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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como principal objetivo mejorar el posicionamiento de
la cooperativa en el mercado riobambefio a base de estrategias de marketing digital que aporten
al cumplimiento de los objetivos. Para lo cual se desarroll6 una investigacion de tipo
exploratoria y descriptiva con un enfoque cualitativo-cuantitativo, al igual se utilizaron
instrumentos y técnicas, en primera instancia se realiz6 la observacion directa mediante una
ficha de observacién, asi como también una entrevista al gerente de la empresa, mediante la guia
de entrevista y la adaptacion de la matriz RMG, Se aplicd encuestas con preguntas que tengan
las dos variables de estudio (marketing digital y posicionamiento) a las personas que
conformaron la poblacion de estudio (PEA), asi como también se realiz6 un analisis de la
situacion actual de la empresa utilizando matrices de diagnostico como (MEFE, MEFI, FODA,
RMG) para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que posee la
empresay poder aprovechar y contrarrestar cada una de ellas. Una vez recopilada la informacion
de la investigacion de campo, se determina que la Cooperativa posee un bajo posicionamiento
de marca. Por lo gque se concluye que la elaboracion del plan de marketing digital influird de
manera positiva para el desarrollo de la empresa y su posicionamiento, por tal razon se

recomienda desarrollar la propuesta planteada para alcanzar los objetivos.

Palabras clave: <MARKETING> <MARKETING DIGITAL> <POCISIONAMIENTO>
<ESTRATEGIAS> <MARKETING DE CONTENIDOS>
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Xiii



ABSTRACT

The main objective of this study was to improve the position of a cooperative in the market of
Riobamba city based on digital marketing strategies that contribute to the fulfillment of the
objectives. For which an exploratory and descriptive research was developed with a qualitative-
quantitative approach, as well as instruments and techniques were used. First of all, a direct
observation was carried out through an observation sheet, as well as an interview with the
manager of the company, through the interview guide and the adaptation of the RMG matrix,
surveys with questions about two study variables (digital marketing and positioning) were applied
to the people who made up the study population (AEP), as well as carried out an analysis of the
current situation of the company using diagnostic matrices such as (MEFE, MEFI, SWOT, RMG)
to identify strengths, weaknesses, opportunities and threats that the company faces to be able to
take advantage and counteract each one of them. Once the information from the field investigation
has been compiled, it is determined that the insttution shows a low brand positioning. Therefore,
it is concluded that the preparation of the digital marketing plan will have a positive influence on
the development of the company and its positioning. For this reason, it is recommended to develop

the proposed plan to achieve the objectives.

Keywords: <MARKETING> <DIGITAL MARKETING> <POSITIONING>
<STRATEGIES> <CONTENT MARKETING>.
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INTRODUCCION

El transporte ha sido uno de los negocios mas rentables y competitivos a nivel global, el mercado
transportista compite por avanzar rapido, posicionarse y ser lideres en el mercado, la nueva
capacidad de transporte los cambios impulsados por la nueva era tecnoldgica y las innovaciones
desarrolladas en la era digital ayudan a cumplir con los objetivos de posicionar al negocio del

transporte y diferenciarse de la competencia.

Con la llegada de la era digital y el avance de la tecnologia este sector se ha visto afectado por los
cambios que se estan generando con la aparicion de un sinnimero de herramientas las cuales
permiten desarrollar de manera online su actividad econémica y la dificultad que tienen algunos
usuarios al hacer uso de estas. Sin embargo, cabe recalcar que el avance tecnoldgico generara
experiencias mas inmersivas, interactivas y automatizadas para generar una mayor experiencia
con el consumidor de forma répida y eficiente al momento de comunicar y ofertar los servicios.
Por lo tanto, para la mayoria de las empresas es de vital importancia utilizar herramientas que nos

ayuden a innovar y de esta manera mantenerse competitivos en el mercado.

Bien sabemos que la era digital lo es todo hoy en dia, antes se tenia dudas de la importancia que
tiene la tecnologia en nuestras vidas hoy en la actualidad con la globalizacién y la aparicion del
COVID - 19 se puede reafirmar su importancia. (Chaffey & Russell, 2002) Define el Marketing digital
como la aplicacién de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing
dirigidas a lograr la adquisicién de rentabilidad y retencién de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion

integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

La actividad econémica por medios electrdnicos se ha visto en un crecimiento significativo por
lo que (Castafio, 2016) manifiesta que el 43,3% de la poblacién mundial tiene acceso a internet y
entre las redes sociales mas conocidas o utilizadas a nivel mundial estan Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, WhatsApp, Google+y LinkedIn. Por lo que se debe hacer uso de estos medios

para informar a los clientes sobre nuestra actividad econémica.

Ya analizado lo anterior lo que se pretende con la implementacion del plan de marketing digital
es posicionar a la cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda. En el mercado, mediante el
desarrollo de estrategias que logren digitalizar a la empresa y realizar sus actividades como
comunicar y ofertar los servicios que ofrecen por medios digitales ya que hoy en dia se ha visto

un crecimiento muy significativo del internet. La mayoria de las personas usan esta herramienta
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como medio de comunicacién lo cual seria muy favorable para la empresa aprovechar esta

situacion y lograr mantenerse en el mercado.

Formulacion del problema

¢Cdémo influye la implementacion de un plan de marketing digital en el posicionamiento de la

Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda.?

Sistematizacion del problema

(Cual es el posicionamiento que tiene actualmente la Cooperativa de Transporte “San Gerardo”
Ltda.?

¢Cuaéles son las ventajas mas importantes que ofrece el marketing digital?

¢Qué estrategias de marketing digital se utilizaran para posicionar la empresa?

¢A qué publico objetivo esta destinado el posicionamiento de la empresa?

¢Qué efecto tendré el desarrollo de un plan de marketing digital en el posicionamiento de la

cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda.?

Justificacion tedrica

Una investigacidn siempre tiene un fin significativo que argumente el estudio que se va a realizar
y se debe tener en cuenta de que manera va a ayudar a mejorar el problema que se quiere resolver.
Por lo tanto, Segin (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2010) mencionan que la justificacion “indica el
porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion podemos
demostrar que el estudio es necesario e importante” (p. 39). Es decir, una investigacion requiere
ser argumentada en su utilidad hacia la sociedad y la ciencia, justificando su aporte tedrico,

practico y metodolégico.

Justificacién metodoldgica

La investigacion que se llevara a cabo en la cooperativa de transportes “San Gerardo” Ltda. Busca
mediante el anélisis de las diferentes teorias, conceptos y definiciones basadas en expertos del
marketing digital, encontrar posibles soluciones al principal problema presentado por la empresa
la misma que no realiza su actividad econémica de manera digital, tomando en cuenta que en la
actualidad el avance de la tecnologia ha sido muy significativa y la mayoria de empresas hacen
uso de la tecnologia para mejorar su actividad econémica y tener una mayor interaccion directa

entre sus consumidores.



En la actualidad el mercado se ha visto envuelto muy competitivo gracias a la llegada de la
tecnologia todas las empresas pueden tener presencia digital global, millones de personas pueden
conocer los productos y servicios que las empresas ofrecen y cada vez son mas los consumidores
que realizan sus compras de manera online, y mas del 43.3% de las personas utilizan internet y se
mantienen comunicados por este medio, esta herramienta se ha vuelto muy importante y

fundamental en la comercializacién y el posicionamiento de las empresas.

Justificacion practica

El implementar un plan de marketing digital en la cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda.
Es muy factible y tendra un gran beneficio porgque se podra determinar qué resultados positivos
se pueden obtener mediante la aplicacion de estrategias de marketing digital, en fin, lo que se
pretende buscar con esta investigacion es solucionar problemas reales, digitalizar a la cooperativa
y buscar el posicionamiento en el mercado mediante estrategias de marketing digital. No obstante,
esta investigacion guedara abierta y servira de base para futuros estudios relacionados con el

marketing digital y que sean de gran ayuda para la Cooperativa.

Antecedentes de Investigacion

Si bien la presente investigacion esta centrada en el marketing digital y el uso de los medios
digitales como herramienta de mercadeo, para posicionar la Cooperativa de Trasporte “San
Gerardo” Ltda. Para los antecedentes se ha tomado como referencia algunos trabajos de

investigacion previamente desarrollados que guardan relacion con el tema tratado.

El desarrollo de la presente investigacion esta fundamentado en base a una investigacion realizada
en la Universidad Politécnica Estatal del Carchi en donde se destaca la importancia del Marketing
Digital y su influencia en la demanda de clientes de las empresas de transporte pesado de la ciudad
de Tulcéan. Dicha investigacion tiene como objetivo principal el determinar la incidencia del

Marketing Digital sobre la demanda del servicio de transporte pesado de la ciudad de Tulcén
(Villareal Salazar & Marcillo , 2015).

En la presente investigacion se presenta la problematica en funcion del uso de las herramientas
digitales como medio publicitario para incentivar la demanda de clientes en las empresas de
transporte pesado de la ciudad de Tulcan. Posteriormente consta basicamente de la metodologia
e investigacion de campo, como principal fuente de informacion se utilizaron tres instrumentos
investigativos: La encuesta, fue uatil para conocer las caracteristicas de los clientes,

comportamiento online, gustos y preferencias. La entrevista, se utilizd para recolectar
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informacion de la empresa, la cual incluye informacién administrativa e informacidn financiera.
Y, por Gltimo, con el fin de conocer cuél era el panorama digital de la competencia de la empresa
NTA.CIA.LTDA se vio necesario utilizar la ficha de observaciéon. Por lo que se lleg6 a la
conclusion de cuan importante es utilizar herramientas digitales que permita garantizar un mejor

posicionamiento en el mercado.

De la misma manera se toma como referencia la investigacion realizada en la universidad del
Azuay con el tema “Disefio de un Plan de Marketing Digital para posicionar a la agencia de viajes
y turismo Emivaltur en la ciudad de Cuenca” en dicha investigacion el autor manifiesta que El
marketing digital es la ciencia que aprovecha dichos procesos que consiste en la aplicacion
de estrategias comerciales en recursos tecnoldgicos y medios digitales; con el objetivo de
lograr comunicaciones directas, personales y que generen una reaccion en los consumidores, el
objetivo principal de esta investigacion es determinar la demanda potencial y el segmento de
mercado de los servidores turisticos. De igual manera cuenta con una metodologia cuantitativa de
carécter descriptiva y un trabajo de campo que consiste en obtener informacion de una muestra
dada de elementos de la poblacion para su correspondiente estudio y anélisis. Finalmente, a la
principal conclusion que se llego es que, mediante la implementacion de este plan, permitira
conseguir un posicionamiento en la ciudad de Cuenca, incrementar su participacion de mercado

y aumentar sus utilidades, pero sobre todo satisfacer las necesidades de su mercado objetivo.
(Crespo & Torres , 2015)

De igual manera es importante mencionar la importancia en la que se resalta el marketing digital
en esta investigacion realizada en la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) de la
ciudad de Bucaramanga — Colombia, que tiene por tema el realizar una propuesta de marketing
digital para la empresa ALDIA LOGISTICA S.A. tiene como objetivo general el proponer un
plan de marketing digital por medio del disefio de estrategias de social media, con el propdsito de
fortalecer los procesos logisticos con valor agregado que contribuyan a la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, en un periodo de seis meses. Esta investigacion utiliza una
metodologia cualitativa y cuantitativa, también es de carécter descriptivo, por otra parte, se realizo
un trabajo de campo para poder analizar el objeto de estudio de manera real y obtener informacion
sumamente veridica para posterior a ello desarrollar las estrategias que nos ayuden alcanzar el

objetivo plateado al inicio. (Campos, 2020)

En esta investigacion el autor hace referencia a la importancia de desarrollar estrategias de
marketing digital, hoy en la actualidad las empresas estan optando por realizar nuevas técnicas de
mercadeo que resultan ser muy factibles las mismas que involucran a las herramientas

tecnoldgicas para poder llegar a los consumidores.
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CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

1.1. Marco Tedrico

La presente investigacion esta conformada por algunos aportes tedricos mediante el cual se da a
conocer la importancia del Marketing Digital para el posicionamiento de la Cooperativa de

Transporte “San Gerardo” Ltda.

1.1.1. Que es el marketing

Existen varios puntos de vista sobre lo que es mercadeo o “marketing”, todos relacionados con el

contexto histdrico y social de los autores.

La AMA de 1985, consideraba el marketing como “el proceso de planificacion y ejecucion del
concepto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos del individuo y de la organizacién (Cérdoba, JF, 2009)., definicion con
base en una visién preconceptual caracteristica de la época, donde se empezaba a descubrir que

el marketing era mas que fomentar un intercambio de mercancias en beneficio mutuo.

En los afios 90's, el marketing era concebido como el resultado de las relaciones entre consumidor

y productor. Méas precisamente en el afio 1990, Gronroos lo definia como:

“Una disciplina que consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones con el cliente
(a menudo, pero no necesariamente siempre, relaciones a largo plazo), de tal modo que los
objetivos de las partes involucradas se consigan. Esto se logra a través de un intercambio mutuo

y del cumplimiento de promesas” (Carasila, C. & Milton, A., 2008)

El Marketing es un conjunto de herramientas de precio, promocion, distribucion de bienes y
servicios que sirven para promover productos en base a la necesidad del cliente, satisfacer las
necesidades del mercado a cambio de los beneficios de las empresas que se sirven de ello para

desarrollarse.



1.1.1.1. Objetivos del marketing

e Vender mas, fidelizar clientes

e Aumentar la visibilidad de marcas, productos y servicios

e Administrar una marca

e Construir buenas relaciones con los consumidores y asociados
e Educar el mercado

e Enganchar a los colaboradores (Mesquita, 2018, pég. 6).

1.1.1.2. Evolucion del marketing

El marketing, esta en constante cambio, segln va apareciendo y sucediendo acontecimientos, va
evolucionando con ellos. Con el paso de los afios se ha dado un gran nimero de cambios, todos
diferentes y de acorde a la época, pero se ha ido adaptando a todos ellos. Esta era digital ha tenido
un gran impacto en el Marketing, modificando desde conceptos hasta herramientas para poder
establecer estrategias y asi conseguir mantener o captar consumidores. No solo se ve repercutido

el marketing si no también la manera de actuar del propio consumidor (Erragcha, Nozha y Rabiaa
Rombhane, 2014).
Toda empresa que ofrece productos o servicios debe adaptar sus estrategias de marketing a este

cambio para poder estar cerca de sus consumidores y ofrecerle lo que realmente buscan y de la

forma en la que lo buscan.

Todo comenz6 con el llamado marketing 1,0. Este se basaba principalmente en ofrecer producto
y servicios de negocios offline y la comunidad con el consumidor era unidireccional. En este caso,
por lo tanto, el consumidor era pasivo, no interactuaba la mayor preocupacion de la empresa era
producir, méas que vender o cumplir las expectativas de sus potenciales clientes Lo més utilizados
eran banners estaticos o envio de newsletters. En conclusion, el marketing 1.0 se basaba en
realizar la transaccion en masa y estaba estructurado en base a las conocidas “4Ps” (precio,

producto, punto de venta) (Erragcha, Nozha y Rabiaa Romhane, 2014).

En 2004 llegaron cambios y se pasé del marketingl1.0 al marketing 2.0 que se caracterizaba por
la web 2.0. Consistia en un tipo de web donde llamaba la atencién la posibilidad de interaccion
entre diferentes usuarios. Era una combinacion de aspectos tanto tecnolégicos como sociales).
(Erragcha, Nozha y Rabiaa Romhane, 2014) Se pas6 una comunicacion unidireccional a una bidireccional
mediante la creacidn de blog, plataformas, colaborativas para la difusion de contenido que llamara
al consumo. Este tipo de web se basaba principalmente en redes sociales cuya principal

caracteristica era la generacion de contenido por parte del usuario, eran los propios usuarios, a
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través de su imaginacion y sus conocimientos, los que creaban el contenido llegando a convertirse

en colaboradores y productores de los diferentes productos y servicios.

En conclusion, la web2.0 marco el nacimiento de un medio de comunicacion consiguiendo pasar
de un estado en el que no existia interaccion, donde solo se daba informacion, a uno en el que hay

interaccion y se comparten conocimientos y experiencias sobre el producto o servicio.

En 2010 nace la web 3.0 debido a los cambios de comportamiento de los consumidores es una
web completa orientada a ellos. Mediante esta web se consigue afiadir valor a la experiencia para
aquel usuario inmerso en los avances tecnolégicos en el uso de la web més avanzada e inteligente.
Fundamentalmente consiste en reunir toda la informacion que hay disponible teniendo en cuenta
el contexto y las necesidades que posea cada individuo. Busca dar sentido a toda la informacion

gue nos rodea. (Erragcha, Nozha y Rabiaa Romhane, 2014).

(Erragcha, Nozha y Rabiaa Romhane, 2014) Mientras que la web 2.0 se basaba en la participacién del

usuario en este caso se buscaba la cooperacién.

1.1.2. El marketing digital

1.1.2.1. Marketing digital

Para Vértice (2010), el marketing digital, es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones
de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de comunicacién telematicos para
conseguir el objetivo principal que marca cualquiera actividad de marketing, es decir conseguir
una repuesta mesurable ante un producto y una transaccion comercial. Realizar un plan de
marketing digital en una empresa es fundamental por su crecimiento exponencial de las
herramientas y las tecnologias de comunicacion digital avanzadas, el cual se visiona en las
estrategias de marketing, fidelizar la marca con el cliente, y tener un amplio canal de

comunicacion para poder contactar con sus clientes, acortar distancias (Bricio Samaniego C. M., 2018).

El marketing digital hoy en la actualidad se ha convertido en una herramienta muy importante
para desarrollar la activad econdmica de las empresas, mediante el uso de la tecnologia se
pretende llegar al cliente y ofertar los productos o servicios que se pretende presentar a los

consumidores.



1.1.2.2. Caracteristicas del marketing digital

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalizacion y la
masividad. Los sistemas digitales permiten detallar sistemas detallados de los usuarios, no solo
en caracteristicas sociodemogréficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,
busquedas, compras. La informacion que se genera en internet debe ser totalmente detallada. De
esta manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversién en el mundo online que en
el mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como personalizacion. Ademas, la masividad
supone gue con menos presupuesto tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir como tus

semejantes llegan a publicos especificos. (Selman H. , 2017).

El marketing digital esta lleno de muchas caracteristicas y herramientas las mismas que facilitan
el manejo de los medios digitales, de esta manera hacer uso de las plataformas para las empresas
les resulta muy importante y de gran ayuda para poder darse a conocer y presentar sus productos

0 servicios de la mejor manera generando una mayor atraccion en los clientes.

El marketing digital nos ayuda a crear contenido el mismo que es compartido de manera que
permite incrementar la presentacion de la marca o de un producto de tal manera que permita

alcanzar mas clientes.

e Incrementar el trafico hacia tu web
e  Compartir contenidos

e ldentificar mejor a los clientes

e Desarrollar a la comunidad

e Crear mas ventas

1.1.2.3. Ventajas del marketing digital

El marketing digital ha revolucionado en el transcurso de la historia y del mercado de hoy en

dia, sus ventajas superan las expectativas del mercado:

o Editar de forma precisa y continua el resultado de las campafias de publicidad

e Entrar en contacto directo con los clientes o usuarios

e Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafas, segun los
comportamientos del publico

¢ Analizar con mas precision al publico meta



e Acceder de forma econdmica a medios de comunicacion y publicidad (Selman H. , 2017)

El marketing digital permite obtener resultados claros y reales permitiendo corregir errores a
tiempo mediante varias plataformas que entregan datos estadisticos, proporcionando asi grandes

beneficios tanto al cliente como a la empresa

1.1.2.4. Desventajas del marketing digital

La innovacidn y la retroalimentacién son aspectos determinantes en esta nueva forma de hacer
marketing, con ayuda de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, que indudablemente

ha contribuido a que las empresas conozcan mas a sus clientes o usuarios (Meléndez, 2018)

El éxito se consigue a largo plazo

e El contenido expira rapido

¢ Requiere de bases de datos y su andlisis, campo poco explorado

e La efectividad se ve directamente afectada con la conectividad y la calidad de esta en los
sistemas operativos.

e Facilita la propagacion de publicidad engafiosa

e Esnecesario una monitorizacién intensiva

e El marco legal en torno a las practicas publicitarias del marketing digital en Colombia es

nulo”. (Meléndez, 2018)

1.1.25. Las 4Fs del marketing digital

Flujo

Funcionalidad

Fidelizacion

Grafico 1-1. Las 4 Fs del marketing digital
Fuente: (Selman H. , 2017)



Las 4F constituyen los principales pardmetros a tomar en cuenta para ejecutar las estrategias de
marketing digital y garantizar su efectividad.

Flujo

El flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido

por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segln se ha planeado. (Selman H. ,
2017)

Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera, se previene que
abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su atencién y evitar que abandone la

pagina. (Selman H. , 2017)

Feedback (retroalimentacion)

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza con él.

Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto. (Selman H., 2017)

Fidelizacion

Una vez que se ha entablado una relacion con el visitante, la fidelizacién consiste en lograr que
esa relacién se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de

contenidos atractivos para el usuario. (Selman H. , 2017)

Efectivamente las 4F sirven como base para el planteamiento de las estrategias de marketing
digital porque representa el proceso que se debe seguir para tener éxito en las plataformas digitales

mediante la interaccién con los usuarios y fidelizarlos mediante la creacion de contenido de valor.

1.1.3. El internet y su influencia en el mercado

1.1.3.1. El internet

La internet en general puede considerarse una gran red social, ya que es el medio de
comunicacién que mayor engagement y mas participacion de los pablicos permite, sin embargo,
existen varias plataformas que personalizan los contenidos y se adaptan a las necesidades

inmediatas de los usuarios, estas plataformas o redes sociales trabajan como una “extension”
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de lasredes caraa caraque yase conocen alojadas en la web permitiendo y facilitando las

interacciones, la participacién y el intercambio. (Rojas, P. , 2012).

Con las redes sociales han nacido los Brand advocates y los influencers, los primeros como
personas que no tienen grandes cantidades de seguidores, sino que son enfocados en un nicho
y son defensores de marcas que coherentes con sus estilos de vida por medio de resefias, por
ejemplo, los deportistas. Los segundos, influencian a grandes multitudes por medio de sus
canales, publican contenido constantemente y gracias a la confianza de sus seguidores,

promocionan marcas al usar sus productos o servicios y recomendandolos. (Cifuentes, 2017)

1.1.3.2. Social media

La social media es un vehiculo para que los consumidores compartan informacion en forma de
texto, iméagenes, audio y video entre si y con las empresas. Las redes sociales medias permiten
que los especialistas en marketing establezcan una voz publica y una presencia en la Web, asi
como reforzar otras actividades de comunicacion. Debido a su inmediatez del dia a dia, también

pueden fomentar que las empresas se mantengan innovadoras y relevantes. (Maiholy & Lady, 2019)

El social media marketing forma parte muy fundamental en la creacion de estrategias en los
medios digitales principalmente en las redes sociales. Esta herramienta y las acciones utilizadas
en ellas son utilizadas principalmente para dar a conocer los productos y servicios gque ofrece una
empresa, la base primordial del social media marketing es establecer una relacion y generar un

vinculo con sus clientes para de esta manera lograr cumplir con sus objetivos.

1.1.3.3. Redes sociales

Las redes sociales constituyen un medio de comunicacion con menos inconvenientes que el
teléfono o los desplazamientos fisicos. Las redes sociales constituyen un trampolin para el
particular que desea crear o consolidar su identidad virtual. Los jovenes desean estar
constantemente en contacto con los demas, lo que se traduce en compartir informacion y

emociones de forma permanente y frecuente. (Rissoan, 2016)

Es por ello que la mayoria de las empresas analizan el comportamiento de los consumidores
mediante el uso de las redes sociales para determinar el periodo de tiempo que pasan los usuarios
conectados en internet para saber en qué momento realizar las publicaciones con el contenido de

calidad con el fin de lograr captar la atencién de los consumidores y poder fidelizarlos.
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1.1.3.4. Principales redes sociales

Segun los autores (Bricio Samaniego , Calle Mejia , & Zambrano Paladines , 2018) mencionan que las redes
sociales méas destacadas son aquellas quienes tienen un gran ndmero de visitas diarias y los

usuarios interactian entre si a través de ellas, entre las cuales tenemos.

e Facebook
e Instagram
e YouTube
e Twitter

e LinkedIn

Las redes sociales son herramientas creadas con el Unico fin de comunicar, compartir, mantener
0 establecer contacto, informarse, entretenerse y hoy en la actualidad se han convertido en una de
las principales herramientas para comprar y vender productos y servicios. Se dice que las
plataformas més utilizadas son Facebook e Instagram ya que los usuarios pasan mas tiempo
interactuando por dichas redes por esa razén las estrategias de marketing digital deben estar

enfocadas a estas plataformas digitales y al publico que usa las mismas.

1.1.3.5. Métricas mas importantes en redes sociales

Las métricas son un conjunto de datos que nos sirven para determinar si un plan de marketing
estd brindando los resultados esperados. Se obtienen recopilando informacion de los diferentes
canales digitales en donde nuestra marca tiene presencia. Es a través de las métricas que una
organizacion puede conocer si lo que hace a través de canales digitales tiene éxito o no esta

resultado y es necesario realizar cambios.

Su principal ventaja frente a las métricas obtenidas de canales tradicionales es que brinda la
posibilidad de obtener informacién inmediata para su posterior analisis y entendimiento oportuno.
Esto permite hacer cualquier ajuste, minimizando asi el impacto negativo o los resultados no

deseados. (Velasquez, 2019).
Estas tienen influencia en la reputacion online y posicionamiento de marcay ayuda en gran

manera a distribuir contenido oportuno a un publico especifico. Algunas de las métricas para tener

en cuenta son:
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e Tasa de compartido en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn
e Interaccion
e Crecimiento

e Engagement o enganche

1.1.3.6. Posicionamiento

El posicionamiento de marca enfatiza la conexion emocional entre una marca y nuestra mente, y
es lo que impulsa nuestra eleccion a través de las comparaciones que hacemos con otras marcas.
El posicionamiento se inicia con los atributos a los que se pretende asociar una marca, segun se
definan y establezcan en las etapas de creacion y desarrollo de concepto de identidad
(personalidad e imagen). Estas asociaciones se generan principalmente a través del conjunto de
comunicaciones que la marca realiza. Las personas interpretan en funcién de cémo percibimos el
uso de las palabras, imégenes, sonidos, medios, productos, servicios, entre otros, que van
canalizandose hacia nuestras emociones y nuestro subconsciente; lugares donde finalmente la

marca encuentra su espacio (Fernandez, 2017).

Segun lo citado por el autor anteriormente podemos mencionar adicionalmente que el
posicionamiento es una estrategia de marketing que tiene como fin el de situar una marca o
empresa en la mente de los consumidores con relacion a su competencia es muy importante el
gestionar un buen posicionamiento porque esta en juego las percepciones que tiene el cliente para

con la empresa.

1.1.3.7. Posicionamiento SEO

El SEO (Search Engine Optimization) abarca una serie de técnicas que ayudan a posicionar mejor
una web en los resultados de busqueda de los buscadores con el objetivo de recibir mas trafico

(ante una bdsqueda concreta realizada por el usuario) (Toro & Villanueva, 2017).

El SEO o también llamado posicionamiento organico tiene como objetivo mejorar la visibilidad
de una web y posicionarla en los resultados de los mejores buscadores en todo el mundo. Con
esto se pretende aparecer en las posiciones mas altas posibles cuando los usuarios realicen una

busqueda en las diferentes herramientas digitales.

1.1.3.8. Posicionamiento SEM
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(SEM por las siglas del inglés Search Engine Marketing) el marketing en buscadores abarca lo
que es publicidad pagada en los buscadores. En este punto la parte importante es la utilizacién de
Google Ads que permite establecer un anuncio, como resultado esto ayudara a que el sitio web
aumente las visitas, las personas encontrardn en Google productos de la empresa, también los

anuncios van relacionados de forma local o global de ciertas ciudades, regiones o paises (Ramos C.
, 2019).

Haciendo mencidn de lo citado por el autor podemos decir que el SEM hace referencia a cualquier
tipo de accion de marketing que se pueda realizar dentro de los buscadores como por ejemplo
crear campafas de anuncio en su mayoria pagados esto con la ayuda de algunas herramientas

digitales.

1.14. El Plan de marketing digital en el posicionamiento

1.1.4.1. Plan de marketing digital

Es aguel documento escrito que recoge los objetivos, planificacidn estratégica y acciones de
marketing aplicado a los medios interactivos cuyo objetivo es plasmar el desarrollo de las

acciones para evaluar el alcance de los objetivos (Sanchez de puerta , 2019).

Haciendo referencia a lo que dice la autora se puede mencionar que el plan de marketing digital
es un informe en el cual se describen los objetivos que se van a lograr, asi como las tacticas y
estrategias que se van a utilizar para poder desarrollar dichos objetivos estos netamente ligados a
lo digital. Es de suma importancia que este documento este correctamente estructurado y que se
realice una investigacion y andlisis previo a su elaboracion para que al final se pueda cumplir con

los objetivos propuestos.

1.1.4.2. Estructura del plan de marketing digital

Dependiendo del tipo o del tamafio de la empresa de que estemos hablando nuestro plan de
marketing digital serdA mas o menos detallado. Pero, si tanto vamos a plasmar nuestro plan
conviene abordar los principales puntos como el analisis de la situacién actual de la empresa, fijar
los objetivos de marketing, implantar estrategias, desarrollar un plan de accion, determinar el plan

de viabilidad y por ultimo medir y controlar los resultados (Toro & Villanueva, 2017).

Segun (Vidal Fernandez, 2016) manifiesta que Para que una organizacion logre alcanzar sus objetivos

con una mayor efectividad, es necesario establecer un plan de marketing, a partir del cual se
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desarrollen los aspectos estratégicos y operativos, cuya estructura y orden se establece de la

siguiente manera:

e Anélisis de la situacion

e Establecimiento de objetivos
e Eleccion de estrategias

e Presupuesto

e Medicién y control de resultados

Sim embrago para el desarrollo de la presente investigacion se tomara en consideracion estos

principales elementos:

v" Andlisis de la situacion actual

En este punto se realiza el analisis de la situacion actual de la empresa recopilando informacion

muy detallada de los factores tanto internos como externos de la empresa.

v Establecer objetivos

Una vez realizado el anélisis tanto externo como interno de la situacion actual de la empresa se
procede a fijar y desarrollar los objetivos acordes a los problemas encontrados y que se pretendan
solucionar.

v’ Definir estrategias

El definir bien las estrategias es parte fundamental para alcanzar los objetivos planteados
previamente, pero es muy necesario que dichas estrategias estén bien definidas lo cual nos
permitira lograr con mayor facilidad lo que nos hemos propuesto.

v Presupuesto

El presupuesto es un factor principal para el desarrollo y el accionar del plan de marketing, esta
conformado por todo el dinero que la empresa va a invertir para el desarrollo de las diferentes

estrategias de marketing digital que se hayan propuesto, para el cumplimiento de los objetivos.

v" Medicién y control de resultados
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Para desarrollar este punto es necesario el uso de los diferentes KPIs que existen, los mismos que
nos indican los resultados acerca del desempefio de las acciones que se han ejecutado, de esta
manera se puede analizar la efectividad de las acciones y también se puede corregir aquello que

no esta funcionando para lograr alcanzar los objetivos propuestos.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

Para los autores (Hernandez Sampieri , Fernandez Collado , & Baptista, 2000) La Metodologia es entendida
como un concepto global referido al estudio del Método (o de los métodos) desde un proceso
sistematico en el cual se adquieren modos y formas de conocimiento; el Método es considerado

como el camino para obtener un fin de manera ordenada, desde un conjunto de reglas.

2.1.  Enfoque de investigacion

El modelo de enfoque utilizado en esta investigacion es un enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo). Por un lado, presenta un enfoque cualitativo porque en primer lugar utilizara
preguntas referentes al sujeto de estudio que corresponde a marketing digital y como este se utiliza
para posicionar a la empresa, determinando cualidades y que tan factible seria el implementar un
plan de marketing digital para la cooperativa de transportes “San Gerardo” Ltda. Por otro lado,
contara con un enfoque cuantitativo porque a través de la recoleccién de informacion proveniente
de los cuestionarios se podréa realizar un andlisis correspondiente, ademas se determinan datos y
resultados, con la informacion presentada en tablas y figuras para una mejor comprension del

tema de investigacion.

2.2.  Nivel de investigacion

La investigacion inicio con el nivel exploratorio ya que busca un acercamiento, familiarizacion
con el problema del estudio, con el fin de averiguar informacion sobre el marketing digital y como
en el posicionamiento de la cooperativa de transportes “San Gerardo” Ltda. Complementado con
el nivel descriptivo porque se recopilo informacion bibliogréfica y se detalla la situacion actual
de la empresa como se maneja en todo lo que corresponde a marketing digital, los mismos que
son percibidos mediante el analisis de las respuestas en las personas quienes forman parte de la

investigacion.

2.3.  Disefio de investigacion

El disefio que se llevd a cabo en la investigacion es no experimental ya que no se van a manipular
las variables, sino que se describira al marketing digital y como influye en el posicionamiento en
el mercado primeramente se realizé una recoleccién de datos posterior a ello se analizaron

mediante los resultados obtenidos. Por otra parte, el trabajo de campo es de tipo transversal, ya
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que el objetivo es recolectar y analizar los datos obtenidos de un grupo de sujetos, a través de la
recoleccion de datos empleando una encuesta o entrevista, para obtener informacidn sobre el tema

de investigacion generando resultados descriptivos de un conjunto de variables.

2.4.  Tipo de estudio — investigacion

Es documental ya que se apoyé en realidades tedricas y empiricas, para ello se empled diferentes
tipos de documentos (libros, articulos, blogs, revistas entre otros) donde se indaga, interpreta,
presenta datos del marketing digital como influye de manera positiva en las empresas, con la
finalidad de obtener resultados cientificos y veridicos de la realidad del contexto que se esta

estudiando.

Es de campo ya que se realiz6 en el lugar de los acontecimientos en donde se pudo tener una
percepcion directa de la realidad, permitiendo cerciorarse de las condiciones reales en que se han
conseguido los datos e informaciones que provienen, cuestionarios, encuestas entrevistas y

observaciones.

2.5.  Poblacion seleccion del tamafio y calculo de la muestra

25.1. Delimitacion Geografica

La poblacion de estudio de la presente investigacion es la Poblacion Econémicamente Actica
(PEA) de la Ciudad de Riobamba tomando en consideracion que la ciudad tiene un total de
225.741 habitantes, pero se tomd en consideracion principalmente a los habitantes de la zona
urbana que estd comprendida por cinco parroquias, las mismas que son; Maldonado, Velasco,
Veloz, Lizarzaburu y Yaruquies, ya que es precisamente en donde se encuentra ubicada la
Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda. La investigacion se enfoca en trabajar con esta
poblacion ya que la misma son personas que tienen el poder adquisitivo para hacer uso de los

servicios que ofrece la Cooperativa.
2.5.2. Tamafio de la muestra
Para la presente investigacion se utiliza un muestreo no probabilistico ya que no es posible extraer

un muestreo de probabilidad aleatoria debido a algunas consideraciones por tal razén se

seleccionara al azar la poblacion debidamente basada en un juicio subjetivo.
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El cantdon Riobamba tiene una poblacion total de 225.741 habitantes, en donde la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA) urbana representa el 54,7% que corresponde a 123.480
habitantes, de este valor se realiza la proyeccion para el afio 2020 tomando en cuenta el

crecimiento poblacional que es del 1,78%.

La siguiente informacion fue obtenida del Censo Nacional que se llevé a cabo en el afio 2010 por

el Instituto Nacional de Estadistica y Censo. (INEC, 2010)

2.5.3. Proyeccion de la poblacion del 2020

Pf= Poblacion final
Po= Poblacién inicial (123.480)
i= Tasa de crecimiento poblacional (0,0178)
n= NUmero de afios a proyectar (10 afios)
Pf =Py(1 +Dn
Pf = 123.480(1 + 0,0178)'°
Pf = 147.306 habitantes

25.4. Calculo tamafio de la muestra

Una vez que se obtiene la proyeccion de la poblacién para el afio actual se procede a realizar el

calculo del tamafio de la muestra para poder desarrollar la investigacion.

n= Tamano de la muestra

Z= Nivel de confianza (1.96)

p= Probabilidad de éxito (0,5)

g= Probabilidad de fracaso (0,5)

e= Error que se provee cometer (0.05)

Sustituyendo en la formula se obtiene:

_(1.96)2(0.5)(0.5)
- (0.05)2
0,9604
n=
0,0025
n = 384.16

n = 384 encuestas
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2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos de investigacion

2.6.1.1. Método analitico

Este método esta basado en el marco tedrico haciendo énfasis en los antecedentes del problema
de investigacion y en el andlisis de los resultados obtenidos, este método va de lo concreto a lo

abstracto, es decir se planea el objetivo y surgen ideas para cumplir dicho objetivo.

2.6.1.2. Método sistémico

Este método se utiliza en la unidn racional de varios elementos dispersos en una nueva totalidad,
es decir se analiza los resultados y una posible solucién que satisfagan los objetivos planteados

en la investigacion.

2.6.1.3. Método sintético

Se emplea este método al finalizar la investigacion para analizar los resultados encontrados y a
partir de ellos proponer una solucion al problema que sea factible para la cooperativa, este método
también se emplea para elaborar las conclusiones y recomendaciones en la parte final de la

investigacion.

2.6.2. Técnicas de investigacion

2.6.2.1. Encuesta

Se realiza una investigacion de campo haciendo uso de la técnica de la encuesta la misma que nos
permitird recopilar informacion veridica sobre las caracteristicas de nuestros posibles clientes
potenciales asi mismo, informacion acerca de los medios digitales mas utilizados y las

plataformas que mas frecuentas los usuarios.

2.6.2.2. Observacion directa

Se aplicaré la observacion directa en la presente investigacion con la finalidad de identificar
aspectos importantes que posee la Cooperativa y los factores que influyen en el posicionamiento,
dicha técnica consiste en observar al objeto de estudio en particular.
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2.6.2.3. Entrevista

Se aplica este instrumento con la finalidad de conocer, comprender y analizar la situacion actual
en la que se encuentra la empresa respecto al marketing digital y el posicionamiento, con el fin

de tomar decisiones que ayuden a la mejora y crecimiento de la empresa.

2.6.3. Instrumentos de investigacion

La presente investigacion consta de los siguientes instrumentos:

e Cuestionario
e Ficha de observacion

e Guia de entrevista

2.7.  Hipotesis

Ho= El plan de Marketing Digital no mejorara el posicionamiento de la Cooperativa de Transporte
“San Gerardo” Ltda. En la ciudad de Riobamba.

H1= El plan de Marketing Digital mejorara el posicionamiento de la Cooperativa de Transporte
“San Gerardo” Ltda. En la ciudad de Riobamba.

2.8.  Comprobacion del cuestionario

Para medir la confiabilidad del cuestionario a utilizar en esta investigacion se aplicé el Alfa de
Cronbach, que se basa en un modelo de consistencia interna, cuyo valor aceptable es a partir de
0.8 hasta 1,00. Se basa en un procedimiento de covariacién de todos los items y las variancias de

las respuestas tanto individuales como totales de cada uno de los sujetos. (Ubillos, Del Libano, &
Ambrona , 2016).

Este alfa de Cronbach mide la consistencia que tiene un cuestionario y se lo realiza haciendo las
correlaciones entre las variables de estudio que estan dadas por una escala. Es muy importante
hacer la comprobacidon del cuestionario mediante este método para tener una mejor validacion del
estudio que estamos desarrollando por lo que para determinar el calculo del alfa de Cronbach se

utilizara la siguiente férmula:
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K 2
_ K 2i=10 Y;
- _ 2
K-1 oy
Férmula para al calculo del Alfa de Cronbach

Fuente: (Mendoza, 2018).

)

(14

2.8.1. Célculo del Alfa de Cronbach

Para la comprobacion y una mayor validacion del instrumento se aplicé una encuesta piloto a 20
personas que forman parte del tamafio de la muestra, esto nos permite la verificacion y aprobacion
del cuestionario dependiendo del resultado que nos dé cuando hayamos aplicado la formula y asi

a continuacion tenemos la siguiente informacion

Tabla 1-2: Calculo del Alfa de Cronbach

> Simbolo de sumatoria Datos

A Alfa 0,870549

K Ndmero de items del 34
cuestionario

Vi  Varianza de cada item 26.39

Vt Varianza total 234.69

Fuente: Investigacion (Encuesta piloto)
Realizado por: (Vilema, S 2020)

Analisis:

Una vez aplicada la encuesta piloto a las 20 personas se obtiene un resultado de fiabilidad del alfa
de Cronbach de 0,870549 esto nos indica que el cuestionario es aceptable ya que el coeficiente

de fiabilidad supera al 0.6 y este se encuentra dentro del rango del coeficiente de alfa aceptado.
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CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1.  Andlisis e interpretacion de los resultados

Para el andlisis y la interpretacion de resultados se aplicd varios instrumentos para la recoleccion
de la informacién como la encuesta, la ficha de observacion y la guia de entrevista las mismas

que permiten realizar una eficiente investigacion.

3.1.1. Cuestionario

El instrumento que se utiliz6 en la presente investigacion es un cuestionario que fue elaborado
con preguntas que estan netamente enfocadas con el objeto de estudio y que tienen un orden logico

para gue de esta manera las personas que van a ser encuestadas conozcan cual es el objetivo de

aplicacion del instrumento.
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DATOS GENERALES

SEXO

Tabla 2-3: Sexo de los encuestados

SEXO

Porcentaje

Variable Frecuencia (%)

Masculino 264 68.8%
Femenino 120 31.3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Sexo

m Masculino
= Femenino

Grafico 2-3. Sexo de los encuestados
Fuente: Tabla Sexo

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Interpretacion:

De los 384 encuestados se pudo determinar que el 69% de las personas encuestadas pertenecen al

sexo masculino y un 31% de ellas son de sexo femenino.
Anélisis:

Lo que nos indica que existe una gran diferencia entre hombres y mujeres, por lo tanto, se
considera al género masculino como posibles clientes potenciales para contratar el servicio de
transporte de carga y a los cuales estaran dirigidas las estrategias de marketing.
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EDAD

Tabla 3-3: Edad de los encuestados

EDAD
Porcentaje
Rango Frecuencia (%)
18 - 22 45 11.7%
23— 28 116 30.2%
29-34 145 37.8%
35en
adelante 78 20.3%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Edad
m18-22
m23-28
29-34

m 35 en adelante

Grafico 3-3. Edad de los encuestados
Fuente: Tabla Edad

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Se pudo determinar el rango de edad de la mayoria de las personas que es de 29 a 34 afios con un
porcentaje del 38%, en segundo lugar, tenemos un rango de edad de 23 a 28 afios con el 30%,
seguido por un porcentaje del 20% que se encuentran en un rango de edad de 35 afios en adelante,

finalmente tenemos un porcentaje de 12% a las personas comprendidas entre 18 a 22 afios.
Anélisis:

Dentro del rango mas alto estan situados las personas que pertenecen a la poblacion de estudio
que es la (PEA) que son personas independientes y que perciben de un factor econémico. Donde

posteriormente la Cooperativa deberia enfocar sus estrategias.
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INGESOS

Tabla 4-3:1Ingresos de los encuestados

INGRESOS
Porcentaje
Variable Frecuencia (%)
De $0 a $400 84 21.9%
De $401 a $600 153 39.8%
De $601 a $800 82 21.4%
De $801 a $1000 51 13.3%
Més de $1000 14 3.6%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Ingresos
m De $0 a $400

m De $401 a $600

De $601 a $800

m De $801 a
$1000

Grafico 4-3. Ingresos de los encuestados
Fuente: Tabla Ingresos
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la investigacion se pudo observar que el ingreso que perciben
las personas encuestadas oscila entre los $401 y $600 USD que corresponde al 40%, seguido por
un porcentaje del 22% de personas que tienen un ingreso de $0 a $400 USD. Por consiguiente,

tenemos un porcentaje del 21% percibe un sueldo de $600 a $800.
Andlisis:

Las personas que tienen un sueldo con un porcentaje mayor son personas emprendedoras que
tienen su propio negocio y generan fuentes de empleo para otras, asimismo las personas que
perciben un sueldo menor a 400 USD es porque son estudiantes o personas que trabajan medio

tiempo o en tiempos libres y no tienen un trabajo fijo.
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OCUPACION

Tabla 5-3:  Ocupacidn de los encuestados

OCUPACION
. , Porcentaje
Variable NuUmero (%)

Estudiante 69 18.0%
Empleado

publico 101 26.3%
Empleado

privado 72 18.8%
Negocio Propio 142 37.0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Ocupacion

m Estudiante

m Empleado
publico
Empleado
privad

Gréfico 5-3.0cupacion de los encuestados
Fuente: Tabla Ocupacién

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Se pudo observar la ocupacién que tienen las personas encuestadas, que en su mayoria, el 37%
son emprendedores que tienen su negocio propio, seguido por un porcentaje del 26% que son
empleados publicos, por consiguiente, tenemos a los empleados privados con un porcentaje de

19% respectivamente. Finalmente se determind que existe un porcentaje del 18% de estudiantes.
Anélisis:

La existencia mayoritaria de Negocio Propio se debe a que la ciudad de Riobamba es muy
emprendedora y las personas por la necesidad que tienen dedican su actividad comercial para su
propio beneficio, las mismas que estan conformando la poblacion de estudio que es la (PEA) de

la ciudad.

27



¢Para informarse cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza?

Tabla 6-3: Pregunta 1 Medios de comunicacion

MEDIOS DE COMUNICACION

Variable Siempr Casi % A % Casi 0, Nunc o
s e siempre Veces Nunca a

24 19 34 19 4
Radio 93 % 73 % 131 % 73 % 14 %
Televisio 29 28 20 19 4
n 112 % 106 % 7 % 73 % 16 %

10 20 36 26 9
Prensa 37 % 76 % 139 % 98 % 34 %

56 22 12 3
Internet 216 % 86 % 46 % 25 % 11 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

MEDIOS DE COMUNICACION

mSiempre mCasisiempre ~ A Veces mCasiNunca mNunca
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Lo
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Gréfico 6-3.  Pregunta 1 Medios de comunicacion
Fuente: Tabla Medios de Comunicacién

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la investigacion en lo referente a preferencias que tienen las

personas en cuanto a los medios de comunicacion se pudo observar que prefieren el internet con

un porcentaje del 56%, por otra parte, con un porcentaje del 36% prefieren la prensa, por

consiguiente, encontramos a un grupo de personas que utilizan la radio con un porcentaje de 34%,

finalmente encontramos a personas que prefieren la televisién con un porcentaje de 29%.

Analisis:

Con estos datos podemos ratificar la importancia que tiene el internet como medio de

comunicacion ya que es el medio digital mas utilizado a nivel mundial el cual permite incrementar

la probabilidad de Ilegar a nuestros clientes y poder fidelizarlos de manera mas efectiva, puesto

gue la comunicacion por este medio es mas rapida y eficaz.
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¢De acuerdo a lo siguiente, califique segln la importancia cual de las siguientes

herramientas tecnoldgicas utiliza para buscar informacion?

Tabla 7-3: Pregunta 2 Herramientas tecnolégicas
MEDIOS DE COMUNICACION

Nada

Variables Muy Importante % Importante % Indiferente % Poco Importante % %
Importante
Facebook 228 59% 151 39% 3 1% 2 1% 0 0%
Instagram 204 53% 134 35% 33 9% 8 2% 5 1%
YouTube 168 44% 144 38% 44 11% 23 6% 5 1%
Tik Tok 42 11% 106 28% 69 18% 56 15% 111 29%
Twitter 20 5% 72 19% 69 18% 147 38% 76 20%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS

= Muy Importante ® Importante Indiferente

® Poco Importante ® Nada Importante

3 9 <
NcomN > oo o
— - a8 g N
I — o I © N - I H“’H - I o] I
- - ] | - |
FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TIK TOK TWITTER

Grafico 7-3.  Pregunta 2 Herramientas tecnoldgicas
Fuente: Tabla Herramientas Tecnoldgicas

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

En lo referente a las herramientas digitales que mas utilizan las personas para buscar informacion
se pudo observar a Facebook con un porcentaje del 59%, seguido por Instagram con un porcentaje
de 53%, por otro lado, encontramos la herramienta YouTube con un porcentaje de 44%, Seguido
por Twitter con un porcentaje de 38, finalmente y con un porcentaje no menos importante tenemos

la herramienta de Tik Tok con un 28%.
Analisis:

Como se ha podido constatar la herramienta digital mas preferida por los encuestados es Facebook
ya que es muy util y de facil acceso, en este sentido para la Cooperativa es de mucha importancia
que destine sus estrategias de marketing digital y su contenido especificamente para esta red

social, de esta manera podria captar la atencién de su publico objetivo.
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¢De acuerdo a lo siguiente seleccione el horario de preferencia para mantenerse conectado

en las redes sociales?

Tabla 8-3: Pregunta 3 Horario de preferencia
HORARIO DE PREFERENCIA

Variables Siempre % Casisiempre % A Veces % CasiNunca % Nunca %
Mafana 168 44% 110 29% 76 20% 26 7% 4 1%
Medio Dia 33 9% 102 27% 143 37% 93 24% 13 3%
Trade 162 42% 78 20% 103 27% 34 9% 7 2%
Noche 164 43% 89 23% 46 12% 43 11% 42 11%
Madrugada 21 5% 48 13% 121 32% 92 24% 102 27%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

HORARIO DE PREFERENCIA

[ S\;empre Casi siempre A Veces ® Casi Nun\ga m Nunca

S X S
g X ) X E K g o N Q L S e X
RE 7% JER CBsss 2885
Nge £ < S 8s 823 g3
RS s} I 3 SIS e} I I
- [ ] - m_ [ N | -
Mafana Medio Dia Tarde Noche Madrugada
m Siempre 44% 9% 42% 43% 5%
Casi siempre 29% 27% 20% 23% 13%
A Veces 20% 37% 27% 12% 32%
m Casi Nunca 7% 24% 9% 11% 24%
= Nunca 1% 3% 2% 11% 27%

Gréfico 8-3. Pregunta 3 Horario de preferencia
Fuente: Tabla Horario de preferencia

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Se puso evidenciar que las personas encuestadas se conectan con mayor frecuencia en la mafiana
con un porcentaje del 44%, debido a que al momento de despertarse lo que primero que buscan
es el celular esto se ha convertido ya en una rutina diaria, consecuentemente existe un porcentaje
del 42% que prefieren la tarde ya que es una manera de distraerse luego de una larga jornada de
trabajo, finalmente un porcentaje del 43% indican que se conectan en la noche por que estan méas
tranquilos, relajados lo que les permite disfrutar, interactuar y mantenerse en comunicacion antes

de dormir.

Anélisis:

No existe una diferencia significativa en los horarios de conexién preferidos al mencionar en la
mafiana, tarde y noche, por lo tanto, nuestras campafias y estrategias de marketing digital deberan

estar disefiadas para ser publicadas en los diferentes horarios cambiando el contenido de acuerdo

con el horario a publicar.
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¢De acuerdo a lo siguiente seleccione cuantas horas emplea Ud. ¢ Para el uso de las redes
sociales?

Tabla 9-3: Pregunta 4 Hora de uso para redes sociales
HORA DE USO PARA REDES SOCIALES

Variables Siempre % Casisiempre % A Veces % CasiNunca % Nunca %
De 1 a 3 horas 156 41% 111 29% 99 26% 13 3% 5 1%
De 4 a 6 horas 63 16% 115 30% 86 22% 65 17% 55 14%
Maés de 6 horas 20 5% 26 7% 123 32% 102 27% 113 29%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

HORARIO USO DE REDES
SOCIALES

lSier\cr)pre Casi siempre ~ A Veces mCasiNunca ®Nunca

o

) c\.o oo o\o <) g o\o o\o
S — = = X X
Iy ?¢ G | |
- [ | Hm —
De 1a 3 horas De 4 a 6 horas Maés de 6 horas
m Siempre 41% 16% 5%
Casi siempre 29% 30% 7%
A Veces 26% 22% 32%
m Casi Nunca 3% 17% 27%
mNunca 1% 14% 29%

Graéfico 9-3. Pregunta 4 Horario de uso de redes sociales
Fuente: Tabla Horario Uso de Redes Sociales
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Con respecto al horario para el uso de redes sociales se pudo observar que, las personas
encuestadas hacen uso de 1 a 3 horas con un porcentaje del 41% para conectarse en las redes
sociales, seguido por un porcentaje del 30% que se mantienen conectados de 4 a 6 horas, mientras
que un porcentaje del 32% nos indicd que pocas veces utilizan mas de 6 horas.

Analisis:

Por lo antes expuesto podemos observar gque las personas pasan como minimo 3 horas conectados
a las redes sociales ya que consideran un rango de tiempo normal y moderado para estar activos,
porque como se lo habia mencionado anteriormente en la ciudad existe un porcentaje
representativo de personas que trabajan o realizan su actividad comercial en su negocio propio
por lo que hacen uso de este numero de horas para mantenerse activos. Sin embargo, se puede
mencionar que también existen personas que al momento de realizar su actividad comercial hacen

uso de las herramientas tecnoldgicas lo cual implica mantenerse activos de 4 en adelante.
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¢Alguna vez ha contratado los servicios de transporte de carga?

Tabla 10-3: Pregunta 5 Contrata el servicio
CONTRATA EL SERVICIO

) ) Porcentaje
Variable Frecuencia
(%)
Si 350 91.1%
No 34 8.9%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
CONTRATAEL SERVICIO

mSi mNo

Gréfico 10-3. Pregunta 5 Contrata el servicio
Fuente: Tabla Contrata el Servicio

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de la investigacion la mayoria de las personas, un porcentaje del
91% nos indican que han contratado los servicios de transporte de carga ya sea para desarrollar
su actividad comercial o para trasladar cualquier tipo de producto (menaje de casas, productos de
primera necesidad, frutas legumbres, materiales de construccién entre otros), seguido por un

porcentaje del 9% que nos dicen que nunca han contratado el servicio de transporte de carga.
Analisis:

Por lo que se puede evidenciar que casi un 100% de la poblacion ha contratado los servicios de
transporte de carga lo que implica que en algiin momento de su vida volvera a contratar por lo
que existe un publico objetivo bastante extenso con muchas posibilidades de posicionar a la

Cooperativa
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¢ Con que frecuencia contrata los servicios de transporte de carga?

Tabla 11-3: Pregunta 6 Frecuencia de uso
FRECUENCIA DE USO
. . Porcentaje
Variable Frecuencia (%)
Siempre 59 15%
Casi Siempre 164 43%
A Veces 116 30%
Casi Nunca 31 8%
Nunca 14 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

FRECUENCIA DE USO

m Siempre Casi Siempre A Veces mCasiNunca mNunca

15%
43%
30%

8%
4%

FRECUENCIA

Graéfico 11-3. Pregunta 6 Frecuencia de uso
Fuente: Tabla Frecuencia de Uso

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

En base a los resultados las personas nos indican que un 43% de ellas contratan el servicio de
transporte de carga, mediante el cual ellos pueden realizar su actividad comercial o satisfacer su
necesidad convirtiéndolo asi en un medio muy frecuente, por otro lado se tiene un porcentaje del

4% de personas que nos mencionan que nunca han contratado el servicio
Analisis:

Esto se puede evidenciar ya que en su mayoria las personas tienen su propio vehiculo y no tienen
la necesidad de contratar uno, cabe resaltar que la frecuencia de uso del servicio de transporte es
alta, casi siempre contratan el servicio, por lo tanto existe la posibilidad de buscar ser la empresa

preferida en el transporte de carga por los usuarios que frecuentan su uso.
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¢De la siguiente lista que factores son primordiales para Ud. al momento de contratar un

servicio de transporte de carga?

Tabla 12-3: Pregunta 7 Factores primordiales
FACTORES PRIMORDIALES

. Nada
Variables Muy % Important % Indiferent % Poco % Important %
Importante e e Importante e

53 38 2

Comodidad 205 % 144 % 18 5% 11 3% 6 %
60 34 1

Seguridad 231 % 131 % 8 2% 10 3% 4 %
Buena 47 36 2
Atencion 181 % 138 % 26 7% 30 8% 9 %
39 30 13 14 4

Buen Precio 151 % 116 % 49 % 52 % 16 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

FACTORES PRIMORDIALES

= Muy Importante L@%ortante Indigrognte = Poco I@\pcggtante m Nada gn{l‘\po\ort@te
BREES  ©388%  SBggg  8RASg
[ | | [ ] _ = -
Comodidad Seguridad Buena Atencion  Buen Precio
= Muy Importante 53% 60% 47% 39%
Importante 38% 34% 36% 30%
Indiferente 5% 2% 7% 13%
= Poco Importante 3% 3% 8% 14%
m Nada Importante 2% 1% 2% 4%

Graéfico 12-3. Pregunta 7 Factores primordiales
Fuente: Tabla Factores Primordiales
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

De las encuestas realizadas se pudo evidenciar que el factor primordial mas importante para
quienes contratan el servicio de transporte de carga, es la seguridad con un porcentaje del 60%,
debido a que en la actualidad se ha convertido en un problema grande lo que respecta la seguridad
en las carreteras, por esta razon los clientes buscan un servicio seguro y de calidad, seguido por
un porcentaje del 53% que consideran como factor importante a la comodidad ya que a las
personas les gusta disfrutar de un buen viaje, por otro lado la buena atencion para ellos también
es muy importante por lo que se tiene un porcentaje del 47%, finalmente se tiene un porcentaje

del 39% de personas que consideran al precio como factor primordial.
Anélisis:
Con estos datos la Cooperativa debe desarrollar estrategias que involucren los factores

primordiales antes mencionados, y de esta manera pueda fidelizar a los clientes.
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¢ Qué tipo de vehiculo Ud. Prefiere para transportar su carga?

Tabla 13-3: Pregunta 8 Tipo de vehiculo

TIPO DE VEHICULO

. Siempr Casi A Casi Nunc
Variables % . % % % %
e siempre Veces Nunca a
17 42 33
Carga Pesada (Trailer, Mula) 13 3% 16 4% 66 % 162 % 127 %
Carga Liviana (Camiones, 46 38 13
Camionetas) 175 % 145 % 49 % 10 3% 5 1%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
TIPO DE VEHICULO
mSiempre = Casisiempre ~ AVeces mCasiNunca mNunca

X
™
™

Carga Pesada (Trailer, Mula)

| 3%
4%
17%
N 2%

m Siempre 3%
Casi siempre 4%
A Veces 17%

m Casi Nunca 42%

= Nunca 33%

Grafico 13-3. Tipo de vehiculo
Fuente: Tabla Tipo de Vehiculo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

46%

Carga Liviana (Camiones,
Camionetas)

46%

38%

38%

13%

3%

13%
3%
1%

=
—

Los resultados de la encuesta realizada nos indican que el 46% de personas contratan vehiculos

livianos (Camiones y Camionetas) para transportar su carga, por otro lado existe un porcentaje

del 42% que nos indican que casi nunca contratan vehiculos de carga pesada (Trailer y Mula),

ellos consideran que los vehiculos pesados son debidamente utilizados por empresas grandes para

el traslado de sus productos, mientras que en la ciudad de Riobamba siempre utilizan vehiculos

de carga liviana, consideran suficiente por el motivo de que ellos son emprendedores y su negocio

es pequefo, con esta informacion podemos evidenciar que los vehiculos que posee la cooperativa

son los indicados en relacion a la competencia para prestar el servicio de transporte de carga a las

personas que mas frecuentan su uso por lo que las estrategias para captar y fidelizar a los clientes

estarian destinadas para este publico objetivo.
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¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por hacer uso del servicio minimo de transporte de carga?

Tabla 14-3: Pregunta 9 El precio

PRECIO
Variables Mucho % Suficiente % Indiferente % Poco % Nada %
De $5 - $10 26 7% 224 58% 28 % 94 24% 12 3%
De$11-%$20 52 14% 197 51% 113 29% 16 4% 6 2%
De$21-$30 172 45% 107 28% 72 19% 23 6% 10 3%
Mas de $30 237  62% 58 15% 47 12% 19 5% 23 6%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

® Mucho Suficiente Indiferente mPoco m Nada
< R
[ee) \0 [{e}
[Te) 2‘ \o
0 o
<t
< C’\c c\o
$ S S .
N S > S
;3 L 3 - o ﬂ ‘é o ©
~ ﬁl% 0 S &% 58
De $5 - $10 De $11 - $20 De $21 - $30 Mas de $30
= Mucho 7% 14% 45% 62%
Suficiente 58% 51% 28% 15%
Indiferente 7% 29% 19% 12%
= Poco 24% 4% 6% 5%
m Nada 3% 2% 3% 6%

Graéfico 14-3. El precio

Fuente: Tabla de Precio
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

La mayoria de las personas el 58% mencionan que el precio que estan dispuestos a pagar es de
$5 a $10 es més que suficiente ya que al ser un servicio minimo no se utilizan mayores recursos,
mientras que el 62% consideran que cobrar mas de $30 por servicio minimo es demasiado caro
para ellos.

Analisis:

Es muy importante reconocer que en la ciudad predominan los precios bajos por esta razén las

estrategias que corresponden al precio deben ser fijadas para este publico objetivo.
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¢ha escuchado sobre los servicios que ofrece la Cooperativa de transporte “San Gerardo”?

Tabla 15-3: Pregunta 10 Conocimiento de la empresa
CONOCE LA EMPRESA

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Si 343 89.3%
No 41 10.7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

CONOCE LA EMPRESA

mSj

= No

Gréfico 15-3. Conocimiento de la empresa
Fuente: Tabla de Precio
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

De los resultados se pudo determinar que la mayoria de ellas el 89% si tienen conocimiento
sobre los servicios de transporte que ofrece la Cooperativa, seguido por un bajo porcentaje del
11% que no conoce sobre la cooperativa “San Gerardo” por lo que seria muy factible dar a

conocer los servicios de la empresa a este publico.
Anélisis:

La cooperativa de transporte “San Gerardo” es conocida en la ciudad de Riobamba, esto se debe
a que ya tiene bastante trayectoria en el mercado riobambefio pero no esta bien posicionada
como deberia para los afios que lleva prestando el servicio en el mercado, sin embargo, el
porcentaje que la conoce es porque han contratado el servicio o se informaron a través de
familiares amigos o terceras personas, por lo que las estrategias de reconocimiento de marca y

posicionamiento seran destinadas para este publico objetivo.
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¢ Califique el nivel de posicionamiento de la cooperativa de Transporte ""'San Gerardo' en

la ciudad de Riobamba?

Tabla 16-3:  Pregunta 11 Nivel de posicionamiento
NIVEL DE POSICIONAMIENTO

. . Porcentaje
Variable Frecuencia (%)
Muy Alto 16 4%
Alto 36 9%
Medio 107 28%
Bajo 161 42%
Muy Bajo 64 17%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
POSICIONAMIENTO

®Muy Alto ®mAlto = Medio mBajo mMuy Bajo

42%

28%
17%

4%
9%

NIVEL DE POSICIONAMIENTO

Gréfico 16-3. Nivel de posicionamiento
Fuente: Tabla de Posicionamiento
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la investigacion se pudo determinar que la mayoria de las
personas con un porcentaje del 42% dan una calificacion baja al posicionamiento de la
Cooperativa, por otro lado, un porcentaje del 28% calificacion con un posicionamiento medio a
la cooperativa.

Analisis:

Por lo que se puede evidenciar que la cooperativa no esta bien posicionada en el mercado
riobambefio aun sabiendo que la mayoria de las personas han escuchado sobre los servicios que
esta presta, esto se debe a que la cooperativa no realiza estrategias de marketing digital para lograr

posicionarse y a través de esto poder fidelizar a sus clientes.
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¢Conoce si la Cooperativa de transporte san Gerardo tiene presencia digital?

Tabla 17-3: Pregunta 12 Presencia digital de la empresa

PRESNCIA DIGITAL

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Si 48 12.5%
No 336 87.5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

PRESENCIADIGITAL

mSi
= No

Gréfico 17-3. Presencia digital de la empresa
Fuente: Tabla de Presencia Digital
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Una vez aplicada la encuesta se puedo determinar que el 88% de las personas indican que la

Cooperativa de Transporte “San Gerardo” no tiene presencia digital
Analisis:

Esto se debe a que la empresa no cuenta con péginas en redes sociales, tampoco tiene un
departamento de marketing o un profesional en el area quien les de él direccionamiento correcto
sobre sacar beneficio de las diferentes herramientas digitales que tenemos en la actualidad. En la
elaboracion del plan de marketing digital se ve necesario aplicar estrategias destinadas a

solucionar este problema.
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¢ Tiene conocimiento de los principales competidores de la empresa dentro del mercado

de transporte de carga?

Tabla 18-3: Pregunta 13 Competencia

COMPETIDORES

Variables Much = Suficient o Indiferent , =~ Poc = Nad o
0 e e 0 a

Centinela del 11 44 14 25
Altar 43 % 169 % 54 % 96 % 22 6%
26 18 14 34
Rey del Oriente 99 % 68 % 55 % 33 9% 129 %
12 19 21 38 10
30 de septiembre 46 % 72 % 82 % 144 % 40 %
10 20 18 38 15
Morales Truck 37 % 75 % 69 % 145 % 58 %

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

COMPETIDORES

-M@cho Suficiente Indiferente ®mPoco mNada
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19%
21%

H 12%
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. 38%

N 34%
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3
|
ck

Ce:tinela del Altar Rey del Oriente 30 de septiembre  Morales Tru
® Mucho 11% 26% 12% 10%
Suficiente 44% 18% 19% 20%
Indiferente 14% 14% 21% 18%
m Poco 25% 9% 38% 38%
= Nada 6% 34% 10% 15%

Grafico 18-3. Competencia

Fuente: Tabla de Competidores
Elaborado por: Vilema, S., (2020)

Interpretacion:
Con respecto a los principales competidores se pudo evidenciar que la mayoria de las personas

el 44% reconocen a la Cooperativa de Transporte “Centinela del Altar”, seguido por un por un

porcentaje del 38% que conocen la Cooperativa “30 de septiembre” y “Morales Truck”.
Analisis:

Conocer esta informacion es muy importante para la cooperativa “San Gerardo” ya que
mediante esto se puede identificar cudl es su principal competidor dentro del mercado
Riobambefio y sobre el cual deben estar dirigidas las estrategias de diferenciacion y

posicionamiento.
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¢Ud. conoce si la Cooperativa utiliza estrategias de marketing digital para captar nuevos

clientes?

Tabla 19-3: Pregunta 14 Estrategias para captar nuevos clientes
ESTRATEGIAS PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Mucho 10 3%
Suficiente 29 8%
Indiferente 56 15%
Poco 80 21%
Nada 209 54%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

ESTRATEGIAS PARA CAPTAR
NUEVOS CLIENTES

® Mucho Suficiente Indiferente mPoco mNada

<

o

54%

3%
8%
15%
21%

ESTRATEGIAS PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES

Gréfico 19-3. Estrategias para captar nuevos clientes
Fuente: Tabla de Estrategias para captar nuevos clientes

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta se observo que un porcentaje del
54% de las personas no conocen si la Cooperativa utiliza estrategias de marketing digital para
captar nuevos clientes,

Analisis:

Por lo que se puede mencionar que en la elaboracion del plan de marketing digital se ve necesario
el desarrollar promociones y estrategias que permitan solucionar esta debilidad que posee la

cooperativa y llegar a mas clientes y poder fidelizarlos.
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¢Ud. conoce si la Cooperativa realiza publicidad digital como otra forma de promocionar

el servicio de transporte de carga?

Tabla 20-3: Pregunta 15 Publicidad digital para promocionar el servicio

PUBLICIDAD DIGITAL PARA PORMOCIONAR EL SERVICIO

Variable Frecuencia Porcentaje (%0)
Mucho 5 1%
Suficiente 34 9%
Indiferente 58 15%
Poco 70 18%
Nada 217 57%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

PUBLICIDAD DIGITAL PARA
PROMOCIONAR EL SERVICIO

= Mucho Suficiente Indiferente  mPoco lNaoga
~

[Te)

1%
9%
15%
18%

PUBLICIDAD DIGITAL COMO OTRA FORMA DE PROMOCIONAR EL
SERVICIO

Grafico 20-3. Publicidad digital para promocionar el servicio
Fuente: Tabla de publicidad digital como otra forma de promocionar el servicio
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

La publicidad en los diferentes medios digitales se ha convertido en un aliado muy importante
dentro de las empresas para promocionar y dar a conocer los servicios que ofrece, sin embargo
en los resultados obtenidos de la encuesta aplicada se puede mencionar que la mayoria de las
personas encuestadas el 57% no conocen sobre si la Cooperativa “San Gerardo” realiza publicidad

digital.
Analisis:

Esto se ve reflejado ya que la misma no cuenta con presencia digital por lo que promocionar el
servicio en las redes sociales se convertira en un factor muy importante que debe rectificar para

el buen desarrollo de la Cooperativa.
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¢Ud. conoce si la Cooperativa utiliza estrategias de marketing digital para posicionar la

marca en redes sociales?

Tabla 21-3: Pregunta 16 Posicionamiento de marca en redes sociales
POSICIONAR LA MARCA EN REDES SOCIALES

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Mucho 6 2%
Suficiente 34 9%
Indiferente 51 13%
Poco 64 17%
Nada 229 60%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

ESTRATEGIAS PARA
POSICIONAR LA MARCA

= Mucho Suficiente Indiferente mPoco m Nada

60%

13%

]
~
—

2%
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I
POSICIONAR LA MARCA EN REDES SOCIALES

Graéfico 21-3. Posicionamiento de marca en redes sociales
Fuente: Tabla de Estrategias de marketing digital que permitan posicionar la marca en redes sociales

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Interpretacion:

De los resultados obtenidos en la encuesta se pudo observar que un porcentaje del 60% de las
personas no conocen si la Cooperativa “San Gerardo” realiza estrategias de marketing digital para
posicionar la marca en redes sociales esto es muy evidente debido a que la Cooperativa no cuenta

con presencia digital.
Anélisis:

El posicionamiento de la marca en redes sociales se ha convertido en algo muy importante para
las estrategias de marketing digital, como todos sabemos las redes sociales en la actualidad ayudan
a potenciar a las empresas. Una marca bien posicionada genera confianza y credibilidad a los
clientes actuales y también a los posibles clientes potenciales. Por ello es muy importante que la

Cooperativa desarrolle estrategias encaminadas al posicionamiento.
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¢ Como considera Ud. el servicio de transporte que ofrece la Cooperativa?

Tabla 22-3:  Pregunta 17 Como considera el servicio de transporte
COMO CONSIDERA EL SERVICIO

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 83 22%
Muy Bueno 176 46%
Bueno 99 26%
Regular 20 5%
Malo 6 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

COMO CONSIDERA EL
SERVICIO

mExcelente ®MuyBueno  Bueno mRegular mMalo

46%

26%

22%
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2%

COMO CONSIDERA EL SERVICIO

Graéfico 22-3. Como considera el servicio de transporte
Fuente: Tabla Como considera el Servicio de Transporte

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Del grupo de encuestados se pudo determinar que el 46% de las personas indicaron que el servicio
que ellos han recibido por parte de la Cooperativa “San Gerardo” es muy bueno.
Andlisis:

Con estos datos se puede considerar que el servicio de transporte es un factor positivo y del cual
deberia sacar provecho la empresa para tener una ventaja frente a sus competidores ofreciendo
atributos adicionales en el servicio que ofrece como la (Seguridad, Comodidad, Precios Bajos,

Buena Atencion, entre otros).
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¢ Qué opina Ud. Sobre ofrecer beneficios adicionales por parte de la Cooperativa cuando

contrata el servicio de transporte como descuentos, paquetes promocionales entre otros?

Tabla 23-3: Pregunta 18 Ofrecer beneficios adicionales
OFRECER BENEFICIOS ADICIONALES

. . Porcentaje

Variable Frecuencia (%)
Excelente 168 44%
Muy Bueno 125 33%
Bueno 77 20%
Regular 8 2%
Malo 6 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

OFRECER BENEFICIOS
ADICIONALES

Excelente ®mMuy Bueno ~ Bueno ®Regular mMalo

44%
33%

20%

2%
2%

OFRECER BENEFICIOS ADICIONALES

Grafico 23-3. Ofrecer beneficios adicionales
Fuente: Tabla de ofrecer beneficios adicionales en el servicio

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Interpretacion:

Una vez realizada la investigacidn se pudo observar que el 44% de personas les gustaria que la
Cooperativa de Transporte “San Gerardo” ofrezca beneficios adicionales como promociones,

rifas, descuentos, regalos por temporada entre otros.
Analisis:

Como bhien se conoce las estrategias de promocion permiten a las empresas incrementar la
demanda incluso aumentar el reconocimiento de la marca en el mercado, por lo que implementar
este tipo de estrategias en el plan de marketing digital es algo muy importante para el desarrollo

de la cooperativa.

45



¢Como califica Ud. la falta de promocionar los servicios en las redes sociales por parte de

la Cooperativa?

Tabla 24-3: Pregunta 19 Falta de Promocionar el servicio en redes sociales
FALTA DE PROMOCIONAR EL SERVICIO EN REDES SOCIALES

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 9 2%
Muy Bueno 32 8%
Bueno 24 6%
Regular 91 24%
Malo 228 59%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

FALTA DE PROMOCIONAR EL
SERVICIO ENREDES SOCIALES

mExcelente ®MuyBueno ~ Bueno ®Regular = Malo

59%

24%

2%
8%
6%

FALTA DE PROMOCIONAR EL SERVICIO EN REDES SOCIALES

Grafico 24-3. Falta de promocionar los servicios en redes sociales
Fuente: Tabla Falta de Promocionar el Servicio en Redes Sociales

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la investigacién se pudo observar que un porcentaje del 59%
de personas tienen una calificacion negativa en lo que corresponde a la falta de promocionar los

servicios en las redes sociales por parte de la cooperativa
Anélisis:

Debido a que aparecer en las redes sociales es una clave muy importante para cualquier negocio,
los beneficios que se consiguen con esta accion son incalculables pero de vital importancia para
el buen desarrollo de la actividad comercial de la Cooperativa, por lo que aplicar estrategias dentro

del plan de marketing digital debe ser una prioridad para la misma.
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¢Los precios establecidos por la Cooperativa estan acordes y al acceso de los clientes y se

diferencian de la competencia? Indique su grado de acuerdo o desacuerdo segun la escala.

Tabla 25-3: Pregunta 20 Precios acordes al cliente
LOS PRECIOS ESTAN ACORDES Y AL
ACCESO DEL CLIENTE

Variable Frecuencia Por(%;:l)taje
Excelente 138 36%
Muy Bueno 79 21%
Bueno 67 17%
Regular 37 10%
Malo 63 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

LOS PRECIOS ESTAN ACORDES
Y AL ACCESO DEL CLIENTE

w

xcelente ®Muy Bueno ~ Bueno ®Regular ®Malo

36%

21%
17%
16%

10%

LOS PRECIOS ESTAN ACORDES Y AL ACCESO DEL CLIENTE

Grafico 25-3. Precios acordes al cliente
Fuente: Tabla Precios acordes y al acceso del cliente

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Se pudo determinar que un porcentaje del 36% de las personas estan satisfechas con los precios

gue mantiene la cooperativa.
Andlisis:

Debido a que gran parte de los usuarios en la actualidad son sensibles al precio y hacen
comparaciones en tiempo real con la competencia para determinar cual posee los mejores precios
en este sentido la Cooperativa de Transporte “San Gerardo se maneja con precio accesibles a los
clientes de igual manera los precios estan ligados a la calidad del servicio que presta, ya que son
muy buenos, asi como desarrollar estrategias de fijacion de precios que ayuden a la cooperativa a

mantenerse en el mercado.
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3.1.1.1. Tabla resumen

Tabla 26-3: Tabla resumen de la encuesta

TABLA RESUMEN ENCUESTA

PREGUNTAS RESULTADOS
Sexo Masculino Femenino
69% 31%
Edad 18 - 22 23 -38 29 - 34 35 en adelante
12% 30% 38% 20%
DeSOa  De$d0la De$60la oo° — Masde
Ingresos $400 $600 $800 $1000 $1000
22% 40% 21% 13% 4%
. Empleado Empleado . .
Ocupacion Estudiante  “pinico  privado  \e9ocio Propio
18% 26% 19% 37%
¢Para informarse cuales son Radio television Prensa Internet
los megjlos_d_e comunicacion 34% 29% 36% 56%
gue mas utiliza?
C'D? _acuerdo a lo s_|gU|ente, . Facebook  Instagram YouTube Tik Twitter
califique segln la importancia Tok
cudl de las siguientes
he_rramlentas tecnoldgicas 59% 5306 44% 28% 38%
utiliza para buscar
informacion?
¢De acuerdo a lo siguiente Mafiana Tarde Noche
seleccione el horario de
preferencia para mantenerse 0 0 0
conectado en las redes a4% 42% 43%
sociales?
¢De a(_:uerdo a lo siguiente Dela3 De 4 2 6 horas Mas de 6 horas
seleccione cuantas horas horas
emplea Ud. ;Para el uso de las 0 0 0
redes sociales? 41% 30% 32%
¢Alguna vez ha contratado los Si No
servicios de transporte de 0 0
carga? 91% 9%
¢Con qge_frecuenua contrata Siempre _Ca5| A Veces Casi Nunca
los servicios de transporte de Siempre Nunca
carga? 15% 43% 30% 8% 4%
¢De la siguiente I|sta_que Comodidad  Seguridad Buen? Buen Precio
factores son primordiales para Atencion
Ud. al momento de contratar
un servicio de transporte de 53% 60% 47% 39%

carga?

¢ Qué tipo de vehiculo Ud.
Prefiere para transportar su

Carga Pesada

Carga Liviana

carga? 3% 46%

¢Cuanto esta dispuesto a pagar De $5 - $10 De $11 - $20 De $21 - $30 Mas de $30
por hacer uso del servicio

minimo de transporte de 58% 51% 3% 6%

carga?
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¢ha escuchado sobre los No

servicios que ofrece la

Cooperativa de transporte 89% 11%

“San Gerardo™?

¢ Califique el nivel de Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo
posicionamiento de la

cooperativa de Transporte

"San Gerardo" en la ciudad de 4% 9% 28% 42% 17%
Riobamba?

¢Conoce si la Cooperativa de No

transporte san Gerardo tiene 12% 88%

presencia digital?

¢ Tiene conocimiento de los Centinela Rey del 30 de Morales Truck
principales competidores de la  del Altar Oriente septiembre

empresa dentro del mercado

de fransporte de carga? 44% 26% 38% 38%
¢Ud. conoce si la Cooperativa Mucho Suficiente  Indiferente  Poco Nada
utiliza estrategias de

marketing digital para captar 3% 8% 15% 21% 54%
nuevos clientes?

¢Ud. conoce si la Cooperativa Mucho Suficiente  Indiferente  Poco Nada
realiza publicidad digital

como otra forma de

promocionar el servicio de 1% 9% 15% 18% 57%
transporte de carga?

¢Ud. conoce si la Cooperativa Mucho Suficiente  Indiferente  Poco Nada
utiliza estrategias de

mar_kgtlng digital para 204 9% 13% 17% 60%
posicionar la marca en redes

sociales?

¢Como considera Ud. el Excelente  Muy Bueno Bueno Regular  Malo
servicio de transporte que

ofrece la Cooperrfjltiva?q 22% 46% 26% 5% 2%
¢Qué opina Ud. Sobre ofrecer  Excelente  Muy Bueno Bueno Regular  Malo
beneficios adicionales por

parte de la Cooperativa

cuando contrata el servicio de

transporte como descuentos, 44% 33% 20% 2% 2%
paquetes promocionales entre

otros?

¢Como califica Ud. la faltade  Excelente  Muy Bueno Bueno Regular  Malo
promocionar los servicios en

las redes sociales por parte de 2% 8% 6% 24% 59%
la Cooperativa?

¢Los precios establecidos por ~ Excelente  Muy Bueno Bueno Regular  Malo
la Cooperativa estan acordes y

al acceso de los clientes y se

diferencian de la 36% 21% 17% 0%  16%

competencia? Indigue su
grado de acuerdo o
desacuerdo segun la escala.

Fuente: Tabla Resumen Encuestas
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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3.1.1.2. Hallazgos de la encuesta

e Una vez realizada la investigacion se puede determinar que la mayoria de las personas
encuestadas son hombres que tienen un rango de edad de 29 a 34 afos, que tienen su propio

negocio y sus ingresos mensuales oscilan entre los $400 y $600 USD.

e El internet es el medio digital que més utilizan para informarse al igual que la herramienta
digital de Facebook, mediante el cual se debe generar contenido para dar a conocer la empresa

y lograr posicionarla.

e El horario de preferencia para ellos es en la mafiana en la tarde y en la noche por lo que no
tiene mucha diferencia, al igual utilizan de 1 a 3 horas para mantenerse activos dentro de las

redes sociales.

e Lamayoria de las personas a lo largo de su vida han contratado al menos una vez el servicio
de transporte de carga, otras hacen uso del servicio muy frecuentemente por lo que se

determina que existe un alto publico objetivo al cual debemos fidelizar.

e Los factores primordiales para los usuarios que contratan el servicio es la seguridad y la
comodidad, también se determind que los vehiculos que posee la cooperativa son los

preferidos por los usuarios.

e Los precios con los que se maneja la cooperativa son buenos y al acceso de sus clientes ya
que las personas son sensibles al precio y prefieren los precios bajos, las estrategias de precios

deben estar destinados para este publico objetivo.

o Ofrecer beneficios adicionales por parte de la Cooperativa en el servicio de transporte que
presta es muy importante para la misma, de esta manera puede fidelizar a sus clientes y

conseguir nuevos.

e Existe un bajo posicionamiento de la Cooperativa de transporte “San Gerardo” en el mercado,
esto se debe a que la misma no cuenta con presencia en redes sociales, no realiza ningan tipo
de estrategias que ayuden a fidelizar clientes, posicionar la marca en el mercado o darse a

conocer.
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3.1.2. Ficha de observacién

Para la presente investigacion se aplico la técnica de la observacion directa mediante el desarrollo
de una ficha de observacion en la Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda. Tomando en
consideracion variables que son muy importantes para obtener la informacion necesaria para el

desarrollo eficiente de nuestra investigacién.

DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la Empresa: COOPERATIVA DE TRANSPORTE “SAN GERARDO” LTDA.
Representante: Sr. Celso Danilo Haro Chavez C.I: 060427011-6

Teléfono: 0979121554

Actividad Comercial: Servicio de Transporte de Carga Liviana

Direccion de la Cooperativa: Juan Larrea Prolongacion y Av. Edelberto Bonilla Oleas

Provincia: Chimborazo Ciudad: Riobamba Parroquia: Velasco

PARAMETROS DE EVALUACION

Tabla 27-3: Parametros de evaluacién de la ficha de observacién
VALORACION DESCRIPCION
1 Malo
2 Regular
3 Bueno
4 Muy Bueno
5 Excelente

Fuente: Investigacién Ficha de Observacion
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Propdsito:
Realizar un diagndstico de la cooperativa mediante la observacion del investigador.
Indicaciones:

La calificacion sera ponderada del 1 al 5; siendo 1 la calificacion més baja y 5 la més alta

correspondientemente.
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Tabla 28-3:  Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION COOPERATIVA DE TRANSPORTE SAN GERARDO

N° VARIABLES CALIFICACION % OBSERNVACIO
Estructura Organizacional
1 Misidn de la empresa 1 2%
2 Vision de la empresa 1 2%
3 Valores Corporativos 1 2%
4 Politicas Empresariales 1 2%
5 Estructura Organica - administrativa 2 5%
Marketing Digital
6 Estrategias de marketing digital 1 2%
7 Tiene pagina web 1 2%
8 Cuenta con Redes Sociales 1 2%
9 Tiene Correo Institucional 1 2%
10 Profesional en el area de Marketing 1 2%
Establecimiento
11 Lugar de estacionamiento 4 9%
12 Sefaléticas adecuadas 2 5%
13 Amplio Espacio 4 9%
Estructura externa del establecimiento
14 es adecuada (Rotulo, vias de acceso) 2 5%
Posicionamiento
15 Ubicacién estratégica de la empresa 4 9%
16 Reconocimiento de la marca 2 5%
17 Presencia digital 1 2%
Servicio de Transporte
18 Estado de los vehiculos 4 9%
19 Seguridad del servicio 3 7%
20 Precios Accesibles 4 9%
21 Calidad del servicio 4 9%
TOTAL 45 100%
Fuente: Investigacion Ficha de Observacion
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
FICHA DE OBSERVACION
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Grafico 26-3. Resultados ficha de observacion
Fuente: Grafica Ficha de Observacion

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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Analisis e Interpretacion:

Los datos que resultaron de la ficha de observacion aplicada a la Cooperativa de Transporte “San
Gerardo” Ltda., demuestran que la cooperativa posee factores fuertes mismos que deben ser
aprovechadas para su crecimiento, entre los principales tenemos que la cooperativa esta ubicada
estratégicamente en un sector en donde los servicios que ofrece son de facil acceso, posee un
lugar de estacionamiento adecuado, los vehiculos se encuentran en excelente estado para brindar
un servicio de calidad sin embargo, también posee en su mayoria factores débiles los cuales deben
ser mejorados entre estos puntos se demuestra que la organizacion no cuenta con presencia digital,
no tiene una estructura organizacional bien definida, no implementa estrategias en base al
marketing digital para posicionar la cooperativa. Lo cual no le permite alcanzar de mejor manera

sus objetivos y ser mas competitiva en el mercado.

3.1.2.1. Hallazgos de la ficha de observacion

v' Lacooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda., no cuenta con una estructura organizacion

bien definida y es deficiente, lo cual dificulta su gestion administrativa.

v La Cooperativa no cuenta con una apropiada gestion en el campo virtual por lo que no tiene

presencia en redes sociales.

v La Cooperativa no realiza estrategias de marketing digital tanto para darse a conocer como

para fidelizar los clientes lo cual es una gran desventaja frente a los competidores.

3.1.3. Guia de entrevista

Esta técnica se ha convertido en una de méas importantes y muy utilizada para obtener informacion
de manera directa referente al tema de investigacion. La entrevista fue aplicada directamente al
Sefior Haro Chéavez Celso Danilo, quien es el Gerente general de la Cooperativa de Transporte
“San Gerardo” Ltda., para ello se adapto la entrevista a la matriz RMG dicha matriz es considerada
como una de las herramientas més importantes en el marketing y se utiliza para realizar una
auditoria e identificar la situacion actual que tiene la empresa en base a las diferentes variables
que nos presenta la misma. Es importante mencionar que también se utilizaron preguntas abiertas
con el fin de brindar un aporte adicional a la recopilacion de informacion relevante para el buen

desarrollo de la presente investigacion.
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Analisis de la entrevista (Preguntas Abiertas)

Datos Generales

Empresa: Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda.
Nombre del entrevistado: Sr. Haro Chavez Celso Danilo
Cargo: Gerente General

Lugar: Riobamba

Fecha: 20-01-2021

Nombre del Entrevistador: Vilema Camas Oscar Santiago

Resultados

Muy buenas noches, sefior Celso Haro, Gerente de la Cooperativa de Transporte “San Gerardo”
un cordial saludo y un gusto estar compartiendo esta noche con usted, esperando se encuentre
bien de salud y en compafiia de toda su familia a continuacién vamos a proceder con la entrevista
gue hemos planificado el dia de hoy, la misma que tiene por objetivo recopilar informacién sobre

la situacion actual de la empresa y que nos permita realizar un excelente trabajo de investigacion.

3.1.3.1. Hallazgos de la entrevista

Tabla 29-3:  Anélisis de la entrevista
PREGUNTA COMENTARIOS CONCLUSION CONCLUSION
FINAL
¢Hace cuanto e Tiempo En lo gue La cooperativa se
tiempo esta e Transporte corresponde al encuentra constituida
constituida la e Experiencia tiempo estamos ya por varios afios en
Cooperativa en el e Calidad constituidos ya mas el mercado
mercado de un periodo de 30 riobambefio pero no
Riobambefio? afios brindando el esta posicionada
servicio de transporte  como deberia ya con
en la ciudad de los afios que tiene
Riobamba. prestando el servicio.
¢ Qué servicios e Servicio de Ofrecemos servicios La cooperatova
ofrece la transporte de mudanzas, lo que principalmente  se
cooperativa? e Mudanzas es el transporte de centra en ofrecer
e Transporte de Productos agricolas, servicios de
productos frutas y legumbres transporte de carga
agricolas también el traslado dentro y fuera de la
e Traslado de de animales que se ciudad.
animales proceden a la venta
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Frutas y estodentroy fuerade
legumbres la ciudad también si
es el caso.
¢Qué medios de Marketing Nos promocionamos La cooperativa no
comunicacion directo mediante la entrega realiza comunicacion
utiliza su Publicidad de tarjetas de externa, ya que no
Cooperativa para impresa presentacion fisicas hacen uso de los
dar a conocer los Clientes que lo realiza cada medios tanto
servicios que Medios socio de esta manera digitales como
ofrece? tradicionales ~ Pasamos la tradicionales,
informacion 'y los simplemente se dan a
clientes nos van conocer  mediante
conociendo, cabe tarjetas de
recalcar que no presentacion y el
hemos utilizado los marketing directo.
medios tanto
tradicionales como
los actuales para
darnos a conocer.
¢Como  considera Espacios En los espacios La comunicacion en
gue es la interaccion virtuales virtuales es los espacios virtuales
entre cliente vy Deficiencia deficiente ya que no es totalmente
cooperativa en los Baja contamos con deficiente por parte
espacios virtuales? presencia presencia digital, de la cooperativa ya
digital pero en si la relacion que no cuentan con
Buena con los clientes es presencia en redes
relacion con buena ya que ellos sociales.
los clientes ~ NOS visitan
personalmente.
¢Cree usted que Medios Es bueno ya que por Los clientes hoy en la
gestionar su digitales este medio nos van a actualidad son muy
Cooperativa por Excelente conocer mas exigentes y gracias a
medio de las redes Gran personas que por el la tecnologia hacen
sociales o péagina Beneficio método tradicional o uso de las
web atrae nuevos por las tarjetitas, 6sea herramientas
clientes mas se utiliza los digitales para
potenciales? ¢ Por medios digitalesen la  desarrollar su
qué? actualidad y diria yo, actividad comercial
gue eso es un poco (comprar o vender)
maés beneficioso para por lo que la mayoria
la cooperativa. de empresas se ven
obligadas a emigrar a
los medios digitales.
¢Tiene Cooperatova Lo que es alrededor Un punto clave de la
conocimiento sobre de transportes  tenemos otras cooperativa es que
cual es su Principales cooperativas que se tienen bien claro

competidores

dedican a lo mismo

sobre cuales son sus
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competencia directa e Centinela del por ejemplo una de principales
en el mercado? altar ellas es centinela del competidores.
e 30 de altar, otra que es una
Septiembre cooperativa de carga
mixta que se llama
30 de septiembre y
también hay otras
mas que estan por el
mismo sector. Por lo
gque esas  serian
nuestra competencia.
¢Cuenta con un e No cuentan No contamos con un No cuentan con un
responsable de con un responsable en el profesional en el area
marketing que profesinal en area, pero si nos de marketing quien
ayude a disefar e el area de gustaria que nos les del
implementar las marketing ayuden en lo que es direccionamiento
estrategias y e Marketing el marketing digital, necesario que
estarian dispuestos digital Osea contar con una necesita la
a invertir en e Buena persona profesional Cooperativa para un
acciones de inversion en enelarea. desarrollo  eficiente
marketing digital y marketing de sus actividades
todo lo que conlleve
a esa decision?
¢Considera  usted e Plan de Es muy importante Aplicar un plan de
gue implementar un marketing implementar porque marketing digital es
plan de marketing digital nos dariamos a muy importante ya
digital ayuda al e Fidelizar conocer incluso eso que mediante el cual
posicionamiento de clientes aumentaria nuestra se podra alcanzar los
la Cooperativa? e Aumentar la clientela y objetivos
demanda aumentaria el trabajo principalmente el de
para nosotros mejorar el

posicionamiento de
la cooperativa.

Fuente: Investigacion Guia de entrevista

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

3.2 Discusién de resultados

Un plan de marketing digital es aquel documento escrito que recoge los objetivos, planificacion
estratégica y acciones de marketing aplicado a los medios interactivos cuyo objetivo es plasmar

el desarrollo de las acciones para evaluar el alcance de los objetivos (Sanchez de puerta , 2019)

Una vez realizada la investigacion de campo, aplicada a la Poblacion Econdmicamente Activa

(PEA) de la ciudad de Riobamba, en base a los resultados obtenidos se pudo determinar que el

disefio de un Plan de marketing digital para la Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda.,
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es pertinente para mejorar el posicionamiento en el mercado, por tal razén el desarrollo de la
presente investigacion se fundamenta en la implementacion de estrategias de marketing digital,
tomando en consideracion los resultados obtenidos de las encuestas las mismas que nos indican
que el 42% de las personas calificaron con un rango de bajo su posicionamiento, aun sabiendo
que la mayoria de las personas han escuchado sobre los servicios que esta presta. Por consiguiente,
es importante mencionar que la presencia digital de la cooperativa es totalmente nula ya que no
han realizado ningln tipo de accidn, hay que tomar en cuenta que la presencia en medios digitales
es fundamental puesto que las personas encuestadas indican que hacen uso del internet y de las
herramientas digitales en un 56% y 59% respectivamente, de esta manera toda la publicidad y el
contenido realizado por la cooperativa debe estar destinado a dichas herramientas, ademas
mencionaron gue si les gustaria que la cooperativa realice estrategias para promocionar el servicio
de transporte al igual estrategias que permitan posicionar la marca en los consumidores y captar
nuevos clientes, asi también les gustaria que la cooperativa ofrezca servicios adicionales como

promociones, descuentos, regalos lo cual ayudara al crecimiento de la cooperativa.

De esta manera en base a todos los hallazgos encontrados en la investigacion, tanto en la ficha de
observacion como en el anélisis de la entrevista, manifiestan que el disefio del plan de marketing
digital va a influir de manera positiva generando una presencia eficiente de la cooperativa en los
medios digitales mas importantes como lo es Facebook e Instagram, generando un gran
posicionamiento y promoviendo la participacién de los clientes con la cooperativa mediante estas

herramientas.

Para verificar si es factible la elaboracién de un plan de marketing digital se tom6 en
consideracion las investigaciones realizadas anteriormente relacionadas con las variables de
estudio las mismas que se encuentran detalladas en los antecedentes, haciendo una comparacion
y llegando a la conclusion de que implementar estrategias de marketing digital si aportan al
posicionamiento de las empresas, por tal razon tenemos las conclusiones a las que los diferentes

autores de las investigaciones llegaron y se detallan a continuacion.

La investigacién realizada en la Universidad Politécnica Estatal del Carchi en donde se destaca la
importancia del Marketing Digital y su influencia en la demanda de clientes de las empresas de
transporte pesado de la ciudad de Tulcan. Por lo que los autores llegaron a la conclusion de cuén
importante es utilizar herramientas digitales que permita garantizar un mejor posicionamiento en

el mercado. (Villareal Salazar & Marcillo , 2015)

De la misma manera en la investigacion realizada en la universidad del Azuay con el tema
“Disefio de un Plan de Marketing Digital para posicionar a la agencia de viajes y turismo
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Emivaltur en la ciudad de Cuenca” una vez realizada la investigacion los autores llegaron a la
principal conclusion que mediante la implementacion de este plan, permitird conseguir un
posicionamiento en la ciudad de Cuenca, incrementar su participacién de mercado y aumentar sus

utilidades, pero sobre todo satisfacer las necesidades de su mercado objetivo. (Crespo & Torres ,
2015).

También se tomé en consideracion los resultados obtenidos en la investigacion realizar una
propuesta de marketing digital para la empresa ALDIA LOGISTICA S.A. En la cual el autor hace
referencia a la importancia de desarrollar estrategias de marketing digital, hoy en la actualidad las
empresas estan optando por realizar nuevas técnicas de mercadeo que resultan ser muy factibles

las mismas que involucran a las herramientas tecnoldgicas para poder llegar a los consumidores.
(Campos, 2020).

3.3.  Comprobacion de la hipotesis

Una vez realizado el analisis aplicando los diferentes instrumentos y técnicas de investigacion se
obtuvieron los resultados los mismos que permiten determinar la necesidad que existe en disefiar
un plan de marketing digital para posicionar a la Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda.,

en la ciudad de Riobamba.

Los resultados obtenidos nos permitieron determinar que la Cooperativa de Transporte “San
Gerardo” no esta posicionada, por tal razon la implementacion del plan de marketing digital va a
contribuir de manera positiva mediante el desarrollo de estrategias que ayuden al cumplimiento

de los objetivos.

Para comprobar la hipdtesis y verificar si existe una relacion entre las variables de estudio se
aplicard el método estadistico del Chi-cuadrado esta herramienta es muy importante ya que
permite medir y analizar la asociacion que tienen las hip6tesis que se han sido planteadas de la

siguiente manera:
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3.3.1. Calculo del Chi-cuadrado

Formula del Chi-cuadrado

_£52
xz — Z[(fofefe) ]

En donde:

X2 = Chi-cuadrado
> = Sumatoria
fo = Frecuencia Obtenida

fe = Frecuencia Esperada
Hipotesis Nula

X2 Calculado < X? Critica = Ho se aceptay H1 se rechaza

HO= El plan de Marketing Digital no mejorara el posicionamiento de la Cooperativa de

Transportes “San Gerardo” Ltda. de la ciudad de Riobamba.

Hipotesis Alternativa
X? Calculado > X? Critica = Ho se rechaza y H1 se acepta

H1= El plan de Marketing Digital mejoraréa el posicionamiento de la Cooperativa de

Transportes “San Gerardo” Ltda. de la ciudad de Riobamba.
Para realizar la comprobacion de la hipdtesis se hizo uso de la herramienta estadistica SPSS. Al
igual se utilizaron preguntas nominales de las variables tanto de marketing digital como de

posicionamiento de la encuesta aplicada. Por lo que al aplicarlo se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 30-3:  Resumen del procesamiento de datos

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Vaélido Perdido Total

N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje

Marketing digital*Posicionamiento 384  100.0% 0 0.0% 384 100.0%

Fuente: SPSS
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Analisis: En los datos se puede observar las 384 encuestas aplicadas las cuales representan el

100% de los datos Con relacion a las dos preguntas (Frecuencia de uso y el posicionamiento).
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Tabla 31-3:

Tabla cruce de variables valores observados

Tabla cruzada valores esperados marketing digital * posicionamiento

Posicionamiento

Si No Total
Siempre 26 190 216
Casi Siempre 18 68 86
Marketing digital A Veces 2 44 46
Casi Nunca 1 24 25
Nunca 1 10 11
Total 48 336 384

Fuente: SPSS
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Tabla 32-3:

Tabla cruce de variables valores esperados

Tabla cruzada valores esperados marketing digital * Posicionamiento

Posicionamiento

Si No Total
Siempre 27.0 189.0 216.0
Casi Siempre 10.8 75.3 86.0
Marketing digital A Veces 5.8 40.3 46.0
Casi Nunca 3.1 21.9 25.0
Nunca 1.4 9.6 11.0
Total 48.0 336.0 384.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Andlisis: Los datos que se presentan reflejan el impacto que tendréa el plan de marketing digital

sobre el posicionamiento lo cual ayudara a mejorar el mismo en el mercado de Riobamba.

Tabla 33-3:

Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica Significacion
Valor df (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10.1942 4 .037 .038
Razo6n de verosimilitud 10.735 4 .030 .037
Prueba exacta de Fisher 9.245 .043
Asociacion lineal por lineal 1.364° 1 243 .252
N de casos validos 384

a. 2 casillas (20.0%) han esperado un recuento menor que 5.

1.38.

El recuento minimo esperado es

Fuente: SPSS
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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3.3.2. Calculo Chi-cuadrado critico

Parar realizar el calculo del chi-cuadrado critico primero se calcula los grados de libertad para
posterior a ello colocar el valor en la tabla de distribucion del chi-cuadrado, cabe recalcar que se

trabajo con un margen de error del 0.05.

n=(N° filas — 1) = (N° columnas — 1)
n=Q2-)x*G-1)
n=4

Tabla 34-3:  Distribucion del Chi-cuadrado Critico

Grados Areas en la cola superior
de 099 099 097 09 09 010 0.05 0.025 0.01 0.005

libertad 5 5
0.00 000 000 O0.00 001 2706 3841 5024 6.635 7.879
! 0 0 1 4 6
001 002 005 010 021 4605 5991 7378 9210 10.59
? 0 0 1 3 1 7
0.07 011 021 035 058 6.251 7.415 9.348 1134 1283
: 2 5 6 2 4 5 8

11.14 1327 14.86

A 020 029 048 071 106 7.779
7 7 4 1 4

041 055 083 114 161 9236 11.07 1283 1508 16.75

5
2 4 1 5 0 0 2 6 0
5 0.67 087 123 163 220 1064 1259 1444 1681 1854
6 2 7 5 4 5 2 9 2 8

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Como resultado del célculo del chi-cuadrado critico tenemos el siguiente:

x 2 critico = 9,488 Chi-cuadrado critico

Analisis:

Una vez realizado el calculo del chi-cuadrado puede determinar que existe un valor calculado de

10.1942 y un valor del chi-cuadrado de la tabla de 9.488 por lo que se rechaza la hipotesis nula'y

se acepta la hipotesis alternativa, es decir que hay evidencia estadisticamente significativa que
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indica que existe relacién y el plan de marketing digital mejorara el posicionamiento de la

Cooperativa de Transporte “San Gerardo” en la ciudad de Riobamba.

3.4. Propuesta

3.4.1. Tema

Plan de marketing digital para posicionar la cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda., en la

ciudad de Riobamba.

3.4.2. Obijetivos de la propuesta

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital para posicionar a la Cooperativa de transportes San Gerardo
Ltda.

Objetivos Especificos

e Elaborar un marco teérico que nos permita disefiar un plan de marketing digital.

e Establecer técnicas e instrumentos que se van a utilizar en la investigacion que sustente la
propuesta de realizar un plan de marketing digital.

o Elaborar estrategias de marketing digital que permitan posicionar a la cooperativa de

transportes San Gerardo Ltda.
3.4.3. Analisis de la situacion inicial
3.4.3.1. Misién empresarial
Somos una empresa comprometida a brindar un servicio de transporte de carga liviana a nivel
nacional, satisfaciendo plenamente las expectativas de nuestros clientes y garantizando un

servicio que se enmarque por la seguridad, calidad, comodidad y puntualidad basadas en la

eficacia y eficiencia.
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3.4.3.2. Visi6n empresarial

Ser la empresa lider en el transporte de carga liviana reconocida en el mercado nacional, con
personal altamente capacitado y haciendo uso de la tecnologia de punta, enfocada a prestar un

servicio con altos estandares de calidad y manteniendo a nuestros clientes satisfechos.

3.4.3.3. Valores corporativos

e Honestidad

e Respeto

e Compromiso

e Profesionalismo

e Seguridad

e Trabajo en equipo

e Excelencia
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3.4.3.4. Propuesta organigrama funcional

Azamblea General

Consejo de

Vigilancia

Gerente .
Comisiones

ADTTNSI0N Qg

Educacion

omizion de Asuntos
sociale v deportes

Comision de

A ceidentes y ayndas

I
Partam anto
MAnCIere

Fuente: Organigrama Estructural
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

3.4.3.5. Matriz MEFE

Tabla 35-3:  Matriz de los factores externos

I
Departamento
Admimistrativo

= il

Gréfico 27-3. Organigrama funcional de la empresa

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS COOPERATIVA DE
TRANSPORTE “SAN GERARDO”

OPORTUNIDADES EVALUACION
Factores Externos Clave Importan_gla Cla5|f|ca(_:|,on val
ponderacion Evaluacion or
La infraestructura vial del pais esta en optimas 0.3
- ST . 8% 4
1 condicionas para la mejor circulacién 2
2 Ingresar en nuevos mercados o segmentos 9% 3 0%2
3 Altos niveles de crecimiento en el uso de internet 15% 2 0.3
4 Integracion de nuevos socios 8% 3 Of
5 Nuevas herramientas digitales 10% 2 0.2
Oportunidades 50% 1:',)3
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AMENAZAS EVALUACION

Importancia Clasificacion | Val

Factores Externos Clave ponderacion Evaluacion or

1 Entrada de nuevos competidores 15% 3 054
s 8% 1 0.0

2 Nuevas formas de ofertar los servicios 8
Cuenta con clientes habituales, pero no capta clientes 0.1
. 9% 2
3 potenciales 8
4 Crecimiento de vehiculos informales 10% 2 0.2
. . 8% 1 0.0
5 Incremento en el precio de combustible 8
0.9
0,

Amenazas 50% 9
TOTAL 100% 2é3

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

VALOR PONDERACION

—

(2]
e
o
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Graéfico 28-3. Valor ponderado de los factores externos

Fuente: Tabla Matriz MEFE
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Una vez realizada la matriz de evaluacién y el andlisis de los factores externos de la Cooperativa

de transporte “San Gerardo” se obtiene un resultado con un valor ponderado de 2.32 que nos

indica que la cooperativa se encuentra por debajo de la media establecida, esto significa que no

aprovecha de la mejor manera las oportunidades ni realiza ninguna accion para contrarrestar las

amenazas que se presentan, haciendo un analisis individual se tiene un valor ponderado de 1.33

en las oportunidades que es mas alto en comparacién con el valor ponderado de las amenazas que

tiene un porcentaje de 0.99. por lo que se recomienda aprovechar las oportunidades y contrarrestar

las amenazas mediante el desarrollo y aplicacién de estrategias las cuales van a ayudar al

cumplimiento de los objetivos y al buen desarrollo de la Cooperativa.
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3.4.3.6. Matriz MEFI

Tabla 36-3: Matriz de los factores internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS COOPERATIVA DE
TRANSPORTE “SAN GERARDO”

FORTALEZAS EVALUACION
Importanci
Factores Internos Clave a Clasificacié = Valor
ponderacio n
n Evaluacion
1 Experiencia en el mercado transportista 8% 4 0.32
Unidades -er.w excelentes condiciones para brindar un 10% 4 0.4
2 Dbuen servicio
3 Costos muy accesibles a los clientes 15% 4 0.6
4 Administracion abierta a la comunicacion 12% 3 0.36
La empresa esta bien constituida con todos los 10% 4 0.4
5 documentos en regla
Fortalezas 55% 2.08
DEBILIDADES EVALUACION
Importanci
Factores Internos Clave a Clasificacié  Valor
ponderacio n
n Evaluacién
1 Bajo posicionamiento en el mercado 10% 2 0.2
No poseer instalaciones propias para el desarrollo de
2 su actividad comercial 15% 2 0.3
3 Falta de personal capacitado 5% 2 0.1
4 Falta de un plan de marketing digital 6% 1 0.06
5 Falta de promocion de los servicios ofertados 9% 1 0.09
Debilidades 45% 0.75
TOTAL 100% 2.83

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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VALOR PONDERACION

2.08

0.75

FORTALEZAS DEBILIDADES

Gréfico 29-3. Valor ponderado de los factores internos
Fuente: Tabla Matriz MEFI

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
Interpretacion:

Una vez realizada la matriz de evaluacion y el andlisis de los factores internos de la Cooperativa
de transporte “San Gerardo” se obtiene un resultado con un valor ponderado de 2.83 por lo que
se puede mencionar que la cooperativa si aprovecha sus fortalezas para contrarrestar sus
debilidades, sin embrago se puede trabajar mas para tener un mejoramiento en su desarrollo
comercial, haciendo un anélisis individual se tiene un valor ponderado de 2.08 en sus fortalezas
y un valor bajo de 0.75 en sus debilidades, por lo que debe convertir las debilidades en sus

fortalezas esto mediante el desarrollo de estrategias.
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3.4.3.7. Matriz FODA

Tabla 37-3: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Experiencia en el mercado
transportista

La infraestructura vial del pais estéa en
optimas condicionas para la mejor
circulacion

Unidades en excelentes condiciones
para brindar un buen servicio

Ingresar en nuevos mercados 0
segmentos

Costos muy accesibles a los clientes

Altos niveles de crecimiento en el uso
de internet

Administracion abierta a la
comunicacion

Integracion de nuevos socios

La empresa esta bien constituida con
todos los documentos en regla

Nuevas herramientas digitales

DEBILIDADES

AMENAZAS

Bajo posicionamiento en el mercado

Entrada de nuevos competidores

No poseer instalaciones propias para
el desarrollo de su actividad
comercial

Nuevas formas de ofertar los servicios

Falta de personal capacitado

Cuenta con clientes habituales, pero
no capta clientes potenciales

Falta de un plan de marketing digital

Crecimiento de vehiculos informales

Falta de promocion de los servicios
ofertados

Incremento en el precio de
combustible

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

Interpretacion:

Identificar puntos fuertes y puntos débiles es muy importante para la Cooperativa de Transporte
“San Gerardo”, por lo cual es significativo desarrollar la matriz FODA que nos permita cuales
son las fortalezas que posee la organizacién las mismas que deben ser aprovechadas, por otro
lado, debe sacar el méaximo provecho a las oportunidades que nos presenta el mercado y lograr
reducir las amenazas para asi de esta manera contrarrestar las debilidades que presenta la

Cooperativa.

3.4.3.8. Matriz RMG

Una vez realizada la entrevista adaptdndole a la matriz RMG que se aplico al Gerente de la
Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda., se llegd a la conclusion que, a nivel de
competitividad y ventas, la Cooperativa se encuentra en situacion pared tal y como se puede

observan en la siguiente grafica.
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Grafico 30-3. Matriz RMG
Fuente: Matriz RMG

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

La cooperativa se encuentra en esta fase ya que su puntuacion obtenida en el diagnéstico oscila
entre uno y dos puntos. Las empresas que se situan en esta zona se caracterizan por tener una
posicion negativa, es decir presentan una imagen deteriorada en el mercado y no realizan ninguna
accion para poder mejorar. Por lo tanto se encuentra en una pared que es necesario escalar para
establecer una imagen positiva de la Cooperativa en el mercado, y sus acciones debe estar
encaminadas a la reestructuracion de su operatividad de marketing, por lo tanto tambien se
recomienda potenciar el reconocimiento de la empresa o marca, disponer de una cartera de
clientes fidelizados, incorporar una comunicacion corporativa eficente, analizar y valorar la
presencia en internet y potenciar la presencia en redes sociales, esto es muy nesesesario para que

la Cooperativa crezca y se mantenga competitiva en el mercado.
Analisis e interpretacion

La cooperativa de transporte “San Gerardo” no tiene presencia digital, esto es un factor negativo
para la organizacion y le limita el desarrollo de su actividad comercial, de igual manera no busca
potenciar el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, por ende, es necesario
e importante que fijen sus estrategias en lograr posicionar la marca, tampoco cuenta con clientes,
pero no realiza ninguna accion eficiente para poder fidelizarlos, fidelizar nuevos clientes es un
trabajo muy duro, pero lograr mantener los clientes que ya se tienen es todo un reto, por lo tanto,
es necesario desarrollar una base de datos que permita tener informacién exacta de clientes

fidelizados.



Un factor positivo que mantiene la empresa es la buena comunicacidn interna que existe entre
todos los socios que conforman la Cooperativa, no realiza comunicacion externa, ya que no hacen
uso de los medios tanto digitales como tradicionales, simplemente se dan a conocer mediante
tarjetas de presentacion y el marketing directo, los precios que mantiene la cooperativa son
similares a los de su competencia ya que los servicios que ofrece son seguros y de calidad por lo
tanto el costo va ligado a la calidad finalmente no cuentan con un profesional en el area de
marketing quien les del direccionamiento necesario que necesita la Cooperativa para un desarrollo

eficiente de sus actividades.

3.4.3.9. Diagnostico de la Cooperativa San Gerardo

La cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda., es una empresa que fue creada el 31 de agosto
de 1989 como respuesta a la necesidad de transporte de carga por lo que siempre buscamos la
satisfaccion total de nuestros clientes garantizando el cumplimiento de sus expectativas de
servicio por medio de todos los servicios que ofrecemos, apostamos por la ética y la
responsabilidad en el desarrollo de nuestras actividades. La Cooperativa de transporte “San
Gerardo” es una empresa que brinda el servicio de transporte de carga, fletes y traslado de todo
tipo de productos, dicha cooperativa cuenta en la actualidad con 20 socios activos que colaboran
en todas las actividades con el unico fin de posicionar y mejorar a la cooperativa y volverla mas

competitiva en el mercado Riobambefio.

Es muy importante analizar los factores internos y externos de la Cooperativa que puedan ser
determinantes para conocer el grado de competitividad, en el ambito externo la empresa no cuenta
con presencia digital por lo que nunca manejo las redes sociales para dar a conocer los servicios
que brinda, por ese motivo se encuentra en una situacion muy complicada en comparacion a la
competencia, esto produce un desconocimiento total de su presencia en el mercado y se encuentra
en esta posicion ya que no cuenta con profesionales en el area quienes desarrollen estrategias de
marketing digital, lo cual es primordial para darse a conocer mediante las plataformas digitales y
por medio de esta incentivar a la adquisicion de los servicios que esta brinda, por ello es de suma
importancia el desarrollar estrategias que estén estrechamente relacionados con el marketing

digital.

En cuanto a la gestion interna de la Cooperativa tienen una buena comunicacion entre todos los
socios, el principal problema identificado es que no cuenta con una estructura organizacional
adecuada ya gue no cuenta con mision, vision, politicas empresariales, valores corporativos entre

otros. De igual manera no cuenta con un personal con conocimientos en marketing digital lo cual
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nos permita mejorar en su parte operativa y esto llega a ser una desventaja competitiva dado asi

que la Cooperativa pierde.

Ademas, la cooperativa también presenta otros problemas tales como la falta de interés para poder
fidelizar a los clientes por lo que se recomienda desarrollar estrategias para los clientes externos.
Por lo tanto la Cooperativa de transporte “San Gerardo” estd dispuesta a realizar los diferentes
cambios ya que tiene un propésito de escalar o derrumbar las barreras para crear una imagen
positiva, la Cooperativa debe reestructurarse en el sistema de una buena estructura organizacional
y el marketing digital, mediante la creacion de la misién, vision, valores corporativos, politicas
empresariales y su estructura organizacional, asi también como la creacion de las diferentes redes
sociales y pagina web mediante la cual se pretende dar a conocer sus clientes los servicios que
ofrecen ya que al realizar esta accidn va a tener un alcance mayor en el pablico para potenciar sus

ventas y asi obtener una mayor rentabilidad.
3.4.4. Desarrollo propuesta de estrategias

Tabla 38-3:  Estrategia 1 Redisefio de la marca

ESTRATEGIA N°1: COMUNICACION - REDISENO DE LA MARCA

Redisefiar la marca en base a la ya establecida por la Cooperativa de
Transporte “San Gerardo”.
Elaboracion y redisefio de un nuevo logotipo acorde a las caracteristicas
Objetivo y al giro de negocio de la Cooperativa, para posicionarnos en la mente
del consumidor y generar un marcador somatico en ellos.
Responsable Profesional en marketing

Descripcion

Frecuencia Una sola Vez
Tactica Redisefiar la marca COOPERATIVA DE TRANSPORTE “SAN
GERARDO”.
Alcance Local y Nacional

Mediante el programa llustrador se procede a la adecuada construccion
Desarrollode la  de un redisefio de logotipo de la Cooperativa “San Gerardo” donde
tactica conste el nombre, el fonotipo, componente icénico, cromética y
tipografia. Acorde a la asociacion.

Estimacion
econémica
Elaborado por: Vilema, S. 2021.

$15,00
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Tabla 39-3:  Estrategia 2 Manual de identidad corporativa

ESTRATEGIA N°2: COMUNICACION — MANUAL DE IDENTIDAD

CORPORATIVA

Descripcion

A partir del logo redisefiado se tiende a elaborar un manual de marca,

en donde estipule los requerimientos necesarios.

Objetivo

Crear un manual de marca que se adapte a los requerimientos y se vuelva
una manera sencilla de comunicar y que los clientes sean capaces de

identificar con claridad a la marca

Responsable

Profesional en marketing

Frecuencia Una Vez
Tactica Manual de identidad corporativa
Alcance Local

Desarrollo de la

La adecuada construccion de un manual de marca donde conste

el fonotipo, componente iconico, cromética, tamafios, aplicaciones y

tactica . s
tipografia.
Estimacion
o $40
economica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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Tabla 40-3:  Estrategia 3 Elaboracion de la pagina web
ESTRATEGIA N°3: MARKETING DIGITAL —- PAGINA WEB

Se creara una pagina web donde se pueda promocionar los servicios de
Descripcion Transporte de carga que ofrece la Cooperativa “San Gerardo”, ademas
los usuarios podran realizar la adquisicion mediante internet.

Crear una pégina web para promocionar y comercializar los servicios
ofrecidos por la Cooperativa.
Responsable Profesional en marketing

Objetivo

Frecuencia Indefinido.
Tactica Elegir un punto de venta para dar a conocer los diferentes servicios.
Alcance Clientes potenciales de la pagina web

Mediante la utilizacion de WIX, se creara una pagina web donde se

Desarrollo de la . - . .
pueda promocionar y dar a conocer los servicios de limpieza y catering

tactica . -
y el usuario pueda adquirirlos.
Estimacion
- $216
econémica
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COOPERATIVA DE TRANSPORTE
"SAN GERARDO" LTDA.

Su confianza sobre ruedas

RIOBAMBA - ECUADOR

QUIENES SOMOS NUESTROS SERVICIOS UBICACION

Brindamos un servicio rapido, seguro y de calidaod. Trabajamos bajo lodas las
normas de bioseguridad para el cuidado de nuestros clientes

MUDANZAS

Cada mudanza que emprendemos lo hacemos con el mayor cuidado
y responsabilidad, nuestra experiencia nos permite ofrecerles el
mejor servicio con personal capacitado y de manera profesional.

ENCOMIENDAS

O La cooperativa ofrece los servicios de encomiendas y fletes de
mercaderias dentro y fuera de la ciudad.

Estrategia 4 Crear pagina de Facebook
ESTRATEGIA N°4: MARKETING DIGITAL — FACEBOOK

Tabla 41-3:

Las redes sociales (Facebook) favorecen a gran escala al momento de
Descripcion dar a conocer un producto o servicio en el mercado, de manera fécil,
rapida y gratuita se puede lograr persuadir a los clientes.

Crear una Fan page en la herramienta digital de Facebook para la
Cooperativa de Transporte “San Gerardo”.
Responsable Profesional en marketing

Objetivo

Frecuencia Indefinida
Tactica Crear una pagina de la red social Facebook
Alcance Clientes potenciales de Facebook

Hacer uso de la red social de Facebook ya que es una de las paginas en

Desarrollo de la . . -
donde los usuarios frecuentas y mediante ella dar a conocer los servicios

tactica .
que ofrece la Cooperativa “San Gerardo”.
Estimacion
L $0
economica
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Tabla 42-3:  Estrategia 5 Crear pagina de Instagram

ESTRATEGIA N°5: MARKETING DIGITAL — INSTAGRAM

Crear una cuenta en la red social de Instagram, en la cual se compartira

Descripcion . ) )
contenido acerca de la cooperativa, como ofertas promociones etc.

o Compartir contenido relevante de manera constante y en determinada
Objetivo ) )
hora donde exista mayor auge de usuarios.

Responsable Profesional en marketing

Frecuencia Constante

Crear la Fan page de Instagram, compartir y publicar contenido a partir

Tactica de las 15:00 pm, es donde las personas hacen mayor uso de la red
social.
Alcance Clientes potenciales de Instagram

Hacer uso de la red social de Instagram para interactuar con los posibles
Desarrollo de la  consumidores, publicar contenido, realizar promociones descuentos
tactica mediante la red social para incrementar seguidores y posicionar la

marca de la asociacion.

Estimacion
o $0
econdmica
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Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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Ver traduccién

Transportes San Gerardo

wixsite.c:

Editar perfil

FLETES

MUDANZAS

.- -
EMPRESAS | CASAs‘rBFICINAs
o .
Dor e oo i

RORIMAL [rikboi

ENCOMIENDAS

[ DENTRO ¥ FUERA DELA GIUBAD |

Tabla 43-3:  Estrategia 6 Marketing de contenidos
ESTRATEGIA N°6: COMUNICACION - MARKETING DE CONTENIDOS

Comunicar los servicios de Transporte que ofrece la Cooperativa

Descripcion mediante la creacion de contenidos de valor, generando asi un

posicionamiento en nuestros clientes potenciales.

Mediante las herramientas digitales (Facebook-Instagram) ofrecer una
Objetivo comunicacién directa con los usuarios para dar a conocer los servicios

que ofrece la Cooperativa San Gerardo.

Responsable Profesional en Marketing

Frecuencia Constante
Thct Crear y difundir imagenes, videos, posts de los servicios que ofrece la
actica Cooperativa mediante Facebook e Instagram.
Alcance Clientes potenciales de las redes sociales

Desarrollo de la  Hacer uso de los programas de edicion Photoshop e llustrador para crear

tactica contenido de valor y publicarlo en los horarios de mayor frecuencia.
Estimacion
. $50
econdmica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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Tabla 44-3:

Estrategia 7 Publicidad

e ool

RIOBAMBA - FCUADOR

EMPRESAS | CASAS OF ICINAS

Telf: 0990968880 3
@coop_sangerado_ltda
Larrea & Av. Edelberto Bonilla Oleas

pagada en Facebook

ESTRATEGIA N°7: MARKETING DIGITAL — PUBLICIDAD PAGADA EN

FACEBOOK

Promocionar la pagina mediante la publicidad pagada de Facebook para

Descripcion o ] )
generar un mayor posicionamiento en la red social.
Mediante la herramienta de Facebook Ads pagar publicidad la misma
o gue nos va a ayudar a tener un mayor alcance mejorando la interaccion
Objetivo

de la empresa con los usuarios y aumentando el posicionamiento

logrando fidelizar a los futuros clientes potenciales.

Responsable

Profesional en Marketing

Frecuencia Cada Mes
Determinar el tipo de publicidad que se quiera realizar, definir nuestro
Téct publico objetivo, indicar el tiempo de duracion del anuncio, analizar el
actica presupuesto indicado y finalmente seleccionar el método por el cual se
quiere realizar el pago.
Alcance Local y Nacional

Desarrollo de la

Hacer uso de Facebook Ads para llegar a los clientes potenciales de la

pagina mediante la publicidad pagada, para lograr un mayor

tactica o )
posicionamiento de la empresa.
Estimacion
. $15
econémica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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< Promociona tu pagina soe

“ee

( \ Cooperativa de Transporte San
"=’ Gerardo Ltda

Publicidad - @
Somos una empresa 100% Riobambefia,
lideres en el servicio de transporte, avalados
por la seriedad y profesionalidad de... Ver mas

Brindamos un servicio rapido, seguro y de calidad.

MUDANZAS | ENCOMIENDAS

FLETES

[[DENTRO v FUERA DE LA CIUDAD

Cooperativa de Transporte San Gerardo .
Ltda I

C['_\) Me gusta D Comentar ﬁ) Compartir

Cateaoria de anuncio esnecial N

Promocionar pagina

Al tocar Promocionar pagina, aceptas las Condiciones de
Facebook

< Promociona tu pagina eoe
Publico ®
Personas que eliges por medio de la ®
segmentacion

Lugar - Viviendo en Ecuador

Edad 18 - 65+ Y
Santiago Jt Vilema O
Visitantes O

Crear nuevo

Duraci6n ©)

5" O®

@ Publicar este anuncio hasta
lunes, 22 de febrero de 2021

4 Promociona tu pagina

$3

Alcance est.: 815 - 2,4 mil personas por dia

$5

Alcance est.: 1,3 mil - 3,8 mil personas por dia

$15

Alcance est.: 3,9 mil - 11,3 mil personas por dfa

Elegir otro

Pago
Santiago Jt Vilema

Agregar método de pago

Resumen del pago

O O O @

Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.

Presupuesto total
$ 3 al dla durante 5 dias

$15,00

Promocionar pagina Promocionar pagina

Al tocar Promocionar pagina, aceptas las Condiciones de

Al tocar Promocionar pagina, aceptas las Condiciones de
Facebook
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Tabla 45-3:  Estrategia 8 Posicionamiento SEO

ESTRATEGIA N°8: MARKETING DIGITAL — POSICIONAMIENTO SEO

Mediante el uso de la plataforma Google Business situar a la empresa
Descripcion entre las primeras opciones de blsqueda por los usuarios de igual

manera colocar la ubicacién en la plataforma de Google Maps.

Posicionar de manera organica a la Cooperativa en los buscadores
Objetivo mediante el uso de la herramienta Google Business y Google Maps. A

través de esto se pretende atraer y fidelizar a los clientes potenciales.

Responsable Profesional en Marketing

Frecuencia Cada 3 meses
o Colocar la informacion correcta de la empresa como el horario,
Téctica L ]
direccion, contacto, imagen.
Alcance Local y Nacional

Ingresar toda la informacion de la empresa a la plataforma de Google
Desarrollo de la o ] o
Buisiness y Google Maps la misma que nos permita situar a la empresa

tactica
en los buscadores.
Estimacion
o $50
econémica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

&« c @ business.google.com/u/2/dashboard/l/11016618860179352337 7utm_campaign=gmb_notifications&utm_medium=desktop.emaildiutm_source=onboarding.. ¥ @ @ » \ﬁ H
= Google My Business i
Cooperativa de Transporte
San Gerardo Mantén la comunicacion durante el COVID-19 Consigue un correo electrénico personalizado:

Calle Larrea & Av. Edelberto Bonilla Oleas tunombre@tuempresa
Richamba 060103 .
Informa a los clientes sobre cualquier cambio en tu empresa debido al
€ovID-19 Con Google Workspace puedes dar a todos los miembres
o3 Inicio i .
=0 de tu equipo una direccién de Gmail profesional. Mas
® Actualizar horario de apertura informacion
B Publicaciones
Bl  Publicar novedad en relacion con el COVID-19 [ Empezar
&5 Informacién
Més informacién
ih Estadisticas
¢;Tienes noticias que quieras compartir con tus
= Resefias clientes?
Pendiente de verificacion
El Mensajes Informa a los clientes sobre eventos, promociones o 1E31
Solicitaste una carta de verificacion el 9 feb 2021. La mayoria de las productos. Mas informacién
lg Fotos Earla: llegan en 14 dias
Mas informacion Crear publicacién
@y Productes
= Servicios Completar tu perfil de empresa - .
. Anade un administrador a tu cuenta
- Mejora tu posicion en las bisquedas locales y ayuda \\ .
Sitio web b it erfil
N s con un perfil completo. \
Esperando a business.google.com... P 65 % | Invita a mas usuarios para gestionar tu perfil de empresa p . -
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Tabla 46-3:  Estrategia 9 Métricas de audiencia en Facebook

ESTRATEGIA N°9: MARKETING DIGITAL - METRICAS DE AUDIENCIA

o Recomendar la pagina de Facebook de acuerdo a las métricas y avances
Descripcion

gue se tengan de las estadisticas de la misma.

Objetivo Generar mayor audiencia en nuestra fan Page.

Responsable Profesional en Marketing

Frecuencia Cada mes
Tactica Recomendacion de la pagina.
Alcance Clientes potenciales de Facebook

Desarrollo de la  Analizar las estadisticas de nuestra pagina de Facebook y mediante

tactica estas hacer las respectivas recomendaciones a nuestros usuarios.

Estimacion
o $0
econémica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

& C & facebookcom/Sangerardo.ltda/insights/?referrer=page_insights tab_button aQ @ » \ﬁ H
L]

0 Q, Buscar en Facebook ﬁ [:ﬁ ﬁ E .i. Santiago + @ B v

Cooperativa de Transporte San Gerardo Lida Resumen de la pagina Ultimos 7 dias » Exportar datos £ *

Estadisticas de la pagina

Estadisticas de la pagina S

2 zona horaria del B Organico [ Pagado
.+ Resumen
Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i+ \istas previas de la pagina
— . 4 de febrero - 10 de febrera 4 de febrero - 10 de febrero 4 de febrero - 10 de febrero
Seguidores
] 1 31 -
! Anuncios J Acciones totales en |a pagina 4 100% Visitas s & la pagina 4 100%

Me gusta / /\

(]
® Alcance
©

Me gusta de la pagina #  Alcance de la publicacion i Alcance de la historia
. L 4 de febrero - 10 de febrero 4 de febrero - 10 de febrero 4 de febrero - 10 de febrero
Visitas a la pagina
38 Obtener estadisticas de la historia
R Acciones en la pagina Me gusta de a pagina & 100% s
P
8 Publicaciones J b/

B Fuentns 2

) Recomendaciones #Interaccion con la publicacion ¢ Videos i lZ;
4 Promacionar 4 de febrero - 10 de febrero 4 de febrero - 10 de febrero 4 de febrero- 10 de febrero
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Tabla 47-3:  Estrategia 10 Cupones de descuento

ESTRATEGIA N°10: PRECIO - CUPONES DE DESCUENTO

Mediante el uso de la pagina web los usuarios podran descargarse un

Descripcion ) o ]
cupdn con el 5% de descuento en el servicio de transporte que realice.
Buscar que la pagina web sea conocida teniendo un numero aceptable
Objetivo de visitas y a su vez aumentar la demanda del servicio de transporte que

ofrece la Cooperativa “San Gerardo”

Responsable Profesional en marketing

Frecuencia Por temporadas
Téactica Elaboracion de un cup6n de descuento
Alcance Clientes potenciales

Las personas que visitan la pagina web podran descargarse un cupén de
Desarrollo de la  descuento que se lo realizard por temporadas se solicitara su correo
tactica electrénico para enviar el cupon y cada persona podra imprimir un

cupdn de acuerdo con la direccién IP de su computadora o telefono.

) » 5% de descuento en los viajes por temporadas.
Estimacion L . . o o
o Cada viaje minimo tiene un costo de $10 y se realizan 50 viajes minimo
econdmica ) )
al mes aplicando el 5% la Cooperativa cubre $25.

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

COOPERATIVA
DE
TRANSPORTE
"SA N
GERARDO"
LTDA.

Su confiagnza sobre ruedas

RIOBAMBA - ECUADOR

) POR TEMPORADA

SERVICIO DE
CARGA LIVIAN
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Tabla 48-3:  Estrategia 11 Posicionamiento de marca

ESTRATEGIA N°11: PUBLICIDAD — POSICIONAMIENTO DE MARCA

o Promocionar los servicios que oferta la Cooperativa San Gerardo”
Descripcion ] » ) o
mediante la contratacién de influencers para posicionar la marca

Objetivo Posicionar los servicios de Transporte de la Cooperativa.

Responsable Profesional en Marketing

Frecuencia Cada Mes
Tactica Spots publicitarios mediante influencers
Alcance Local y Nacional

Desarrollode la  Con la ayuda de un influencers se pretende tener un mayor alcance de

tactica aproximadamente 30000 usuarios en las redes sociales
Estimacion
. $50
econdmica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

v

g

L ]
FELIPE ' NAVARRETE

APOYANDO TUS EMPRENDIMIENTOS

°p® (m) Ol

Comparto tus Hacemos Promociono
disefios en mis | Video selfie de | tus productos reportajes de
redes sociales tu marca tu negocio

El alcance de tu publicidad es de mas de 30000 usuarios
en redes sociales

MAS INFORMACION @ 0979215895
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Tabla 49-3:  Estrategia 12 Identidad corporativa

ESTRATEGIA N°12: PUBLICIDAD - IDENTIDAD CORPORATIVA

o Se pretende llegar a un mejor posicionamiento de la marca de la
Descripcion ) ) » ) ) )
Cooperativa mediante la creacién de la identidad corporativa.

Objetivo Generar un impacto positivo en los clientes potenciales.

Responsable Profesional en Marketing

Frecuencia Cada Afio
o Elaboracién de gorras y camisetas para el mejor reconocimiento de la
Tactica
empresa.
Alcance Local

Se pretende elaborar camisetas y gorras para los socios de la
Desarrollo de la ) ] o
cooperativa, lo cual va a ayudar al mejor reconocimiento de la marcay

tactica ) o )
la diferenciacion de la competencia.
Estimacion
. $230
econémica

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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3.4.5. Presupuesto general detallado
Tabla 50-3:  Presupuesto anual detallado
. . . Costo Costo
Estrategia Tactica Detalle Cantidad Unitario Total
Redisefio de la  Formato digital
marca Al-Jpg-Png 1 $15 $15
Manual de Formato digital
Comunicacién identidad fisico grtaly 1 $40 $40
corporativa
Market_mg de Formato digital 150 $5 $750
contenidos Jpg
. Plataforma de
Péagina Web WIX 1 $216 $216
Plataforma de
Facebook Facebook - - -
Plataforma de
Instagram - - -
. Instagram
Marketing Posicionamiento Plataforma de
Digital SEO Google Business 4 $50 $200
Publicidad
pagada en i;it:;ggﬂef des 12 $15 $180
Facebook
Meétricas de Plataforma de i i i
audiencia Facebook
Difusion de spots
Posicionamiento  publicitarios
de marca mediante 12 350 3600
. Influencers
Publicidad Elaboracién de
Identidad de cam|§etas y gorras 20 $11.50 $230
marca para identificar a
la empresa
Cunones de Formato digital
Precio desF():uento Jpg y plataforma 10 $25 $250
de WIX
TOTAL PRESUPUESTO $2,481

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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3.4.6. Cronograma de estrategias
Tabla51-3:  Cronograma de Estrategias
Actividades Fe_c r.]a Fe_cha Semanas
Inicio Final 1 4 5 6 7 8 9 10
Redisefio de la 04-01- 06-01- <
marca 2021 2021
. 2021 2021
corporativa
, 18-01- 21-01-
Pagina web 2021 2021 X X
Posicionamiento 25-01- 25-01- %
SEO 2021 2021
06-02- 06-02-
Facebook 2021 2021 X
Instagram 06-02- 06-02- X
2021 2021
Marketing de 06-02- 13-02- N
Contenidos 2021 2021
Publicidad pagada 13-02- 13-02- X
en Facebook 2021 2021
Meétricas de 13-02- 13-02- %
audiencia 2021 2021
Posicionamiento 15-02- 22-02- X X
de marca 2021 2021
Cupones de 22-02- 22-02- %
descuento 2021 2021
Identidad de 15-02- 22-02- X X
marca 2021 2021

Elaborado por: Vilema, S. 2021.

3.4.7.

Tabla 52-3: Escala para el cumplimiento de estrategias

Medicion y control de resultados

Escala de cumplimiento de estrategias

No iniciada

Iniciada

Aplicada Parcialmente

0
1
2
3

Aplicada en su totalidad

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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Tabla 53-3:

Seguimiento y control de estrategias

Estrategia

Tactica

Cumplimiento

Indicadores

Redisefio de la

Satisfaccion del cliente

marca 3 (Percepcidn de la marca)
L !\/Iangal de Satisfaccion del cliente
Comunicacion |dent|da(_j 3 (Percepcion de la marca)
corporativa
Marketing de 9 Alcance nimero de visitas e
contenidos interacciones
Numero de personas en la
Pagina Web 9 pégina web / Nimero de
visitantes en los canales
digitales
NUmero de personas
Facebook 9 alcaqzadgs/ Inte_raccién con la
publicacion realizada en
Facebook
Marketing NUmero de personas
Digital Instagram 5 alcaqzadgs/ Inte_raccién con la
publicacion realizada en
Instagram
g‘ésc')c"’”am'e”to 1 Visibilidad organica
Publicidad pagada 0 Alcance nimero de visitas e
en Facebook interacciones
Métricas de 0 Alcance de la pagina /
audiencia Interaccién y visitas a la pagina
Numero de personas
Posicionamiento 0 alcanzadas / Interaccién con la
Publicidad de marca publ_lca0|§q realizada en
medios digitales
Identidad de marca 3 Satisfacc_ifjn del cliente
(Percepcion de la marca)
Grado de satisfaccion=
(Clientes que han consumido
. Cupones de . .
Precio q 0 en el periodo — clientes
escuento

insatisfechos) / clientes totales
en el periodo.

Elaborado por: Vilema, S. 2021.
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CONCLUSIONES

La elaboracion del marco tedrico fue muy importante ya que proporcion6 la informacion necesaria
para conocer la importancia que tiene el marketing digital en las empresas y a partir de este hacer
uso de las herramientas tecnoldgicas las mismas que buscan posicionar las marcas en la mente de
los consumidores por medio de la publicidad y contenido de valor. Cabe mencionar que la
elaboracion de un buen marco teorico sirvio para fundamentar la propuesta en funcién al modelo

planteado para nuestra investigacion.

Para el estudio de mercado se utilizé diferentes técnicas e instrumentos de investigacion mediante
los cuales permiti6 recoger la informacién primaria para procesarla, analizarla e interpretarlay en
funcion a esto se pudo determinar aspectos positivos y negativos al igual que los factores internos
y externos que identificamos en el andlisis situacional, mediante los cuales se toma como principal
referencia para la elaboracién de las estrategias las mismas que ayudaran al cumplimiento de los

objetivos.

Finalmente se concluye que la forma mas eficiente de tener un excelente posicionamiento de la
cooperativa de transporte “San Gerardo” es la aplicacion de estrategias de marketing digital las
mismas que tiene como principal objetivo incrementar la demanda de los servicios que ofrece y
alcanzar un mayor publico objetivo mediante el uso y aplicacion de las diferentes herramientas

digitales que hoy en dia son muy importantes para el desarrollo de las empresas en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Al desarrollar futuras investigaciones tener en cuenta la actualizacion constante de la informacion
en cuanto a las nuevas tendencias que presenta el marketing digital, ya que es muy importante

mantenerse siempre innovado lo cual ayudara a mantenerse competitivos en el mercado.

Hacer un andlisis de los resultados obtenidos de los instrumentos y técnicas aplicados en la
investigacion para fortalecer los aspectos positivos y contrarrestar los aspectos negativos

considerando de manera dptima los factores internos y externos que posee la empresa.

Poner en marcha la propuesta del plan de marketing establecida haciendo uso correcto de las
estrategias con la finalidad de lograr un gran posicionamiento de la Cooperativa de Transporte

“San Gerardo” Ltda., en la ciudad de Riobamba.

Administrar monitorear y dar seguimiento adecuado y constante al desarrollo de cada una de las
estrategias y los resultados que se obtienen con la finalidad de fidelizar a sus clientes, aumentar

la demanda y posicionar a la empresa en el mercado.

Se recomienda contratar un profesional en el area de marketing quien les del direccionamiento
adecuado para aplicar el plan de marketing digital y el desarrollo las estrategias propuestas de

manera correcta.

88



GLOSARIO

Marketing

Para (Kerin, Berkowitz, & Rudelius , 2004), el marketing es un proceso de planificacion y ejecucion de
la concepcion, promocion, fijacion de precios y distribucion de opiniones donde abarca los bienes
y servicios para establecer cambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales
por lo que comunica e implementa intercambios que ofrecen beneficios para la empresa u
organizacién donde los grupos de interés son los clientes, proveedores, accionistas, comunidad,
gobierno y la sociedad en general donde muchas personas establecen el marketing de manera

empirica con la publicidad o las ventas personales.

Posicionamiento

“La posicion es la forma como los consumidores lo definen de acuerdo con atributos importantes:
el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los productos de la

competencia” (Schnarch, 2016, pag. 148).

Plan

Un plan es un conjunto sistematico de actividades que se lleva a cabo para concretar una accion,

el plan tiende a satisfacer necesidades o resolver ciertos problemas (Garcia Santana, 2018).

Estrategia

Se define a la estrategia como una herramienta de direccion que facilita procedimientos y técnicas
con un basamento cientifico, que empleadas de manera iterativa y transnacional, contribuyen a
lograr una interaccién proactiva de la organizacién con su entorno, coadyuvando a lograr
efectividad en la satisfaccion de las necesidades del publico objetivo a quien esta dirigida la

actividad de la misma (Sanabia, 2013).

Comunicacién

La comunicacion abarca actividades que muestran los méritos del producto y persuaden al
mercado objetivo para que lo compre. Los fabricantes gastan millones de euros cada afio en
publicidad para contar a los clientes las virtudes de los productores de la marca y para

convencerlos de que son los coches que realmente necesitan. También juntos con los



concesionarios, ofrecen promociones especiales, devolucion del dinero, bajos tipos en

financiacidn y otros incentivos para la compra (Amstrong, Kotler, Merino, & Teresa, 2010).

Transporte

El transporte es un medio de traslado de personas 0 mercancias de un lugar a otro, y esta
considerado como una actividad del sector terciario. El traslado permite el crecimiento econémico
y las posibilidades de desarrollo de una nacién. Cada dia se llevan a cabo en el mundo millones
de desplazamientos de mercancias, el traslado facilita el intercambio comercial entre las regiones
y los paises, y las actividades econémicas se ven favorecidas si los medios de transporte son

buenos, rapidos, seguros y baratos (Perez, 2020).

Servicio al cliente

El servicio al cliente guarda una estrecha relacion entre las expectativas del cliente y los deseos
de la organizacion para alcanzar sus objetivos. Mejorar la calidad del servicio a través de la mejora

de la experiencia de compra del cliente para que repercuta de forma positiva en la organizacion
(Gil Lopez, 2020).

SEO

El SEO (Search Engine Optimization) abarca una serie de técnicas que ayudan a posicionar mejor
una web en los resultados de busqueda de los buscadores con el objetivo de recibir mas trafico

(ante una busqueda concreta realizada por el usuario) (Toro & Villanueva, 2017).

KPI

Los KPI (Key Performance Indicators) también conocidos como indica- dores claves de
desempefio, son aquellas variables, factores o unidades de medida que se consideran estratégicas
en la empresa y que, por ende, influyen directamente en las decisiones tomadas con respecto a
ella. Los KPI son de considerable relevancia ya que a través de ellos se puede evaluar si las
estrategias aplicadas influyen de forma positiva o negativa en el target propuesto, con el fin de

mejorar y optimizar las acciones 0 procesos que estén en marcha (Shum Xie , 2020).



Marketing de contenidos

Es simple y llanamente como la creacién de publicacién y distribucién o comparticion de
contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de usuarios. Se trata en
otras palabras de generar un contenido sumamente valioso que nos haga ganar la confianza
incondicional de nuestros potenciales clientes, al tiempo que nos diferencia de la competencia.
(Ramos J. , 2016).
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ANEXOS

ANEXO A:  FORMATO ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @'

MAﬂkErING

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

Objetivo: Determinar el posicionamiento de la Cooperativa de transporte “San Gerardo” en la

ciudad de Riobamba

SEXO EDAD INGRESOS OCUPACION
masculino 18 a 22 afos 0-400 Estudiante
Femenino 23 a 28 afios 401 - 600 Empleado Publico

29 a 34 afios 601 — 800 Empleado Privado

35 en adelante 800 - 1000 Negocio Propio

Més de 1000
1. ¢Parainformarse cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza?
Siempre Casi Siempre A Veces Nunca cas
Nunca

Radio
Television
Prensa
Internet

2. ¢De acuerdo a lo siguiente, califique segin la importancia cuél de las siguientes

herramientas tecnoldgicas utiliza para buscar informacién?

Muy Importante Indiferente Poco Nada
Importante importante | importante
Facebook
Instagram
YouTube
Tik Tok

Twitter




3. ¢De acuerdo a lo siguiente seleccione el horario de preferencia para mantenerse

conectado en las redes sociales?

Muy Importante Indiferente Poco Nada
Importante importante | importante
Mafiana
Medio dia
Tarde
Noche
Madrugada

4. ¢De acuerdo a lo siguiente seleccione cuantas horas emplea Ud. Para el uso de las

redes sociales?

Casi
Siempre Casi siempre A Veces Nunca
Nunca

De 1 a 3 horas

De 4 a 6 horas

Mas de 6 horas

5. ¢Alguna vez ha contratado los servicios de transporte de carga?

Si NO

6. Con que frecuencia contrata los servicios de transporte de carga?

Siempre Casi siempre A Veces Casi nunca Nunca

7. ¢De la siguiente lista que factores son primordiales para Ud. al momento de

contratar un servicio de transporte de carga?

Muy Importante Indiferente Poco Nada
Importante importante | importante

Comodidad

Seguridad

Buena atencion

Buen precio




8. ¢Qué tipo de vehiculo Ud. Prefiere para transportar su carga?

Siempre Casi siempre A Veces Casi nunca Nunca

Carga Pesada
(Trailer, Mula)

Carga Liviana

(Camiones

Camionetas)

9. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por hacer uso del servicio de transporte de carga?

Mucho Suficiente Indiferente Poco Muy poco

De $5 - $10

De $11 - $20

De $21 - $30

Maés de $30

10. ;ha escuchado, sobre los servicios que ofrece la Cooperativa de transporte “San

Gerardo”?

Si NO

11. ;Califique el posicionamiento de la Cooperativa de Transporte “San Gerardo” en

la ciudad de Riobamba?

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

12. ;Conoce si la Cooperativa de transporte san Gerardo tiene presencia digital?

Si NO

13. ¢ Tiene conocimiento de los principales competidores de la empresa dentro del

mercado de transporte de carga?

Mucho Suficiente Indiferente Poco Muy Poco

Centinela del
Altar

Rey del Oriente




30 de

septiembre

Morales Truck

14. ¢Ud. conoce si la Cooperativa utiliza estrategias de marketing digital para captar

nuevos clientes?

Mucho

Suficiente

Indiferente

Poco

Muy Poco

15. ¢/Ud. conoce si la Cooperativa realiza publicidad digital como otra forma de

promocionar los servicios de transporte de carga?

Mucho

Suficiente

Indiferente

Poco

Muy Poco

16. ¢Ud. conoce si la Cooperativa utiliza estrategias de marketing digital para

posicionar la marca en redes sociales?

Mucho

Suficiente

Indiferente

Poco

Muy Poco

17. (Cbmo considera Ud. el servicio de transporte que ofrece la Cooperativa?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

18. ¢(Qué opina Ud. Sobre ofrecer beneficios adicionales por parte de la Cooperativa

cuando contrata el servicio de transporte como descuentos, paquetes promocionales

entre otros?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

19. ¢Como califica Ud. la falta de promocionar los servicios en las redes sociales por

parte de la Cooperativa?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo




20. ¢ Los precios establecidos por la Cooperativa estan acordes y al acceso de los clientes
y se diferencian de la competencia? Indique su grado de acuerdo o desacuerdo segun

la escala.

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo




ANEXO B: FORMATO GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @r

MARKETING

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

Objetivo: Determinar la situacion actual y el posicionamiento de la Cooperativa de Transporte

“San Gerardo”
DATOS INFORMATIVOS
Empresa:
Nombre del entrevistado:
Cargo:
Lugar:
Fecha:
Nombre del Entrevistador:

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Hace cuanto tiempo esté constituida la Cooperativa en el mercado Riobambefio?

2. (Qué servicios ofrece la cooperativa?

3. ¢Qué medios de comunicacion utiliza su Cooperativa para dar a conocer los servicios que
ofrece?

4. ;Como considera que es la interaccion entre cliente y cooperativa en los espacios
virtuales?

5. ¢Cree usted que gestionar su Cooperativa por medio de las redes sociales o pagina web
atrae nuevos clientes potenciales? ;Por qué?

6. ¢Tiene conocimiento sobre cual es su competencia directa en el mercado?

7. ¢Cuenta con un responsable de marketing que ayude a disefiar e implementar las
estrategias y estarian dispuestos a invertir en acciones de marketing digital y todo lo que
conlleve a esa decision?

8. ¢Considera usted que implementar un plan de marketing digital ayuda al posicionamiento

de la Cooperativa?



ANEXO C: FORMATO FICHA DE OBSERVACION

DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la Empresa:

Representante: C.I:
Teléfono:
Actividad Comercial:
Direccion de la Cooperativa:
Provincia: Ciudad: Parroquia:
PARAMETROS DE EVALUACION
VALORACION DESCRIPCION
1 Malo
2 Regular
3 Bueno
4 Muy Bueno
5 Excelente

Proposito:

Realizar un diagndstico de la cooperativa mediante la observacion del investigador.

Indicaciones:

La calificacion sera ponderada del 1 al 5; siendo 1 la calificacion mas baja y 5 la mas alta

correspondientemente.

FICHA DE OBSERVACION COOPERATIVA DE TRANSPORTE SAN GERARDO

N° VARIABLES

CALIFICACION % OBSERVACION

Estructura Organizacional

Misién de la empresa

Visién de la empresa

Valores Corporativos

Politicas Empresariales

G WIN|F-

Estructura Organica - administrativa




Marketing Digital

Estrategias de marketing digital

Tiene pagina web

Cuenta con Redes Sociales

O 0N |O®

Tiene Correo Institucional

10

Profesional en el &rea de Marketing

Establecimiento

11

Lugar de estacionamiento

12

Sefialéticas adecuadas

13

Amplio Espacio

14

Estructura externa del establecimiento
es adecuada (Rotulo, vias de acceso)

Posicionamiento

15

Ubicacion estratégica de la empresa

16

Reconocimiento de la marca

17

Presencia digital

Servicio de Transporte

18

Estado de los vehiculos

19

Seguridad del servicio

20

Precios Accesibles

21

Calidad del servicio

TOTAL




ANEXO D: FORMATO MATRIZ RMG

- ¢Considera que su Cooperativa es innovadora?

a.- Si, consideramos que estamos al mismo nivel que la competencia y exigencias del
mercado

b.- Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy
innovadores. Tenemos muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos
necesario por ahora innovar en nuestra empresa.

c.- Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de
innovacion.

d.- Si, el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacion a los
cambios del mercado, tanto a nivel social como tecnoldgico es superior al de la
competencia.

- Valore la presencia de su Cooperativa en internet

a.- Contamos con una pagina bastante actual que actualizamos mensualmente y
contamos con perfiles en redes sociales.

b.- Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina
web optimizada para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos
permite estar muy bien posicionados.

¢.- No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ni redes sociales.

d.- Nuestra pagina web esta algo antigua, pero intentamos actualizarla cada cierto
tiempo con informacion sobre nuestros productos o alguna noticia de interés.

- ¢ Existe comunicacidn interna en su Cooperativa?

a.- Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestién
profesional directiva, no permitiendo excesiva democracia en la empresa, quedando bien
entendido que las directrices importantes sélo pueden salir de la cipula empresarial, aun
siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros colaboradores.

b.- Si, tomando en cuenta que Somos una empresa con mucho tiempo de trayectoria en
el mercado manejamos una comunicacion horizontal eficiente entre las personas que
somos parte de la organizacion.

c.- Si, la empresa dispone de una intranet.

d.- Si'y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos,
tabldn de anuncios, correo interno, informes, memorando. No obstante, creemos que,
aun siendo importante, la comunicacion interna no define la cultura empresarial, que
emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la promovemos
exhaustivamente.

- ¢ Realiza su Cooperativa comunicacion externa?

a.- Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive,
algo en internet.

b.- Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de
folletos, catalogos y regalos de empresa.

c.- No hacemos comunicacién externa porque €s muy cara y no podemaos ni siquiera
plantearnos su produccion y realizacion, aungue nos gustaria.

d.- Si'y a través de campafias de Comunicacion Corporativa y publicidad en los
diferentes medios de comunicacion (Internet, prensa, radio, television, publicidad
exterior).

- ¢ Como describiria su presencia en las redes sociales

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero no actualizamos con mucha
frecuencia. Tenemos pocos seguidores y contenido.




b.- Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso
realizamos ventas a través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion y
atencion al cliente y un canal muy importante de comunicacién con nuestro publico.

c.- No estamos presentes en ellas

d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos
dudas o sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.

- ¢ Conoce la motivacion, volumen y frecuencia de adquisicion del servicio de sus
clientes?

a.- Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacion y de
solvencia financiera de nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la
motivacion y frecuencia de uso. Consideramos que es un tema importante y trataremos
de corregirlo.

b.- Si, por supuesto y, ademas, tenemos un sistema informéatico que nos permite conocer
a la perfeccién cualquier informacion acerca de nuestros clientes. Ademas, los tenemos
clasificadosen A, By C.

c.- Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema sofisticado de
clasificacidn de datos para conocer perfectamente a nuestros clientes.

d.- Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacion justa
y necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos,
entendiendo que puede ser un gasto adicional innecesario.

- Los precios de sus servicios son

a.- Similares a los de la competencia.

b.- Nuestra empresa ofrece servicios de calidad lo que nos permite trabajar con precios
superiores a los de la competencia.

c.- Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost (reduccion
de costes, lo que propicia una bajada en el precio de venta)

d.- No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcién de la demanda
y de nuestra capacidad de oferta.

- ¢ Posee su Cooperativa una red de servicios muy profesional?

a.- Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta
enfocada al marketing y necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy
motivado. De ahi que se establezcan convenciones anuales de ventas, intercomunicacion
total entre el equipo y la direccion y se primen objetivos

b.- Creemos gque tenemos una muy buena y profesional red de servicios, aunque
obviamente todo, en esta vida, es mejorable.

c.- Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de prestacion de
servicios suficiente para su cartera de servicios, existe una fuerte rotacién de
trabajadores, dada la inestabilidad de la economia y la fuerte caida de ventas.

d.- Nuestros equipos de servicios es reducido, ya que los realizamos por nuestros
contactos y por el conocimiento que tiene el mercado de nosotros.

- ¢Su Cooperativa lleva a cabo estrategias de fidelizacién de clientes?

a.- No solemos realizar ninguna accién concreta.

b.- La politica de la empresa, precisamente, se caracteriza por su politica constante de
realizacion de acciones de fidelizacion de su clientela, a través de mdaltiples acciones.

c.- Solo realizamos acciones estacionales como Navidad, dias festivos y fechas muy
concretas, teniendo en cuenta que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es muy fragil.

d.- En nuestro entorno es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela,
aunque se realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones
promocionales, como descuentos.

- ¢ Considera que su Cooperativa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?




a.- Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas y,
ademas, nos preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off y on line”.

b.- No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y
no nos contratan por nuestra posicion, sino por la calidad de nuestros servicios.

c.- Depende. Algunas marcas o servicios si y otros/as no.

d.- Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al
maximo.

- Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o departamento para
realizar estrategia de marketing digital

1 () 2() 3() 4() 5()

- Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera tiene su departamento de
marketing o la persona que esté al frente

1) 2() 30 4(C) 5()




ANEXOE: ANTEPROYECTO

Titulo

Plan de marketing digital para posicionar la cooperativa de transportes “San Gerardo” Ltda. de

la ciudad de Riobamba.

Planteamiento del problema

El transporte ha sido uno de los negocios mas rentables y competitivos a nivel global, el
mercado transportista compite por avanzar rapido, posicionarse y ser lideres en el
mercado, la nueva capacidad de transporte los cambios impulsados por la nueva era
tecnoldgica y las innovaciones desarrolladas en la era digital ayudan a cumplir con los

objetivos de posicionar al negocio del transporte y diferenciarse de la competencia.

Con la llegada de la era digital y el avance de la tecnologia este sector se ha visto afectado
por los cambios que se estan generando con la aparicion de un sinnimero de herramientas
las cuales permiten desarrollar de manera online su actividad econdémica y la dificultad
que tienen algunos usuarios al hacer uso de estas. Sin embargo cabe recalcar que el avance
tecnolOgico generara experiencias mas inmersivas, interactivas y automatizadas para
generar una mayor experiencia con el consumidor de forma rapida y eficiente al momento
de comunicar y ofertar los servicios. Por lo tanto para la mayoria de las empresas es de
vital importancia utilizar herramientas que nos ayuden a innovar y de esta manera

mantenerse competitivos en el mercado.

Bien sabemos que la era digital lo es todo hoy en dia, antes se tenia dudas de la
importancia que tiene la tecnologia en nuestras vidas hoy en la actualidad con la
globalizacion y la aparicion del COVID — 19 se puede reafirmar su importancia. (Chaffey
& Russell, 2002) Define el Marketing digital como la aplicacion de tecnologias digitales
para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para
mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y

los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

La actividad econdmica por medios electrénicos se ha visto en un crecimiento
significativo por lo que (Castafio, 2016) manifiesta que el 43,3% de la poblacion mundial

tiene acceso a internet y entre las redes sociales mas conocidas o utilizadas a nivel



mundial estan Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, WhatsApp, Google+ y
LinkedIn. Por lo que se debe hacer uso de estos medios para informar a los clientes sobre

nuestra actividad econémica.

Ya analizado lo anterior lo que se pretende con la implementacion del plan de marketing
digital es posicionar a la cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda. En el mercado,
mediante el desarrollo de estrategias que logren digitalizar a la empresa y realizar sus
actividades como comunicar y ofertar los servicios que ofrecen por medios digitales ya
que hoy en dia se ha visto un crecimiento muy significativo del internet. La mayoria de
las personas usan esta herramienta como medio de comunicacion lo cual seria muy

favorable para la empresa aprovechar esta situacion y lograr mantenerse en el mercado.
Formulacion del problema

¢Como influye la implementacion de un plan de marketing digital en el posicionamiento

de la Cooperativa de Transporte “San Gerardo” Ltda.?

Sistematizacion del problema

(Cual es el posicionamiento que tiene actualmente la Cooperativa de Transporte “San

Gerardo” Ltda.?

¢Cuales son las ventajas mas importantes que ofrece el marketing digital?
¢Que estrategias de marketing digital se utilizaran para posicionar la empresa?
¢A qué publico objetivo esta destinado el posicionamiento de la empresa?

¢ Qué efecto tendra el desarrollo de un plan de marketing digital en el posicionamiento de

la cooperativa de transporte “San Gerardo” Ltda.?
Objetivos
General

Elaborar un plan de marketing digital para posicionar a la Cooperativa de transportes San
Gerardo Ltda.

Especificos

e Elaborar un marco teorico que nos permita disefiar un plan de marketing digital.
e Establecer técnicas e instrumentos que se van a utilizar en la investigacion que

sustente la propuesta de realizar un plan de marketing digital.



o Elaborar estrategias de marketing digital que permitan posicionar a la cooperativa
de transportes San Gerardo Ltda.

Justificacion

Una investigacion siempre tiene un fin significativo que argumente el estudio que se va a
realizar y se debe tener en cuenta de que manera va a ayudar a mejorar el problema que
se quiere resolver. Por lo tanto Segun (Hernandez , Ferndndez, & Baptista, 2010)
mencionan que la justificacion “indica el porqué de la investigacion exponiendo sus
razones. Por medio de la justificacion podemos demostrar que el estudio es necesario e
importante” (p. 39). Es decir, una investigacion requiere ser argumentada en su utilidad

hacia la sociedad y la ciencia, justificando su aporte tedrico, practico y metodoldgico.

La investigacion que se llevara a cabo en la cooperativa de transportes “San Gerardo”
Ltda. Busca mediante el andlisis de las diferentes teorias, conceptos y definiciones
basadas en expertos del marketing digital, encontrar posibles soluciones al principal
problema presentado por la empresa la misma que no realiza su actividad econdmica de
manera digital, tomando en cuenta que en la actualidad el avance de la tecnologia ha sido
muy significativa y la mayoria de empresas hacen uso de la tecnologia para mejorar su

actividad econémica y tener una mayor interaccion directa entre sus consumidores.

El implementar un plan de marketing digital en la cooperativa de transporte “San
Gerardo” Ltda. Es muy factible y tendra un gran beneficio porque se podra determinar
qué resultados positivos se pueden obtener mediante la aplicacion de estrategias de
marketing digital, en fin lo que se pretende buscar con esta investigacion es solucionar
problemas reales, digitalizar a la cooperativa y buscar el posicionamiento en el mercado
mediante estrategias de marketing digital. No obstante esta investigacion quedara abierta
y servira de base para futuros estudios relacionados con el marketing digital y que sean

de gran ayuda para la Cooperativa.
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