, dentro de la misma se
implementaran diferentes elementos como encabezado, secciones,
formulario de contacto, ubicacion, botones de redes sociales y blog, que
ayudaran a un optimo funcionamiento.

Link: https://frutossecossh.wixsite.com/sbfrutossecos

Frecuencia

Una sola vez al publicar la pagina web.

Alcance

Clientes reales y potenciales.

Responsable

Area de marketing

Estimacién econ6mica

Disefio de la pagina web $ 265,00
Dominio $ 35,00
Hosting $ 0,00
Total $ 300,00

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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(¢«)> ¢ © @ httpsy/frutossecossh.wixsite.com/sbfrutossecos 9% e @ 7 v IND® @ =

Esta pagina web se disefi6 con la plataforma WWIX.com. Crea tu pagina web hoy.

F RUTO S S E C O 5 Home Nosotros Productos Contacto Puntos de Venta

SB Frutos Secos tiene los mejores frutos secos que la naturaleza te puede brindar

Figura 7-3. Pagina web (Vista del computador)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

o @ frutossecossb.wixsite.com @)

Unete a la Wixapp )

FRUTOS SECOS

SB Frutos Secos tiene los mejores frutos secos que la
naturaleza te puede brindar

Figura 8-3. Pagina web (Vista desde celular)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 50-3: Estrategia de e-mail marketing

Estrategia N° 3

D

FRUTOS SECOS

Email marketing

Descripcion

El e-mail marketing se basa en enviar de forma masiva emails con
contenido de calidad cuyo objetivo es informar al pdblico objetivo sobre

los productos, promociones, ofertas que maneja una empresa.

Obijetivo Comunicar a los clientes sobre los productos, promociones u ofertas de la
empresa con contenido de valor que logre captar su atencion.
Tactica Desarrollar una campafia de email marketing sobre los combos de la

empresa.

Desarrollo de la tactica

Para elaborar la campafa de e-mail marketing se utilizara la plataforma

Sendinblue y se escogera una plantilla que se personalizar con contenido

sobre los combos de la empresa.

Posteriormente se procedera a guardar y activar la campafia.

Para enviar la campafia a los destinatarios que se deberd seguir los

siguientes pasos:

e Seleccionar la pestafia “campafias” y elegir crear una campafia de e-
mail.

e Enlaseccion de configuracion llenar los datos de la campafia.

o  Elegir la plantilla disefiada.

e  Seleccionar una base de datos con todos los correo de los clientes con
extension csv o xIs.

e  Confirmar la campafa y enviar.

Link: https://my.sendinblue.com/camp/lists/email

Frecuencia

Realizar dos veces al mes la campafia de e-mail marketing.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Responsable

Area de marketing

Estimacién econ6mica

$ 25,00 dolares

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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https://my/

Cc @ 0 a sendinblue.com - @ noee o:

@ SendinBlue Campafias | Vista preliminar

De : SB Frutos Secos <frutossecossb@gmail com>
Respuesta : frulossecossb@gmall com
Asunto : Promociones Aprovecha nuestros combos de locura en este 2021

=
COMBO ——
ESPECIAL

11b  Nuez
11b.  Almendra

1lb. Arandano
)

Solo por:

%15

Figura 9-3. Disefio del e-mail marketing de promociones

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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| Redactar
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P +
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R CUIDAMOS TU SALUD

Figura 10-3. Vista de la bandeja de entrada del e-mail marketing

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

Tablero
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= Email
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Figura 11-3. Estadisticas del e-mail marketing

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

80



Tabla 51-3: Estrategia de Blog

Estrategia N° 4

D

FRUTOS SECOS

Blog

Descripcion

El blog es una herramienta que permite compartir entradas con contenido
informativo con gran impacto capaz de atraer y retener a nuevos clientes

lectores (clientes potenciales).

Obijetivo Mantener informado al pablico objetivo sobres temas relevantes como los
beneficios del consumo de frutos seco, composicién nutricional y recetas
donde se los puede emplear a través de un contenido relevante.

Tactica Disefar un blog para la empresa.

Desarrollo de la tactica

Para disefar el blog de Sb Frutos secos se utilizara la plataforma Blogger

donde se procedera de la siguiente forma:

e  Crear una cuenta en Blogger.

o  Elegir un temay personalizarlo en relacion a la empresa.

e Enlaopcion disefio ir agregando la informacién necesaria tanto en la
cabecera, multicolumnas, sidebar, footer y pie de pagina.

e  Agregar entradas las cuales se visualizaran en el inicio.

e Crear entradas donde se ingresara la informacién de interés de los
lectores.

Link: https://sbfrutossecos.blogspot.com/

Frecuencia Se creard una sola vez pero se compartird un nimero de estradas al mes
en el blog.
Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsable

Area de marketing

Estimacién econ6mica

Dominio personalizado $ 1 al mes.

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia.

2021.
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https://sbfrutossecos.blogspot.com/

« c @ o a sbirutossecos.blogspot.com 0 9% +rn@D® @

Infcio Nosotros Contacto

sibado, 23 de enero de 2021 Buscar este blog

Razones para consumir frutos secos

T

Los frutos secos compeenden un grupo genérico de productos que son en reatidad granos, semilas o frutas. Tienen en comin una baja
concentracion de agua v un elevado contenido en rasas. Numerosos estudios han evidenciado la importancia para (a salud de su consumo

FRUTOS SECOS

Formulario de
contacto

Figura 12-3. Blog-Beneficios de los frutos secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

<« C @ 0 a sbirutossecos.blogspot.com, B 1+ @@

Nosotros

sitio Web martes, 2 de febrero de 2021 Buscar este blog

Conoce los frutos secos mas nutritivos
FRUTOS SECOS

Formulario de
contacto

Figura 13-3. Blog - Composicion Nutritiva

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

<« cC @ © & hitps//sbirutossecos.blogspot.com, t o-+ B -~-9% 0@

Inicio Nosotros Contacto

Sitio Web miércoles, 3 de febrero de 2021 Buscar este blog

| [ Buscer |

Biscotes crujientes de frutos secos
FRUTOS SECOS . e
Biscotes crujientes de frutos secos

ey

Formulario de
contacto

Figura 14-3. Blog - Recetario

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

82



Tabla 52-3: Estrategia de WhatsApp Business

Estrategia N° 5

D

FRUTOS SECOS

WhatsApp Marketing

Descripcion

WhatsApp Business es una aplicacion que permite a los negocios
fortalecer su comunicacion e interactuar con los clientes, asi también

administrar pedidos; logrando generar una experiencia positiva con la

marca.

Obijetivo Fortalecer la relacion con los clientes mediante una buena atencion que
ayude a solventar sus dudas y problemas de forma rapida; logrando que
obtengan una experiencia agradable con la empresa y poder fidelizarlos.

Tactica Crear un perfil de empresa para Sb Frutos Secos en WhatsApp Business.

Desarrollo de la tactica

Abrir una cuenta empresarial en WhatsApp Business, en la cual conste la
informacién que necesita conocer el cliente potencial de la empresa.
Dentro de la misma se deberd llenar todos los campos de las herramientas
del negocio como:

Perfil de la empresa: informacién de la empresa, horarios ubicacion, sitio
web y catalogo de productos.

Mensajeria: mensaje de ausencia, bienvenida, respuestas rapidas y
etiquetas.

Clientes: enlace directo y vinculacion de cuenta.

Frecuencia

Un sola vez

Alcance

Clientes reales y potenciales

Responsable

Area de marketing

Estimacién economica

$ 0,00 dolares debido a que la aplicacion es gratuita.

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Figura 15-3. WhatsApp Business (Perfil de la empresa)
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Figura 16-3. WhatsApp Business (Mensajeria-clientes)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 53-3: Estrategia de fotografia 360°

Estrategia N° 6

D

FRUTOS SECOS

Fotografia 360°
Descripcion Las fotografias 360° son una forma creativa de mostrar algin producto,
punto de venta o persona logrando una experiencia visual agradable para
el cliente.
Obijetivo Permitir que los clientes exploren virtualmente el punto de venta de la
empresa logrando que se transporten al lugar e incentivar a que lo visiten.
Tactica Capturar una fotografia 360° del punto de venta de la empresa.

Desarrollo de la tactica

Utilizar la aplicacion de Google Street View para tomar la fotografia de la

isla dentro del Mall de los Andes.

Frecuencia

Publicar en redes sociales una sola vez.

Alcance

Clientes reales y potenciales.

Responsable

Area de marketing

Estimacién econdmica

La estimacion de la fotografia es de $ 0,00 dolares debido a que la
aplicacion para capturar la fotografia es gratis y no se necesita de contratar
a un fotégrafo ya que el manejo de la aplicacion es fécil.

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia.

2021.

Figura 17-3. Fotografia 360° del punto de venta

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia.

2021.
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Tabla 54-3: Estrategia de marketing de contenidos

Estrategia N° 7

D

FRUTOS SECOS

Marketing de Contenidos

Descripcion El marketing de contenidos se basa en disefiar contenido relevante, de
calidad e informativo para la audiencia, el cual es distribuido en los
diferentes medios digitales logrando generar engagement.

Obijetivo Atraer a los clientes mediante un contenido relevante e incentivar a la
compra de los productos que oferta Sb Frutos Secos.

Tactica Disefiar una plantilla para las publicaciones de la empresa en las

diferentes redes sociales.

Crear infografias sobre los beneficios de los frutos secos.

Desarrollo de la tactica

Para disefiar la plantilla de las publicaciones y las infografias se utilizara
el programa llustrador, dentro de cada disefio se seleccionara imagenes,

tipografias y elementos adecuados.

Frecuencia

Publicar contenido tres veces a la semana.

Alcance

Clientes reales y potenciales

Responsable

Area de marketing

Estimacién econ6mica

Plantillas de publicaciones $ 100,00

Infografia $ 80,00
Total $ 180,00
Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Figura 18-3. Plantillas de publicaciones

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Figura 19-3. Infografia de beneficios de los frutos secos

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 55-3: Estrategia de publicidad y promocién digital

D

Estrategia N° 8 FRUTQOS SECOS

Publicidad Digital (Anuncio de Facebook)

Descripcion La publicidad digital son los anuncios que una empresa paga para que una
audiencia especifica visualice en las redes sociales su contenido.

Obijetivo Dar a conocer los combos de la empresa y a partir de ello mejorar el
posicionamiento de la misma logrando conectar con el publico objetivo e

influir en su decision de compra.

Tactica Realizar un anuncio de los combos de la empresa.

Desarrollo de la tactica Para realizar el anuncid se debera seguir los siguientes pasos:
o Ingresar al perfil de Facebook de la empresa.

o  Elegir lo que se va anunciar.

e Disefiar el anuncio en este caso los combos de la empresa.
e  Seleccionar el publico objetivo.

e Pagar el anuncio.

Frecuencia Una vez cada dos meses.
Alcance Clientes actuales y potenciales.
Responsable Area de marketing

Estimacion econdmica $ 10,00 ddlares

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Figura 20-3. Anuncio de promociones

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 56-3: Estrategia de codigo QR

Estrategia N° 9

D

FRUTOS SECOS

Cadigo QR
Descripcion El Cédigo QR es un cadigo de barra que almacena la informacion de los
medios digitales que posee la empresa a través de una plataforma.
Obijetivo Comunicar e incentivar a visitar las redes sociales y pagina web de la
empresa al pablico objetivo mediante un codigo QR.
Tactica Compilar en un cddigo QR todas las redes sociales y pagina web de la

empresa.

Desarrollo de la tactica

Para generar el link o el cédigo QR de todos los medios digitales en linea

que posee la empresa se deberd utilizar la plataforma Compiled. Dentro

de esta plataforma se debera seguir los siguientes pasos:

e  Crear un perfil para la empresa.

e Introducir los link de los diferentes medios digitales que posee la
empresa.

e  Personalizar el perfil y publicar.

e Generar el link o cédigo, el mismo que se podra compartir en las
diferentes redes sociales o pagina web.

Link: https://coso.me/sbfrutossecos

Frecuencia El codigo se generaré una sola vez, pero se compartird una vez a la semana
en redes sociales.
Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsable

Area de marketing

Estimacién economica

$ 5,00 dolares

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia.

2021.
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Escanéa nuestro cédigo

Figura 22-3. Codigo QR

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.

g & compiled.social O

Sb Frutos Secos se dedica a la
comercializacion de productos
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productos de calidad los mismos
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O

Instagram
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Figura 23-3. Compiled de la empresa

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Tabla 57-3: Estrategia de White Paper

Estrategia N° 10

FRUTOS SECOS

White Paper: Recetario

Descripcion El White Paper permite exponer de forma visual y rdpida a los clientes
potenciales la implementacion de los frutos secos en recetas saludables e
incentivar a la compra de los mismos a través de un contenido atractivo.

Obijetivo Dar a conocer al cliente la utilidad de los frutos secos mediante recetas e
incentivar a su consumo.

Tactica Disefiar un White Paper de un recetario: “Todo con frutos secos”.

Desarrollo de la tactica

Para realizar el disefio del White Paper se utilizara el programa Illustrador;

el contenido que contemplard sera:

e Introduccién del recetario, tips de consumo y las recetas que se
pueden preparar con los frutos secos.

El pdf del recetario se subira a la plataforma My Flipbooks, se obtendré el

link del mismo que se vinculara en las diferentes redes sociales de la

empresa.

Link: https://www.flipsnack.com/sbfrutosecos/recetario-sh-frutos-secos-

dcl43njd1j.html

Frecuencia

Fijar una sola vez el enlace en el perfil de las redes sociales.

Alcance

Clientes actuales y potenciales.

Responsable

Area de marketing

Estimacién economica

$ 60,00 dolares

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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SECOS

FRUTOS SECOS

Figura 24-3. Portada del White paper (Recetario)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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ANIMATE A PREPARAR COMO UN
VERDADERO CHEF LAS RECETAS MAS
DELICIOSAS Y SALUDABLES CON FRUTOS
SECOS. UN MANJAR PARA EL PALADAR.

Figura 25-3. Hojas preliminares del White paper (Recetario)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Figura 26-3. Contenido del White paper (Recetario)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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Presupuesto

El presupuesto se elaborard en base a las diferentes estrategias y tacticas empleadas dentro del

plan de marketing digital.

Tabla 58-3: Presupuesto

@ PRESUPUESTO GENERAL DEL PLAN DE

FRUTOS SECOS MARKETING DIGITAL
Estrategias Frecuencia | Valor Mensual Valor Total
Catalogo digital 1 $ 40,00 $ 40,00
Pagina web de la empresa 1 $ 300,00 $ 300,00
E-mail marketing 2 $ 25,00 $ 50,00
Blog de la empresa 2 $ 1,00 $ 2,00
WhatsApp Business 1 $ - $ -
Fotografia 360° 1 $ - $ -
Marketing de Contenidos 2 $ 180,00 $ 360,00
Publicidad Digital 2 $ 10,00 $ 20,00
Codigo QR 1 $ 5,00 $ 5,00
White Paper: recetario 1 $ 60,00 $ 60,00
TOTAL $ 837,00

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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3.3.4 Plan de accién

Tabla 59-3: Plan de accién

FRUTOS SECOS

PLAN DE ACCION

Objetivo:

Mejorar el posicionamiento de la empresa Sb Frutos

Secos

NO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Diciembre Enero Febrero

S1|S2|S3 |54 S2 | S3

Catalogo digital

Disefiar un catalogo de productos (frutos secos) digital.

Pagina web de la

2 |empresa Disefiar una pagina web para la empresa.
E-mail marketing
3 Desarrollar una camparfia de email marketing sobre los combos de la empresa.
4 | Blog de la empresa Disefiar un blog para la empresa.
WhatsApp Business
5 Crear un perfil de empresa para Sb Frutos Secos en WhatsApp Business.
6 Fotografia 360 Capturar una fotografia 360° del punto de venta de la empresa.
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Disefar una plantilla para las publicaciones de la empresa en las diferentes redes

7 Marketing de sociales.
Contenidos
Crear infografias sobre los beneficios de los frutos secos.
8 Publicidad Digital Realizar un anuncio de los combos de la empresa.
Cadigo QR
9 Copilar en un cédigo QR todas las redes sociales y pagina web de la empresa.
10 | White Paper: recetario | Disefiar un recetario digital de frutos secos.

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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3.3.5 Control

El control del plan de marketing digital es la ltima fase, la cual permitira tener conocimiento del nivel de cumplimiento de las estrategias aplicadas y como los
resultados aportan a la ejecucién de los objetivos planteados anteriormente.

Tabla 60-3: Control del plan de marketing digital

@ CONTROL DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL
FRUTOS SECOS
o Meta Nivel de
Objetivos de o i : Fuente de o ) o
. KPI Objetivo Formula de calculo .| Periocidad | Establecid | cumplimiento
Marketing Informacion
a al 19/02/2021
Medir el alcance de las Alcance Red Social )
Tasa de alcance o S - * 100 Trimestral 5% 2%
publicaciones. N° total de seguidores Facebook
. . Medir el nOmero de | N° total de visitas que visualizan unasol _ .
Posicionamiento Tasa rebote ~ — — Pagina web | Trimestral 5% 2%
visitas de la pagina web. N° total de visitas a la pagina we
Numero de Medir el ndmero de ) Red Social )
) ) Nuamero de seguidores Trimestral | 1000 (5%) 4,72%
seguidores seguidores. Facebook
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Medir el nivel de interés

N°de correos electrénicos (Gnicos) abiel

Tasa de reapertura de ] ] S — E-mail de la )
) ] de los usuarios por abrir|  N° de correos electrénicos entregado Trimestral | 101 (5%) 1%
email marketing empresa
un correo de la empresa. | * 100
Fidelizacion Medir las interacciones
de los clientes con las Total de interacciones Red social
Engagement o * 100 Trimestral 5% 2%
publicaciones de la Alcance Facebook
empresa.
Volumen de compras | Medir el volumen de Ventas Registros
Ventas ) . -_— Trimestral 5% 2%
por cliente compras por cliente. Total de clientes Contables

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia. 2021.
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CONCLUSIONES

Se logrd construir la fundamentacion tedrica y evidenciar la relacion del marketing digital y
su contribucion al posicionamiento de una empresa, permitiendo realizar un extracto
bibliogréafico sobre las definiciones de marketing digital, beneficios, estrategias, modelos del
plan de marketing digital y entre otros aspectos importantes; debido a que en los Gltimos afios
la aplicacién del marketing digital ha obtenido un gran auge dentro del sector empresarial

logrando que las organizaciones alcancen resultados positivos dentro del mercado.

Para el desarrollo del diagnostico de la situacion actual de la empresa Sb Frutos Secos se
emplearon técnicas e instrumentos de recopilacién de informaciéon primaria, asi como
herramientas de diagnostico estratégico a partir de los cuales se evidencio que la organizacion
no se encuentra posicionada en el mercado, esto debido a que no desarrolla ni implementa
estrategias de marketing digital, de tal forma que al disefiar y establecer un plan de marketing
digital en base a las necesidades de la demanda existente en un mercado tan cambiante le

permitird obtener un mayor alcance a través de la utilizacion de los medios digitales.

La propuesta presenta una estructura completa del plan de marketing digital, haciendo énfasis
en los objetivos propuestos, el disefio de estrategias como la pagina web, blog, marketing de
contenidos, WhatsApp Business, codigo QR, fotografia 360°, catalogo digital y publicidad
pagada, el plan de accién, presupuesto y un sistema que indicadores que proveen las
directrices necesarias para posicionar la empresa en el mercado y mejorar su posicion

competitiva.
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RECOMENDACIONES

Solicitar a la empresa Sb Frutos Secos la implementacion del plan de marketing digital y
evaluar el desempefio de las estrategias planteadas de forma periddica a traves de los KPI’s
para evidenciar el fortalecimiento de la marca, de esta manera comprobar que el plan resulta

efectivo.

Analizar los resultados obtenidos en la investigacion y en base a ello tomar decisiones
acertadas en lo que respecta a la implementacion de nuevas estrategias de marketing digital,
logrando obtener una mayor visibilidad dentro del publico objetivo.

Capacitar al personal de la empresa sobre el manejo de redes sociales y pagina web, de tal

forma que el talento humano tenga un conocimiento adecuado para generar engagement a

través del contenido que se publique en los medios digitales.
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GLOSARIO

Clic: Respuesta del usuario ante un anuncio en internet, en concreto, la accion de presionar sobre
el raton. (Guart & Lépez, 2020: p. 30)

Community manager: Profesional encargado de gestionar, construir y moderar
comunidades online sobre plataformas sociales, en torno a una marca u organizacién en la
Red. (Albarrén, 2014, p. 27)

Consumidor: Individuo, grupo u organizacion que utiliza un producto, bien 0 servicio para la

satisfaccion de una necesidad. (Sanchez, 2019, p. 181)

Contenido web: Conjunto de documentos, imagenes, animacion, texto, sonido, video y
aplicaciones que se transmiten y ejecutan a través de un navegador en la red de internet; en otras
palabras, es todo aquel elemento tanto escrito como visual que conforma una pagina web.
(Sanchez, 2019, p. 182)

Conversion: La conversion es la variedad de acciones que un usuario o cliente puede realizar en
nuestros espacios digitales con propositos que van desde hacer una compra, dejar un registro,
descargar una aplicacién o cualquier otra accién por parte del consumidor que cumpla el objetivo

final de una campafa. (MKT University, 2020)

Engagement: Conseguir una vinculacién emocional y un compromiso con nuestra comunidad de
usuarios de internet es uno de los objetivos de marketing méas en boga. (Martinez et al., 2015:p.
50)

Fan page: La fan page o pagina en Facebook es utilizada para la promocién de productos,
empresas, instituciones o marcas; incluso para usuarios que tienen un gran nimero de seguidores
y poseen una auténtica marca personal, personas cuyo nombre es altamente reconocible. Es el

caso de los emprendedores. (Galvez, 2015, p. 60)

Google Adwords: Es la herramienta de Google para realizar campafias de publicidad y anunciarse
en el buscador. Consiste en escoger palabras claves que activaran la publicacion del anuncio en
funcion de las consultas que realizan los usuarios en Google. Estos anuncios apareceran resaltados
como enlaces patrocinados juntos a los resultados naturales u organicos. El coste de cada clic

dependerd de la palabra clave elegida. (Celaya, 2017, p. 26)
Google Analytics

Es una aplicacién que ofrece una serie de métricas sobre una pagina web y sobre las camparfias

que se esté haciendo en Adwords. Se puede conocer aspectos tan importantes como la tasa de



conversién, las paginas visitadas, los clics y cualquier otro aspecto que sea medible. Con ello,

poder ajustar y optimizar la estrategia de marketing. (Gonzélez, 2013)

Hashtag: Es una palabra o frase precedida por el simbolo #. Los Hashtags son Utiles en las
estrategias de redes sociales, debido a que generan una mayor visibilidad en el sitio.
(Gonzalez, 2013, p. 4)

Hipervinculo: Informacion HTML que dirige al usuario a una nueva URL cuando hace clic sobre
un hipertexto. (Guart & Lépez, 2020: p. 47)

Keyword: Términos empleados por los internautas, cuando se valen de los buscadores para
encontrar informacion sobre sus gustos o intereses. Es uno de los elementos béasicos en

posicionamiento y el punto de partida en cualquier estrategia SEO. (Albarrén, 2014, p. 23)

KPI: Key performance indicators (KPI), en espafiol, indicadores clave del desempefio. Este
acronimo inglés se refiere a los indicadores principales del funcionamiento de un proceso con el
fin de alcanzar los objetivos marcados. En marketing digital pueden ser clics, visitas, altas en
formularios, ventas, visionados de video, apertura de e-mails, retwitts, likes, etc. (Guart & Lépez,
2020: p. 55)

Lead: Un lead, se produce cuando el usuario deja sus datos para contacto en la pagina web.
(Gonzalez, 2013, p. 6)

Marca: La marca es un elemento tangible que ayuda a la empresa o producto a diferenciarse de

la competencia. (Medina, 2014, p. 15)

Post: Entrada, mensaje o publicacion en una red social que puede consistir en un texto, opinion,

comentario, enlace o archivo compartido. (Cruz, 2020, p. 47)

Red social: Una red social es el lugar en linea donde la gente con intereses comunes puede

reunirse para intercambiar pensamientos, comentarios y opiniones. (Weber, 2010, p. 23)

SEMrush: Es una herramienta para conseguir analizar la competencia, ademas tiene grandes
funcionalidades con las que se puede analizar a fondo el SEO y el SEM. Tiene dos versiones una
gratuita y otra de pago y con ellas se puede conocer aspectos como las visitas que se obtienen

desde el buscador o cuales son las palabras clave mejor posicionadas. (Gonzalez, 2013)

White Papers: Es un contenido esencialmente técnico o cientifico, suelen consistir en informes
en PDF en torno a las 10 o 12 paginas de extension. Junto con los libros electrénicos, son el

formato ideal para construir imagen de autoridad en una materia. (Ramos, 2016, p. 57)



BIBLIOGRAFIA

Alvarez, C., Mufiiz, L., Moran, J., Merchan, L., Conforme, G., Nevarez, E., & Romero, R. (2019).
Las ideas de negocios, el emprendimiento y el marketing digital. Obtenido de Area de
innovacion y desarrollo S.L.https://www.3ciencias.com/wp-
content/uploads/2019/10/Las-ideas-de-negocios-el-emprendimiento-y-el-marketing-
digital.pdf

Arias, M. (2013). Marketing Digital: Posicionamiento SEO, SEM y Redes Sociales. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=AijcCgAAQBAI&printsec=frontcover&dg=posi
cionamiento+sem+que+es&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjG9caiviztAhUMh-
AKHVkxCcgQ6AEWAHOECAIQAg#v=0nepage&g=posicionamiento%20sem%20que
%20es&f=false

Bafio , M. G., & Bonilla, C. L. (30 de Enero de 2020). EI marketing digital como estrategia para
la imagen de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. del canton
Ambato de la provincia de Tungurahua. (Tesis de pregado, Universidad Técnica de
Ambato). Obtenido de Repositorio UTA:
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/31010/1/763%20MKT .pdf

Baratas, M. A. (2015). Elaboracion de materiales de marketing y comunicacion. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=Jo6f DWAAQBAI&pg=PA97&dg=que+estun+s
itio+web+en+marketing&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEw;jZk4TrsM_uAhXrplkKHfBhA
UUQBAEWANOCECAMQAg#v=0onepage&q=que%20es%20un%20sitio%20web%20en
%20marketing&f=false

Benassini, M. (2009). Introduccion a la investigacion de mercados. Obtenido de
https://www.academia.edu/34685264/Investigacion_de_Mercados BENASSINI

Berenguer, J. (2018). Redes sociales 'y marketing 2.0. Obtenido de
https://elibro.net/es/ereader/espoch/124249%as_all=Redes__sociales__y marketing__2

.0&as_all_op=unaccent__icontains&prev=as

Cantor, A. (2017). SEM: Promocién en Google y otros motores de busqueda. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=0Opu6DgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=SE
M:+Promoci%C3%B3n+en+Google+y+otros+motores+de+h%C3%BAsqueda&hl=es&
sa=X&ved=2ahUKEwjpvsmSo7LtAhVqulkKHW6gDbIQEAEWAHOECAAQAg#v=0n
epage&q=SEM%3A%20Promoci%C3%B3n%20en%20Google%20y%20



Castafio, J., & Jurado, S. (2016). Marketing Dlgital: comercio electronico. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=5WZeDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=q
ue+es+el++marketing+digital &hl=es&sa=X &ved=2ahUKEwiD88Dh04PtAhVux1kKH
QCaDWAQBAEWCXoECAAQAg#V=0Nnepage&g=que%20es%20el%20%20marketing
%20digital &f=false

Castellanos, L. (2015). Matriz Interna Externa (IE). Obtenido de
https://Icestrategia.wordpress.com/2015/01/25/05-1-matriz-interna-externa-ie/

Cruz, D. (2020). Diccionario de Marketing Digital para pymes. Obtenido de Consumidor:
http://cdn2.hubspot.net/hub/251261/file-368954887-pdf/E-

Docavo, M. (2010). Plan de Marketing Online. Obtenido de
https://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/plan-marketing-online.pdf

Dominguez, A., & Muhoz, G. (2010). Meétricas de Marketing. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=07uLPiC5DDKC&printsec=frontcover&dg=m%
C3%A9tricas+de+marketing+digital &hl=es&sa=X &ved=2ahUKEwi00Yuy8vPuAhU8
RDABHY8xBaQQ6AEWAHOECAAQAg#v=0nepage&q=m%C3%A9tricas%20de%20
marketing%?20digital &f=false

Fernandez, E. (2009). Tu blog paso a paso: manual para iniciarse en el blogging. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=JWoFuosBflsC&pg=PA22&dq=Blog&hl=es&sa
=X&ved=2ahUKEwig5seYp8_uAhVhc98KHa3IDVoQEAEWAXOECAEQAg#vV=0nepa
ge&q=Blog&f=false

Galeano, S. (2019). Definicién de marketing digital, su historia, objetivos y sus grandes
tendencias. Obtenido de https://marketingdecommerce.mx/marketing-digital-definicion-
historia/

Gélvez, I. (2015). Facebook para empresas Yy emprendedores. Obtenido de
https://elibro.net/es/ereader/espoch/44623?page=3

Garcia, R. (2002). Marketing Internacional. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=uS9QbFnaljlC&printsec=frontcover&dgq=Mark
eting+internacional &hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwiAghjbo7LtAhUGpFkKHZzZCzsQ6
AEWAX0oECAMQAg#v=0nepage&q=Marketing%20internacional &f=false

Go6mez, M. (2006). Introduccién a la metodologia de la investigacion cientifica. Obtenido de
https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/78021



Gonzélez, K. (29 de 05 de 2013). Glosario de 50 términos de Social Media & Marketing Digital.
Obtenido de [Entrada de Blog]: https://mktlovers.files.wordpress.com/2013/10/glosario-

social-media-y-marketing-digital.pdf

Gracia, A (2007). Estrategias empresariales. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=2QnSAWAAQBAI&pY=PT116&dg=matriz+Int
erna+-
+externa&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwi4leLnycLuAhVVRjABHd1AAOQQBAEWAX
OECAY QAg#v=0nepage&q=matriz%20Interna%?20-%20externa&f=false

Guart, R. M., & Lépez, J. B. (2020). Glosario de Marketing Digital. Obtenido de Martin-Guart,
R. y Botey Lopez, J. (2020).
Glosarihttps://elibro.net/es/ereader/espoch/167260?page=31.

Guart, R., & Botey Lopez, J. (2020). Glosario de marketing digital. Obtenido de
https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/167260

Herrera, J. (2019). Plan de Marketing paso a paso . Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=JWezDwWAAQBAJ&pg=PA52&dq=kpi+tasa+re
bote&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjSn7uW8-
XuAhUISDABHeGOBqwQ6AEWANOECAMQAg#v=0nepage&q=kpi%20tasa%20reb
ote&f=false

Huidrobo, J. M. (2014). Comunicaciones moviles.

Hurtado, C. O. (06 de Noviembre de 2017). Estrategias de marketing digital y el posicionamiento
SEO en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua. (Tesis de pregado, Universidad
Técnica de Ambato). Obtenido de Repositorio UTA:
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/27047/1/629%20MKT .pdf

INEC. (2010). INEC\CPV2010\BasePub\CPV2010ECU_Pub.dic.(Version 1) INEC. Ecuador.

IZA BC . (2019). 6 KPIs para ventas que mejoran la productividad. [Entrada de blog]. Obtenido

de https://blog.izabc.com.mx/6-kpis-para-ventas-que-mejoran-la-productividad

Labiaga, M. (2016). Fotografia y video de producto en eCommerce de moda. Obtenido de
https://fecommerce-news.es/wp-content/uploads/2016/01/eBook-Moda-Fotografia-

eCommerce.pdf

Lépez, A. E. (2002). Metodologia de la investigacion contable. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=BLO9spGHxrwC&printsec=frontcover&dgq=Me
todolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n+contable&hl=es&sa=X&ved=2ahU
KEwiN-



sy8p7LtAhUouVKKHSs5DQWQBAEWAHOECAAQAg#vV=0nepage&q=Metodolog%C
3%ADa%20de%201a%20investigaci%C3%B3n%20contab

Malhotra, N. K. (2004). Investigacion de Mercados un enfoque aplicado. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=SLmMEbIVK20QC&printsec=frontcover&dg=In
vestigaci%C3%B3n+de+Mercados+un+enfoque+aplicado&hl=es&sa=X &ved=2ahUK
EwiesfuvgLLtAhVKilkKHQfOBP8Q6AEWAHOECAQQAg#v=0nepage&g=Investiga
ci%C3%B3n%20de%20Mercados%20un%20enfoque%20apli

Martinez, J., Martinez, J., & Parra, C. (2015). Marketing digital: guia basica para digitalizar tu
empresa. Obtenido de https://elibro.net/es/ereader/espoch/57864?page=50

Martinez, M. D. (2014). Plan de Marketing Digital para PYME. Obtenido de
http://pa.bibdigital.uccor.edu.ar/1379/1/TM_Martinez.pdf

MKT  University.  (2020). Glosario de  Marketing Digital. Obtenido de

https://marketinguniversity.co/glosario-de-marketing-digital-2020-de-la-a-a-la-z/
Mufiiz, R. (2020). RMG Marketing y ventas. Obtenido de https://www.rmg.es/matriz-rmg/

Namakforoosh, M. N. (2005). Metodologia de la Investigacion. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=ZEJ7-
OhmvhwC&printsec=frontcover&dg=Metodolog%C3%ADa+de+la+Investigaci%C3%
B3n+de+Namakforoosh,+Mohammad-+Naghi&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwir59jfqgrLt
AhWhtlkKHRiiCVAQ6AEWAHOECAAQAg#vV=0nepage&g=Metodolog%C3%ADa%2
0de%201a%20Inve

Osorio, R., Restrepo, L., & Mufioz, H. (2016). Marketig digital: Una mirada al pasado, presente
y futuro. Marketing Visionario, 5(1), 10. Obtenido de
https://www.researchgate.net/publication/316342108_Marketing_digital_una_mirada_a

|_pasado_presente_y_futuro

Perdigén, R., Sala, H., & Madrigal, 1. (2018). Estrategias de comercio electrénico y marketing
digital para pequefias y medianas empresas. 12(3). Obtenido de
http://scielo.sld.cu/pdf/rcci/v12n3/rccil4318.pdf

Publishing, M.  (2007). El diagnéstico de la empresa. Obtenido de
https://elibro.net/es/ereader/espoch/52901?page=63

Puig, V. (2015). Social Media. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=812f DWAAQBAJ&pg=PA298&dg=kpi+de+vent
as&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEw;j541rt5e XuAhVRSzABHVRSAqcQ6AEWANOECAY
QAg#v=0nepage&q=kpi%20de%20ventas&f=false



Puthussery, A. (2020). Digital Marketing: An  Overview. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=wFjTDWAAQBAI&pg=PT31&dg=WhatsApp+
Marketing&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjK75W0uc_uAhXBneAKHRIOCREQ6AEwW
A30ECAUQAg#v=0nepage&g=WhatsApp%20Marketing&f=false

Ramos, J. (2016). Marketing de contenidos: guia practica. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=bZ12DgAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=ma
rketing+de+contenidos&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjy0OmG3tDuAhWOq1kKHX4U
DEMQ6AEWAHOECAY QAg#v=onepage&g=marketing%20de%20contenidos&f=fals
e

Ramos, J. J. (2016). Email Marketing. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=k_eBCgAAQBAJI&pg=PT4&dg=Email+Market
ing&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwiCrYTOq7LtAhUtrVKKHS6fDqgQ6 AEWAHOECA
UQAGg#v=0onepage&q=Email%20Marketing&f=false

Ranis, A. (2020). Posicionamiento Digital. Obtenido de
https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-digital.html

Sainz de Vicufia Ancin, J. (2021). El plan de marketing digital en la practica. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=YaYWEAAAQBAI&pg=PT198&dg=El+plan+
de+marketing+digital+es+una+parte+del+plan+de+marketing+de+cualquier+empresa+
u+organizaci%C3%B3n+que+constituye+un+documento+escrito, +que+tiene+un+conte

nido+sistematizado+y+estructurado

Sainz, J. (2018). El plan de marketing digital en la practica. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=6XdhDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=El
+plan+de+marketing+digital+en+la+preC3%Alctica&hl=es&sa=X &ved=2ahUKEwiy
wMa50d7uAhWyYhOAKHel8CKMQB6AEWAX0ECAgQAg#v=0nepage&q&f=false

Sanchez, P. (2019). Fundamentos de plan de marketing digital. Obtenido de
https://elibro.net/es/ereader/espoch/1242507as_all=fundamentos__de__marketing__digi

tal&as_all_op=unaccent__icontains&prev=as

Sanchez, P. C. (2018). Fundamentos de Marketing en Internet. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=RzLADWAAQBAI&pg=PT127&dqg=Infograf%
C3%ADa+en+marketing&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwiSsuLzxs_uAhUUSzABHecK
CrYQ6AEWANOECAY QAg#v=onepage&q=Infograf%C3%ADa%20en%20marketing
&f=false



Sendinblue. (2020). Los KPIs de email marketing que necesitas conocer para optimizar tus

campafias. Obtenido de https://es.sendinblue.com/blog/kpis-email-marketing/

Serrano, J. (2015). SEO: introduccion a la disciplina del posicionamiento en buscadores.
Obtenido de https://elibro.net/es/ereader/espoch/57907?page=13.

Shum Yi Min. (2020). KPI y métricas de redes sociales o medios sociales. Obtenido de

https://yiminshum.com/metricas-kpi-redes-sociales/

Shum, Y. M. (2019). Marketin digital: navegando en aguas digitales. Obtenido de
https://elibro.net/es/ereader/espoch/127095?page=36.

Somalo, N. (2017). Marketing Digital que  funciona. Obtenido  de
https://books.google.com.ec/books?id=KFPODWAAQBAJ&pg=PT186&dg=m%C3%A
9tricas+de+marketing+digital &hl=es&sa=X &ved=2ahUKEwiw__GI9 PuAhXzSzABH
Ut-
A6MQB6AEWA30ECAUQAg#v=0nepage&q=m%C3%A9tricas%20de%20marketing%
20digital &f=false

Taucher, E. (1997). Bioestadistica. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=loMan8LibZgC&printsec=frontcover&dqg=bioes
tadistica+taucher&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjiws6crbLtAnXBwWFKKHTqUADEQG
AEWAHOECAAQAGg#v=0nepage&g=hioestadistica%?20taucher&f=false

Toro, I, & Parra, R. (2006). Método y conocimiento. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=4Y -
kHGjEjy0C&printsec=frontcover&dg=M%C3%A9todo+y+conocimiento&hl=es&sa=
X&ved=2ahUKEwjsggrurL LtAhWPwWFKKHXjuD3gQ6 AEWAHOECAIQAg#v=0nepag
e&0=M%C3%A9t0d0%20y%20conocimiento&f=false

Torres, Z (2015). Administracion estratégica.
https://elibro.net/es/ereader/espoch/39403?page=160.

Tubén, T. (2020). Marketing Digital para el posicionamiento de marca de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Chibuleo de la ciudad de Riobamba. (Tesis de pregrado, Escuela
Superior  Politécnica de Chimborazo). Obtenido de Repositorio ESPOCH:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13988/1/42T00560.pdf

Uleam. (2018). Investigando en la nueva sociedad del conocimiento. Obtenido de
Uleam.http://www.munayi.uleam.edu.ec/wp-

content/uploads/2018/08/investigandosociedadconocimiento.pdf#page=64



Valdivia Garcia, J. (2013). Comercializaciéon de producto y servicios en pequefios negocios 0
microempresas. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=y8LIBgAAQBAJ&pg=PT263&dg=cat%C3%Al
logo+digital+de+productos++que+es&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwjyiOKcnM_uAhV
FrvkKHaW4CLEQ6AEWBXoECAY QAg#v=onepage&q&f=false

Vértice. (2008). La publicidad aplicada a la pequefia y mediana empresa. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=uS9QbFnaljlC&pg=PA187&dqg=el+posicionam
iento&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwj80eGo44ftAhVNulkKHWp5B3EQ6AEWBNOEC
AlQAg#v=onepage&q=el%20posicionamiento&f=false

Vértice. (2010). Marketing Digital. Obtenido de
https://books.google.com.ec/books?id=qdGjYHKGB1UC&printsec=frontcover&dg=ele
mentos+del+marketing+digital&hl=es&sa=X &ved=2ahUKEWIE9IuV_oPtAhWFrVkK
HbwiCzQQ6AEWAHOECAAQAg#v=0nepage&q&f=false



ANEXOS

ANEXO A: ANTEPROYECTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Plan de Marketing Digital para posicionar la empresa Sb Frutos Secos en la ciudad de Ambato.

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:

LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

AUTORA:

TANNIA MARISOL YANCHALIQUIN CUNALATA

Riobamba - Ecuador

2020



1. TITULO

Plan de marketing digital para posicionar la empresa Sb Frutos Secos en la ciudad de Ambato.

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION
2.1 Planteamiento del problema

En la actualidad el sector alimenticio se encuentra saturado de una diversidad de productos
procesados los cuales han ido afectando con el paso de los afios directamente en la salud de la
poblacion que los consume, debido a su baja cantidad en nutrientes. Sin embargo en medio de
esta situacion existen diferentes nicho de mercados que se inclinan por el consumo de productos
saludables ya que tienen conocimiento de los beneficios que aportan para su salud lo cual refleja
una buena educacion alimenticia. Es por ello que en base a este tipo de mercados, los cuales han
adoptados nuevos habitos de consumo en busca de un nuevo estilo de vida; se han desarrollado
diferentes empresas que tratan de cubrir este tipo de necesidades nutricionales. Sin embargo estas
organizaciones se ven afectadas no solo por las grandes industrias que ofertan este tipo de
alimentos no nutritivos sino también por la evolucion tecnoldgica debido a que desconocen de la
aplicacion de las herramientas digitales y la formulacién de estrategias que le permitan

posicionarse en el mercado logrando captar nuevos cliente y fidelizarlos.

Sb Frutos Secos se dedica a la comercializacion de productos alimenticios en el sector de los
frutos secos, proporcionando a su mercado objetivo productos de calidad los mismos que
fomentan a un estilo de vida sano y equilibrado. Fue creada en el 2017 y actualmente cuanta con
6 empleados y sus actividades comerciales se desarrollan en diferentes locales dentro de la ciudad
de Ambato.

Aun cuando cuenta con distintos locales comerciales no ha logrado consolidar su marca dentro
del mercado y esto se debe a que la organizacién no maneja adecuadamente las herramientas
tecnoldgicas que han surgido en la actualidad debido a la falta de informacion y conocimiento de
las mismas, ya que gran parte de sus actividades y promociones lo hacen de forma tradicional lo
cual ha provocado que surjan debilidades frente a la competencia. Es por ello que al estar presente
en los diferentes medios digitales le ayudaran a generar ventajas competitivas y asi mejorar su

imagen de marca lo cual posteriormente se reflejara en el alcance que tendra dentro del mercado.

Es entonces como surge la necesidad para la empresa Sh Frutos Secos de generar estrategias de
marketing encaminadas a la venta a través del manejo de medios digitales, con el objetivo de

posicionar su marca en el mercado local.
2.2 Formulacién del problema

¢De qué forma incide el marketing digital en el posicionamiento de la empresa Sb Frutos Secos

en la ciudad de Ambato?



2.3  Sistematizacién del problema
¢A que conlleva una adecuada aplicacion del marketing digital?
¢Cémo influye el marketing digital en el posicionamiento de la empresa?

¢Cudles estrategias de marketing digital impulsan el posicionamiento de la empresa SB Frutos

Secos?

¢Qué herramienta del marketing digital es la mas apropiada para solucionar el bajo

posicionamiento del negocio?
¢Por qué es importante el posicionamiento de una empresa?
¢Cual es el publico al que esta enfocado el negocio?

¢Cuanto conoce el publico sobre los productos que oferta la empresa?

3. OBJETIVOS
3.1 General

Disefiar un plan marketing digital para posicionar la empresa Sb Frutos Secos en la ciudad de
Ambato, periodo 2020 — 2021.

3.2 Especificos

1.- Elaborar una aproximacién teérica acerca de la relacion del marketing digital y su

contribucion al posicionamiento de la empresa.

2.- Realizar el diagndstico de la situacion actual de la empresa Sb Frutos Secos a fin de determinar

areas de mejora en la gestion del marketing digital.

3.- Desarrollar estrategias de marketing digital que provea las directrices para lograr una efectiva
presencia digital de la marca.

4. JUSTIFICACION

En relacion a la problematica expuesta en el trabajo de integracion se ha logrado identificar las
necesidades que tiene la empresa Sb Frutos Secos que a continuacién se justifica detalladamente

en base a los enfoques: tedrico, metodoldgico y practico social.
4.1 Justificacion tedrica:

Esta investigacion se ha planteado con el prop6sito de aportar conocimientos existentes mediante
la busqueda de conceptos sobre marketing digital, sus componentes y caracteristicas; y de este

modo lograr dar respuesta a la problematica interna que presenta la empresa Sh Frutos Secos.



Asimismo lo anterior dicho permitira que el investigador pueda disefiar soluciones en base a un

analisis de la teoria y contrarrestar con la realidad.
4.2  Justificacion metodologica:

Sin embargo para alcanzar los objetivos del estudio, se considera necesario emplear un
instrumento de recopilacién de informacion siendo un cuestionario el mismo que ayudara recabar
datos importantes acerca de las debilidades que posee la empresa internamente. De esta manera
tener un conocimiento de como la organizacion se desenvuelve dentro del mercado on-line y

como realiza sus diferentes procesos a fin a su actividad comercial.
4.3  Justificacién préactico social:

En funcion a los objetivo de la investigacion permitird a la organizacion disefiar una propuesta
la cual abarque estrategias de marketing digital que ayuden a la captacion y fidelizacién de los
clientes actuales y potenciales logrando generar un vinculo emocional con la marca mediante el
andlisis de sus preferencias y comportamientos al momento de la utilizacion de los medios

digitales los cuales almacenan datos importantes para la empresa.

5. MARCO TEORICO REFERENCIAL
5.1 Antecedentes de la investigacion

La presente investigacion con el tema de plan de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Sb Frutos Secos se refleja investigaciones realizadas que han obtenido excelentes
resultados mediante su aplicacion, es asi que se ha considerado como guia los siguientes trabajos
de integracidn curricular para emplear en la organizacién objeto de estudio y poder mejorar su

posicionamiento y rentabilidad.

Segln la investigacion de “Marketing digital para el posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de la ciudad de Riobamba” realizado en el afio
2020 en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) por Tannia Gissela Tubén
Pilatasi, tiene como objetivo fortalecer la marca de la COAC Chibuleo mediante estrategias de
marketing digital y lograr su posicionamiento dentro de la ciudad de Riobamba y mediante el uso
de canales digitales dar a conocer todos sus servicios y productos a ofrecer al publico obteniendo
un mayor alcance dentro del mercado. (Tub6n, Marketing Digital para el posicionamiento de
marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo de la ciudad de Riobamba[Tesis de
Ingenieria, ESPOCH], 2020)

Seguidamente los autores Bafio Chimbo Maricela Gabriela y Bonilla Caiza Carlos Luis
identifican en su trabajo de investigacion denominado “El marketing digital como estrategia
para la imagen de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. del

canton Ambato de la provincia de Tungurahua” presentado en el periodo enero 2020 en la



Universidad Técnica de Ambato, que el presente trabajo de investigacién se enfoca en
mostrar las bondades del uso de estrategias de marketing digital como vector de
posicionamiento de imagen de marca, con el fin de facilitar la comunicacion entre la
institucion, socios, clientes y colaboradores. Para ello, se selecciona una estrategia de acuerdo
a las necesidades de las partes interesadas en pro del desarrollo de innovacién. (Bafio & Bonilla,
El marketing digital como estrategia para la imagen de marca de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Chibuleo Ltda. del canton Ambato de la provincia de Tungurahua[Tesis de
Ingenieria,Universidad Técnica de Ambato], 2020)

Por otro lado se resalta la investigacion por parte de Cristian Oswaldo Hurtado Tixi titulado
“Estrategias de marketing digital y el posicionamiento SEO en el sector hotelero en la
provincia de Tungurahua” presentado en el periodo noviembre 2017 en la Universidad Técnica

de Ambato, en el cual menciona lo siguiente:

El marketing digital en la actualidad ha tomado mucha fuerza en la sociedad y cada vez se
convierte en una herramienta muy importante, de forma que las empresas de la industria turistica
hotelera han alcanzado una gran fuerza y consideracién, por ello la investigacion tiene como
objetivo captar una mayor participacién en el mercado y a la vez posicionar la imagen del hotel
Emperador a través de los diferentes medios digitales por medio de la implementacion de
estrategias de marketing digital. (Hurtado, Estrategias de marketing digital y el posicionamiento
SEO en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua[Tesis de Ingenieria,Universidad Técnica
de Ambato], 2017)

Segun el anélisis de investigaciones realizadas se puede determinar que la aplicacion del
marketing digital es importante dentro de las empresas ya que mediante la implementacién de
estrategias en los medios digitales genera un mejoramiento en el posicionamiento y rentabilidad

de cada organizacion dentro del mercado.
5.2 Antecedentes de la empresa

Sb Frutos Secos comienza sus actividades en el 2017 en la ciudad de Ambato por parte de la Sra.
Gabriela Barrionuevo, quien inicia la actividad comercial desde su hogar comprando almendras,
avellanas, pasas y entre otros frutos secos a productores de Guaranda para venderlas a la

ciudadania.

Su caracter emprendedor y debido a la expansion de clientes le llevé a abrir su primer local que
posteriormente con el tiempo se convirtieron en tres locales comerciales que se encuentran
ubicados en diferentes puntos estratégicos de la ciudad de Ambato: Ficoa, Mall de los Andes y
Plaza Izamba. En la actualidad posee una amplia cartera de productos de excelente calidad con el

objetivo de satisfacer las necesidades nutricionales de su mercado objetivo en conjunto con su



equipo de trabajo comprometido a responder las exigencias de distintos clientes, con la firme

conviccidén de honestidad, confianza y respeto.
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llustracion 2-5: Organigrama de la empresa
Fuente: (Sb Frutos Secos, 2020)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

5.3 Marco Teorico
5.3.1 Del marketing al marketing digital

5.3.1.1 Marketing

“El marketing es la aplicacion de técnicas que permiten descubrir y generar mercados para los
productos, satisfaciendo las necesidades de los consumidores de una manera rentable para la
empresa.” (Martinez, 2010, p. 21)

De acuerdo a los autores Armstrong, Kotler, & Merino (2011) afirman que “el marketing es 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.” (p. 5).
Desde la posicion de Mesa (2012):

El marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr

satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes



satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creacion y entrega de
promesas-valor que generen recompras sucesivas. EI marketing es un proceso de
transaccién o intercambio de bienes o servicios con el objeto de satisfacer
necesidades, motivos o0 gustos de las personas y a su vez generar beneficios

econdmicos y financieros a la empresa. (p. 3)

Marketing es un conjunto de técnicas que permite ofertar productos y servicios de calidad creando
valor para el cliente y de esa forma poder satisfacer las necesidades del mismo, generando
beneficios econdmicos para la empresa mediante el intercambio y posteriormente lograr la

fidelizacion mediante una compra continua.
5.3.1.2 Evolucidn del Marketing tradicional al Marketing Digital

El marketing ha evolucionado con el transcurso del tiempo hasta la actualidad, su punto de origen
concurri6 desde la primera publicidad impresa que las empresas utilizaban para dar a conocer los
productos que vendian estableciendo de este modo el punto de partida del marketing tradicional.
Sin embargo en el tiempo actual existe una nueva era donde la tecnologia avanz6 y se puede
evidenciar la nueva faceta del marketing que estd vinculado con las herramientas tecnolégicas
dando apertura al marketing digital el cual busca ofrecer al cliente un nuevo nivel de publicidad
a través del internet, ya que este esté al alcance de todos dentro del mercado y de esta manera
lograr satisfacer las necesidades de manera mas efectiva y rapida. Cabe mencionar que esto ayuda
a generar un enlace tecnoldgico entre el consumidor y la empresa en el marketing. (Uleam,
2018, pp. 65-66)

5.3.1.3 Marketing digital

Desde el punto de vista de los autores Castafio & Jurado (2016) mencionan que “el marketing
digital nace con el auge de las nuevas tecnologias y la hueva forma de usar y entender el internet,

y consiste en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales” (p. 8).

En este sentido se comprende que el sector empresarial en base al desarrollo tecnolégico las
distintas empresas poco a poco se han adaptado a esta nueva era digital dando lugar a nuevos
formatos de negocios, entre los que destacan son los negocios electronicos, el comercio
electronico y el marketing digital. De este modo las organizaciones al manejar una adecuada
aplicacion del marketing digital obtienen diversas ventajas al momento de comercializar sus

productos a través de los canales digitales. (Perdigon et al., 2018)

No cabe duda que las empresas deben cambiar su vision tradicional acerca de marketing y
desplegar hacia lo actual es decir lo digital; es necesario la aplicacion del marketing digital y la

importancia del mismo dentro de las empresas.



5.3.1.4 Importancia del marketing digital

En esta perspectiva evidentemente la ejecucion del marketing digital dentro de cada empresa es
esencial debido a que impulsa al desarrollo de estrategias enfocadas al mercado digital que
mediante la segmentacion de mercado posibilita llegar al publico objetivo de manera directa y
precisa, de tal forma que se puede percibir las necesidades del cliente en cuanto a determinados
productos y servicios de una manera mas estrecha pero efectiva. Asi también logra disminuir los
costos y optimizar los recursos para alcanzar el maximo potencial en las camparfias de marketing.
(Alvarez et al., 2019: p. 33)

Ademaés Galeano (2019) considera también que busca “promover a las marcas, crear preferencia
e incrementar las ventas (en los casos que esto aplica, pues también se usa para otros fines), todo

a través de diferentes técnicas de marketing digital” parrafo uno.
5.3.1.5 Caracteristicas del Marketing digital

Existen caracteristicas del marketing digital que impulsan a comprender su funcion en la

actualidad dentro de los negocios que lo aplican y se mencionan a continuacion:

Personalizado: permite crear estrategias adaptadas a la medida de la marca, aunque todas las

marcas utilicen los mismos canales de comunicacion.

Comunicacion directa y bidireccional: el tener contacto directo con los consumidores facilita
tener una comunicacion mas fluida, rapida y en tiempo real. Esto permite conocer al momento las
opiniones, dudas o sugerencias de los consumidores hacia la marca; asi como aproximarse mas a

los habitos de consumo del cliente.

Datos mas precisos: permite recolectar y analizar la informacion que ofrecen los usuarios, con
lo cual se puede lograr construir una base de datos completa, segmentada y personalizada para la

marca.

Masivo y viral: con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar a muchas personas

usando los medios de comunicacion masiva y posicionandose en los motores de busquedas.

Experiencia y emocién: el marketing digital, al ser personalizado, tiene una oportunidad Unica
de identificar e individualizar el mensaje para cada persona. Es por esto que el community
manager, debe comprender y vincularse con el usuario a través de la experiencia, la emocién, el
sentimiento y la vivencia para aumentar la confianza del cliente hacia la marca y mejora la

credibilidad e incrementa la posibilidad de adquirir un producto.

Es capaz de integrar tres mundos: el marketing digital es capaz de fusionar el mundo fisico,
digital y virtual. Los medios fisicos permiten conectar con las personas cara a cara. EI mundo

digital ayuda a conocer las diferentes facetas que posee la persona. Y el mundo virtual convierte



al mundo digital en un mundo tridimensional, capaz de generar recorridos reales dentro de un
mundo creado. (Shum, 2019, pp. 37-38)

5.3.1.6 Las 4Fs del marketing digital

En vista de que el marketing ha tomado un nuevo enfoque en base al progreso tecnolégico se ha
evidenciado una actualizacion en cuanto a las 4Ps o marketing mix, dando lugar al Fleming dentro
del marketing digital o Ilamado también como las 4Fs. Esto se debe a que los negocios sienten
la necesidad de tener presencia digital en las diferentes plataformas ya que el consumidor de hoy
es mas exigente y sus habitos de consumo varian de acuerdo a las nuevas tendencias que se
presentan en el mercado. Por tanto en base a lo explicado en lineas anteriores los autores Osorio,

Restrepo, y Mufioz (2016) plantea los siguientes elementos:

. Funcionalidad . Feeback . Fidelizacion

Figura 27-5. Las 4Fs del Marketing Digital

Fuente: (Osorio et al., 2016)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

Flujo: representa al estado mental del cibernauta; es decir la experiencia y el valor afiadido que

le da la web al momento de navegar.

Funcionalidad: es hacer mas agradable la web, més interactiva, més usable logrando captar al

cliente y esto va de la mano del flujo.

Feedback: es esa retroalimentacion que se tiene del cliente, personalizar la pagina teniendo en
cuenta una construccion de la relacion con el cliente mas bidireccional que genere informacion
atil.

Fidelizacion: es hacer que el cliente vuelva a visitar la péagina nuevamente y lograr un

facil acceso a ella; por ende, el cliente quiere siempre en el momento adecuado con las

especificaciones que espera de ella, ademas de la interaccion con los contenidos.
5.3.1.7 Ventajas del marketing digital

El marketing digital posee diferentes ventajas pero depende del punto de vista al que se encuentre

enfocado a la hora de su aplicacion, a continuacion se indica las siguientes:

Tabla 61-5: Ventajas del Marketing Digital

Ventajas desde el punto de vista del comprador Ventajas desde el punto de vista del vendedor




. - El vendedor puede variar rapidamente las
e Comodidad y conveniencia a la hora de * P P

. . . caracteristicas de su oferta, afiadiendo
realizar un pedido el cual llegara al domicilio

. roductos al surtido modificando las
con posterioridad. P y

. . condiciones de venta.
e  Menor coste de oportunidad debido al ahorro

. . e Bajos costes de entradas y operacion del
en tiempo, desplazamiento, esfuerzos vy

. servicio en el desarrollo virtual de ventas.
molestias.
. . L e Se minimiza el coste de actualizaciéon y
e  Numerosas opciones de busqueda y obtencion

L L distribucion de catalogos.
de amplia informacién relevante para la

L e Posibilidad de ofrecer videos promocionales,
decision de compra.

- demostraciones y ofertas animadas mientras
e Facilidad para evaluar ofertas y efectuar

. se produce el proceso de compra, lo que
comparaciones.

. provoca mayor atencion por parte del
e  Acceso a un mercado global donde existe un

o comprador.
crecimiento de ofertas de productos.

- . e Se contacta directamente con los clientes,
e Navegaciébn por un entorno atractivo

. o mejorando la capacidad para construir
interactuando con elementos multimedia.

relaciones continuadas con ellos.

Fuente: (Vértice, 2010, p. 5)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.
5.3.1.8 Estrategias de Marketing digital

Marketing de contenidos: esta relacionado con el inbound marketing y su objetivo es generar
contenido valioso gue transmita confianza a los clientes potenciales y de esa forma diferenciarse
de la competencia, cabe mencionar que la informacion que se entregue debe ser de alta calidad,

aporte conocimiento y resuelva dudas o problemas de los usuarios. (Ramos, 2016, p. 5)

Remarketing: consiste en seguir a los usuarios que visitaron nuestro sitio web con anuncios; esto
nos permite empujar a los usuarios por la escalera que los lleva hasta conversion final. Este
funciona mediante un codigo que se implementa en la web al momento que el usuario visita el
sitio web de forma que una cookie se guarda en su navegador y en base a eso se logra crear

camparias de remarketing. (Valle, 2016, p. 97)

Email Marketing: consiste en el envio de un mensaje comercial a través del correo electronico,
dicha comunicacion puede incluir simples anuncios, catalogos digitales, ofertas, lanzamientos de
productos y en definitiva, el envio de cualquier informacién sobre productos y servicios de la
empresa. Cuya intencién es adquirir nuevos clientes y consolidar la fidelidad de los mismos

mediante lazos de confianza. (Ramos J. J., 2016, p. 10)

SEM (Marketing para motores de basqueda): es una forma de mercado digital enfocada en
dirigir tréfico a una pagina web a través de anuncios pagados en buscadores en linea como Google
y Bing. Ademas, ofrece la oportunidad de alcanzar a clientes potenciales cuando estos datos se
encuentran en el proceso de busqueda de informacion relacionada con los productos o servicios

ofrecidos por una empresa. (Cantor, 2017, p. 5)



Mobile Marketing: es la comunicacion ubicua entre una empresa y una persona a través de un
dispositivo mévil, con un fin concreto. Al aplicar esta estrategia permite maximizar la presencia
de la marca creando engagement a través de una aplicacion lo cual se refleja en el incremento de
las ventas. (Montiel, 2017, pags. 53-54)

Chatbots: es un software de inteligencia artificial capaz de realizar ciertas tareas de forma
autoénoma a partir de datos aportados por el interlocutor. Ademas ayuda a establecer una relacion

directa entre la marca y el cliente generando lazos de confianza. (Moder y Florensa, 2017, p. 53)

Publicidad en RRSS: se basa en mostrar anuncios que son pagados por las marcas que ofertan
un producto o servicio, a través de una red social debido al gran nimero de usuarios activos que
existen dentro de estas redes que pueden ser Facebook, Instagram, Twitter, entre muchas otras.
Por regla general, estos anuncios siguen un modelo de coste por clic o CPC, esto es, que el
anunciante solo paga si un usuario hace clic en el anuncio. (Berenguer, 2018, p. 44)

Social Media: es una estrategia que es parte del plan de marketing en donde se incluye aquellas
acciones pormenorizadas que se van a efectuar para lograr los objetivos de marketing. Estas se
deben Por ello se debe gestionar estrategias en las redes sociales para construir una buena

reputacion en los usuarios. (Herrera, 2019, p. 47)

Inbound Marketing: es una estrategia que se basa en acompafiar al posible cliente con
contenidos interesantes aportando valor desde los primeros pasos de la toma de decision en el

proceso de compra. (Naranjo, 2020, p. 4)

SEO (Optimizaciéon para motores de busqueda): es un proceso de trabajo que tiene por objeto
conseguir un lugar destacado para una pagina web dentro de los resultados naturales u organicos
de un buscador. Este proceso implica acciones en la propia pagina web y también acciones

externas a la misma para conseguir un mejor posicionamiento. (Guart et al., 2020: p. 59)
5.3.1.9 Meétricas de Marketing Digital

De acuerdo a (Dominguez Doncel, 2007) propone las siguientes métricas de marketing digital.

Tabla 62-5: Métricas de Marketing Digital

Métricas Concepto

CPM (Costo por mil | Es la forma de compra mas utilizada, se paga por mil impresiones, una
impresiones) impresion significa un banner cargado en la padgina Web. Nos da la posibilidad
de segmentacion por seccion, pais, franja horaria, IP, entre otros. Nos aporta
resultados de la campafia en tiempo real. Tiene como debilidad poca eficacia
del anuncio entendiendo que debemos pagar solo porque el banner aparezca, no
importa que ningun usuario haga clic sobre el banner igual se debe pagar.




Costo espacio y tiempo

(Patrocinio)

Forma de compra utilizada que consiste en contratar un espacio durante un
periodo de tiempo en una pagina de un sitio, no se tiene la garantia de audiencia
debido que no hay segmentacion y coste depende del nimero de visitas que

tenga la paginas, la ubicacion del anuncio y el formato que se utiliza.

CPU (Costo por unidad)

Se utiliza para presencias fijas, por tiempo, o por unidad. Imaginemos un

[T

publirreportaje, por ejemplo, o una presencia fija durante “x” dias en la
portada con un botén. Se suelen estimar impresiones, pero no depende de

que se cumplan el pago de la posicion.

CPC (Costo por Clic)

Forma de compra muy utilizada, un clic es cuando el usuario pulsa sobre el
banner y visita la pagina del anunciante, solo se paga por la audiencia que
entra en nuestro sitio a través del banner, tenemos la posibilidad de
segmentacion del target al que va dirigido. Resultados de campafia en
tiempo real. Es la forma de comprar mas utilizada si queremos generar

trafico a la Web o queremos generar prospectos

CPL (Costo por lead)

El lead es la accion que pretendemos que un usuario realice en nuestra
Web, es decir que este tipo de costo se utiliza para comprar resultados. Por
ejemplo, que wun wusuario rellene un formulario, pida un catalogo,
compre un celular, las variables son infinitas. En esta forma de compra se
establece un limite de presupuesto y se paga Unicamente cuando el usuario
completa la accion deseada. El valor del costo por lead depende de lo dificil

que sea la accion que pretendemos

CTR (Clic Through Rate o
Proporcion de clics)

Es una métrica que obtenemos al dividir los clics obtenidos sobre las

impresiones pagadas.

eCPC (Costo por clic real)

El anunciante calcula cuénto le ha costado cada clic dividiendo el nimero
de clics producido entre la inversion realizada, normalmente comprada a
CPM o CPU.

Frecuencia

Tipo de segmentacion que se le aplica a una campafia, en la que se delimita el
nimero de veces que un usuario serd alcanzado con esa campafa /
creatividad. La frecuencia se puede limitar por campafia, por dia, por semana o
por hora. Se utiliza para que las impresiones sean entregadas a la mayor

cantidad de usuarios.

CPA (Coste por Adquisicion o
Coste por Accion)

Es una métrica utilizada para medir el costo econémico de venta desde el
principio hasta el final. El costo por accidn, es la cantidad real que se esta
dispuesto a pagar por una determinada accion que se lleve a cabo en su sitio
Web. Este costo varia generalmente en funcién del producto y el tipo de
accion. Cuando se disponga a crear una campafa de pago por accion, deberd

establecer un CPA fijo para cada accion.




Pay per callo pago por | Es un modelo de negocio de contratacion de anuncios en motores de
llamada: busqueda y directorios que permiten a los usuarios llamar por teléfono al
anunciante. Es un modelo similar al pago por Clic, pero tiene bastante mas
coste que este. Es utilizado en grupos de consumidores con altas tasas de

conversion.

Pay per Delivery o pago por | Pago por entrega de pedido es una variacion del pago por clic usado en el email
entrega marketing. En las campafias de email marketing en que solo tienen un coste
los email que son entregados con éxito.

Fuente: (Dominguez Doncel, 2007, pags. 213-224)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

5.3.1.10 Plan de Marketing Digital

El plan de marketing digital es una parte del plan de marketing de cualquier empresa u
organizacion que constituye un documento escrito, que tiene un contenido sistematizado y
estructurado, que define claramente los campos de responsabilidad de la funcion de marketing
digital y posibilita el control de su gestidn a través de los oportunos indicadores. (Sainz de Vicufia
Ancin, 2015, p. 98)

Por otro lado (Docavo, 2010, pp. 5-6) argumenta que un plan de marketing parte de la aplicacién
de los principios de marketing tradicionales para definir como se pueden explotar las nuevas
tecnologias en la actividad comercial de la empresa de manera rentable. Conceptualmente un plan
de marketing online debe ser parte de un plan de marketing general en el que ya se han establecido

previamente los mercados, audiencias, objetivos y estrategias generales.

Por lo antes sefialado, podemos decir que un plan de marketing digital permite Ilevar un control
de todos los objetivos y estrategias a alcanzar que con anterioridad se han planificado, sin
embargo el presupuesto que se destinara para su ejecucion debe reflejar resultados positivos para

la empresa dentro del mercado.
5.3.1.11 Estructura de un plan de marketing digital

En relacion al plan de marketing digital existen diferentes esquemas que se presentan a

continuacion:

Segun el autor Docavo (2010) plantea la siguiente estructura:

Tabla 63-5: Modelo de Plan de Marketing Digital segin Docavo

Modelo Fases Concepto/Funcion

Fase 1: Analisis de la | Consiste en determinar las condiciones actuales en la que
situacion: se encuentra la empresa desarrollando su actividades

dentro del entorno de mercado digital, este analisis puede




Plan
Digital

de

Marketing

ser externo, interno y competitivo. Al realizar el
diagnostico la organizacion le permitira a comprender las
distintas opciones estratégicas sobre las que articular las

actividades de marketing.

Fase 2: Objetivos

Son un factor clave para la realizacion del plan de
marketing digital lo mismos que deben ser concretos y
realizables en funcién del presupuesto de marketing
disponible. Dentro del ambito online estos se dividen en
cinco grupos que son: vender, servir, hablar, ahorrar e
impactar; de igual forma estos van acompafiado de
métricas para su respectiva medicion e impacto.

Fase 3: Estrategias

Se basan en el conocimiento del comportamiento del
cliente en el medio y de las caracteristicas del mercado en
el que desempefia la actividad online de la empresa y entre
las estrategias que se pueden mencionar estan las de
mercados y productos, modelos de generacion de ingresos,
seleccion de audiencia, desarrollo de ofertas (propuesta de
valor) y de comunicacion.

Fase 4: Téacticas

Una vez definidos los objetivos y estrategias generales a
continuacion se pasa a especificar las tacticas y programas
de marketing a poner en marcha, dando énfasis a la parte
préctica — operativa del plan de marketing. En esta fase en
cuanto a las actividades a desarrollar de marketing
orientadas a la captacion y fidelizacion de clientes en
canales digitales, éstas las agruparemos en 4 &reas de

actuacion: atraer, convertir, retener y medir.

Fase 5: Plan de Accion

En esta fase se detallan los recursos, procesos y
calendarios de ejecucion de las actividades de marketing
que se va a poner en marcha en funcion de las estrategias
seleccionadas para cumplir los objetivos establecidos al
inicio del plan. En efecto las acciones deben ser
claramente formuladas, ser medibles y los resultados

deben poder ser monitorizados y evaluados.

Fase 6: Control

Se refiere al proceso de monitorizar las acciones
propuestas en el plan y realizar ajustes en caso necesario.
Si los objetivos definen donde queremos llegar y el plan
establece la hora de ruta, el control nos indica si vamos por
laruta correcta o por si el contrario existe desviaciones que
requieren medidas correctivas. Este control tiene un

proceso que consiste en establecer objetivos de marketing,




métricas de evaluacién, comparaciéon de resultados y

medidas de correccion

Fuente:. (Docavo, 2010, pp. 6-36)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

Por otro lado Sainz (2018) establece otra estructura de un plan de marketing digital que puede
ayudar a la empresa a mejor su rentabilidad y posicionamiento dentro del mercado online.

Tabla 64-5: Modelo de plan de Marketing Digital segiin Sains

Modelo Fases Etapas

Etapa 1: analisis de la situacion externa: es necesario
realizar un anélisis del entorno antes de entrar en el
andlisis del propio mercado, con el fin de comprender el
terreno de juego en el que se va a actuar. Ademas este
Fase 1: Andlisis y | analisis pretende ayudar a detectar las oportunidades y

diagnostico de la situacion | amenazas dentro del mercado.

Etapa 2: analisis de la situacion interna: Con el analisis de
la situacion interna se pretende ayudar a detectar las
debilidades y fortalezas de la empresa desde el punto de

vista comercial y de marketing.

Etapa 3 - Fijar los objetivos de marketing: antes de
definir la estrategia de marketing se debe explicitar los
Plan de Marketing objetivos a los que tendra que contribuir dicha estrategia,
Digital para que la empresa tenga en claro a donde se quiere ir y

Fase  2: Decisiones | €stos objetivos pueden ser cuantitativos y cualitativos.

estratégicas de marketing

(objetivo, estrategias de Etapa 4 - estrategias de marketing: una vez establecidos

. . los objetivos que la empresa pretende alcanzar, es
marketing on y offline) : g P P
necesario definir las estrategias de marketing las cuales
pueden ser de cartera, segmentacion y posicionamiento,

fidelizacion, marketing offline y marketing online.

Etapa 5 - Elaborar los planes de accion: permite
descender al terreno operativo y definir de forma concreta
qué acciones se va aponer en marcha que llevar la
estrategia de marketing a la practica, asi, alcanzar los
objetivos que buscamos. Estas acciones pueden ser sobre
productos, precios, distribucion y fuerza de ventas y

Fase 3: Decisiones L i
comunicacion. Ademas en esta etapa se debe detallar el

operativas de marketing . o
presupuesto de las acciones que implican un desembolso,
debido que la direccion necesita conocer, antes de

sancionar el plan, lo que le va a costar la puesta en marcha




del mismo (presupuesto) o lo que va a producir en
términos econdmicos dicho plan si se ponen en marcha

todas las acciones recogidas

Fuente: (Sainz, 2018, pp. 115-203)

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

Se plantea entonces una comparacién de la estructura de un plan de marketing en relacién a los

modelos propuestos por los diferentes autores.

Tabla 65-5: Comparacion de los modelos de construccion de plan de marketing digital

Modelo Modelo de Plan de marketing digital por Modelo de Plan de marketing digital por
(Docavo, 2010) (Sainz, 2018)
Anélisis de la situacion Anédlisis y diagnostico de la situacion
Objetivos Decisiones estratégicas de marketing

(objetivo, estrategias de marketing on 'y

Fases offline)

Estrategias Decisiones operativas de marketing (elaborar
planes de accién)

Tacticas

Plan de accion

Control

Fuente: Tabla 3-5, 4-5.

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

En relacion a los modelos de plan de marketing digital planteados anteriormente en base a
diferentes autores se evidencia que el analisis y diagndstico de la empresa es esencial para tener
una idea acerca de que estrategias disefiar para que de esa forma la empresa pueda identificar
oportunidades dentro del mercado. Cuyas estrategias tienen objetivos que la organizacion desea
alcanzar y para dicho cumplimiento se controla mediante un plan de accion para tener bueno

resultados y posteriormente ayuden al posicionamiento de la misma.
5.3.2 Posicionamiento

El posicionamiento esta basado en el hecho de que los consumidores tienen una cierta percepcion
de los productos y marcas. Estas percepciones se forman como consecuencia de las diferentes
impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea a través de la
publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros consumidores o del consumo mismo.
(Garcia, 2002, p. 187)



En otras palabras el posicionamiento es la referencia del lugar en la percepcion metal de un cliente
0 consumidor acerca de una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre una
empresa Yy su competencia. Tiene como objetivo conseguir una razén convincente por la que el
publico objetivo de la empresa se sienta atraido a la hora de comprarlo. (Vértice, 2008, pp. 66-
67)

Con base a lo antes sefialado, el posicionamiento de una marca o producto se construye en base a
las experiencia pasadas que tiene el cliente a la hora de comprar, de esto dependera su percepcién
hacia la empresa.

5.3.2.1 Posicionamiento digital

Como afirma (Ranis, Posicionamiento Digital, 2020) el posicionamiento tradicional se ha
trasladado a un entorno digital dando origen al posicionamiento digital que abarca diferentes
técnicas y estrategias que ayuda a situar a una empresa o marca en el entorno del internet
generando ventajas competitivas. Existen dos tipos de posicionamiento que es el SEO y el SEM.
(parrafo uno)

5.3.2.2 Posicionamiento SEO

El posicionamiento organico en buscadores (SEO) es imprescindible para cualquier empresa
actual. Integra una serie de técnicas que permiten a todas o a algunas de las paginas de un sitio
web aparecer mejor posicionadas entre los primeros resultados de una pagina de respuestas de un

motor de blsqueda de internet ante una consulta. (Serrano, 2015, p. 13)

Ademas, existen dos criterios para posicionar en los buscadores que consiste en los internos y
externos, el primero hace referencia a los criterios intrinsecos a la pagina web (contenidos,
metadatos, tecnoldgicos, etc.). A diferencia del segundo que corresponde a los criterios externos

a la pagina web (numero de enlaces que recibe un sitio web, la calidad de los mismos, etc.)

Es asi que cuanto mejor sea el posicionamiento organico de un sitio en el motor de blsqueda,
mayor sera la posibilidad de que ese sitio sea visitado por un usuario que esta realizando
una busqueda concreta, es por eso que estar en los primeros lugares es muy importante
para dirigir mas trafico hacia un determinado sitio y es esencial utilizar diferentes herramientas
como: Google trends, Google analytics, Google search console. (Martinez M. D., 2014, pp. 26-
28)

5.3.2.3 Posicionamiento SEM

El posicionamiento SEM busca promover ambientes digitales a través del aumento de su
visibilidad en las paginas de respuesta de web de bisqueda. Utiliza estrategias como el SEO

mismo, ademas de los links patrocinados y otras herramientas. (Arias, 2013, p. 11)



Dicho de otro modo el SEM es una disciplina del marketing digital basada en resultados,
gue aglutina toda una serie de acciones tales como estrategias publicitarias, actividades y

técnicas de posicionamiento, marketing interactivo y directo online.

Todas estas acciones estan focalizadas en obtener una visibilidad notable y una buena
repercusion en los diferentes buscadores presentes en la red, con el fin de alcanzar, a través de
busquedas realizadas un publico objetivo concreto. Existe una variedad de herramientas para
posicionamiento SEM sin embargo se ha considerado las mas importantes: Google Adwords,
Adwords Editor, Google Analytics y Semrush. (Martinez, 2014, p. 25)

5.4  Marco conceptual
54.1 AdWords Editor

Se trata de una aplicacion de Google gratuita que se puede descargar para administrar mejor las
campafas publicitarias y mediante un proceso bastante sencillo, se puede realizar cambios sin

conexion y subirlos luego a adwords. (Mendoza, 2019)
5.4.2 Consumidor

El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o servicios, que los productores
0 proveedores ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer algun tipo de

necesidad en el mercado. (Sanchez J. , 2014)
5.4.3 Contenido web

Conjunto de documentos, imagenes, animacidn, texto, sonido, video y aplicaciones que se
transmiten y ejecutan a través de un navegador en la red de internet; en otras palabras, es todo
aquel elemento tanto escrito como visual que conforma una pagina web. (Sanchez P. , 2019, péag.
182)

5.4.4 Community manager

Profesional encargado de gestionar, construir y  moderar comunidades online sobre

plataformas sociales, en torno a una marca u organizacion en la Red. (Albarran, 2014, p. 27)
54.5 Engagement

Conseguir una vinculacion emocional y un compromiso con nuestra comunidad de usuarios de
internet es uno de los objeti- vos de marketing mas en boga. (Martinez, Martinez, & Parra, 2015,
pag. 50)

5.4.6 Google Adwords

Es la herramienta de Google para realizar campafias de publicidad y anunciarse en el buscador.

Consiste en escoger palabras claves que activaran la publicacion del anuncio en funcién de las



consultas que realizan los usuarios en Google. Estos anuncios apareceran resaltados como enlaces
patrocinados juntos a los resultados naturales u organicos. El coste de cada clic dependera de la

palabra clave elegida. (Celaya, 2017, p. 26)
5.4.7 Google Analytics

Es una aplicacion que ofrece una serie de métricas sobre una pagina web y sobre las campafias
gue se esté haciendo en Adwords. Se puede conocer aspectos tan importantes como la tasa de
conversion, las paginas visitadas, los clics y cualquier otro aspecto que sea medible. Con ello,
poder ajustar y optimizar la estrategia de marketing. (Mendoza, 2019)

54.8 Keyword

Términos empleados por los internautas, cuando se valen de los buscadores para encontrar
informacién sobre sus gustos o intereses. Es uno de los elementos bésicos en posicionamiento y

el punto de partida en cualquier estrategia SEO. (Albarran, 2014, p. 23)
549 Marca

La marca es un elemento tangible que ayuda a la empresa o producto a diferenciarse de la
competencia. (Medina, 2014, p. 15)

5.4.10 Meétricas

Son usadas para analizar el logro de los objetivos, asociandose todos los beneficios a la cadena
de valor del negocio, lo que representa que a mayores ventas mayor fidelizacion, y mayor

i»firmante financiero de la empresa a largo plazo. (Juarez, 2018, pag. 53)
5.4.11 Red social

Una red social es el lugar en linea donde la gente con intereses comunes puede reunirse para

intercambiar pensamientos, comentarios y opiniones. (Weber, 2010, p. 23)
5.4.12 SEMrush

Es una herramienta para conseguir analizar la competencia, ademas tiene grandes funcionalidades
con las que se puede analizar a fondo el SEO y el SEM. Tiene dos versiones una gratuita y otra
de pago y con ellas se puede conocer aspectos como las visitas que se obtienen desde el buscador

o cudles son las palabras clave mejor posicionadas. (Mendoza, 2019)

6. MARCO METODOLOGICO
6.1 Enfoque de la investigacion

La metodologia de la investigacion se encuentra clasificada en base a tres enfoques: cualitativo,

cuantitativo y mixto.



De acuerdo con (Gomez, 2006, p. 60) menciona que el enfoque cualitativo se utiliza para
descubrir y refinar preguntas de investigacion. A veces, pero no necesariamente se aprueban
hipétesis, ademas se basa en métodos de recoleccién de datos sin medicion numérica, sin conteo
por lo general utiliza las descripciones y las observaciones. A diferencia del enfogque cuantitativo
el cual utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo, y en el

uso de la estadistica para intentar establecer con exactitud patrones en una poblacion.

Por otra parte el enfoque mixto es el vinculo entre los enfoques cualitativo y cuantitativo, y ambos
se entremezclan o combinan en todo el proceso de investigacion, o al menos, en la mayoria de

sus etapas. (Gomez, 2006, p. 63)

La presente investigacion dentro de su estudio manejara un enfoque mixto, debido a la
combinacion cualitativa que se evidencia en el desarrollo e interpretacion textual de la
investigacion, conjuntamente del disefio de un cuestionario que posibilite la recoleccion de datos
a través de Google Forms de manera cuantitativa y mediante los resultados obtenidos poder
analizar la situacion actual de la empresa objeto de estudio.

6.2 Nivel de investigacién

La investigacién contempla diferentes niveles, pero los que mayor se acogen al estudio

principalmente son: exploratorio y descriptivo.

El proposito del nivel exploratorio es encontrar lo suficiente acerca de un problema para formular
hipétesis tiles. La idea principal de este estudio es obtener un conocimiento mas amplio respecto

al problema del estudio. (Namakforoosh, 2005, p. 72)

Por otra parte en cuanto al nivel descriptivo de acuerdo a (Taucher, 1997, p. 21) menciona que
tiene como objeto mostrar una situacién y su principal desafio es obtener los datos de manera tal

que los resultados puedan inferirse al universo para el que desea obtener informacion.

En este sentido, el nivel de investigacion que se empleara para el presente estudio es de caracter
exploratorio y descriptivo, debido a que se recopilara informacion esencial acerca de la empresa
SB Frutos Secos para identificar las debilidades de dicha organizacion respecto al marketing

digital.
6.3 Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion abarca diferentes modelos sin embargo el que se empleara en este caso

en particular seré de caracter no experimental transversal.



6.3.1 Segun la manipulacidon de la variable independiente
6.3.1.1 No experimental

La investigacion no experimental es aguella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes. Lo que hacemos en la investigacién no experimental es observar fenémenos tal

y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. (Toro & Parra, 2006, p. 158)

Como consecuencia la presente investigacion al momento de analizar los diferentes problemas
suscitados dentro de la organizacion hace referencia a un disefio no experimental ya que se

obtendra resultados acerca de las variables sin modificar ninguna de ellas.
6.3.2 Segun la intervenciones en el trabajo de campo
6.3.2.1 Transversal

Segun (Malhotra, 2004, p. 80) menciona que el disefio transversal incluye la recoleccién de

informacién de una muestra dada de elementos de poblacion una sola vez.

La investigacion es de tipo transversal, el cual se evidenciara a la hora de la toma de datos en un
tiempo Unico y entorno delimitado ya que es necesario para el desarrollo del plan de marketing
digital.

6.4 Tipo de estudio
6.4.1 Investigacién documental

De acuerdo a (L6pez, 2002, p. 23) plantea que la investigacion documental “es aquella que se
realiza a través de la consulta de documentos. Un documento es cualquier testimonio que revela

que existe o existio un determinado hecho o fenémeno.”
6.4.2 Investigacion de campo

Mientras tanto que la investigacion de campo o directa, es la que se efectia en el lugar y tiempo
en que ocurren los fendmenos objeto del estudio. En este caso, el investigador entra en contacto

directo con la realidad explorada. (Lopez, 2002, p. 23)

Por consiguiente se ha determinado que la investigacion sera documental y de campo, sefialando
que la primera se evidenciara en la conformacién del marco tedrico mediante la revision
bibliografica de las variables convirtiéndose en un hilo conductor de los temas que nos van a
permitir tener conocimiento del marketing digital convirtiéndose en una ayuda a la hora de
desarrollar la propuesta, mientras que la segunda se puede identificar en la aplicacién de

instrumentos de recopilacion de informacion.



6.4.3 Maétodos de investigacion
En lo que respecta a la investigacion se ha empleado los siguientes métodos:
6.4.3.1 Método inductivo

Se emple6 el método inductivo ya que se realiz6 un analisis de los problemas existentes
dentro de la empresa conociendo caracteristicas y datos especificos que ayudo posteriormente a
definir el problema general, de esta manera se pudo sacar una conclusion que permita llegar al

planteamiento de la idea a defender la cual sera fundamentada en la investigacion.
6.4.3.2 Método analitico

Otro de los métodos a aplicarse fue el analitico, el cual se evidencié al momento de realizar un
analisis de las actividades y sucesos descubiertos dentro de la empresa, que permitié mas adelante
conocer la situacion actual de la misma y disefiar estrategias fundamentadas en el marco teérico

para generar soluciones ante la problematica.
6.4.3.3 Método sintético

Como ultimo método empleado dentro del trabajo de estudio fue el sintético en base a que se
realiz6 una sintesis de la investigacion dando a conocer los diferentes pasos que contempla un
plan de marketing digital, de tal forma ayude a resolver las falencias detectadas en la empresa SB

Frutos Secos mediante el disefio de la propuesta.
6.5 Poblacion y muestra
6.5.1 Poblacion

Para determinar la muestra en el presente trabajo investigativo se ha considerado la poblacién de
la ciudad de Ambato, estratificando de acuerdo a las variables de edad y al grupo de ocupacién
(Primer nivel) datos emitidos por el INEC del censo del afio 2010 el cual da a conocer gue existe
25 226 personas que ocupan diferentes grupos de ocupacién que oscilan entre la edad de 21 a 65
afios, para lo cual se realiza el célculo correspondiente a partir de la proyeccion para el 2020

con un crecimiento poblacional del 0,17%.

Tabla 66-6: Estratificacion de poblacion

GRUPO DE OCUPACION (PRIMER NIVEL)

EDAD ) 2. Profesionales | 3. Técnicos y
1. Directores y| . ) 4. Personal de apoyo
cientificos e | profesionales del . . TOTAL
gerentes . . . administrativo
intelectuales nivel medio
21-65 afios 2680 10585 3661 6399 23325

Fuente: INEC\CPV2010\BasePub\CPV2010ECU_Pub.dic



Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

6.5.1.1 Proyeccién poblacional afio 2020

Para proyectar la poblacion de la ciudad de Ambato se tom6 en cuenta a la poblacién del sector
urbano que abarca las diferentes parroquias urbanas (23325) y se proyectd al afio 2020 con una

tasa de crecimiento poblacional del 0,17 %.

Pf =Pi(1+ )"

Donde:

Pf = Poblacion final o proyectada 27 608
Pi = Poblacién inicial 23325
i =tasa de crecimiento poblacional 0,17%
n = afio a proyectar 2020(10)

Pf =23325(1+0.017)%°
Pf = 23325 (1.017)'°
Pf =27608
6.5.2 Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion total a la cual se va a estudiar y de la cual

se va a recopilar informacién.
6.5.2.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado en la investigacion es el no probabilistico, especificamente el de
conveniencia, en base a que todos los individuos de la ciudad de Ambato del sector urbano poseen
las mismas caracteristicas de ser seleccionados para el estudio y son accesibles de medir en cierto

modo.
6.5.2.2 Calculo de la muestra

La férmula de la muestra se ha aplicado a un universo finito, con el 95% de confianza y 5% de
error, y con los valores obtenidos de la encuesta piloto (p y q) donde p tiene el valor de 0,85y q
de 0,15.

Zz*p*q*N
e2x(N—1)+ Z2xp=xq




Donde:

n= Tamafio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% 1.96
p = Variabilidad positiva 0.85
g = Variabilidad negativa 0.15
N = Tamafio de la poblacion 27 608
e = Precision o el error 0.05

B (1,96)%(0,85)(0,15)(27 608)
"= 0.05)2(27 608 — 1) + (1.96)2(0,85)(0,15)

1352251
"= 76950
n = 194,54

n = 195 Encuestas
6.6  Técnicas e instrumentos de investigacion
6.6.1 Técnicas de investigacion

En el trabajo de titulacion con respecto a las técnicas de investigacion se han determinado las

siguientes:
6.6.1.1 Encuesta

Esta técnica permitira recopilar informacion relevante y actual; acerca del nivel de consumo de
frutos secos y el posicionamiento de la empresa objeto de estudio. Es asi que se disefiard una
encuesta la misma que se aplicara la muestra obtenida a partir de la poblacién seleccionada siendo
la PEA de la ciudad de Ambato del sector urbano comprendido entre los 24 a 65 afios de edad,
para de esta manera poder conocer el criterio que tiene la ciudadania sobre la empresa SB Frutos

Secos.
6.6.1.2 Entrevista

Se realizara una entrevista al gerente/propietario de la empresa SB Frutos Secos con el objetivo
de conocer su opinion acerca del manejo de marketing digital dentro de la misma y como ha sido
su participacion en el mercado, con el objetivo de comprender su situacion actual, lo cual, dicha

informacion servira de guia para el desarrollo de estrategias dentro de la propuesta.



6.6.2 Instrumentos de investigacion
En la presente investigacion se utilizé los siguientes instrumentos de investigacion:
6.6.2.1 Cuestionario

6.6.2.2 Guia de la entrevista
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Tabla 67-9: Cronograma

Tiempo en semanas
N° ACTIVIDADES
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Presentacion y aprobacion del tema

Disefio del anteproyecto
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Desarrollo del capitulo I: Marco tedrico referencial

Desarrollo del capitulo I1: Marco metodolégico

Desarrollo del capitulo I11: Marco de resultados y propuesta

| o O B~ W N -

Conclusiones y recomendaciones

Realizado por: Yanchaliquin, Tannia, 2020.

El siguiente cronograma esta a sujeto a distintos cambios de acuerdo a los cambios sugeridos por

parte director y miembro del proyecto de investigacion.




ANEXO B: MODELO DE LA ENCUESTA

ESPOCH

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO MERCADOTECNIA

ESCUELA DE MARKETING — CARRERA DE MERCADOTECNIA

Cuestionario

Objetivo: Objetivo: “Analizar la importancia de la formulacion de un plan de Marketing Digital
a través de la determinacién del perfil del cliente respecto al uso de medios digitales para el

posicionamiento de la empresa Sb Frutos Secos de la ciudad de Ambato.”
Seccidn 1: Datos Generales

Correo electroénico:

Género *

Masculino
Femenino
Edad *

21 a 25 afos
26 a 30 afnos
31 a 35 afos
35 a 40 afnos
41 en adelante

Formacion Académica *

Primaria
Secundaria
Tercer Nivel
Cuarto Nivel
Nivel de ingresos *

0-400

401 - 800

801 - 1200

1200 en adelante



Ocupacion*

Empleado Privado

Empleado Publico

Negocio Propio

Estudiante

Ama de Casa

Desempleado
Sector de residencia *

Norte
Centro

Sur

1.- ¢ A través de que medio se comunica? *

Medios digitales
Medios tradicionales
Ninguno

2.- Sefale las redes sociales que utiliza con mas frecuencia. *

Facebook
Instagram
E-mail
YouTube
WhatsApp
Twitter
Linkedin
Tik Tok

3.- ¢ Para qué utiliza las redes sociales? *

Para estar en contacto con amigos

Para investigar

Para encontrar trabajo

Para encontrar productos para comprar

Para encontrar contenido divertido o informativo

Para utilizar el tiempo libre



4.- ¢ En qué momento del dia navega por internet con mas frecuencia? *

Mafiana
Media Mafana
Tarde
Noche
5.- ¢ Cuantas horas al dia navega por internet? *
1-3 horas
4-6 horas
7-9 horas
De 9 en adelante
6.- Sefale los medios de comunicacion digital a través de los cuales recibe alguna

informacién sobre productos y promociones. *

Correo electronico

Redes Sociales

Llamadas

Mensajes de texto

Paginas web
WhatsApp

7.- Seleccione los tipos de contenidos en paginas web y redes sociales que sean de su mayor
agrado — interés. *

Contenido Informativo

Contenido Audiovisual

Contenido Educativo

Contenido Dinamico (Encuestas, preguntas, etc.)

Contenido de entretenimiento

8.- ¢ Usted ha consumido frutos secos? *
Si
No
9.- ¢ Cuél es el promedio de gasto que destina a la compra de frutos secos semanalmente? *
1 a3 dolares
4 a 6 ddlares
7 a9 ddlares
10 en adelante

Ninguno



10.- ¢ Cuél es la razon principal por la que consume frutos secos? *
Valor nutricional
Recomendacion médica
Por gusto
11.- ¢ Cudles son los frutos secos que mas consume? *
Almendras
Nuez
Macadamia
Pasas
Aréndanos
Pistachos
Ciruela pasa
Mani
Détiles
Frutas Desidratadas
12.- Usted con qué acomparia los frutos secos. *
Frutas
Yogurt
Ensaladas
Los consumo solos
13.- Sefale las opciones en las que utiliza los frutos secos. *
Reposteria
Sopas
Panaderia
Leche vegetal
Batidos
Los consumo solos
14.- ; DOnde usted acostumbra comprar frutos secos? *
Supermercados
Tiendas especializadas en frutos secos
Tiendas online
Mall de los Andes
Paseo Shopping Ambato
15.- Coloque el nombre del establecimiento donde usted adquiri6 los frutos secos de su

preferencia. *




16.- Seleccione los criterios que usted considera importantes a la hora de comprar frutos
secos. *
Precio
Marca
Sabor
Aroma
Variedad
Tamarno del envase
17.- ¢ Conoce usted la empresa Sb Frutos Secos? *
Si
No

18.- ¢ Coémo tuvo conocimiento sobre la existencia de los productos que oferta Sb Frutos
Secos? *

Publicidad (Internet y redes sociales)

Publicidad Impresa

Recomendaciones
19.- {Qué tan probable es que recomiende los productos de Sb Frutos Secos a familiares,

amigos y conocidos? *

Nada probable Muy Probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

20.- ¢ Cuanto tiempo lleva comprando los productos de Sb Frutos Secos?
Primera Vez
Menos de un mes
1 a 6 meses
7 a 12 meses
Mas de 12 meses

Ninguna vez

21.-¢,Cémo considera el contenido publicado en redes sociales acerca de los productos que

ofrece Sb Frutos Secos?

* Dk Ok kb




Seccion 5: Informacion de la empresa
22.- ¢Desearia usted recibir informacién acerca de los productos que oferta Sb Frutos
Secos?

Si

No

iGracias por su colaboracioni



ANEXO C: MODELO DE LA GUIA DE LA ENTREVISTA

ESPOCH

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO MERCADOTECNIA
ESCUELA DE MARKETING — CARRERA DE MERCADOTECNIA

GUIA DE LA ENTREVISTA EMPRESA “Sb FRUTOS SECOS”

Obijetivo: Conocer la situacion actual de la empresa desde el punto de vista gerencial con
respecto a la area de marketing digital.

1. ¢Cbémo desearia usted que su empresa sea percibida en el mercado? ¢Cual es su ventaja
competitiva?

2. ¢Usted ha implementado un plan de marketing digital?

w

¢Estaria usted dispuesto a invertir en marketing digital y todo lo que conlleve a esa
decision?

¢Actualmente en qué medios digitales la empresa Sh Frutos Secos tiene presencia digital?
¢Cuenta la empresa con una pagina web propia?

¢Considera usted el uso de redes sociales como medio de promocion?

N o g s

¢Segln su opinion considera que su empresa al tener presencia en espacios digitales
le proporcionara alguna ventaja competitiva?

8. ¢Cuales son las empresas competidoras?



ANEXO D: METODO DE EXPERTOS PARA LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha

tiene como objetivo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:

Nombres y Apellidos: | Héctor Oswaldo Aguilar Cajas
Grado Académico: Disefiador Grafico
Experiencia (afios): 10
Institucidn: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Responsable de la ficha de validacion: Tannia Marisol Yanchaliquin Cunalata

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que en base a su criterio profesional, valide el mismo, para su correcta aplicacion.
Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1” es totalmente en

desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo.

1. Totalmente en 2. En ; 4. De 5. Totalmente de
3. Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
o . Puntaje : :
Criterio de validacion Observaciones y/o sugerencias
1{2|3[4]| 5
) o En el texto se hace refeencia que el
El instrumento responde al objetivo de X o ]

propietario puede ver mi correo,




“Analizar la importancia de la entonces, para que pedir nuevamente
formulacién de un plan de Marketing esta informacion?

Digital a través de la determinacion del

perfil del cliente respecto al uso de v
medios digitales para el posicionamiento Datos Generales
de la empresa Sb Frutos Secos de la .

ciudad de Ambato.”

Validez de intencién y objetividad X

Presentacion y formalidad del

. X

instrumento
Claridad y utilizacion de un lenguaje X

apropiado
Coherencia entre preguntas, alternativas X
de respuesta y escalas utilizadas

Grado de dificultad del instrumento X
Subtotal 29

TOTAL FINAL 29

Puntuacién de Validacion

De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado.

Nota: Se adjunta el link del instrumento elaborado en una plataforma digital para su respectiva

evaluacion por parte del experto.

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=EGf41-
EBHUaFMXWN5FQuKODSBeJ-
WLtBg2PSJF1ail5UNKk1IMOFpPMzdSMVVHTUNGM|RSVjY2NIcxVidu



https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=EGf41-EBHUaFmXWN5FQuK0DSBeJ-WLtBg2PSJF1ail5UNk1MOFpPMzdSMVVHTUNGMjRSVjY2NlcxVi4u
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=EGf41-EBHUaFmXWN5FQuK0DSBeJ-WLtBg2PSJF1ail5UNk1MOFpPMzdSMVVHTUNGMjRSVjY2NlcxVi4u
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=EGf41-EBHUaFmXWN5FQuK0DSBeJ-WLtBg2PSJF1ail5UNk1MOFpPMzdSMVVHTUNGMjRSVjY2NlcxVi4u

Firma del experto



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha
tiene como objetivo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:
Nombres y Apellidos: | Luz Maribel Vallejo Chavez

Grado Académico: Doctor (PH.D)
Experiencia (afios): 15 afios de docencia a nivel superior
Institucidn: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Responsable de la ficha de validacion: Tannia Marisol Yanchaliquin Cunalata

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que en base a su criterio profesional, valide el mismo, para su correcta aplicacion.
Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1” es totalmente en
desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo.

1. Totalmen
otalmente 2. En . 4. De 5. Totalmente de
en desacuerdo 8 lelirsieits acuerdo acuerdo
desacuerdo
Criterio de validacion 1 2Pu2tajj 5 Observaciones y/o sugerencias
El instrumento responde al objetivo de
“Analizar la importancia de la
formulaciéon de un plan de Marketing
Digital a través de la determinacion del
. . X
perfil del cliente respecto al uso de
medios digitales para el posicionamiento
de la empresa SB Frutos Secos de la
ciudad de Ambato.”
Validez de intencién y objetividad X Revisar P. 11.
Presentacion y formalidad del « P.16 (el gasto es
instrumento mensual, semanal)
Claridad y utilizacion de un lenguaje X
apropiado




Coherencia entre preguntas, alternativas X
de respuesta y escalas utilizadas
Grado de dificultad del instrumento X P. 23,24,25,26 (1 sola)
Subtotal 24
TOTAL FINAL 24

Puntuacién de Validacion

De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado.

Nota: Se adjunta el link del instrumento elaborado en una plataforma digital para su respectiva

evaluacion por parte del experto.

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=EGf41-

EBHUaFMXWN5FQuUKODSBeJ-

WLtBg2PSJF1ail5SUNKk1MOFpPMzdSMVVHTUNGM]RSV]jY?2NIcxVidu

¥ VALLEJO
4¢ CHAVEZ

Firma del experto
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha
tiene como objetivo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:

Nombres y Apellidos: | Yolanda Patricia Moncayo Sanchez
Grado Académico: Ing. Marketing
Experiencia (afios): 10
Institucidn: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Responsable de la ficha de validacion: Tannia Marisol Yanchaliquin Cunalata

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que en base a su criterio profesional, valide el mismo, para su correcta aplicacion.
Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1” es totalmente en
desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo.

1. Totalmente 2. En . 4. De 5. Totalmente de
en desacuerdo 3. Indiferente acuerdo acuerdo
desacuerdo

Puntaje
1/2|3[4]5

Criterio de validacion Observaciones y/o sugerencias

El instrumento responde al objetivo de
“Analizar la importancia de la
formulaciéon de un plan de Marketing
Digital a través de la determinacion del
perfil del cliente respecto al uso de
medios digitales para el posicionamiento
de la empresa SB Frutos Secos de la
ciudad de Ambato.”

Frecuencia y cantidad de consumo,
marcas posicionadas. Considero que el
rango de ingresos debe iniciar con un
X valor mayor a cero. Dependiendo del
precio el rango de edad deberia iniciar
al menos en 18 afios.

Validez de intencidn y objetividad X

Presentacion y formalidad del
instrumento

Claridad y utilizacion de un lenguaje
apropiado




Coherencia entre preguntas, alternativas X
de respuesta y escalas utilizadas
Grado de dificultad del instrumento X
Subtotal 29
TOTAL FINAL 29

Puntuacién de Validacion

De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado.

Nota: Se adjunta el link del instrumento elaborado en una plataforma digital para su respectiva
evaluacion por parte del experto.

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=EGf41-
EBHUaFMXWN5FQuKODSBeJ-
WLtBg2PSJF1ail5UNK1IMOFpPMzdSMVVHTUNGM]jRSV]jY2NIcxVidu

Firma del experto
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