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RESUMEN

Esta investigacion abordé el tema de un plan de marketing digital para aumentar las ventas y
posicionar la marca “Mariscos Don Ordofiez” en la ciudad de Quito, el objetivo principal fue el
disefio de estrategias por medio del marketing digital para posicionar la marca y aumentar las
ventas en la microempresa de mariscos en Quito. Se utilizdé una metodologia con un enfoque
cuantitativo y cualitativo, de tipo no experimental. La observacion de campo, la entrevista y las
encuestas fueron utilizadas como técnicas de recoleccion de datos en la investigacion, los mismos
que ya se analizaron tanto el contenido como su respuesta en base al estudio. Los resultados de la
entrevista ratificaron que la microempresa de mariscos Don Ordofiez no utiliza medios de
comunicacion digital para publicitar a su marca y su cartera de productos en el mercado. Por otra
parte, los resultados de la encuesta arrojaron que los clientes actuales y potenciales estan
dispuestos a comprar los productos de la microempresa; a su vez el disefio de plataformas digitales
fue indispensable para generar interaccion entre el cliente y la empresa de forma indirecta y
directa. Se concluye que el marketing digital ayud6 al fortalecimiento de la microempresa

mariscos Don Ordofiez porque impulso las ventas de sus productos.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO>, <VENTAS>, <TIPOS DE EMPRESAS>, <MARCA>.

26-10-2021
1974-DBRA-UTP-2021

Xiv



ABSTRACT

This research addressed the topic of a digital marketing plan to increase sales and position
the brand "Mariscos Don Ordofiez" in Quito city. The main objective was the design of
strategies through digital marketing to set the brand and increase the sales in the seafood
microenterprise in Quito. A quantitative and qualitative methodology of non-experimental
type was used. Field observation, interviews, and surveys were used as data collection
techniques in the research, which analyzed both the content and its response based on the
study. The interview results confirmed that Don Ordofiez seafood microenterprise does not
use digital communication to advertise its brand and its product portfolio in the market. On
the other hand, the survey results showed that current and potential customers are willing to
buy the products of the microenterprise; in turn, the design of digital platforms was essential
to generate interaction between the client and the company in an indirect and direct way. It
is concluded that digital marketing helped strengthen the microenterprise Don Ordofiez

seafood because he boosted the sales of his products.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, < DIGITAL
MARKETING >, <POSITIONING>, <SALES>, <TYPES OF COMPANIES>, <BRAND>.
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INTRODUCCION

El disefio del presente trabajo de investigacion que va sobre un plan de marketing digital para
aumentar las ventas y posicionar la marca en la microempresa ‘“Mariscos Don Ordofiez” de la
ciudad de Quito tiene como objetivo principal mejorar las ventas ademas de posicionar la marca

en el mercado quitefio, mediante estrategias de marketing.

Se desarrollo estrategias de marketing digital que son aplicables, para cumplir el objetivo, por

medio de diferentes herramientas que nos otorgan los canales de comunicacion digital.

La idea de este estudio surge ante la necesidad de aumentar las ventas ya que, por la falta de
sapiencias de la microempresa, ya que los competidores son Pymes reconocibles por todo ello se
precisa un plan de accidon que lo encamine al reconcomiendo en el mercado todo ello se logré por
medio de medios digitales, dando a conocer a los clientes reales como a los potenciales los
productos y servicios que se ofrecen mediante el social media y medios alternativos de

comunicacion, los mismos que tienen mayor impacto en el publico objetivo.

En el capitulo I se enfoca en los antecedentes del estudio que son problematicas anteriores, como
base de la investigacion ademas de la recopilacion de informacion de catedraticos sapientes en
los temas que se trataron esta informacion recabada abarca temas tales como las técnicas la

fundamentacion tedrica que cuenta con fuentes bibliograficas bien citadas.

En el capitulo II se detalla la metodologia de la investigacion, en la cual se detallan las

herramientas de varios tipos de investigacion y finalmente se calcula la muestra poblacional.

En el capitulo III se hace referencia la propuesta investigativa en la que se desarrollan las
estrategias de marketing digital que dan como efecto el aumento en las ventas y mejorando el

posicionamiento de la imagen corporativa con la aplicacion de estrategias digitales.



CAPITULO I: MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de investigacion.

A continuacion, se presentan los principales hallazgos de 3 investigaciones semejantes al presente

trabajo que sirvieron como ejemplo para determinar los puntos de mayor énfasis:

En la tesis: “Diseiio de estrategias de marketing digital para el restaurante de mariscos del

canton naranjal”, realizada por los autores Espinoza y Ramirez en el afio 2019, manifiesta que:
2

En la tesis ingenieria comercial realizada en nombre de la universidad de Guayaquil, Ecuador, se
realizé un estudio cualitativo y cuantitativo, sobre el disefio de estrategias de marketing digital

para el restaurante de mariscos del canton naranjal. (Espinoza & Ramirez, 2019, p.1)

El objetivo general de este trabajo de investigacion es relevante por las siguientes razones, en que
usan estrategias de marketing digital para aumentar las ventas del negocio y mejoran el
funcionamiento del establecimiento, asi mejorando también su posicionamiento de manera

significativa lo que resulta importante para el negocio (Espinoza & Ramirez, 2019, p.3)

La hipotesis que se realiza es sobre el diagnostico que influye en las mejoras de la publicidad y
las ventas, los ejes que influyen en las mejoras de la publicidad y la venta, como el mercado

influye en las ventas y la publicidad en el canton de naranjal. (Espinoza & Ramirez, 2019, p.4)

En la investigacion se recaban los problemas principales como es lo que se debe implementar en
la pymes, para que pueda funcionar de una gran forma, por lo cual se plantea tanto la publicidad,
como las ventas de los productos que ofertan, por lo que se hace una investigacion tedrica de todo
lo que hay que recabar para poder llevar a cabo, realizar los diagndsticos pertinentes en la
investigacion, para llegar a construir estrategias que den una mejora, asi poder sustentar con ideas
claves para establecer estrategias de marketing digital, este disefio de estrategias responderd a

aumentar las ventas en el negocio. (Espinoza & Ramirez, 2019, pp.5-45)

Conclusiones: Por medio de varias teorias sobre el tema, sobre los objetivos expuestos en el que
se basa este proyecto los disefios de las estrategias digitales, se seleccionan los mejores métodos
para realizar el trabajo el mismo que tendra un periodo de 1 afio. Por medio del objetivo general
se recabo que 1 mayoria de personas han consumido alimentos marinos con un 62%, por otro lado,
el 72% conocen este restaurante llamado Leos de Mariscos, el 68% usa las redes sociales siempre,

en la entrevista con el propietario del lugar y con el Focus group se obtuvo la informacion



necesaria para la creacion de estrategias acordes, en las que se instauro el capital y su beneficio

por medio del Van y Tir. (Espinoza & Ramirez, 2019, p.66)

Analisis: Las estrategias de marketing digital es util hoy en dia para cualquier tipo de empresa
como es en este caso del restaurante ubicado en el naranjal, es importante el uso de estas

herramientas para comunicar y obtener ganancias.

En la tesis: “Marketing digital para mejorar digital, para mejorar el posicionamiento de la
marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo”, realizada por la autora Nuiiuvero en

el afio 2017, afirma que:

En la tesis de licenciatura en ciencias de la comunicacidon en nombre de la Universidad privada
Antenor Orrego, en la facultad de ciencias de la comunicacion, en la ciudad Trujillo, en Colombia.

(Chaupijulca, 2017, p.1)

El objetivo general de esta investigacion usa el marketing digital para posicionar la marca de
zapatos en la ciudad de Trujillo Colombia, esta herramienta la usan en el contexto de comunicar
a los clientes potenciales, sobre lo que se le ofrece esto ayudo al posicionamiento, como a la
satisfaccion de los clientes por medio de estrategias digitales en la que se toman planes de accion

sobre la marca Maria Fernanda. (Chaupijulca, 2017, p.11)

Hipotesis: Un plan de marketing digital tiene la funcion de posicionar la marca Maria Fernanda

en la urbe de Trujillo. (Chaupijulca, 2017, p.11)

En este trabajo se formul6 un plan de marketing digital para mejorar digital, para mejorar el
posicionamiento de la marca Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo el estudio es tanto cualitativo
como cuantitativo, en el trabajo recabado se le recomienda la propuesta del plan de marketing
digital ya que esto contribuira, al acercamiento de los clientes para interactuar y satisfacer
completamente sus necesidades logrando una mejora en el posicionamiento de la marca Maria
Fernanda, la variable del marketing digital por medio de las redes sociales por medio de los
canales online, dentro de otro factor se busca participar en los eventos con una gran calidad de

los productos. (Chaupijulca, 2017, pp.12-34)

Conclusiones: Se planteo un plan de marketing digital por medio de la investigacion descriptiva
y exploratoria con la meta principal de posicionar al calzado Maria Fernanda en urbe de Trujillo.
Hoy en dia la organizacion usa dos plataformas digitales por donde se lanzan promociones sin
embargo no usan la herramienta basada en el marketing digital, ya que la plataforma Instagram

se encuentra sin actualizaciones, es asi como se encuentra abandonado y con poca atencion por



eso se debera renovar con mas contenido llamativo para la satisfaccion de los clientes.

(Chaupijulca, 2017, p.51)

Analisis: Esta organizacién de calzado Maria Fernanda en urbe de Trujillo opto a usar el
marketing digital para posicionar la marca usa las plataformas digitales como medio para ganar
adeptos y posicionarse en la mente del consumidor por medio del feedback para asi obtener mayor

rentabilidad.

En la tesis: Marketing digital estrategias en redes sociales de microempresas de venta de
comidas y bebidas preparadas para su consumo inmediato, ubicadas en el sector la mariscal

Foch Quito, realizada por la autora Angueta en el afio 2018, declara que:

Los objetivos que se plantean buscan mejorar la venta de la comida y bebida para el consumo por
medio de la aplicacion del marketing digital, por medio de las herramientas del Social Media, la

microempresa busca un feedback con los clientes potenciales para fidelizarlos. (Angueta, 2018, p. 61)

Se concluyo en el estudio realizado que las estrategias planteadas, enfocadas a las redes sociales
para el consumo de comida rapida es fundamental en el mundo digital mediante estas redes en
estas plataformas digitales se ofertan promociones en este medio se dan opiniones de lo que
ofertan, los datos recabados de las publicaciones en las que las publicaciones fueran echas con
los recursos basicos, los encargados de la organizacion son los que crean productos, atienden y
brindan servicios a los clientes, manejan la parte comunicacional usan herramientas sin mucho
conocimiento; pero sin duda es importante estar en los medios digitales porque es un canal de
impacto alto en la actual sociedad, la comunicacion en las plataformas generan interés poblacional
estos medios son aptos para todo tipo de empresas, finalmente depende del enfoque en que se

base el uso de estas herramientas. (Angueta, 2018, p.68)

Analisis: El marketing digital para comida rdpida de consumo inmediato con esto la microempresa
situada en la Fosh atrae a los clientes potenciales ya que las personas usan estos medios en su vida

cuotidiana por todo ello la plataforma tiene contenido de sus productos y promociones.

1.2. Marco tedrico.
1.2.1 Empresa.
Segun el libro de planificacion de empresas, afirma que la empresa es un ente fundamental ya que

se encarga de brindar bienes y servicios dependiendo de lo que pide la sociedad, segun la zona

geografica en que se encuentre.



La organizacion actua con una entidad libre ¢ independiente pero responsable, las actividades que
se desarrollan son econdmicas y sociales siendo estas rentables, las compaifiias son agentes tanto
financieros y técnicos que se forman por la estructura de su ambiente formado por diferentes
factores, como son las llamadas ingresos: son los materiales necesarios para la formacion de
productos como servicios y su estabilidad, los procesos de operacion: estos son los procesos
intermedios en donde se forma lo que se desea con los implementos necesarios, salidas: son el

proceso final de lo que se disend (Lopez,et al., 2018,p.14)

1.2.2 Pymes.

Las organizaciones medianas y pequefas se caracterizan estar en un mundo globalizado son
fundamentales ya que el 50% del PIB (Producto interno bruto) del mundo depende de estas
empresas ya que producen fuentes de trabajo, por ello es uno de los sectores productivos con una
fuente de desarrollo en su mayoria en paises en vias de desarrollo, en el sector econémico, los
recursos economicos, realizados por los individuos o las personas juridicas, en acciones
organizacionales, agrarias, industriales, de comercio o de servicio tanto campestre como urbano.

(Cleri, 2007,pp.33-39)

Las pymes se clasifican de la siguiente manera:

Categorias de empresas de acuerdo con el personal ocupado
(Consideracion general)

Comercio y servicios Industria y transporte
Microempresas Hasla 3 personas Hasta 10 personas
Pequeias empresas Entre 4 y 15 personas Entre 11 y 50 personas

Medianas empresas Entre 16 y 100 personas  Entre 51 y 300 personas

Figura 1-1. Clasificacion de las pymes.
Realizado por: Cleri, C. 2007.

Virtudes de las Pymes:

Las Pymes se caracterizan por ser: Flexibles es decir se adecuan, a los climas econdmicos de los
paises, sin embargo las leyes de los paises en casos particulares son de poco cambio y tienden a
ser firmes en las politicas, de diferente forma buscan la innovacion en el mercado atenuando
grandes proyectos, por lo que son proveedoras de bienes y servicios, este tipo de organizaciones
toman el rol de equilibradores del mercado ya que compiten en el sistema mercantil, son
propagadores de empleo ya aqui se concentra la mayor parte del trabajo, tributan al estado de

manera directa o indirecta (Cleri, 2007, pp.43-45)
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Figura 2-1. Contribucion de las pymes al progreso y futuro.
Realizado por: Cleri, C. 2007.

Puntos débiles de las Pymes:

Existe poca seguridad al principio de iniciar este tipo de empresas, puesto que los comienzos son
complicados existiendo poco estabilidad, existen factores econdmicos, politicos y sociales
externos que pueden acabar por arruinar las misma, la sobredemanda es otro factor negativo ya
que si no cubren las competencias de las empresas en esos mercados dejan de ser relevantes, el
desarrollo tecnologico tardio juega un papel negativo, pues mientras mas se tarden en fabricar o
modernizar menos cantidad se vendera por este motivo deben implementar un [+D en sus
empresas, en el ambito financiero es trascendental ya que por medio del acceso economico se
desarrollara, falta de planificacion y decisiones por impulso estas acciones la llevan a la banca
rota, otro problema es que no cuenten con el personal idoneo para el area, comunicacion nula
afecta directamente a la empresa o la mala informacion entre los empleados la pueden llevar al
colapso total, si se encuentra mal situada complicara la comercializaciéon en su negocio. (Cleri,

2007, pp.46-47)

1.2.3 Marketing tradicional.

Sobre este tipo de doctrina llamada marketing tradicional se puede decir que se centra en los
negocios, para precisar en la teoria y la practica del marketing tradicional con la idea de brindar
el valor y la gratificacion en los diferentes mercados, por ende, es fundamental que las Pymes
tengan la capacidad de indagar lo que necesitan las personas, se disefiaran y pondran en practica
promociones que se adapten de manera acorde al mercado, por este motivo se usaran diferentes
métodos de comercializacion apoyadas por las respuestas del mercado. (Martinez, 2010, pp.17-
19)



1.2.3.1 Importancia del marketing.

El marketing es esencial para las empresas para comenzar por el hecho en que la competitividad
en el mercado es feroz ya que usan nuevos métodos para atraer la atencion de los clientes, otro
factor es porque hay que seleccionar los clientes es también decir segmentar el mercado, por
medio de la segmentacion de mercados llegaran un producto a cada cliente de formas diferentes

gracias al estudio de las necesidades. (Mauberth, et al., 2017:pp.7-9)

1.2.3.2 Evolucion del marketing.

En el pasado los gerentes de empresas tomaban decisiones de forma imperativa en base a sus
experiencias y creencias sin embargo en la actualidad con el desarrollo de la tecnologia ha
cambiado totalmente, los encargados de llevar a la empresa deben estudiar el mercado por ello
los gerentes de las empresas en el pasado usaban el método Push (el mismo que es proponer a la
venta del producto) por otro lado generacion actualmente usa el método Pull ( El cual se basa en
que los consumidores se vean atraido por su producto) esta transformacion del marketing ha
mejorado considerablemente a las empresas y al mercado en general. (Mauberth, et al.,2017: pp.9-
11)

1.2.3.3 Marketing mix.

Llamado de esta manera por mezclar algunos factores que unidos tienen la funcion de estudiar el
mercado y el consumidor, para proceder a realizar acciones que cumplan la fidelidad de los
clientes por medio de su satisfaccion, los puntos de los que se compone las 4p del marketing son

llamados como: Producto, precio plaza y promocion (Publishing, 2007,p.16)

INTERACCION DE LOS COMPONENTES DEL
MARKETING MIX

PRODUCTO

PRECIO \ / DISTRIBUCION
/ OFERTA \

COMUNICACION | o RENTABILIDAD

Figura 3-1. Interaccion de los componentes del marketing mix.
Realizado por: Publishing, M. 2007.



Producto: es referido de esta manera por ser tangible o también puede ser intangible, estos
productos cumplen las necesidades de los clientes y buscan satisfacerlos con la obtencion de estos.

(Publishing, 2007,p.17)

Precio: es una cantidad econdémica en que los clientes estan posicionados a pagar para conseguir
el bien o servicio de un producto en particular, la idea principal de todo es una base del mix de

marketing, de correspondencia con el mismo. (Publishing, 2007, p.17)

Plaza: Es un establecimiento en un lugar especifico que posee una estructura tanto interna como
externa por ende permite la compra de los productos y servicios, estos sitios buscan ubicar de

forma optima lo que se ofrece. (Publishing, 2007, p.17)

Promocién: Son las acciones que se desarrollan en el Pymes por medio de la emision de los
mensajes, la meta de todo ello es anunciar de manera provocativa a los consumidores, para

comunicarse e incentivar la compra de los consumidores. (Publishing, 2007, p.17-18)

1.2.3.4 Segmentacion de mercado.

Se caracteriza por elegir a quien va dirigido por ende este también es llamado publico objetivo
este método se caracteriza por separar los clientes posibles de los consumidores reales, la
segmentacion se da por su ubicacion, edad entre muchos factores, al momento de la
implementacion de esta técnica se usan métodos de difusion publicitario que sean eficaces por el

motivo de impresionar a los consumidores. (Prieto, 2009, pp.32-34)

COMPORTAMIENTO

DE COMPRA
PRODUCTO USOS DEL
PRODUCTO
LUGAR DE BENEFICIOS
COMPRA M‘DO DEL PRODUCTO
FORMA CATEGORIAS
DE PAGO DEMOGRAFICAS

Figura 4-1. Formas de segmentar el mercado.
Realizado por: Prieto, H. 2009.



1.2.3.5 Plan de marketing.

El plan comercial se basa principalmente en distintas estratégicas, definidas por un conjunto de
variables entre otros muchos objetivos, los recursos que se majean en la empresa, las
oportunidades que conlleva el mercado con la meta principal de la estructura de contener la
documentacion, los estudios realizados para la organizacion, los objetivos del marketing, sus
estrategias y la planificacion que se llevara a cabo en la Pymes, por todo recopilado este plan es
una guia que sirve para dirigir, para posteriormente conseguir una salida econdmica, en base a sus
objetivos que pueden ser de corto, mediano y largo plazo, siendo de esta manera que estaran

programados para unas fechas. (Sanchez, 2019)

1.2.3.6 Importancia de un plan de marketing.

El marketing busca la mejora continua de los productos y servicios que brinda las organizaciones
al mercado, todo lo que se planifica se hace con la finalidad de mejorar el producto y optimizar
los recursos de una forma correcta que los clientes se encuentren satisfechos, por ende, es
importante que se lleve a cabo una indagacion profunda de tal forma que se desarrollen
estrategias, que cumplan su rol totalmente, estas acciones las podemos denominar como un
camino el cual se debera seguir, por medio de acciones encaminadas a conseguir el éxito
empresarial, para de esta manera continuar con el avance econémico obteniendo unas bases para
el continuo avance con los clientes, para crecer paulatinamente con los clientes (Sanchez, 2019,

pp. 175-180)

Otros motivos mas porque es importante es: ya que nos proporciona la cuota de mercado que se
maneja se consigue una vision completa del mercado, se comprende los competidores directos e
indirectos en el sector, ademas de los clientes, ayuda a definir las estrategias de comunicacion, el
planteamiento de los objetivos de las organizaciones que sean acordes al contexto de su mercado,
se planifica todas las acciones en un tiempo determinado, el presupuesto que se debe destinar con
ello se optimizan los recursos de las Pymes, hace competitiva a la empresa frente al resto de sus
competidores, se plantean acciones constantes de mejora tomando de esta manera mejores
decisiones, finalmente los objetivos seran SMART: los que son especificos, medibles, que tengan

un rango de alcance y relevantes en la trascendencia del tiempo. (Lopez, et al., 2018, p.21)

1.2.3.7 Estructura de un plan de marketing.

Los planes deben proceder adecuadamente por medio de diferentes puntos como son: el marketing
analitico esta fase es el inicio de la investigacion como del sector y sus competidores siendo esta
la fase de indagacion en la que se basa, por consiguiente el llamado marketing estratégico es el

plan propuesto que se seguira de acuerdo al contexto del plan personalizado y finalmente el plan



operativo son acciones que se desarrollan las estrategias ya planteadas en las que se topan los
temas como son la rentabilidad del negocio y las 4 P de las que se compone el marketing mix.

(Lopez, et al., pp.181-185)

1.2.3.8 Los canales de distribucion.

La comercializacion de los productos, es una via entre la empresa y los consumidores ya que por
medio de este sistema nos permite distribuir tanto bienes como servicios producidos por las
empresas, la distribucion de los productos acabados es una variable comercial que usan la Pymes
para tener cercania de la actividad producida en el ambito del consumo siendo este un puente
entre diferentes tipos de actividades, el objetivo primordial de los canales es satisfacer la
necesidad del consumo en las condiciones Optimas en el lugar tiempo, presentacion, lugar y
calidad, siendo estos acomodados en un precio competitivo de una manera eficiente, estos canales
suelen ser directos, indirectos, por terceros o también llamados detallistas o consumidores finales.

(Villanueva & Toro, 2017, pp.225-227)

1.2.4 Marketing digital.

En la actualidad este tipo de marketing digital se ha tornado una herramienta eficaz y siendo un
apoyo en los procesos mercantiles tanto en el mercado nacional como internacional, usa diversas
técnicas se pueden usar o crear negocios con las estrategias que van orientadas a distinguir
diferentes nichos de mercado globales, por lo que las organizaciones se forman y se comunican
por medio de un plan de marketing, con el objetivo primordial de usar medios de comunicacién
idéneos para cada area geografica, en la actualidad si un producto o servicio no se oferta por la
web o por algiin medio electronico no existe tal empresa, las redes sociales como lo son Facebook,
WhatsApp, Twitter, Tik Tok, entre otras muchas plataformas son un nuevo medio de
comunicacion con los consumidores, para poder comercializar un producto o un servicio, pero es
necesario contar con un sitio digital como un blog o una pagina web y el respaldo de un e-mail.

(Xie, 2019, pp.15-20)

1.2.4.1 Fases del marketing digital.

En la actualidad la era tecnoldgica ha marcado el mercado con la implementaciéon de nuevos
métodos de hacer marketing, ya que las personas han adaptado la tecnologia a su vida diaria, las
Pymes ya no destinan tantos recursos econdmicos al marketing tradicional, hoy en dia esta
encaminado a comunicar la informacion por medio digitales como son las llamadas redes sociales

entre otras plataformas web. (Xie, 2019, pp.32-36)

Los datos otorgados a los usuarios a los cibernautas por medio de las plataformas en internet

sirven como un canal de comunicacion directo este sirve de anzuelo que ayuda a llamar la
10



atencion, esto ayuda a la marca, a las ventas y sobre todo a la fidelizacion de los clientes con la

empresa, por ende, este medio es imprescindible para toda organizacion. (Xie, 2019, pp.38-42)

Estas etapas como es la atraccion en este caso el contenido que ayude a los clientes potenciales
sepan de la marca siendo que las ideas de venta no sean visibles sino mas bien brindando
informacion relevante de tal manera que tenga un propoésito que le brinde una razon para vender
mas no que muestren las intenciones de lucro, para ello se brindan contenidos como blogs, sitios
webs entre otras muchas herramientas, otros factor es la conversion o también llamados leads esto
es cuando cuando la informacion valiosa permite tener un mayor contacto con los clientes por
medio de un correo electronico o movil, también se busca obtener mayores datos para con ello
tener una atencion personalizada, posterior a ello estd el cierre es el momento en que se producen
las ventas por que el cliente busca lo que desea, por lo que se realizara un retroalimentacion por
medio de incentivos como son descuentos, video marketing, presentar los beneficios y finalmente
la fidelizacion la cual se trata de volverlos fanaticos del producto en el que se podra preguntar al
cliente si se encuentra complacido con la adquisicion, ademas de darle promociones adicionales
por ser un cliente fiel esto incentivara a hablar bien del producto a su circulo cercano. (Xie, 2019,

pp.44-50)

1.2.4.2 El marketing 1.0.

Los ultimos afios se planteo el concepto llamado marketing 1.0 el cual se trata de vender como
objetivo principal, es decir se recopilaba de la base de datos de internet de la prensa y de los
medios tradicionales para por medio de un estudio de mercado se vendia, posterior a ello se
producia este producto en masa o también llamado economia de escala para colocar el producto
estos productos o servicios se ofertaban en medios como la television, radio y prensa todo estas
acciones se realizaban de forma unidireccional, de tal manera que no se prestaba atencion a la
peticion de los clientes por que las empresas proponian los productos segun sus datos. (Xie, 2019,

pp.34-36)

1.2.4.3 El marketing 2.0.

Esta corriente del 2.0 aparece con una ideologia encaminada en donde el consumidor esta
expuesto a diferentes tipos de ofertas y toman diversas decisiones, las organizaciones buscan la
satisfaccion de a clientela, ademas de buscar la fidelizacion. Una manera de comunicacion entre
la marca con el cliente es las llamadas de telemarketing en donde se ofertan o se ofrecen
promociones al usuario, creando un camino de comunicacién entre ambos, ademas el cliente esta
en contacto con la marca al usar las plataformas virtuales como una fuente de experiencias con el

llamado marketing de contenidos, el uso de estas herramientas tecnologicas y formas de entrega

11



son fundamentales para el posicionamiento corporativo del producto todas las acciones van

encaminadas a retener el cliente. (Xie, 2019, pp.34-36)

Por otro esta metodologia esta relacionada con el llamado Big Data (Base de Datos), ademas el
social media aparecio en esta época, por lo tanto, no es tan sencillo ofrecer el producto ya que los
consumidores indagan informaciéon sobre el producto el cual valoran, miden con los demas
productos para comprar por lo que ya no solo se trata de ofrecer promociones sino vender
seguridad, los consumidores definen el valor del producto, los gustos de los clientes son

cambiantes unos con otros.

Por todo ello la empresa tiene la necesidad de usar la segmentacion de mercado y buscar diferentes
nichos de mercado en el mercado, en donde la opinidn gustos y preferencias dominan el mercado.

(Xie, 2019, pp.34-36)

1.2.4.4 El marketing 3.0.

Esta doctrina se basa principalmente en que los usuarios son seres integros, siendo entre ellos
diferentes unos de otros, se contempla que son seres que expresan sus emociones de un modo mas
espiritual con el medio que los envuelve, este motiva impulsa a las organizaciones a crear valores
para sentirse parte de las personas de tal manera hacerlas sentir identificadas. (Xie, 2019, pp.34-

36)

1.2.4.5 El marketing 4.0.

En el actual ambito tecnologico, la red estd conectada de manera permanente, porque los medios
lo permiten de igual modo la comunicacion directa con el cliente, ayudan a un aumento de
informacion por parte de la empresa a su publico objetivo, estos factores ayudan son cruciales en
el ambiente en el que se manejan en menores periodos de tiempo, en donde se desean realizar
acciones rapidas, la capacidad de las empresas para llegar a los usuarios es constante, los medios
tecnologicos permiten la priorizacion y monitoreo todo el dia de sus consumidores como los
clientes potenciales, los mismos que buscan la informacion la cual va por los canales online y
también llamados off line, otras plataformas como el social media que generan contenido

relevante. (Xie, 2019, pp.34-36)
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Figura 5-1. Marketing 4.0.

Realizado por: Xie, S. 2019.

1.2.4.6 Social Media.

Esta herramienta de marketing se centra en la generacion de acciones que llamen la atencion de
los clientes, por medio de los medios electronicos, las organizaciones usan estos métodos para
tener una retroalimentacion con las personas atrayendo asi a sus sitios webs en donde se ofrecen
productos, servicios, ademas es otra idea de llegar a los clientes objetivos, para de esta manera

permanecer en la mente de los consumidores siendo esta la imagen que proyectan a su audiencia.

La moda que se genera por las plataformas crea interés esto permite que los usuarios cambien de
parecer por la persuasion de la publicidad en ellos lo que los mantiene expectantes de las

novedades, este proceso de renovacion constante da un conocimiento a los usuarios. (Xie, 2019,

pp.241-246)
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1.2.4.7 Redes sociales.

Las redes que usan para comunicarse en las plataformas digitales son un medio de comunicacion
ya que las personas somos seres sociales que estamos en constante interaccion, de manera off line
es decir relaciones directas o en este caso online en donde es por via ofimatica, que son de mayor
alcance ya que se puede contactar con personas de otros paises estas se denomina TIC. (Xie, 2019,

pp.68-77)

Dentro de las redes sociales se componen de varias herramientas, pero las mas usadas para las

empresas como son Facebook, Twitter, Instagram y WhatsApp business. (Xie, 2019, pp.68-77)

1.2.5 Posicionamiento.

Posicionarse en el mercado no es solamente existir ocupar un lugar en el comercio, para ello se
debera valorar los puntos fuertes que tiene la organizacion, y los puntos débiles minimizarlos, por
todo ello funciona de la siguiente manera, usan tres tipos de estrategias, como son la actividad
cientifica es decir el conocimiento recabado, el estudio del investigador a través de una base de
datos y el medio por el cual se transmite la informacion idénea, queda como resultado el
posicionamiento por medio de estrategias concretas, estas estrategias llamadas: son llamadas
epistémicas se caracterizan por posicionar, valorarse en el mercado de manera activa y
representandose en el sistema de bienes y servicios por ejemplo los logos. Otras estrategias son
las denominadas sociales en las que el duefio de la marca es decir la pyme, se identifica entre
diferentes marcas, finalmente las estrategias textuales se usan para posicionar y valorar su

contenido textual (Paris, 2014, pp.11-17)

1.2.6 Imagen de marca o branding.

Las empresas usan su marca como sello en el mundo empresarial, ya que las personas identifican
por medio de una imagen el producto o el servicio que se brinda al cliente por lo tanto para el
desarrollo de una estrategia se usa esta figura representativa que se compone de diferentes factores
como son el color el cual esta relacionado psicologicamente con los productos que se desea
ofertar, la tipografia que se usa para tener una referencia del tipo de producto por lo tanto el
estudio de la representacion, tiene una razon de ser, ademas tiene un componente estratégico
definido por la intencion que se elige en el disefio de la marca. En conclusion, la imagen es el

vinculo con el cliente de manera directa (Paris, 2014, pp.101-105)

Tabla 1-1: Definiciones de marca segun diferentes autores.
AUTOR DEFINICION

Philip Kotler

Considera que “ya sea que se trate de un Nombre, una marca
(2003)

comercial, logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa
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de una parte vendedora de promocionar, de forma consistente a los
compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios. (Philip Kotler, 2003)

Richard L. Una marca es un nombre, termino, signo, simbolo, disefio o
Sandhusen combinacion de estos que identifican a los servicios y productos y
(2002) ayudan a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor.
La marca puede ser locales, nacionales, regionales o de alcance
mundial” para completar la definicion Sandhusen afiade que “una
marca registrada es un nombre comercial o logo que estd amparado

legalmente”
Asociacion Marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, o
americana de | una combinacién de alguno de ellos que identifican productos y
Marketing servicios de una empresa y las diferencias de los competidores. Los
(AMA) dos factores fundamentales que aportan la definicion son: identificar y

diferencias.

Laura Fischer y

Define la marca como “un nombre termino simbdlico o disefio que

Jorge Espejo | sirve para identificarlos productos o servicios de un vendedor o grupo
(2004) de vendedores, y para diferenciarlo de los productos de los
competidores”.
Park, W" Considera la comprension de los consumidores de todo el conjunto de
Jaworski, J y o . . .

. actividades relacionadas con la marca, y tiene un efecto directo en las
Melnnis, D ventas de los productos
(1986) p '

Fuente: Charles, L; Joseph; McDaniel, C. 2002.
Realizado por: Armas, J. 2021.

1.2.6.1 Elementos de la marca.

La imagen de la empresa en el mercado se compone de un nombre el cual va constituido por letras
o numeros ordenados para plasmar la imagen empresarial, esta identidad se registra en las
entidades estatales siendo éstas de autoria propia para no confundir, ni aceptar ningln tipo de
plagio de tal forma trabajando esta imagen se refuerce en la mente del consumidor, Por otro lado,
estan los llamados simbolos que generalmente son disefios incorporados como parte final de la
imagen, el logotipo o logo obtiene este nombre por estar basado en diferentes imagenes, letras, su

disefio grafico o nombre de la empresa todo ello conforma la marca. (Paris, 2014, pp.204-207)

1.2.7 Posicionamiento de marca.

Este concepto se refiere al lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor respecto a los
sus respectivos competidores, desarrolla una imagen propia de la marca respecto a su
competencia, otorgando un grado de confianza a las estrategias por desarrollar, es decir que para
tomar una decision estratégica se debe tener en cuenta este posicionamiento, esto se relaciona con

la percepcion que tiene el cliente respecto a los productos. (Paris, 2014, pp.210-212)
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1.2.7.1 Posicionamiento SEM.

Esta herramienta de Google y que tienen otros buscadores, son los resultados que hay en la parte
superior derecha estos son gratuitos, por los que se paga por cada clic recibido, este recurso ayuda
a presentar a la empresa sin tener que desarrollar las técnicas deseo para posicionarse solamente
se necesita recursos economicos escogiendo palabras clave, por otra parte, los AdWordsno gasta
ni dependen de los clics recibidos, a pesar de tener anuncios si no hay entradas en la plataforma
digital jamas recibirda un dinero adicional la norma dice que por cada diez clics pagan el

equivalente a dos ddlares americanos. (Luna, 2014, pp.91-93)

1.2.7.2 Paid social.

La meta de esta estrategia de publicidad que se estd utilizando en la mayoria de las campaias

digitales.

Generando un apoyo en cada uno para entregar el mejor performance y funcionamiento de cada
campafa. Para este medio de pauta publicitaria tenemos que definir los siguientes aspectos.

(Moge, 2018, pp.133-136)

v" Definicion objetivo principal: Nuestra campaiia sera de Engagement, Branding o

v’ Performance (Leads).

v" Definir nuestro publico o audiencia especifica para segmentar.

v" Definir medios o presupuestos. Es decir; si vamos a utilizar Google AdWords en formato

Google display Network.
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CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion.

El enfoque de la investigacion fue mixto (cualitativo-cuantitativo). La parte cualitativa se realizd
mediante el enfoque que se guia por areas o temas significativos de investigacion, en donde la
recoleccion de los datos fue indispensable para su posterior analisis, como se lo suele realizar en
los estudios cuantitativos a fin comprobar la idea a defender, por otro lado, los estudios
cualitativos permitieron comprenden en profundidad el tema que se investiga: como fue la

situacion de marketing digita de la microempresa mariscos Don Ordofiez.

La parte cuantitativa permitié determinar e identificar todos los datos relevantes de la compaifiia
para proceder a la formulacién de encuestas que les permitan traducir las deficiencias de la
promocion de sus servicios en resultados evidentes reflejados por la aceptacion del mercado

objetivo de los usuarios de los medios digitales.

2.2. Nivel de investigacion.

El nivel de investigacion fue descriptivo, el mismo que se caracterizd por extraer generalidades
significativas de la muestra poblacional de la ciudad de Quito, con el afan, de contribuir al

posicionamiento y mejoramiento de las ventas de la microempresa Mariscos Don Ordofez.

2.3. Diseiio de investigacion.

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente.

La investigacion fue no experimental, debido a que no se realiz6 manipulacion de la variable
independiente: plan de marketing digital; ya que solo se observé el fenémeno en su ambiente

natural para posteriormente analizarlos.

2.3.2. Segiin las intervenciones en el trabajo de campo.

Esta investigacion fue transversal, debido a que se recolect6 los datos en un tiempo especifico,

cuyo proposito fue describir las variables y su incidencia de interrelacion en un momento dado.

2.4. Tipo de estudio.

Investigacion Documental
Es documental ya que se apoy6 en realidades tedricas mediante la informacion de libros revistas,

y articulos cientificos en el que se empled diferentes tipos de documentos, en los cuales se indago,
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interpretd, presentd los datos del tema de investigacion, con la finalidad de obtener resultados

veridicos de la realidad del contexto que se esta estudiando.

Investigacion de campo
Es de campo ya que se realizé en la localizacion donde se suscitaron los hechos, los que se
determin la percepcion de los clientes, asi como la captacion de informacion que fue extraida de

cuestionarios y observaciones.

2.5. Poblacion y planificacién, selecciéon y calculo del tamaifio de la muestra.

Es una proporcion de la poblacion total, conjunto al cual se aplico la encuesta para obtener
informacion para el desarrollo de la investigacion. En base al cual se analiz6, observé y cuantifico
variables de estudio. La muestra se refiere a la cantidad de elementos que fue tomado en cuenta

para la aplicacion de la encuesta.

Para obtener el tamafio de la muestra, se aplico un método sistema de muestreo aleatorio simple,

a través del calculo de la poblacidn finita, de la siguiente manera:

2.5.1. Tamarfio de la muestra
La formula para calcular la muestra cuando se conoce ¢l tamafio de la poblacidn es la siguiente:

B N.Z%.p.q
T e2(N-1)+Z72.p.q

n

Definicion de variables

v" n: es el tamafio de la muestra a calcular.

v N: Tamaifio de la poblacion, econdmicamente activa.

v' z: Este valor se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95+2 = 0.475) y con el resultado
obtenido se busca el valor respectivo segln la tabla de distribucion estadistica, en este caso
para 0.475 el valor z es 1.96.

v e: Es el maximo error permisible, cuyo porcentaje indica el grado de desviacion en los
resultados que se desean obtener, que para este caso se ha decidido sea el 5%.

v' p: Es la probabilidad de que el evento ocurra; para el calculo se aplicd un valor de 0,50 para
la proporcion.

v’ q: es la probabilidad de que el evento no ocurra (q = 1-p); en este caso también es 0,50
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¢CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

M Poblacion Total (PT)
M Foblacion en Edad de Trabajar (PET}

Il Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
. . B Poblacicn Ecanomicaments Inactiva (PEI)

1083303 | 538383 1.011.247

* La Poblacitn en Edad de Trabaiar v la PEA sa calculan para las personas de 10 afos de edad v mas.
Figura 1-2. PEA.
Realizado por: Ecuador. 2010.

Mujeres: 544.920 Hombres: 705.030 Total PEA = 1.249.950

Donde:
Tabla 1-2: Simbologia de la formula.
N = Tamaiio de la poblacién N =1.249.950
P =Probabilidad de que el evento ocurra. P=10,50
Q = Probabilidad de que el evento no ocurra. Q=0,50
e = Error de estimacion o error muestral e = 0,05 (5%)
7. = Margen de confiabilidad Z=1.96

Fuente: Armas, J. 2021.
Realizado por: Armas, J. 2021.

1.249.950 ( 1.96)2 (0.5) (0.5)
(0.05)% (1.249.950 — 1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)

1200451,98
3125.8329

n =384 encuestas

El nimero de encuestas que se realizo fue de 384 como resultado del calculo del tamafio de la

muestra a aplicar a la ciudadania de Quito.
2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.
2.6.1. Métodos.

Inductivo — Deductivo.

En la investigacion se utilizé el método inductivo partiendo del turismo y las ventas aplicado en
la provincia de Pichincha por medio de la observacion, vistas e investigacion mientras que en el
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deductivo se aplicd los modelos, estrategias y tacticas en el Cantdon Quito, donde se elabor6 un
plan de accion para aumentar las ventas de la zona y su posicionamiento en un ambiente digital.
2.6.2. Técnicas.

Las técnicas que se aplicaron en la investigacion son:

Encuesta: constd de una serie de preguntas cerradas aplicadas a la muestra poblacional de la

ciudad de Quito, con el proposito de conocer la gestion de marketing digital de la microempresa.

Entrevista: La entrevista es una técnica la cual emplea el instrumento de guia de entrevista el
mismo que cuenta con preguntas abiertas y cerradas para recabar informacion de una fuente

confiable y de primera mano, en la investigacion se aplicaran las entrevistas

2.6.3. Instrumentos.

Cuestionario: El cuestionario que se aplicé fue de tipo estructurado y no disfrazado con
preguntas cerradas.
Guia de entrevista: la guia de entrevista fue aplicada a los duefios de los negocios en el Canton

Quito, la cual const6 de preguntas abiertas
2.7. Idea a defender.

La Propuesta de un Plan de marketing digital permitira aumentar las ventas y posicionar la marca

de la microempresa Mariscos Don Ordofiez en la ciudad de Quito en el afio 2020.
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CAPITULO III: MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1. Resultados
3.1.1. Resultados de la entrevista a la microempresa Mariscos Don Ordoijiez.

Nombre y Apellido: Ramiro Ordofiez

Edad: 23 afos

Dirige: Area Administrativa Mariscos Don Ordofiez
Cargo: jefe

Seccién: Administrativa

Telf.: 0981464003

Fecha: 21/12/20  Hora: 13:06

Guia de la entrevista.
1.- ;Cual es su opinion acerca de la promocion de sus servicios en medios digitales?

En mi opinidn es una gran idea ya que hoy en dia vivimos en un mundo digitalizado ya que los

productos se entregan gracias a los servicios digitales.

2.- ;Considera usted que su empresa estd posicionada en el mercado a diferencia de la

competencia?

Si porque es una microempresa de afos y aunque no estd en su mejor momento ha existido por

generaciones, se ha mantenido a flote a pesar del tiempo.

3.- (Conoce usted alguna empresa de mariscos que haya sido beneficiada de la

implementacién del marketing digital?

No conozco ninguna empresa que se haya beneficiado es algo nuevo

4.- ;Qué herramienta del marketing digital considera usted que beneficiaria a su empresa?
Redes sociales, internet, sitio web y también numeros telefonicos que cuenten con WhatsApp

5.- ¢Cual seria el presupuesto que usted destinaria para la implementacion de un plan de

marketing digital?
El que sea necesario.

6.- (Mediante qué red social usted consideraria promocionar a su Empresa?
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En mi opinion mediante las redes sociales mas usadas Instagram, Facebook.

3.1.2. Analisis de los resultados de la encuesta.

Datos demograficos:
v' Edad.

Tabla 1-3: Edad.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
18 a25 50 0,13%
26 a 33 70 0,18%
34 a4l 120 0,31%
42 en adelante 144 0,38%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

"18A25 w=26A33 34 A41 42 ED ADELANTE

Grifico 1-1. Edad.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Se puede observar que el 38% de los encuestados son gente joven de recursos basicos,
por otro lado, el 31% son una poblacion estable econdmicamente siendo esta clase media con
edades de que van de 26 a 33 afios, el 18% son una poblacioén que va en edades de 34 a 41 afios
gente con un poder adquisitivo a la par de sus edades finalmente el 13% de la poblacion va a

comprar ya sea por ahorro, o por su negocio.

Interpretacion: Se determina que los consumidores de este producto realizan las compras en
edades tempranas en su mayoria ya que van a comprar segun el estudio lo hacen por que buscan
precios asequibles a sus bolsillos por ende el publico objetivo, son la gente joven de esta

demografia quiteia.
v' Sexo.

Tabla 2-4: Sexo.
RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Hombre 184 0,48%
Mujer 200 0,52%
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| Total

384

100

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Armas, J. 2021.

SEXO

= HOMBRE « MUIJER

Grafico 2-2. Sexo.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: En tanto nos referimos al sexo de los clientes que van a comprar en la Pymes “Marisco
Don Ordofiez” el 52% son hombres en su mayoria esto se debe a que los que mas compran los
mariscos sin embargo las mujeres son el 48% es decir no se quedan atras por lo que el producto

es consumido y los dos sexos casi compran por igual.

Interpretacion: Los datos recopilados nos muestra que los mayores consumidores de mariscos
son la poblacion masculina, por tal razon ellos son el publico objetivo, el estudio reflejo que el

sexo femenino tampoco se queda atras por lo que este producto es consumido por ambos sectores.

v" Ocupacion.

Tabla 3-5: Ocupacion.

48.00%

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Estudiante 80 0,21%
Empleado 130 0,34%
Trabajador 150 0,39%

otro 24 0,06%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Armas, J. 2021.
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21.00%

OCUPACION

= ESTUDIANTE =« TRABAJADOR * EMPLEADO OTROS

Grafico 3-3. Ocupacion.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Al referirnos a la ocupacion de nuestro publico objetivo podemos entender que los
emprendedores los duefos de negocios son el publico objetivo, fue del 39% de los encuestados,
el 34% de son personas que tienen dinero de otras actividades economicas, el 21% son gente
joven que tiene ingresos bajos como son los estudiantes, por ultimo, el 6% son gente que labora

o depende de un oficio en particular.

Interpretacion: El estudio nos arroja que en su mayoria los empleadores es decir duefios de
negocios o0 empresarios menores son los encargados de incentivar la venta de este producto son
personas jovenes, por otro lado, las personas con otros activos buscan este producto mientras que
los estudiantes consumen en menor medida y finalmente los trabajadores no consumen mucho

este producto ya sea por el tiempo que lo tienen reducido a las acciones personales.

v" Ingresos.

Tabla 4-6: Ingresos.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
0a 400 190 0,50%
401 a 800 80 0,21%
801 a 1200 90 0,23%
1201 a més 24 0,06%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

INGRESOS

50.00%

«=0A400 ~401A800 ~801A1200 1201 EN ADELANTE

Grafico 4-4. Ingresos.
Realizado por: Armas, J. 2021.
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Analisis: La mayoria de los encuestados fueron preguntados por sus ingresos en este caso en
particular el 50% de la poblacion son de escasos recursos es decir tenemos emprendedores con
ingresos bajos, el 23% son personas de clase media alta y media ya que sus ganancias superan los
800 dolares, el 21% tienen una renta inferior a los 800 dolares podemos referirnos a un segmento
de clase media baja y el 6% son gente con recursos altos sin embargo muy pocas personas con

estos ingresos acuden a estos lugares.

Interpretacion: Los consumidores de la Pymes “Mariscos Don Ordofiez” son personas con
ingresos bajos en su mayoria por lo que se determind que son personas susceptibles al precio por
sus escasos recursos econdomicos pero a pesar de ello son emprendedores, por otro lado
encontramos una clase media y media alta que buscan este producto para consumo personal a un
precio adecuado, mientras que las personas con ingresos medios son personas con rentas no tan
altas las que consumen en menor, las personas econdmicamente no van a estos lugares a comprar

este producto marino.

Preguntas de la encuesta.

1. ;Ha escuchado de la microempresa Mariscos Don Ordoiiez?

Tabla 5-7: Ha escuchado de la microempresa ma-
ricos Don Ordofiez.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 110 0,29%
No 274 0,71%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

uSI s NO =

Grafico 5-5. Ha escuchado de la microempresa

mariscos Don Ordofiez.
Realizado por: Armas, J. 2021.
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Analisis: La mayor parte de los encuestados el 71 % nos manifiesta que no ha escuchado el
nombre de la microempresa ‘“Mariscos Don Ordofiez” ya que no cuentan con una identidad
empresarial por lo tanto pasa desapercibida por la mayoria de su publico objetivo, por otro lado,
el 29% nos manifiesta que si ha escuchado el nombre de la empresa ya sea por son personas que

van a comprar de manera frecuente.

Interpretacion: Los datos recopilados nos dicen que los clientes no conocen saben de la
existencia de esta marca por todo ello se les hace dificil tener fidelidad al momento de comprar
ya que en las mentes de los consumidores no reconocen la Pymes, las personas que conocen sobre

la marca son muy pocas, la conocen por el tiempo de antigiiedad o por ser clientes frecuentes.

2. ;Usted tiene conocimiento del marketing digital?

Tabla 6-8: Conoce el marketing digital.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 324 0,84%
No 60 0,16%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

uSI sNO »

Grafico 6-6. Conoce el marketing
digital.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Segun los datos obtenidos el 84 % nos manifiesta que, si conocen sobre el marketing
digital es decir saben de la publicidad que se usa en estos medios electronicos mientras que un
16 % no conocen el significado de este término llamado marketing digital a pesar de que la

mayoria de medios esta a la disposicion de todos.

Interpretacion: Las plataformas electronicas en la actualidad son fundamentales tanto para la
comunicacion personal, como la comunicacion con las empresas, los consumidores en su mayoria

usan este tipo de plataformas por ende se deberd atender por estas vias para llegar de mejor
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manera, las personas que no usan en esta situacion son por la falta de conocimientos o por temor

a las redes.

3. ;Considera usted que el comercio electronico puede posicionar el nombre de la empresa?

Tabla 7-9: El comercio electronico posiciona la

Empresa.
RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 364 0,95%
No 20 0,05%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

#SI s NO =

Grafico 7-7. El comercio electronico

posiciona la empresa.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Del total de las personas encuestadas denotamos que un 95 % nos manifiesta que si se
puede posesionar mediante el comercio electronico o también conocido como e-comerce, este
paradigma del uso de plataformas virtuales para la venta de los productos se ha vuelto una moda
que llego para quedarse, ya que la mayoria usan estos medios mientras que el 5 % nos manifiesta
que no se puede posesionar mediante el comercio electronico porque son gente que no conoce 0

desconfia de este tipo de comercio en linea.

Interpretacion: La nueva forma de vender a llegado el comercio digital para la mayoria de
personas es fundamental porque existen medios como las redes sociales las que se encargan de
ponernos en contexto con el producto la ubicacion entre otros factores relevantes el mensaje
publicitario llega de manera rapida y precisa, las personas que no creen que funcione normalmente
son personas de edad avanzada que perciben poca seguridad en los medios digitales no son de fiar

o por miedo al cambio el cual es inevitable.
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4. ;Estaria usted de acuerdo en recibir informacién acerca de un producto o servicio

mediante el marketing digital?

Tabla 8-10: Recibiria informacion mediante el mar

keting digital.
RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 384 100%
No 0 0,00%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

uSI «NO »

Grafico 8-8. Recibiria informacion mediante

el marketing digital.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: El criterio de las personas con respecto anos manifiestan que el 100 % que si estuviese
de acuerdo en recibir informacion mediante marketing digital porque es facil no es invasivo y no

se pierde absolutamente nada el publico opta por este medio como una excelente opcion.

Interpretacion: Los medios digitales estan a la orden del dia de manera directa o indirecta la
informacion llega cuando estd bien encaminada, ya que las personas son seres sociales, teniendo
que pasar la informacion de unos a otros por lo tanto estas plataformas son perfectas para llegar

a la audiencia objetiva.

5. ¢;Considera usted pertinente, que una empresa que cuente con una pagina web este en

constante actualizacion?

28



Tabla 9-11: Utilizacién de pagina web actualizada

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 384 100%
No 0 0,00%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

aS] = NO =

Grafico 9-9. Utilizacion de pagina web

actualizada.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: La totalidad de los encuestados es decir el 100% nos confirman que es fundamental una
actualizacion del contenido ya que esto nos da seguridad que estan pendientes de lo que suceda,
porque la informacion como son descuentos, ofertas, como son mariscos de temporada esto
incentiva a comprar un producto ademas la pagina web es un camino de informacion total con la

Pymes.

Interpretacion: La pagina web hace de comunicador de vendedor porque por medio de la pagina
se pueden hacer pedidos en donde se generan las compras también nos ayuda a realizar una
retroalimentacion con el cliente y se pueden guardar los datos y atender a los clientes de mejor

manera por medio de una base de datos.

6. Cuales son las expectativas que le generara al ser atendido por una empresa a través de

medios digitales. (Puede elegir mas de 1 respuesta)

Tabla 10-12: Expectativas al ser atendidos en medios digitales.

RESPUESTA NUMERO | PORCENTAJE
Atencidn personalizada 128 0,33%
Menor tiempo de respuesta 136 0,35%
No se genera compromiso de compra 120 0,32%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.
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» Atencion personalizada = Menor tiempo derespuesta = No se genera compromiso de compra

Grafico 10-10. Expectativas al ser atendidos en medios digitales.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: El criterio de los encuestados de un 35 % nos manifiesta que tienen expectativas al ser
atendido en medios digitales mediante en el menor tiempo de respuesta es decir que confian en
una respuesta adecuada , 33 % nos manifiesta que tienen expectativas al ser atendido en medios
digitales mediante en atencion personalizada es decir con respuestas directas a sus necesidades o
dudas ,32 % nos manifiesta que tienen, expectativas bajas al ser atendido en medios digitales

mediante estas plataformas qué no se genera compromiso de compra.

Interpretacion: Segln estos datos recabados nos damos cuenta que las personas tienen bajas
expectativas quizas porque en la actualidad, las empresas no han cumplido totalmente las
expectativas por este medio a pesar de que ya existian estos medios electronicos, por lo que los
consumidores tienen que tener una respuesta adecuada acorde a sus necesidades de esta manera

se obtiene la confianza y se genera el habito de compra por este medio.

7. ;Realizaria usted una compra con una empresa contactada por el comercio electrénico?

Tabla 11-13: Realizacion de compras mediante
comercio electronico.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 250 0,65%
No 134 0,35%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.
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Grafico 11-11. Realizacion de compra median

te comercio electronico.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: La confianza en los medios digitales segun el criterio de las personas encuestadas,
podemos decir que el 65 % nos manifiesta que si realizara alguna compra mediante comercio
electronico ya que en su mayoria manejan los dispositivos electronicos mientras que el 35 % nos
manifiesta que no realizaria alguna compra mediante comercio electronico esto se puede deber a

la desconfianza que aun tienen los usuarios.

Interpretacion: La poblacion que consume este producto del mar en su mayoria tienen confianza
en las plataformas de comercio electronica ya sea porque las han usado o también porque saben
utilizar de mejor manera sin embargo vemos que una parte de las personas no realizarian la

compra por estas plataformas hasta que no se genere confianza esto puede pasar.

8. (Recomendaria usted a sus amigos y allegados sobre la empresa microempresa Mariscos

Don Ordoiiez que vende sus productos y servicios por medio del comercio electrénico?

Tabla 12-14: Recomendaria a la empresa.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 330 0,86%
No 54 0,14%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.
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Grafico 12-12. Recomendaria a la empresa.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Las personas encuestadas el 86 % nos manifiesta que si recomendaria a la empresa de
mariscos para que realicen la compra mediante comercio electronico esto se debe por la
permanencia de la microempresa ‘“Mariscos Don Ordofiez” en la ciudad de quito podemos ver
reflejado que un el 14% que no recomendaria a la empresa de mariscos para que realicen la
compra mediante comercio electronico esto se debera a que no realizan compras de este tipo de

productos o porque no existe ninguna plataforma hasta el momento

Interpretacion: Segun los datos los clientes de la microempresa de mariscos se ve apta para usar
las compras por medio de medios electronicos esto se debe por la facilidad de pedir y contactarse
por lo que se sienten conformes si hay la posibilidad de pedir este producto alimenticio esto
satisface al publico objetivo por lo que se deberd implementar este tipo de comercio electrénico,
también se ve desconfianza por un pequefio sector de consumidores por lo que se debera trabajar

para fidelizar a este tipo de personas.

9. ;Esta usted familiarizado con el producto que vende la Microempresa Mariscos Don

Ordoinez?

Tabla 13-15: Esta familiarizado con los productos
de mariscos Don Ordofiez.

RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 70 0,18%
No 314 0,82%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.

32



=«SI «NO =

Grafico 13-13. Esta familiarizado con los productos

de mariscos Don Ordoiiez.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: La mayoria de las personas que van a comprar marisco en la Pymes nos manifiestan
que el 82% no estd familiarizado con los productos de la empresa de mariscos esto se debe a que
no existe ningtin distintivo en la zona de venta y el 18 % nos manifiesta si reconoce los productos

de la empresa de mariscos esto se debe a que son clientes antiguos o clientes regulares del lugar.

Interpretacion: Se puede evidenciar que una gran cantidad de clientes no estan familiarizados si
bien pueden haber escuchado sobre la marca no existe mayor nocion sobre este tema, por lo tanto,
se debera trabajar en la proyeccion o publicidad en redes sociales como en el sitio donde esta la

microempresa para que sepan a cabalidad y se fidelicen con el producto.

10. ;Piensa usted que es factible la comercializaciéon de este producto por medio de

plataformas digitales?

Tabla 14-16: Factibilidad mediante plataformas

digitales.
RESPUESTA | NUMERO | PORCENTAJE
Si 366 0,95%
No 18 0,05%
Total 384 100

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Armas, J. 2021.
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Grafico 14-14. Factibilidad mediante plataformas

digitales.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: El criterio de los encuestados, nos mencionan que el 95 % nos manifiesta que, si es
factible la comercializacion de este producto por medio de plataformas digitales esto se debe al
fenomeno social de la pandemia como de la facilidad ya que desde su casa pueden realizar su
pedido de forma directa y comoda mientras que el 5 % nos manifiesta que no es factible la
comercializacion de este producto por medio de plataformas digitales, esto se debera a que no ven
con buenos ojos 0 no conocen ninguna plataforma digital existente sobre la microempresa de

mariscos.

Interpretacion: Se evidencia que la mayoria de personas ven con buenos ojos que la
microempresa “Mariscos Don Ordofiez” use estos medios digitales como medio de la
comercializacion de su producto, para llegar a los hogares de los quitefios de tal manera satisfagan
la demanda de este producto de forma directa en sus hogares a un precio acorde con la calidad de

los productos ya sean para los comerciantes como a los consumidores regulares del producto.

3.2. Discusion de los resultados.

Mediante las encuestas realizadas en la ciudad de Quito se pudo determinar que las personas que
mas compran son gente de 34 afios en adelante es decir un target de personas adultas con familias
de ahi el restante de 18 a 33 afios son gente que tienen familias pequefias, por lo que no van mucho
a comprar, las mujeres en su mayoria son las que mas compran, sin embargo podemos observar
que las mujeres ganan por un 4% a los hombres, la ocupacion de las personas que mas compran
este alimento son en su mayoria empleados, trabajadores sumando entre los dos un 73% del total
el otro restante son estudiantes y otros; el nivel de ingresos de las personas en su mayoria es igual
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al salario basico o inferior lo que nos dice que son susceptibles a los precios siendo el 50% de los
encuestados, por consiguiente de 400 a 800 son un 21%, de 800 a 1200 son un 23% que serian
gente de clase media y un 6% de la clase alta que gana mas de 1200 en adelante; De las personas
que van a comprar en la microempresa “Mariscos Don Ordofiez son en su mayoria los que no
conocen ya que el nombre no resulta nada relevante para ellos siendo asi un 71% sin embargo un

29% de los encuestados logran identificar a la organizacion.

Por otro lado se les pregunto a los encuestados acerca del marketing digital si identificaban que
era de lo cual un 84% dice saber de qué se trata frente a un 16% de que no ha escuchado este
término, se preguntd también sobre el comercio electronico de lo cual la mayoria un 95% sabe de
qué estamos hablando, esto puede estar influenciado por la pandemia, ya que el mercado digital
estd a la orden del dia en la ciudad de Quito, donde podemos que un 5% no sabe qué es lo cual es
una cifra infima, se preguntd sobre si estan dispuestos a recibir informacion sobre acerca del
producto mediante, marketing digital por lo que en su mayoria les parece correcto con 100% de
la aceptacion, en lo recabado preguntamos qué tan pertinente es una pagina web que se esté
renovando por todos les parece muy pertinente con un 100%; Ser atendido por en linea como ve
la gente la gente diversifico sus ideas es decir que a un 32% les gustaria la atencion personalizada,
a otras personas les atrae respuestas instantaneas siendo asi un 35% mientras que un 32% no le
genera confianza este canal digital, los datos dicen que las personas con un 65% aceptarian
comprar estos productos y un 32% le genera aun desconfianza, se pregunt6 sobre si recomendaria
comprar este producto a sus conocidos y la mayoria dicen que no esto se puede deber a que no
confian mucho en el producto, ya que no se han realizado ninguna estrategia de reconocimiento,
los encuestados dicen que si es factible que les llegue a sus casas el producto con un 95% frente
al 5% que no estan seguros, por lo que podemos concluir que el PEA (Poblacion Econdomicamente
Activo) se encuentra a favor de comprar el producto por medios digitales sin embargo hay algunas
cosas que solventar como es el posicionamiento de la empresa que se encuentra en estos
momentos nulo, hay que generar que las personas adquieran el producto por medios digitales

incentivando tanto el canal de comunicacién como manejar la informacion.

Por otro lado, el gerente dio su criterio sobre la promocion en medios en servicios digitales, se
obtuvo que es una gran idea que estamos en la era digital siendo asi que los productos se entregan
por medio de estas plataformas, nos manifestd que la micro empresa Mariscos “Don Ordofiez se
encuentra posicionada por las personas que son sus clientes reales ya que gracias a su popularidad
se mantiene a flote, el Sr gerente también nos explica que no conoce ninguna empresa en el medio
posicionada ni beneficiada del marketing digital en el Ecuador, se le pregunto sobre si conoce una
herramienta de marketing digital a los que nos supo decir que para el son herramientas como:

WhatsApp, redes sociales y sitios web que cuenten con nimeros de contacto; se le pregunto
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cuanto estaria dispuesto a pagar nos manifestd lo que sea necesario, sobre qué medio desearia
promocionarse su criterio es sobre redes sociales en su base principal que son Instagram y
Facebook, por lo que concluimos que el Gerente busca acciones de mejora ya que el pais
econdémicamente se encuentra en una crisis profunda, ademas de eso podemos anadir que el
gerente por medio de este trabajo busca aumentar sus ventas y posicionar su marca en medios

electronicos.
3.2.1. Validacion de la idea a defender.

Con el estudio realizado en la ciudad de Quito para la microempresa “Mariscos Don Ordofiez”
para el afio 2021 en base a un estudio de mercado, se generd un plan de marketing digital, todo
ello fue echo para fortalecer una identidad corporativa de tal manera que conozcan sobre las
bondades de le Pymes tanto mejorando las ventas todo ello se realizd con estrategias que usen las
plataformas digitales para cumplir con las metas propuestas en el plan de marketing digital. Otro
punto, importante en el proyecto son los consumidores que fueron encuestados que dieron como
resultado que las personas desean contar con una empresa que implemente en sus empresas un
canal directo con el consumidor para generar la compro del producto por medio del llamado Social
Media.

Por todo ello, el trabajo de investigacion se fundamenta en investigaciones previas con ideas
similares al objetivo planteado, las tesis la fuente de echo en el pasado por este motivo esto genera

una retroalimentacion tanto en los mercados como en las Pymes.
3.3. Propuesta.

3.3.1. Titulo.

Plan de marketing digital para aumentar las ventas y posicionar la marca de la microempresa

mariscos Don Ordofiez en la ciudad de Quito.

3.3.2. Antecedentes de la microempresa mariscos Don Ordojiez.

3.3.2.1. Reseria historica de la empresa.

La microempresa Mariscos ‘“Don Ordofiez” empezd su actividad laboral hace veinte afios, el
emprendedor compro almejas y las promovio en el distrito metropolitano de Quito, ademas de
otro tipo de crustaceos como son los cangrejos, ostiones y mejillones; el sr Ordofiez al principio
vendia en el terminal terrestre de Quito, en aquellos afios después se trasladé a la Marin,
posteriormente se dirigio al antiguo camal, paso un tiempo probo suerte en las cinco esquinas,
donde finalmente llego a su actual local en el mercado se San Roque en ese lugar se establecio

finalmente, en un local de dimensiones pequefias donde esta establecido, el sr Ordofez se le
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reconoce por ser uno de los pioneros en traer estos alimentos a la ciudad quitefia posterior a lo
que €l se asento en este lugar poco a poco se comenzod a hacer popular el alimento tanto como el
local, sin embargo un extrabajador entendi6 el funcionamiento de este negocio se montd otro
siendo su principal competidor en la actualidad, por consiguiente fueron pasando los afios y
aumento la competencia con respecto a este producto, cabe recalcar que el extrabajador de los
inicios en la microempresa Mariscos ““ Don Ordofiez” le fue mejor ya que el vende al por mayor
y menor, ya que esta empresa uso técnicas de fidelizacion entre ganar clientes, en donde el sr
Ordofiez se ha mantenido de manera tradicional, su negocio es conocido a nivel de las personas
que van adquirir el producto en el mercado de San Roque, en los afios actuales a microempresa
permanece en un momento en el cual se mantienen las ventas pero de manera decaida, por el
factor de que los mariscos estdn escasos, ademas de no venderse de manera Optima, en estos
momentos el nuevo gerente el hijo del sr Ordofiez busca mejoras para aumentar su cuota de
mercado, ya que se ven empequeniecidos, por las demés empresas ya que todos obtienen en el
mismo lugar y los precios son muy similares por lo que dice que una estrategia de precio no seria
factible, el Sr Ramiro Ordofiez tiene planes de expansion pero hoy en dia se encuentra en una

zona no factible por ende busca alternativas de mejora.
3.3.2.2. Cartera de productos de la microempresa.

Tabla 15-17: Cartera de productos de la microempresa mariscos Don Ordofiez.
Cartera de productos MARISCOS DON ORDONEZ

Gama Camarones
Lineas Pomada Blanco Blanco “langostino Rojo
//’_1\ & - e,
Productos };/ \\\\\\\\i___ . % e i é\%@% ,f\(!”lk@\'\
Gama Almeja
Lineas

Productos
Gama OSTIONES
Lineas Pacifico
Productos
Gama MEJILLONES
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Lineas Mytella

Productos
v _.\» ’-:z
Gama CANGREJO
Lineas Rojo Azul Jaiba Pangora

Productos

Fuente: Empresa.
Realizado por: Armas, J. 2021.

3.3.3. Filosofia empresarial de la microempresa mariscos Don Ordoriez

3.3.3.1. Mision.

Ser una organizacion que sea referente en el mercado quitefio, con una atencién y asesoria de
nuestros productos alimenticios ademas de brindar productos frescos a precios accesibles para el

bienestar del publico.

3.3.3.2. Vision.

Ser una microempresa rentable con una alta proyeccion en la provincia de Pichincha para el afio
2025, brindando satisfaccion a nuestros consumidores, la comercializacion de nuestros productos
del mar con los trabajadores con experiencia y profesionalismo para obtener en los consumidores

confianza y lealtad con nosotros.

3.3.3.3. Valores corporativos.

Eficiencia y Calidad

Apreciar la permanente mejora en la atencion a los demas, buscando la satisfaccion de sus

demandas y el 6ptimo uso de los recursos de la empresa.

Trabajo en equipo

Tener la capacidad y actitud para trabajar en complementariedad con sus compafieros de manera
que los conjuntos de habilidades se apoyen y enriquezcan mutuamente.
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Sinceridad

Mantener una comunicacion clara, franca y oportuna de eventos que impliquen el no

cumplimiento de normas y politicas o acciones que puedan generar riesgos para la empresa.
Responsabilidad

Cumplir con oportunidad, puntualidad, calidad, rectitud y actitud positiva las funciones, tareas y

obligaciones asignadas.

Honestidad

No perjudicar, no engafiar, no aprovecharse fraudulentamente de los recursos.
Respeto

Mantener alta consideracion hacia las personas, sin ningun tipo de discriminacion.
Compromiso

Hacer prevalecer los objetivos de la empresa, cumpliendo asi su compromiso con la sociedad y

maximizar la satisfaccion de sus clientes.
3.3.3.4. Politicas internas.

v' La empresa cumplira los requisitos acordados con los clientes.
v' Brindar un trato justo a todos los clientes

v Todos los empleados tienen que actuar de manera ética

v’ Se manejaran precios accesibles al consumidor

v’ Se manejaran normas de asepsia en los alimentos

3.3.4. Perfil del consumidor.

Tabla 16-18: Perfil del consumidor de la microempresa mariscos

VARIABLE CARACTERISTICAS
DEMOGRAFICAS

Edad 18 afios en adelante

Sexo Indistinto

Estado Civil Indistinto

Nivel de instruccion Instruccion media-basica en adelante
GEOGRAFICA

Unidad Geografica Quito - Pichincha

Tipo de Poblacién Urbana

PSICOGRAFICAS
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Grupos de Referencia | Familia, amigos, compaiieros de trabajo, vecinos
Personalidad Extrovertidos, Introvertidos, Independientes, Practico.
Preferencia de compra | Calidad, sabor, presentacion.

CONDUCTUAL

Frecuencia de Compra | Semanal, mensual y quincenal

Motivos de compra Fisiologicas, seguridad y estima

Disposicion de compra | Dispuesta a comprar

Fuente: Encuesta

Realizado por: Armas, J. 2021.
Interpretacion: El perfil de consumidor que tenemos son personas que buscan un producto de
calidad que mejore su vida, que les proporcione un estado de salud correcto ademas de que son
buscan seguridad al momento de la adquisicion del producto son una poblacion abierta a los
productos de ambito marino por lo tanto la microempresa “Mariscos Don Ordofiez” puede brindar

estos productos a los clientes quitefios de la zona urbana.

3.3.5. Objetivos de la propuesta.

3.3.5.1. Objetivo general.

Disenar estrategias de marketing digital para el fortalecimiento de la microempresa mariscos Don

Ordofiez en la ciudad de Quito, ano 2021.

3.3.5.2. Objetivos especificos.

Disefiar un isologo para la microempresa de mariscos.

Desarrollar una plataforma digital de la cartera de productos de la microempresa.
Elaborar material pop de la marisqueria Don Ordoiiez.

Implementar wrapping de la microempresa.

Crear publicidad visual de productos de la marisqueria.

Establecer una cuenta de WhatsApp businness para la microempresa.

N N N N RN

Crear una cuenta de Facebook Market place de la marisqueria Don Ordofiez.

3.3.6. Matrices estrategias de la microempresa mariscos Don Ordoiiez.

3.3.6.1. Matriz RMG
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GRADO DE ACEPTACION O DE RECHAZO
DEL MERCADO

Figura 1-3. Matriz RMG de la

microempresa mariscos
Realizado por: Armas, J. 2021.

ALIDAD DEL

Analisis: La Microempresa “Mariscos Don Ordofiez” segin la matriz RMG se encuentra en la

zona de la “PARED”

Mediante la Matriz y el informe realizado podemos decir que cuando la microempresa esta en una
puntuacion de entre 1 y 2 puntos, se dice que esta en una zona que se caracteriza por ser una zona
negativa, en donde la imagen de la empresa esta sin representacion, siendo asi no relevante, por
lo tanto, no es tomada en cuenta en el sector en el que se desarrolla, podemos decir que es una

empresa que no hace nada para mejorar no ejecuta ninguna accion ni plan de mejora.
3.3.6.2. Matriz cadena de valor.

Es una herramienta de andlisis estratégico que permite analizar las actividades de la microempresa
mariscos Don Ordoiiez, a fin de identificar sus puntos fuertes y débiles, a estos puntos fuertes los

llamaremos ventajas competitivas.

Cuyas ventajas competitivas son un conjunto de caracteristicas y atributos que le diferencian a la
microempresa de mariscos Don Ordoiiez de la competencia y le dan un grado de superioridad

respecto a estas.

Tabla 17-19: Matriz cadena de valor.

MATRIZ CADENA DE VALOR
VALORACION
AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA 0 123 4
1. La empresa emplea una tecnologia mas avanzada con respecto a otras = x
empresas de su sector.
2. La empresa dispone de un sistema de informacion y control de gestion = x
eficiente y eficaz.
3. Los medios técnicos y tecnologicos de la empresa estan preparados x
para competir en un futuro a corto, medio y largo plazo.
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4. La empresa es un referente en su sector en [+Di.

5. La excelencia de los procedimientos de la empresa (en SO, etc.) son
una principal fuente de ventajas competitivas.

6. La empresa dispone de paginas web, y esta se emplea no solo como
escaparate virtual de productos/servicios, sino también para establecer
relaciones con clientes y proveedores.

7.El servicio de distribucion bajo el cual trabaja la empresa llevan
incorporada una tecnologia.

8. La empresa es referente en su sector, en la optimizacion, en términos
de coste, y de su cadena de distribucidn, siendo esta una de sus
principales ventajas competitivas.

9. La informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja competitiva
clara respecto a sus competidores.

10. Los canales de distribucion de la empresa son una importante fuente
de ventajas competitivas.

11. Los productos/servicios de la empresa son altamente, y
diferencialmente, valorados por el cliente respecto a nuestros
competidores.

12. La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing y
ventas.

13. empresa tiene optimizada su gestion Financiera.

14. La empresa busca continuamente el mejorar la relacion con sus
clientes cortando los plazos de ejecucion, personalizando la oferta o
mejorando las condiciones de entrega.

15. La empresa es referente en su sector gracias a sus productos y
servicios de éxito demostrado en el mercado.

16. Los recursos humanos son especialmente responsables del éxito de
la empresa, considerandolos incluso como el principal activo
estratégico.

17. El personal esta altamente motivado, conoce con claridad las metas,
objetivos, y estrategias de la organizacion.

18. La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos
claros.

19. La gestion del circulante esta optimizada.

20. Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado.

21. Se dispone de una politica de marca basada en la reputacion que la
empresa genera, en la gestion de relacion con el cliente y en el
posicionamiento estratégico previamente definido.

22. La cartera de clientes de nuestra empresa esta altamente fidelizada.
23. Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja
competitiva de nuestra empresa respecto al sector.

24, El servicio al cliente que prestamos, es uno de los mejores respecto
a nuestros competidores.

Potencial de mejora de la cadena de valor interna

Fuente: Charles, L; Joseph; McDaniel, C. 2002.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Por medio del uso de la herramienta de la cadena de valor podemos determinar que la
Microempresa “Mariscos Don Ordofiez” se encuentra baja en innovacion con respecto a las demas
empresas del Sector, no cuenta con un sistema de informacion que gestione la microempresa, los

medios técnicos y tecnoldgicos son nulos, no existe ningun plan de mejora, las normas ISO no
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existen en la microempresa, la empresa tampoco existe en los medios digitales, las entregas se
hacen por medio un vehiculo comun no usa ningun tipo de tecnologia que ayude a transportar el
marisco, como son los autos con frigorifico incorporado, no existe ningun estudio sobre los
competidores directos e indirectos, por lo tanto tampoco tiene ningin plan de marketing, la
organizacion no ha realizado jamas la gestion financiera, las personas que laboran lo hacen
intempestivamente de como llega el producto lo cual causa un mal ambiente laboral, la empresa

no trabaja bajo ninguin objetivo ni meta, finalmente la microempresa no tiene posicionamiento en

el mercado que lo hace inutil recordar de quien es el producto.

3.3.6.3. Matriz Foda.

Tabla 18-20: Matriz Foda.
MATRIZ FODA DE LA DISTRIBUIDORA SANTAMARIA

FORTALEZAS DEBILIDADES
. Infraestructura propia. 1. Nula promocion y publicidad.
. Vehiculo de transporte propio. 2. No existen canales de comunicacion.
. Precios accesibles para la adquisicion =~ 3. No cuenta con mision y vision.
del producto. 4. No cuenta con identidad e imagen
. Ubicacioén estratégica. corporativa.
. Calidad de producto. 5. No cuenta con plataformas digitales.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Inestabilidad politica en el pais.
. Crecimiento poblacional de 2. Competencia agresiva de productos
consumidores. similares o sustitutos.
2. Tratado de venta de mariscos con 3. Mayor tasa de desempleo.
China. 4. Desastres naturales.
3. Cliente insatisfecho con la 5. Pandemia mundial.
competencia.
4. Politicas que beneficien al producto
nacional.
5. Implementaciéon de nuevos métodos de
pago.

Fuente: Encuesta
Realizado por: Armas, J. 2021.

3.3.6.4. Matriz EFI

Esta herramienta que nos permitira realizar una auditoria interna de la Microempresa Mariscos
“Don Ordofiez”, por medio de este instrumento analizaremos la efectividad de las estrategias
aplicadas conociendo su impacto, evaluando lo mas relevante tanto de las fortalezas como de las

debilidades, asi buscamos solventar este tipo de problemas.

Tabla 19-21: Matriz EFI.
MATRIZ EFI DE LA MICROEMPRESA MARISCOS “DON ORDONEZ”

FACTORES INTERNOS PESO

FORTALEZAS PESO PONDERADO

N CAL.
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N B W N -

Infraestructura propia.

Vehiculo de transporte propio.

Precios accesibles para la adquisicion del
producto.

Ubicacion estratégica

Calidad del producto.

TOTAL

DEBILIDADES

Nula promocion y publicidad

No existen canales de comunicacion

No cuenta con mision y vision.

No cuenta con identidad e imagen corporativa
No cuenta con plataformas digitales.

TOTAL

Fuente: Encuesta

Realizado por: Armas, J. 2021.

0,15
0,10
0,10

0,10
0,05

0,12
0,06
0,07
0,13
0,12

1,0

—_— = NN =

0,60
0,30
0,30

0,40
0,15
1.75

0,12
0,12
0,14
0,13
0,12
0.63
2.38

Analisis: Dado que la suma de los valores de la matriz de evaluacién de factores internos de que

la Microempresa “Mariscos Don Ordofiez” presenta un peso ponderado de 2,38 que se considera

esta por la media ya que las fortalezas son mayores que las debilidades, pero se debe mejorar para

que las debilidades sean menores y subir al siguiente nivel.

3.3.6.5. Matriz EFE.

Esta herramienta que nos permitira realizar una auditoria externa de la Microempresa Mariscos

“Don Ordofiez”, por medio de este instrumento analizaremos la efectividad de las estrategias

aplicadas conociendo su impacto, evaluando lo mas relevante tanto de las oportunidades como de

las amenazas.

Tabla 20-22: Matriz EFE.
MATRIZ EFE DE LA MICROEMPRESA MARISCOS “DON ORDONEZ”

N B W N -

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDES
Crecimiento Poblacional de consumidores.

Tratado de venta de mariscos a China.
Cliente insatisfecho con la competencia
Politicas que beneficien al producto nacional
Implementacién de nuevos métodos de pago.
TOTAL

AMENAZAS

Inestabilidad politica en el pais.

Competencia agresiva de productos similares o
sustitutos.
Mayor tasa de desempleo.
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PESO

0,08
0,04
0,08
0,13
0,10
0.43

0,14
0,09

0,19

CAL.

—_ W W = =

PESO
PONDERADO

0,08
0,04
0,24
0,39
0,10
0.85

0,28
0,18

0,57



4  Desastres naturales. 0,04 1 0,04
5 Pandemia mundial. 0,11 1 0,11
1,0 1.18

TOTAL 2.03

Fuente: Encuesta
Realizado por: Armas, J. 2021.

Analisis: Dado que la suma de los valores de la matriz de evaluacion de factores externos de que
la Microempresa “Mariscos Don Ordonez” presenta un peso ponderado de 2,03 que se considera

esta por debajo de la media ya que las Amenazas son mayores que las oportunidades, pero se

deben mitigar estas incidencias externas para hacer crecer a la Organizacion.

3.3.6.6. Matriz estratégica.

Tabla 21-23: Matriz estratégica.

FACTORES

OPORTUNIDADES

01.- Crecimiento poblacional de
consumidores

02.- Tratado de
mariscos con China.

venta de

03.- Cliente insatisfecho con la
competencia.

04.- Politicas que beneficien al
Producto Nacional.

05.- Implementacion de nuevos
métodos de pago.

AMENAZAS

Al.- Inestabilidad politica en el
pais.

A2.- Competencia agresiva de
productos similares o sustitutos

FORTALEZAS

F1.- Infraestructura propia.

F2.- Vehiculo de transporte
propio.

F3.- Precios accesibles para la
adquisicion del producto.

F4.- Ubicacion estratégica

F5.- Calidad del producto.

ESTRATEGIAS FO

F1, F2, O1: Utilizar el
vehiculo de la empresa con el
logo de identidad corporativa.

F3, 03, O5: Usar plataformas
web para tratar con el cliente

por transferencias o en
efectivo.
ESTRATEGIAS FA

F5, F3 A2: Se busca fidelizar
a los clientes por medio de
acciones POP.
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DEBILIDADES
D1.- No existen canales de
comunicacion.
D2.- Nula promociéon y
publicidad.

D3.- No cuenta con identidad e
imagen corporativa.

D4.-No cuenta con Mision y
vison.

D5.- No cuenta con plataformas
digitales

ESTRATEGIAS DO

D1, D2, 03: Uso de WhatsApp
como medio de comunicacion,
para llegar de manera directa con
los interesados.

D3, D5, O4: La creacion de una
identidad corporativa como un
Logo o Isologo.

ESTRATEGIAS DA

D4, D5, D2, Al: En la plataforma
de Market place
incentiva a la venta ademas de

anuncios



A3.- Mayor tasa de desempleo
A4.- Desastres Naturales.

AS5.- Pandemia mundial

Fuente: Encuesta
Realizado por: Armas, J. 2021.

informar los beneficios

empresariales.

D1, D2, A4, A5: Se busca con el
F4, F5, A5: La creacion de un = marketing de contenidos ayudar al
Facebook permite informar al =~ consumidor a informarse sobre el
cliente hasta en las pandemias = producto.

3.3.7. Estrategias de la microempresa mariscos Don Ordofiez.

3.3.7.1. Estrategia de posicionamiento.

Tabla 22-24: Estrategia de posicionamiento.

ESTRATEGIA N°1
ISOLOGO

Con el objetivo principal de que a la microempresa
Mariscos “Don Ordofiez” se posicione en el mercado de

Descripcion: mariscos en la ciudad metropolitana de Quito de disefio
este Isologo para que se mantenga en la mente del
consumidor
Fidelizar a los clientes reales que tiene la microempresa

.. esto se hace para que se mantenga en la mente del

Objetivos: . .
consumidor, de esta forma se posicionara generando
confianza ademas de atraer a los clientes potenciales.

Responsable: José Armas

Frecuencia: Disqﬁo (una sola vez)

Rediseiio (Cada 5 afios)
Alcance: Clientes reales y potenciales
i Disefio de un isologo para la identificacion de la
Tactica:

microempresa.

Desarrollo de la

El isologo sera aplicado a la ropa de trabajo entre otras

tactica: muchas aplicaciones.
Estimacion

. $50
Economica:

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 1.

Figura 2-3. Isologo.
Realizado por: Armas, J. 2021.
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3.3.7.2. Estrategia sitio web.

Tabla 23-25: Estrategia sitio web

ESTRATEGIA N°2
PAGINA WEB

La péagina web se realiz6 para que la microempresa tenga

Descripcion: su lugar en el mundo digital, y pueda posicionarse en el
mercado.
Retroalimentar a los clientes, para que se verifique de mejor

Objetivos: manera la empresa y puedan acceder de mejor manera al
contenido exclusivo de la pagina web.

Responsable: José Armas

Frecuencia: Disefio (una sola vez)

Alcance: Clientes reales y potenciales

Tactica: Disefio de una pagina web para la interaccion de los clientes

con la microempresa

Desarrollo de la tactica:

Se realiza una pagina web, para que las personas estén en
contacto con la empresa.

Estimacion Economica:

$10

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 2.

INICIO

COMPRAR .
'\
CONTACTO

' /
\\V/ 4
N, & V/

ORDONEZ

\
A

1)l HIN S alaloF-
Figura 3-3. Pagina web Mariscos

Don Ordofiez.
Realizado por: Armas, J. 2021.
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3.3.7.3. Estrategia de medios alternativos.

Tabla 24-26: Estrategia marketing pop.

ESTRATEGIA N°3
MARKETING POP
El marketing Pop que se realizara en la microempresa ya
Descripcion: que se busca posicionar en la mente del consumidor por
medio de estrategias que lo fidelicen.
. Realizar aplicacion de la marca en objetos de agrado de los
Objetivos: . . ..
clientes en objetos de uso diario.
Responsable: José Armas
Frecuencia: Cada 4 meses
Alcance: Clientes reales y potenciales
L Adherir nuestra marca a productos, que puedan ser
Tactica: . .
obsequiados a los clientes reales.
Desarrollo de la tactica: Se afiadiran a es.fe_ro.s, gorras y otro tipo de objetos la marca
para que se familiaricen con la misma.
Estimacion Econémica: | $160

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 3.

BN
ORDONEZ

Figura 4-3. Marketing pop.
Realizado por: Armas, J. 2021.
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3.3.7.4. Estrategia publicidad movil.

Tabla 25-27; Estrategia publicidad mévil.

ESTRATEGIA N°4
Automovil publicidad

Se realizara un estampado en el lateral del vehiculo en

Descripcion: donde se vera la publicidad de la microempresa Mariscos
“Don Ordoiiez”

Objetivos: Llamar la atencion de los clientes potenciales

Responsable: José Armas

Frecuencia: Semestral

Alcance: Clientes reales y potenciales

Tactica: Publicar en el automdvil de las entregas para que lo puedan

leer las personas

Desarrollo de la tactica:

Dejar la publicidad en el automovil de entrega durante un
largo periodo de tiempo ya que el vehiculo pasa por zonas
concurridas

Estimacion Economica:

$30

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 4.

2y RN A

- o R W W W R W .

DON o

ORDONEZ

§ v |
pk e a0 e V5 48 4 5 b ke o S g T e S R
ne M AT A RN LS I N DO AR T

Figura 5-3. Automovil publicidad

Realizado por: Armas, J. 2021.
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3.3.7.5. Estrategia de marketing de contenidos.

Tabla 26-28: Estrategia marketing de contenidos

ESTRATEGIA N°5
Marketing de Contenidos

Tendra un contenido acorde con lo establecido para la

Descripcion: ., . . e
p atencion de los clientes informacidn util y veraz
. . Fidelizar a las personas con la microempresa por medio de
Objetivos: .
contenidos web
Responsable: José Armas
Frecuencia: Mensual
Alcance: Clientes reales y potenciales
Téactica: Crear contenido 1til para las personas

Desarrollo de la tactica:

Se buscard o creara contenido como videos que nos ayuden
a explicar el producto, entre otras muchas cosas.

Estimacion Economica:

$10

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 5.

Los mariscos sacian por su gran cantidad de proteinas y ofrecen muy

pocas calorfas con valiosos nutrientes para nuestro cuerpo.
Asimismo, son alimentos ideales para los deportistas, pues son
magros, proteicos y contienen potasio, sodio, hierro y deméas
micronutrientes que contribuyen a que el sistema nervioso y
muscular funcione adecuadamente.

Entre los hipertensos deben consumirse preferentemente frescos,
para no sumar sodio al que ya poseen de forma natural estos
ingredientes, aunque por ser alimentos magros y ricos en potasio,
son una excelente apcidn en su men.

Los mariscos también son buena opcion para tratar o prevenir
anemias nutricionales y son ideales para quienes buscan sumar
calcio a su dieta sin la ayuda de los lacteos, pues como vimos,
muchos de estos alimentos concentran este mineral ideal para
huesos y dientes en su composicion.

Claramente los mariscos tienen mucho para ofrecer y pueden ser
excelentes ingredientes en una dieta saludable.

Figura 6-3. Marketing de contenidos.

Realizado por: Armas, J. 2021.

50




3.3.7.6. Estrategia de medios de comunicacion alternativos.

Tabla 27-29: Estrategia WhatsApp business.

ESTRATEGIA N°6
WhatsApp Empresa
e Tener un nimero de contacto exclusivo de la empresa para
Descripcion: .
atender por este medio
. Atender a las personas por este medio de comunicacion y
Objetivos: . .
mandarles promociones por este medio
Responsable: José Armas
Frecuencia: Siempre que sea necesario o en casos de publicidad
Alcance: Clientes reales y potenciales que tengan este nimero
Tactica: Publicar por este medio la informacion o usar como medio de

comunicacion

Desarrollo de la tactica:

Las personas que agreguen este numero tendran un canal
directo de comunicacion y negociacion con la microempresa
y también el contenido creado seran enviados los enlaces
vinculos para que puedan acceder por este medio

Estimacion Economica:

$5

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 6.

Herramientas para la empresa

Perfil, catdlogo, herramientas de mensajeria

Cuenta
Pri

Chats
Tema, fondc

Notificaciones

Invitar un contacto

Figura 7-3. WhatsApp business.
Realizado por: Armas, J. 2021.
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< Don Ordofiez GUARDAR

Don Ordoniez

+593 98 146 4003

ELIGE UNA UBICACION EN EL MAPA

we Pescaderia

Figura 8-3. WhatsApp business.
Realizado por: Armas, J. 2021.

3.3.7.7. Estrategia de Facebook “Market Place”

Tabla 28-30: Estrategia Facebook Market place

ESTRATEGIA N°7
Facebook
Se instituird la actividad de comunicaciéon como un canal
o, secundario para llamar la atencion de los clientes de esta
Descripcion: .
manera fortalecerse en el mercado con los clientes
potenciales.
Objetivos: Emitir una imagen en la plataforma digital de Facebook
Responsable: José Armas
Frecuencia: Permanente en el medio social
Alcance: Clientes reales y potenciales
(e Publicar el producto que brinda para el alcance de los clientes
Tactica: .
potenciales
g Aplicar un canal en el medio de Facebook en una plataforma
Desarrollo de la tactica: . . .
comercial para el conocimiento de los clientes.
Estimacion Economica: | 10$

Fuente: Tabla 21-3.
Realizado por: Armas, J. 2021.

Desarrollo de la estrategia 7.
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IRDONI =

SdARISO T

Ramiro Ordonez

" Editar perfil .-
2 Estudid en Colegio Nacional
Experimental Amazonas
Figura 9-3. Facebook Market Place.
Realizado por: Armas, J. 2021.
3.3.8. Presupuesto de la microempresa mariscos Don Ordoiiez.

Tabla 29-31: Presupuesto.

Presupuesto
;g . Costo
Concepto Caracteristicas | Cantidad o . Costo Total
Unitario
Posicionamiento Isologo 1 $50 $50
Sitio web Pagina web 1 $10 $10
Camisetas 20 $5 $100
Medios Alternativos Gorras 10 $3 $30
Calendarios 30 $1 $30
Publicidad Movil 1 $30 $30
Medios digitales Contenidos 1 $10 $10
Medios comqnicacién Chip 1 $5 $5
alternativos
Presupuesto total $265

Fuente: tabla 22-3 hasta la tabla 28-3
Realizado por: Armas, J. 2021

53



125

*120T ‘[ ‘sewry :1od opezijedy]
€-8C B[qe) ] BISeY ¢-7T B[qe) :djuanyg

pupt[eio} ns sojuor
1o
o ordumy a5 st %001 op ugroejol X X 120T/¢/€ 1202/¢/1¢ Suneyiey "ordQg 90e|d 1 Ie]N L
Ieydeo eied orpow 0 i :
9180 uo oorjqnd oS P sl
‘010030U [e OpPEOOJUD SOJUAI[O
Tewresardwo ddysyeyp %001 op uoIoB}OI X X 1202/€/C 1202/1/02 eso1dwyg 9JuUoIor) | SOARUIOYE SOIPAJA | 9
osn [0 uod orjdwing 9 op ese)
"SO0SLIBW 9p
oronpoxd [op opuaod | %001 o X X 10zTL | 120710z | Buneey oda | oot
: 0 op uororIn(y : op Sunosreln
[0 uod orjdwmnos ag
SoMmEIsp %0¢$ speo] X X 120T/¢/81 1202/¢/81 esardwy ouaIdn | [IAQUI pEpIONQN | #
so[[es sgw ugipuod og ° S -
dOd SapEo %0¢$ Speo] X X 120T/%/S1 120T/¢€/61 Suneyiey "oydqg dOd €
so[ uoreyuawadwy o 0 :
PUPiIEIo) 18 1o %001 qom odyen X X 1202/T/T 120T/1/S1 Suneyrey "oydqg gom onIS [4
oM OLIS [9 OUSSIP 3S ° : i
odumnd %00 spea Sunaoyae r01d o3ojos
as & 030] [0 0udSIp 9 0001 Ped] X X 1202/1/81 120T/1/% unadIeN "03dQg 10S] I
ependdly [euy
SOUOIIBAIISqO oywdrudwn) | JI0pedIpuy o epeweasoad PV AR ODIUY Ip Y | drqesuodsay sei3ayensy oN

"80d :7¢-0¢€ ®BlqBL




3.3.9. Conclusiones de la propuesta.

La microempresa de mariscos Don Ordofiez no cuenta con una identidad corporativa que la

represente en el mercado de la ciudad de Quito.

La marisqueria Don Ordofiez no dispone de una péagina web de sus productos que le ayuden al
crecimiento econdmico de la misma.

La microempresa no posee publicidad visual en el establecimiento que le permita impactar en el
consumidor.

La microempresa no tiene presencia en el medio digital, como son redes sociales.
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CONCLUSIONES

La investigacion llevada a cabo por medio de un marco tedrico brindo la informacion necesaria
para realizar este trabajo por medio contenido digital en los libros, articulos, revistas entre otras

muchas fuentes de investigacion.

La situacion actual de la microempresa de mariscos Don Ordofiez segin los resultados de la
entrevista y la encuesta, ratifica que la empresa no utiliza medios de comunicacion digital para
publicitar a su marca y su cartera de productos en el mercado; a su vez, el publico objetivo de la
ciudad de Quito menciona que estdn dispuestos a adquirir los productos por medio de estas

plataformas digitales.

En la propuesta del Plan de marketing digital para aumentar las ventas y posicionar la marca de
la microempresa mariscos Don Ordofiez en la ciudad de Quito, contiene 7 objetivos especificos,
dichos objetivos estan direccionados con las redes sociales, pagina web, contenido digital y

medios alternativos de comunicacion, con un presupuesto de $265 dolares.

56



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la comunidad educativa aplicar el plan de marketing digital expuesto en el marco
teorico de este estudio, en otros estudios de marketing digital, puesto que facilita la construccion

de instrumentos de investigacion para analizar al mercado.

Se recomienda a la microempresa de mariscos Don Ordofiez desarrollar campanas de marketing
digital que permitan mejorar notablemente sus ventas y posicionamiento en la ciudad de Quito,
por este motivo es primordial seguir estudiando al mercado local, utilizando técnicas de

investigacion.

La Microempresa Mariscos “Don Ordofiez”; debera aplicar las propuestas por medio de una
inversion, la cual a corto y largo plazo le genere una rentabilidad, para ello debera realizar un
esfuerzo econdmico y estar preparado tanto los empleados como el gerente para los cambios de

mejora que se proponen de tal manera conseguir las metas planteadas.
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GLOSARIO

Marketing: es parte de origen de las ciencias administrativas, es una rama que implica que una
entidad dirige sus actividades a satisfacer a los consumidores mediante un beneficio econdomico,
sin embargo, existen empresas que se encuentran en el pasado sobre este punto, ya que toman
decisiones por instinto o segln ellos por experiencia sin embargo las todo debe ser realizado bajo
un estudio previo para no cometer errores, por tanto estas acciones llevadas a la practica, por
medio de una indagacion es la manera correcta de llevar productos al mercado , mas no llevar este

tipo de bienes o servicios en donde no exista una demanda real. (Mauberth et al., 2017)

Plan de marketing: la planificacion en el marketing se compone de un analisis situacional en el
ambito de la mercadotecnia, se analizan las oportunidades, amenazas entre otros muchos
objetivos, estos planes se los hace juntamente con unos programas de accion proyectandolos, por
medio de este sistema se le dirigira a la organizacion ademas de centrarse en un punto especifico
como es el logo, el producto, todo ello estarda formado por un plan de negocio. (Tirado, 2013,

pp-37-38)

Cliente: proviene del griego antiguo y hace alusion a la “persona que depende de”. En otras
palabras, los clientes son aquellas personas que poseen una necesidad de un producto o servicio,

que una empresa puede satisfacer. (Barquero & Rodriguez, 2007, p.16)

Mareca: la identidad de una empresa es su marca este término es la simbologia que representa oir
un disefio y la combinacion de diferentes tipos de elementos para identificar el producto del resto,
siendo la marca el signo distintivo, sefialamos que la marca se compone por palabras singulares a
lo que se quiera expresar, finalmente la marca en si es un activo de la organizacion, ya que da

valor a los productos que se venden en la Pymes. (Villanueva & Toro, 2017)

Ventas: este concepto forma parte de la mercadotecnia, ya que los mercaddlogos se encargan de
proponer estrategias para mejorar las ventas, las organizaciones tienen como objetivo aumentar
su capital y obtener rendimientos financieros, vender es lo que da lugar al mercado al desarrollo
tanto empresarial como personal, las ventas son un proceso el cual se lleva de diferentes maneras

como son las ventas online, o ventas presenciales. (Morales, 2015, p.5)

AdWords: Es llamado asi por qué es un servicio de la plataforma de buscadores llamada Google
en forma textual como pueden ser imagenes, videos entre otros tipos de publicidad. (Guart &

Botey, 2020, p.20)



Anuncio: Es el mensaje publicitario que se da para ofrecer a los clientes cierto producto o servicio

que esta disponible en el mercado (Guart & Botey, 2020, p.21)

Fidelizacion: es un proceso que se basa en que los clientes sean fanaticos del producto para que
expresen sus ideas y convenzan a los demas se consigue dando un buen producto o servicio con

el uso de herramientas como incentivos y retroalimentacion. (Guart & Botey, 2020, p.28)

Canal de distribucion: es un método de entrega en donde su debe hacer llegar el producto en
excelentes condiciones a los consumidores del producto, ademas hoy en dia esta relacionado con
el marketing digital ya que se entregan y se hacen pedidos por medios telematicos. (Guart &

Botey, 2020, p.24)

Big Data: La recopilacion de datos de los clientes potenciales como de los clientes actuales que
se guardan en la base de datos se conoce también como Big Data en donde se hacen andlisis para
recabar informacion oculta, por lo que se recoge se guarda y se va haciendo un analisis continuo.

(Guart & Botey, 2020, p.23)

Redes sociales: los medios sociales digitales en la actualidad son las redes de mensajeria
instantanea presentan una estructura socia que se pude observar por medio de graficos,
relacionados entre si, en las redes sociales se pueden establecer relaciones de tipo financiera,
amistosa entre otras muchas areas de interés, por otro lado, la interaccion puede llevarse a cabo
por blogs, videojuegos, en los que existen cumulos de interés entre diferentes personas con gustos

y preferencias distintas. (Chavez , 2018, pp.16-17)
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ANEXOS

ANEXO A: ANTEPROYECTO

1. Titulo.

Plan de marketing digital para aumentar las ventas y posicionar la marca: microempresa Mariscos

Don Ordofiez en la ciudad de Quito en el afio 2020.

2. Problema de investigacion.
2.1. Planteamiento del problema.

La empresa Don Ordofiez inicio en el afio 2010, siendo un emprendimiento en un lugar comercial,
el cual el giro de negocio es venta al por mayor y menor de camarén y langostinos en el centro de
Quito, la microempresa en los ultimos afios, mantiene unos ingresos los cuales no aportan
mayores beneficios, ya que el pais no es un lugar estable es decir que los precios y la economia
se encuentra con altos y bajos, en la actualidad, la nacidén se encuentra en una recepcion,
econdmica por ende la hoy en dia las ventas han disminuido de forma dramatica a comparacion

de otros afios, sin embargo la empresa aun logra mantenerse activa.

2.2. Formulacion del problema.

(Cuales son los factores para mejorar las ventas y posicionamiento de la empresa por medio un

plan de marketing digital en la empresa Don Ordofiez en la ciudad de Quito?

2.3. Sistematizacion del problema.

(Qué factores inciden en la venta de mariscos?

(Cual ha sido el posicionamiento de la empresa en los anteriores afios?

(la empresa se encuentra bien posicionada en su sector?

(Qué impacto sobre las ventas ha tenido la aparicion de nuevas empresas competidoras en el

mercado?

3. Objetivos.

3.1. General.

Disefiar un plan de marketing digital para aumentar las ventas y posicionar la marca Don Ordoiiez

en la red, el cual serd realizado para la empresa de mariscos Don Ordofiez en la cuidad de Quito.

3.2. Especificos.



v' Delinear el marco tedrico que sustente la investigacion.
v' Desarrollar instrumentos de investigacion que permitan el analisis de la situacion actual de la
microempresa de mariscos Don Ordoiiez en la ciudad de Quito.

v’ Establecer estrategias de marketing digital que impulsen las ventas de la microempresa.

4. Justificacion.

4.1. Justificacion teorica.

El proyecto de investigacion busca mediante la aplicacion de la teoria y los conceptos basicos,
administrativos, financieros y organizacionales, hallar la situacion de la empresa en el mercado
tanto como son diferentes factores de la empresa tanto interno como externo que afectan directa

o indirectamente a la empresa.

4.2. Justificacion metodologica.

Debido a que la microempresa mariscos Don Ordofiez no cuenta con estudios de mercado sobre
su negocio y especificamente los alcances y beneficios del marketing digital, el presente trabajo
es primordial para afianzar un mayor conocimiento sobre el marketing, las ventas y el

posicionamiento de marca.

4.3. Justificacion prdctica.

La empresa de mariscos Don Ordofiez en Ecuador ubicado en la ciudad de Quito, es una
microempresa comercializadora de bienes de consumo masivo, por ende la empresa debera contar
con un plan de marketing digital, para llevar este estudio se analizaran factores determinantes en
los que se analizara, la mision de la empresa en el giro de negocio, la economia, la comunicacion,
la eficiencia la eficacia, por medio de este pan estratégico que se encarga de mejorar a la empresa
para llevarla a una mejora continua que sea de caracter progresivo, mejorando tanto las ventas

como el posicionamiento de la empresa en el mercado Quitefio.

Anexo B: Entrevista.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA EN MARKETING

OBJETIVO: Conocer la gestion actual de marketing digital de la microempresa mariscos Don
Ordofiez.

ENCUESTADO: Sr. Ramiro Ordofiez.
ENCUESTADOR: Sr. José Armas.



INDICACIONES:
v" Dar respuestas a cada una de las preguntas con la mayor sinceridad posible.
v El manejo de la informacion es de uso académico.

GUIA DE LA ENTREVISTA.
1.- ;Cuaél es su opinion acerca de la promocion de sus servicios en medios digitales?

2.- ;(Considera usted que su empresa estd posicionada en el mercado a diferencia de la

competencia?

3.- ¢Conoce usted alguna empresa de mariscos que haya sido beneficiada de la

implementacion del marketing digital?
4.- ;Qué herramienta del marketing digital considera usted que beneficiaria a su empresa?

5.- (Cual seria el presupuesto que usted destinaria para la implementacién de un plan de

marketing digital?

6.- (Mediante qué red social usted consideraria promocionar a su Empresa?

Anexo C: Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar el posicionamiento de las personas sobre la microempresa Mariscos
Don Ordofiez sobre los mercados digitales en la ciudad de Quito en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Datos informativos:

Edad: 18a25 26 a 33 34a41 42 en adelante
Género: Masculino Femenino

Ocupacion: Estudiante Empleado Trabajador Otros

Nivel de $1201 en
Ingresos $0 - $400 $401 - $800 $801 - $1200 adelante




CUESTIONARIO

1. ;Ha escuchado de la microempresa Mariscos Don Ordoiiez?

Si
No

2. ;Usted tiene conocimiento del marketing digital?

Si
No

3. (Considera usted que el comercio electrénico puede posicionar el nombre de la empresa?

Si
No

4. ;(Estaria usted de acuerdo en recibir informacién acerca de un producto o servicio

mediante el marketing digital?

Si
No

5. (Considera usted pertinente, que una empresa que cuente con una pagina web este en

constante actualizacion?

Si
No

6. Cuales son las expectativas que le generara al ser atendido por una empresa a través de

medios digitales. (Puede elegir mas de 1 respuesta)

Atencion personalizada.
Menor tiempo de respuesta.
No se genera compromiso de compra.

7. ¢(Realizaria usted una compra con una empresa contactada por el comercio electrénico?

Si
No

8. (Recomendaria usted a sus amigos y allegados sobre la empresa microempresa Mariscos

Don Ordoiiez que vende sus productos y servicios por medio del comercio electrénico?

[si ||



[No | |

9. (Esta usted familiarizado con el producto que vende la Microempresa Mariscos Don

Ordoinez?

Si
No

10. ;Piensa usted que es factible la comercializacion de este producto por medio de

plataformas digitales?

Si
No

Gracias por su colaboracion

Anexo D: Evidencias del trabajo
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