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RESUMEN

El presente Trabajo de Integracion Curricular consistio en disefiar un marketing digital para
posicionar la cooperativa de productos lacteos Coopchuq “CHUQUIPOGYO” del canton
Guano. La metodologia se basd en realizar una encuesta a los habitantes del canton,
especificamente a la poblacion econdmicamente activa, ademas de utilizar entrevistas al
personal encargado de la cooperativa para poder comprender de mejor manera la situacion
actual por la que atraviesa la entidad. En base a los resultados obtenidos se determiné que la
organizacion tenia las condiciones necesarias para establecerse en el mercado, pero debido a la
falta de informacién y aplicacion de un area de marketing digital poseia un estancamiento
comercial. La propuesta se fundamenté en la elaboracion de contenidos y la interaccion de los
clientes con el producto, ademds de la elaboracion de artes publicitarios, creacién de redes
sociales de la marca, paginas web y un redisefio de marca para poder llegar a mas clientes
potenciales y brindarles la informacion necesaria del producto. El uso de las redes sociales y las
distintas mejoras a la marca permitié obtener un excelente dinamismo y comunicacion, asi de
esta manera se recomienda la implementacion de estrategias digitales que ayuden a mejorar el

posicionamiento de la misma y permitan un desarrollo empresarial exitoso.

Palabras clave:<MARKETING DIGITAL>,<POSICIONAMIENTO>,<REDES SOCIALES >,
<ESTRATEGIAS DIGITALES>,<COMUNICACION ><DESARROLLO EMPRESARIAL>,
<MARKETING >.
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ABSTRACT

This Curricular Integration Work was to design digital marketing to position the cooperative of
dairy products Coopchug "CHUQUIPOGYO" of the Guano canton. The methodology was
based on surveying the inhabitants of the canton, specifically its economically active
population, and using interviews directed to the personnel in charge of the cooperative to
identify in a better way the current situation that the entity is going through. The findings
determined that the organization had the conditions to establish itself in the market but had
commercial stagnation due to the lack of information and application of a digital marketing
area. The proposal was based on the development of content and the interaction of customers
with the product, in addition to the development of advertising arts, the creation of brand social
networks, web pages, and a brand redesign to reach more potential customers and provide them
with the necessary product information. In addition, the use of social networks and the various
improvements to the brand allowed for excellent dynamism and communication. As a final
recommendation, It is necessary to consider implementing digital strategies that help improve
the company's positioning, and enable its business development to be successful.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, <POSITIONING>, <SOCIAL NETWORKS>,
<DIGITAL STRATEGIES>, <COMMUNICATION>, <BUSINESS DEVELOPMENT>,
<MARKETING>.

J (O Cl ""_.,,/
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INTRODUCCION

La presente investigacion se basa en una propuesta de disefio de un marketing digital para la
cooperativa de produccién ganadera Chuquipogyo “COOPCHUQ” del cantén Guano, existente
el problema de la no puesta en marcha de un marketing digital el cual pretende posicionar a
dicha entidad; limitando sus actividades productivas comerciales ya que se debe tener en cuenta
que el posicionamiento dentro del mercado actual es muy competitivo, toda organizacion que no
se adapte a los cambios digitales tienda quedarse a otras y caer econdémicamente, para ello, el
adaptarse o0 actualizarse por medios digitales se establece como una de las mas acertadas
formas de comunicacion que la cooperativa desee informar a sus cliente ya sea a través de

contenidos visuales donde los usuarios interactlien directamente.

En la actualidad la empresa cuenta con servicios a domicilio para la difusion de los productos
lacteos en el canton y la provincia de Chimborazo; pero debido a que no contienen una
marketing digital para el posicionamiento y por ende asi también carecen de estrategias digitales
la cual tiene por consecuencia la falta de reconocimiento de la marca, a esto se plantea la
siguiente idea a defender; ¢Como la implementacion de un marketing digital ayudaria a mejorar
el posicionamiento de la cooperativa de produccién ganadera Chuquipogyo “COOPCHUQ” del

canton Guano?

El capitulo 1 se evidencia el planteamiento del problema como problema de investigacién tanto
como las limitaciones y delimitaciones, problema general de la investigacion, problema

especifico de investigacion asi también objetivos generales y especificos.

El capitulo 2 se detalla los antecedentes de investigacion como marco teérico el cual fue
analizado tedricamente y sustentado para el disefio de estrategias de marketing, como el uso de

la bibliografia debidamente citado.

El capitulo 3 se determind los métodos utilizados para realizar la investigacion, el nivel de
investigacion, métodos, técnicas y herramientas para la recopilacion de datos, asi como la
definicion de estudio y la muestra utilizada donde se pudo obtener informacion necesaria para la

implementacion de la propuesta.

El capitulo 4 se detallan los resultados y hallazgos del trabajo de campo los mismos que son
considerados e implementados para incluir en la propuesta que refleja el anlisis e interpretacion
de datos obtenidos por la aplicacién de los instrumentos, lo que resulta dela encuesta, la

entrevista y la ficha de observacion.



El capitulo 5 se refleja el titulo, asi como antecedentes de la cooperativa e historia, asi como
también filosofia empresarial, organigrama funcional, modelo propuesto, objetivos especificos y
generales, estrategias que se pretende ser solucion para la mejora continua y el posicionamiento

de la cooperativa de produccién ganadera “COOPCHUQ”.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad las empresas deben trabajar con marketing digital, debido a que todo el mundo
estd conectado a internet, mediante equipos tecnoldgicos, mas del 54% de las personas hacen
uso de plataformas digitales para comunicarse entre si y es entonces donde las empresas
implementan estrategias para darse a conocer y mejorar su posicionamiento en el mercado.
Segln (Nufiez & Miranda, 2021); las organizaciones internacionales han trabajado y transmitido en
la necesidad de lograr un marketing digital sin abandonar el marketing tradicional,
evolucionando en sus estrategias de marketing, sobre todo cuando este aumenta en uso y en

dinamismao, generando retos a quienes lideran en los departamentos de marketing.

En Latinoamérica las empresas hacen uso sorprendente del marketing digital, evidencian que las
marcas estan usando una amplia gama de plataformas y estrategias. A esta informacion, se le
suma la importancia para los consumidores profesionales del area del marketing, que priorizan
el contenido visual y de video, ya que un 17 %, confes6 emplear este tipo de estrategias,
superando el 11 % que lo hace en Estados Unidos. Asimismo, el mercado latinoamericano
abarca cerca de 640 millones de clientes, que son consumidores natos de las redes sociales,
incluso, mas que los internautas en el norte del continente, dicho esto se recalca que para las
empresas es de suma importancia el posicionarse, ya que con ello lleva a cabo el avance en el

mercado y mejora econdémica para la misma (Merodio, Delgado, & Garcia, 2020).

En el Ecuador existen empresas que usan el marketing digital como estrategias de comunicacién
y distribucién de la oferta comercial de un negocio, especialmente las redes sociales, que ocupa
ya un lugar importante en su plan de comunicacidén, segin la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo (ENEMDU), del afio 2017, el 59,4% de la poblacion ecuatoriana
utiliza Internet entre las edades de 25 a 34 afos, seguido, el 31,4% de entre las edades 16 a 24
afios, también el uso de las redes sociales en la poblacion de 12 afios y mas, es del 58,6%,

respectivamente (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

En 2016, la Cooperativa de produccion ganadera Choquipogyo abri6é sus puertas, segin la
necesidad de crear un vinculo comercial entre ganadero y la industria lactea, debido a que no
podia lograr como ganaderos independientes sino formando una sociedad en busca de

beneficios mutuos.



En principio naci6 en Urbina perteneciente a la comunidad Quinual La Merced, Parroquia San
Andrés, Cantén Guano, Provincia Chimborazo, con un total de 28 socios activos y alrededor de
30 proveedores. EIl buen servicio, la calidez, y la asesoria técnica de entidades publicas y
privadas, nos han dado con el paso del tiempo, un lugar en la mente de la comunidad, y un sitial
muy importante en su corazon, por lo que “COOPCHUQ” es sindnimo de excelencia y calidad.

En 2022 se independiza, siendo Unica duefia y administradora de todos los movimientos de la
empresa y ampliando sus mercados fuera del cantdon Guano. Actualmente, se encuentra
elaborando queso de mesa y queso mozzarella, con proyeccion a aumentar la variedad de
productos derivados de la leche, tales como, queso andino, queso cheddar, leche pasteurizada,

yogur, manjar de leche y otros.

Hoy en dia se cuenta con todos los permisos necesarios para la comercializacion y distribucion,
maquinaria y equipo exigida para el total funcionamiento de la planta y llevando sus controles
mensuales de higienizacion y fumigacion, observando los reglamentos y derechos de limpieza y
desinfeccion mantenimientos, equipos y edificacion. Mantiene asocio con un laboratorio que
lleva registros mensuales del producto como son sus componentes bromatoldgicos vy

microbioldgicos.

A pesar de la infraestructura y arranque por solidificarse en el mercado, ain no se ha logrado
posicionar en el mercado regional y nacional, ya que no solo no cuenta con un portafolio
novedoso de bienes y servicios, sino también falta un de marketing digital que permita un mejor

desarrollo de cada uno de sus actividades.

Esto es debido a que no mantiene un conocimiento para establecer un marketing digital que le
permita fortalecer una distribucién comercial y asi posicionarse en mercados nuevos, en
cualquier caso, mas que esto, acelerar procesos en torno al cliente interno y externo, a los
ejecutivos, reforzando su construccion, pensar en abrir nuevos puntos minoristas, hacer nuevas

inversiones asesoria humana, entre numerosas opciones

1.2. Limitaciones y delimitaciones

El proyecto se propone estudiar el impacto que tienen las estrategias de Marketing Digital para

la mejora del posicionamiento de la cooperativa en la parroquia San Andrés, para evaluar asi la

actividad del mercado de produccién ganadera. Asi también, se tendra el alcance que les permita

la revision de datos de una empresa de comercio local ya antes posicionada, ya que la

cooperativa anteriormente presidia de la venta de sus productos a otras empresas que hacian el
4



papel de compra y reventa de los distintos productos que se les proporcionaba. Entonces, se

plantea el alcance del proyecto dentro del contenido en el informe.

Para poder acceder a la investigacion veridica se procederd a entrevistar a personas de la
localidad y a consultar el impacto de las posibles estrategias de marketing digital en la
parroquia. Sin embargo, se indica que el planteamiento tiene como alcance los ultimos 6 meses
y contara con ciertas limitaciones, ya que durante mucho tiempo no se ha realizado encuesta a

los posibles clientes del sitio.

1.3. Problema general de la investigacion

¢Cuél es el impacto que tienen las estrategias de Marketing Digital en la mejora del

posicionamiento de la cooperativa de produccion ganadera Chuquipogyo “COOPCHUQ” del

canton de Guano?

1.4. Problema especifico de investigacion

e (El desarrollo de una estrategia de Marketing Digital influird en posicionamiento de la
actividad local?

e /Como influye el posicionamiento de una marca?

o (Qué estrategias digitales seran aplicadas para obtener mayor promocion en la zona?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Proponer estrategias de Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de

produccion ganadera Chuquipogyo “COOPCHUQ” del cantén de Guano.

1.5.2. Obijetivos especificos

e Elaborar un anélisis situacional de la cooperativa de produccion ganadera Chuquipogyo
“COOPCHUQ”
e Investigar el como influye el posicionamiento de la marca al momento de seleccionar un

servicio



e Disefiar estrategias de marketing digital las que permitiran mejorar el reconocimiento y

posicionamiento de la cooperativa.

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Teorica

En la siguiente investigacion se utilizo diferentes fuentes de informacidén para aumentar y
profundizar distintos enfoques, teorias, conceptualizaciones y estandares de libros, articulos e
internet, en los que varios elementos esenciales se examinan y se encuentran para crear con
precision las estrategias de marketing digital, que corresponden a defender el proyecto para
mejorar el posicionamiento de la cooperativa de produccién ganadera Chuquipogyo
“COOPCHUQ” del canton Guano, con la intencion de ser analizado y promocionado para
establecer y demostrar en las redes sociales las diversas caracteristicas, variedades y cualidades
gue posee la cooperativa.

1.6.2. Justificacion Tedrica

En la siguiente investigacion se utilizd diferentes fuentes de informacion para aumentar y
profundizar distintos enfoques, teorias, conceptualizaciones y estandares de libros, articulos e
internet, en los que varios elementos esenciales se examinan y se encuentran para crear con
precisién las estrategias de marketing digital, que corresponden a defender el proyecto para
mejorar el posicionamiento de la cooperativa de produccion ganadera Chuquipogyo
“COOPCHUQ” del canton Guano, con la intencién de ser analizado y promocionado para
establecer y demostrar en las redes sociales las diversas caracteristicas, variedades y cualidades

gue posee la cooperativa.

1.6.3. Justificacion Metodolégica

En la presente investigacion se aplicaron técnicas y estrategias especificas que permitan conocer
la situacion actual del area de marketing para continuamente realizar la elaboracion de
estrategias digitales que contribuya a generar un mayor nimero de ventas; mediante de la
metodologia se conseguird determinar la posicién actual a la que se enfrentan la cooperativa, asi
como también las carencias de personas que se dediquen especificamente a prestar el servicio de
marketing; de esta manera se describen las causas y consecuencias de la problematica general

que se presenta en el canton.



1.6.4. Justificacion Préctica

Este trabajo de investigacion es realizd para evidenciar la importancia de ejecutar un de
Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de produccion ganadera
Chuquipogyo “COOPCHUQ” de produccion ganadera. Asimismo, se contribuira al crecimiento
tanto empresarial de la entidad y del cantdn, en que se permita mejorar ingresos econémicos y
asi no solo depender de la venta de los productos a distintas empresas y aplicar varias
estrategias para el buen uso, manejo y administracion, también que servira para investigaciones

futuras.

1.7. Idea a Defender

La presente investigacion consta de dos variables fundamentales a investigar.

Tabla 1-1:1dea a defender
Variable Descripcion

Variable descriptiva Marketing Digital

Posicionamiento de la cooperativa de produccién
ganadera Chuquipogyo "COOPCHUQ" del

Variable descriptiva canton Guano.

Realizado por: Coello, M. 2021.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

En el trabajo investigativo se ejecutaran estrategias de marketing digital para posicionar la
marca de la cooperativa de produccion ganadera Chuquipogyo “COOPCHUQ” perteneciente a

la provincia de Guano.

Revisada la bibliografia se expone los siguientes trabajos para sustentar la investigacion.

o EIl trabajo de titulacion: Tipo: Proyecto de Investigacion, PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MUSHUK KAWSAY LTDA. MATRIZ
COCA, PROVINCIA DE ORELLANA, realizado por la sefiorita: EVELIN DANIELA
POGO CRIOLLO.

e Plan de Marketing digital para el posicionamiento en Redes sociales de la empresa Asisten
salud S.A, Guayaquil 2019.

Se aplicaran diferentes metodologias informaticas que trabajaran la imagen de la asociacion y el
uso de la etapa de atencién al cliente de WhatsApp Business, ya que los medios avanzados en la

actualidad asumen un papel significativo en las asociaciones y en la accion que realizan.

2.2. Referencias Tedricas

2.2.1. Marketing Digital

Segln (Shum Xie, 2019, pag. 24) el marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas de
marketing off-line son adaptadas al mundo digital. Actualmente, aparecen nuevas herramientas
que facilitan el trabajo y permiten tener una conexion y comunicacion mas directa con los

clientes, y asi poder medir en tiempo real de cada una de las estrategias empleadas.

El Marketing Digital es el conjunto de actividades que se rige en una empresa que Se ejecuta en

linea con el objetivo de cautivar y atraer nuevos negocios, crear relaciones y ampliar una



identidad de marca. Dentro de sus estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el Marketing

de Contenidos en el que sustentan las mejoras (Peganha, 2021).

Cabe recalcar que segun el autor (Selman, 2017) redacta que el marketing digital se caracteriza
por los aspectos fundamentales: la personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales
permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas socio demografico,
sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, blsquedas; compras. La informacion
gue se genera en internet puede 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
gue se conoce como personalizacion. Ademas, la masividad supone que con menos presupuesto
tiene mayor alcance y mayor capacidad de definir cédmo tus mensajes llegan a publicos

especificos.

2.2.2. Técnicas de Marketing Digital

Las técnicas del marketing digital, los autores (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018) se basan en
las empresas de una forma digital en la cual plantean técnicas digitales para llegar a estrategias y
cumplir con los objetivos planteados, ademas, a través de esto se puede medir la inteligencia
artificial y varias tendencias que estén arraigadas a técnicas de marketing digital.

2.2.3. Tipos de Marketing Digital

La idea del marketing es muy amplia, por lo que también existen diferentes tipos de marketing
que se utilizan para cada tipo de organizacion, problema o necesidad. Una de las aclaraciones
gue podria aclarar a qué alude esta idea es que la exhibicion envuelve esa multitud de ciclos que
se dedican a examinar y explorar un mercado, adelantar negocios de promocion y

correspondencia, y satisfacer las necesidades del cliente (2021).

Tabla 1-2: Tipos de Marketing

TIPOS DE MARKETING

Marketing Significado

Hace alusion a la mayoria de actividades que se realizan fuera de la web, por

lo que también se denomina marketing convencional. En ellos estan anuncios

) ) en periodicos, marketing o telemarketing. Aunque la era digital esta

Marketing Offline : . .

actualmente de moda, todavia se utiliza generalmente una especie de pantalla,
ya que se combina muy bien con todos los dispositivos informaticos,

duplicando su utilidad.




Marketing Digital

La globalizacion, avances tecnol6gicos y de mas lo han convertido en un
dispositivo clave para cualquier organizacion, ya que cualquier cliente tiene la

capacidad de transmitir datos al resto del mundo en la web.

Outbound Marketing

Basicamente alude a la metodologia dindmica de las organizaciones para

captar nuevos clientes.

Inbound Marketing

En este tipo de promocidn se utiliza como un sistema para atraer compradores,

lo que los convierte en clientes potenciales y luego en clientes reales.

Marketing de contenidos

Se trata de ofrecer contenidos aplicables e importantes para el comprador.
Desea atraparlos y hacer que compren, al mismo tiempo que ofrece una vision

positiva de la marca.

Email marketing

Con ella se envian contenidos y ofertas por correo electrénico, acercandose al

consumidor y dirigiéndolo directamente a la compra.

Social Media Marketing

Este tipo de promocidn se utiliza esencialmente para notar, informar y
asociarse con el principal grupo de interés. Ademas, le permiten realizar
promociones, lo que hace que la relacion con el cliente de la organizacion sea

mucho mas cercana.

SEO Y SEM

Se refiere a las estrategias que se aplican en una pagina del sitio para avanzar

en su situacion en elementos de consulta a nivel natural

Neuromarketing

Su objetivo es dar sentido a la forma de comportarse de los individuos, desde
la premisa de su movimiento neurobioldgico para ver cada una de las

elecciones que hace un singular al comprar cualquier objeto.

Fuente: (MareNostruBusinessSchool, 2021).

Realizado por: Coello, M, 2020.

2.2.4. Estrategia del Marketing Digital

Segun la perspectiva del experto (Avaca, 2016)indica que crea técnicas o estrategias en marketing

digital, los estados aplicado que proviene de la investigacién de datos es un angulo rudimentario

para fomentar estrategias exitosas, ya que brinda la informacién vital para fomentar ideas

atractivas en las redes sociales y en toda ayuda informatizada de una marca.

e Sitio web: Pueden ser extremadamente Utiles cuando excluyen un enorme volumen de

contenido. En lugar de incluir cuatro o cinco paginas diminutas del sitio, todo se presenta en

total concordancia, con el objetivo de que el huésped pueda viajar a través de los segmentos

con destreza (webolto, 2021).

e Blog: pueden ser extremadamente (tiles cuando excluyen un enorme volumen de contenido.

En lugar de incluir cuatro o cinco péginas diminutas del sitio, todo se presenta en total
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concordancia, con el objetivo de que el huésped pueda viajar a través de los segmentos con
destreza (Agarwal, 2022).

¢ Redes sociales: Son transmisores de contenido para desarrollar ain mas la transformacion, y
el contenido es el recurso mas importante en la web, es la forma mas ideal de separarnos de
la oposicion (Pedro & Maria, 2019, péag. 12).

e Marketing por Email: El correo electronico es un instrumento excepcional que ha cambiado
para siempre la forma en que la humanidad se comunica, satisfaciendo totalmente el interés
por la instantaneidad y la asociacién comun dentro de la nueva ciudad mundial (Stefano, 2021,
pag. 4).

2.2.5. Modelo de Aaker

Las cualidades de la marca agregan valor al cliente y a la empresa, agrupados en las cinco
categorias de reconocimiento de marca, lealtad a la marca, calidad percibida, asociaciones a
otras marcas registradas y cualidades de propiedad de la marca registrada (2017, pég. 2).

» Reduce costos de adquisicion y
comerciaizaciin
Leatad de  |pi * Alrae nuevos consumidores =
Marca * Tiempo de Respuesta a acdones de la
competoencia
« Interés on of canal de comercializacin Provesn valor a los consumidores
al mpuisar su.
« Rolacion de famBiaridad = | cinterprotacidn o procesamiento
* Sefal ompromis de la informaciin
Condencia SR =2 - *Confianza al momento de ia
da Mercs P+ Unitn entre asoclaciones de marca =
* Considoracion de fa marca al .
momento de la compra *Satisfaccion en oluso
* Razén para 'a compra
Captal do [ :mlmcoom y'o Posicionamiento
Marca [ | Percibida Precio B P aor &t Pro
* Interés en el canal de comercializacion roveen valor a la organizaciin ai
* Extensiones de Linea SO o,
*Eficencia y efectMidad en los
* Ayuda en ol proceso do decision programa de mercadeo
* Recuperacidn de fa informacidn Leaitad de Marca
de la Marca *Razon para la compra *interés en el canal
* Crea actitudes y sentimientos positivos *Ventaja Competitiva
*Extensiones de Linca
Otros activos
o o 1]« Vontaja compotiiva H

Gréfico 1-2:Modelo de Aaker (Calidad de marca)
Fuente por: (Juan, 2017).

2.2.6. Elemento del Marketing Digital

El resultado de la promocion avanzada o marketing digital depende de tener estrategias y

técnicas claras y obvias, lo que lleva a obtener buenos resultados; ademas, se ha convertido en
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un dispositivo para ayudar a las organizaciones a ser mas agresivas en el mercado a través de

Internet, esto favorece la intensidad entre diversas asociaciones a nivel mundial (HOYOS

ESTRADA, 2020).

Por esta razon, el marketing se basa en los siguientes elementos:

Tabla 2-2:Relacion de Elementos vs Desempefio

Elementos

Desempefio

Dispositivos (Hardware)

90% de las transacciones de los consumidores inician y terminan en un

dispositivo, ese porcentaje en su mayoria son Tablet y teléfonos inteligentes

Busqueda Organica

Uso de los motores de basqueda por parte de los clientes, para este punto es
necesario atraerlo y persuadirlo para al negocio. Es necesario, y por mucho,

lograr tener una alta visibilidad y trafico en la website.

Content Marketing

La informacién proporcionada por la pagina web y/o redes sociales, debe
ser real y acorde con lo que se ofrece, asi sera posible garantizar el regreso
de los clientes.

Social Media Marketing

En ellas radica el primer paso de contacto con el cliente, se establece una

interaccion entre la marca y el usuario.

E-mail Marketing

Una correcta campafia de E-Mail permite cerrar un negocio con un cliente
potencial, para esto es necesario contar con un contenido que logré

persuadir al cliente.

Campafiaspublicitarias

El medio y el modo de difusion son determinantes para llegar a clientes
potenciales, es posible conocer los gustos de los clientes gracias a los datos
compartidos por los usuarios y reacciones del contenido publicado

Desarrollo web

Un sitio web es la presentacion del negocio, en esta se debe detallar todo lo
que ofrece este debido a que en las redes sociales solo se muestra el

anuncio.

Imagen corporativa

Este punto es esencial para el negocio, esta permite establecer una identidad

y reconocimiento entre los usuarios.

Posicionamientoen Google

Un ranking dentro de los motores de blisqueda no solo dara visibilidad a la

marca, también dara confianza y seguridad.

SEO (Search Engine Optimization)

El fin de mejorar la posicion de un website en los resultados de los
buscadores para unos términos de busqueda concretos que se relacionan
directamente con el negocio. Cabe resaltar que es por medio de crecimiento

organico.

SEM (Search Engine Marketing)

A diferencia del SEO, este es por publicidad paga. Permite mostrar el sitio
cuando el usuario hace busquedas con una necesidad en especifico y se

muestra de primero.

Fuente: Datos obtenidos en Instituto de Mercadotecnia y Publicidad de Guanajuato, México. 2020.

Realizado por: (Hoyos, 2020).
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2.2.7. Plan de Marketing Digital

Es la guia sobre la que se construye la técnica de presentacion en Internet de la organizacion y
donde se disecciona el contexto inicial, se establecen objetivos a largo plazo y se ilustran
metodologias y actividades para lograrlos, todo ello a la luz de un plan de gastos decidido y

caracteriza las medidas que se utilizara para proyectar el arreglo (Saa Gonzalez, 2019, pag. 24).

Un plan de marketing para estar al margen de la competencia y producir una responsabilidad

maés notable debe de incluir los siguientes puntos (Duca, 2019).

e Analizar e investigar

e Definicién de objetivos

e Segmentacion del publico objetivo
e Experiencia del cliente

e Estrategia Digital Business Plan

2.2.8. Campos del Marketing

En el marketing depende de lo cuatro estandares, lo que conduce a una forma de pensar en la
actividad o ideologia legitima de cualquier asociacion que atienda los requisitos de un grupo de
compradores (2018).

Por lo tanto, las areas de marketing se pueden dividir en tres campos principales:

Tabla 3-2:Campos del Marketing

Campos del marketing

Campo Definicién

B2C: business to consumer Donde se realizan intercambios entre organizaciones y finales compradores.

. . Donde los dos procesos en el ciclo comercial son asociaciones
B2B: business to business o
(organizaciones).

) ) Se encarga de la actividad en las asociaciones sin fines benéficos en salas de
Marketing social o ] i
exposiciones, colegios y de mas.

Fuente: La funcién del marketing en la empresa y en la economia. 2018.
Realizado por: (Carlo, 2018, pag. 5).
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2.2.9. Estructura de un Plan de Marketing

La estructura del plan de marketing no es mas que un documento que recoge, de una manera
organizada y proyectada, cada una de las estrategias a seguir para poder realizar las campafias
de marketing por medio de las plataformas digitales que estan al alcance.

Tabla 4-2: Pasos de un Marketing Digital
PASOS DE UN MARKETING DIGITAL

Fases Definicion

1 Analisis de la situacion (interno y externo)

Andlisis de los factores del proyecto, Analisis del entorno y la competencia.

2 Fijacion de objetivos
Ser realistas, concretos, medibles y no ser demasiados.

4 Publico Objetivo
Saber a quién nos dirigimos, que caracteristicas tienen, sus objetivos.
5 Objetivos

Determinar los objetivos del plan de marketing digital.

7 Estrategias de Marketing Digital
Estrategia SEO, Estrategias de Social Media, Email Marketing.

8 Plan de accion y timing
Road Map y Timing de nuestras acciones.

9 Presupuesto del Plan

Distribuir los recursos monetarios y elaborar un presupuesto.

Fuente:(Belda, 2022).
Realizado por: Coello, M, 2022.

2.2.10. Las 4F del Marketing Digital

Para (Beatriz, 2021)manifiesta que, en esta nueva metodologia, cualquiera es capaz de crear y por
ende compartir contenido en la que generan comentarios que proceden a realizar opiniones en
un solo instante. Posteriormente, la necesidad de reclasificar los apoyos de las estrategias de
marketing digital, para atraer tanto como razonablemente se pueda esperar a esta nueva idea de

cliente, reincide sobre las marcas y organizaciones.

Las caracteristicas de las 4F del marketing digital componen estrategias efectivas:

2.2.10.1. Flujo

El flujo es la dindmica 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, segun se ha planeado.
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2.2.10.2. Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera, previene que
abandone la pagina por haberse perdido, el sitio debe captar su atencion y evitar que abandone
la pégina (Selman, 2017, pag. 4).

2.2.10.3. Feedback

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

Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.
2.2.10.4. Fidelizacion

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

contenidos atractivos para el usuario (Selman, 2017, pag. 5).

FLUJO + Informacion Multidireccional

VL0 (0] AR o Facilidad + Usabilidad

* Respuesta 100% medible

2104077 a o) (R * Comunicacion + Honestidad

Figural-2: Las 4f del marketing
Fuente: (Percy, 2020).
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2.2.11. Las 4F del Marketing Digital

Segun (Corrales, 2021) argumenta que el posicionamiento consiste en planificar la oferta comercial
para que ocupe un lugar valioso en la personalidad de los compradores, por lo que nos permite
saber que es un ciclo amplio y exhaustivo, que incluye tanto la visibilidad como la asociacion
con los clientes y que es solo un impulso concebible, suponiendo que comprenda la funcion del

mercado y los clientes esperados.

Situar es un punto de vista clave que toda organizacion debe intentar hacer progresar y
garantizar su perdurabilidad en el mercado. Esta alineado con Branding y ayuda a apoyar el

caracter corporativo en el cerebro de la multitud (Carmen, 2021).

2.2.12. Importancia del Marketing Digital

Lograr crear el impacto posible para atraer, retener y crear conexiones emocionales con una
infinidad de personas cuando se esta en medio de la implacabilidad y se quiere sobrevivir en la
competencia Es importante tener una presencia digital concisa reforzada por una estrategia

profesional para mercado.

Algunas razones que ejemplifican la importancia de las estrategias de marketing digital son:

e Conseguir mayor numero de clientes y embajadores de marca
e Competir de forma equilibrada con grandes marcas

e Aumentar la reputacion y alcance la marca

o Destacar entre miles de marcas similares

e Convertirse en referente del sector

e  Optimizar mejor sus recursos y estrategias

e Mayor productividad y ahorro de dinero

2.2.13. Estrategias SEO Y SEM

2.2.13.1. SEO

Cabe resaltar que para (Ramos, 2019) el SEO copywriting es un tipo particular de composicion

basada en la web que ayuda a que nuestro contenido se ubique mas alto en los elementos de

consulta y atraiga trafico en el estancamiento calificado.
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Segun (Torre, 2017, pag. 3)define que SEO son las siglas SearchEngineOptimization, es decir, se
denomina posicionamiento normal y alude a un conjunto de medidas para avanzar en el
posicionamiento de una pagina Web, en la posicion de las diferentes herramientas de blusqueda
web, determinadas a tener la opcién de ponerse por encima de la competencia al realizar una

busqueda o pregunta especifica.

El SEO (SearchEngineOptimization) ha pasado a ser una de las técnicas mas importantes del
Marketing Digital, ya que resulta muy Util para adquirir popularidad y atraer trafico de clientes
potenciales hacia un negocio online. Esta en constante evolucién y engloba una gran cantidad de
técnicas y conocimientos procedentes del mundo de la Informatica y del Marketing. Existen
multitud de herramientas y software destinados a realizar estudios y analisis SEO(Morillas, 2017,
pag. 5).

2.2.13.2. SEM (Search Engine Marketing)

Es un conjunto de acciones que tienen como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los
mecanismos de busqueda. Utilizando como estrategias el propio SEO, ademas de los links

proporcionados y otras herramientas (Arias, 2013, pag. 12).

SEM Incluye rigurosamente adquirir perceptibilidad de busqueda a través de anuncios pagados
en herramientas de busqueda web como Google. Estos anuncios se conocen generalmente como
promociones de pago por clic (PPC). Existen numerosos términos diferentes que se utilizan para
los ejercicios de SEM, incluidos los anuncios de costo por clic (CPC), las promociones de

busqueda pagan y la publicidad de busqueda paga (Yanhari, 2022).

2.2.14. EYE-TRACKING (Interaccion persona ordenador)

Segun Villalobos (Villalobos, 2020)Eye- Tracking significa seguimiento de los ojos y es el método
involucrado en la estimacion o movimiento de los ojos para determinar a donde se dirige la

mirada de una persona, qué estd mirando y cuanto tiempo se enfoca en un area especifica.

Seguimiento ocular alude o se refiere a una serie de seguimientos que hace este tipo de
herramientas en cualquier usuario que lo use en el que permiten comprobar la forma en la que
una persona mira determinada imagen o escena, esto ayuda al investigador a recolectar
informacién para hacer modificaciones de dichos aspectos, aquello es usado para publicidades y

como ayuda de estudio de mercado.
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Segun Canelles el seguimiento ocular o Eye Tracking se basa en la tecnologia de seguimiento

ocular que nos permite reconocer su comportamiento visual cuando visita nuestro sitio web
(2012).

El eye tracking es un método neurocientifico para comprender el comportamiento humano
mediante el examen de los movimientos oculares (donde puede ver, donde deja de ver, dénde no
puede ver). El rastreador ocular recoge informacion sobre las vias visuales que sigue el usuario
en respuesta a los estimulos y ante ello reconoce qué partes son intrigantes y cuéles se ignoran
(Marisa, 2019).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

Segun varios autores, el rumbo de la investigacion se clasifica segin varias modalidades,

cualitativo, cuantitativo o mixto.

Tal y como indican algunos autores, el rumbo en la investigacion se agrupa en distintas

modalidades, mixta, cualitativa y cuantitativa.

3.1.1. Cuantitativo

Lo cuantitativo es utilizado para unir convicciones y exponer con precision ejemplos de
conducta en una poblacién; por otro lado, el cualitativo, hace que el indagador forme sus
propias afirmaciones sobre un fenémeno investigado, como un conjunto de individuos o un
ciclo especifico(Sampieri, 2017, pag. 43).

3.2. Nivel de investigacion

En el actual estudio se realizaran los principios de la investigacién, descriptiva, de campo y

bibliogréfica.
Segun para (Luis E. , 2020, pag. 24)en la investigacion descriptiva también es conocida como

investigacion estadistica. La exploracion descriptible alude a investigar que da una

representacion exacta de las cualidades de un personaje, circunstancia o grupo especifico.
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3.3. Disefio de Investigacion

3.3.1. Segun la manipulacion o no de la variable independiente (no experimental, casi

experimental, experimental)
3.3.1.1. No experimental
En la presente investigacion es vital la aplicacion de la investigacion no experimental, ya que el
investigador no tiene manipulacién sobre las variables de estudio, por ende, la prueba no se
ejecuta dentro de un laboratorio.
3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)
3.3.2.1. Investigacion Transversal
La investigacion transversal implica recoger datos de una poblacion diversa una vez, y hacer
comparaciones después basandose en los grupos de esta poblacion(Jack H, 2007, pag. 29).
En la presente investigacion se procedera a hacer hallazgos en los que se verificara la
informacion y se realizaran comparaciones una sola vez segun los datos de la muestra.
3.4. Tipo de estudio
3.4.1. Documental
De acuerdo con Nahim (2020) manifiesta que la investigacién documental es aquella que se
realiza para conocer la informacién acerca de una cuestién, exponiendo las teorias que tratan de
explicarla, ademas de hacer conocer al mundo las lineas de investigacion de la misma.

3.4.2. Investigacién de campo

Segun (Enrique, 2020) expresa que la investigacion de campo recopila los datos directamente de la

realidad y permite la obtencidn de informacién directa en relacion con un problema.

La investigacion en la que fue obtenida informacion del impacto del Marketing Digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa de lacteos “COOPCHUP” por medio una validacion

de interrogantes que fueron expresadas mediante la encuesta como instrumento de investigacion
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a en la que se pudo establecer a través de la estimacion de las interrogantes expresadas en el

método de informacion (encuesta).
3.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y Célculo del tamafio de la muestra

Hablando estadisticamente, para centrarse en las poblaciones, sobre todo en el caso de que sean
muy extensos, se toma un ejemplo por directriz en el cual se elige un subgrupo de la muestra

objetiva y sobre ellos se dirige una encuesta(Guillermo, 2020).

Entonces, atendiendo a la presente investigacion, segin datos dados por la (INEC, 2021), de

acuerdo con el censo del 28 de noviembre de 2010, en el canton habitan 42.851 personas.
3.6. Calculo del tamafio de la muestra
Férmula para determinar el tamafio de la muestra:

En donde:

n= tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza

N= Poblacién

p= probabilidad

g= probabilidad de fracaso

e= Margen de error

Z=1,96
N=42.851
p=0,5
a=1-p

e= 5% (0,05)

~ 1,962 0,50 *0,50*42.851

" T 0,05 (42.851-1) + 1.96% *0.50%0.50
41154.10

"= 10810
n = 381

Ya una vez logrado el total de la muestra se prosigue a mostrar en la siguiente ilustracion el

numero de 381 encuestas, las que se aplicaran segln el dominio en la investigacion.

21



3.7. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.7.1. Meétodos

3.7.1.1. Inductivo

“Son puntos de partida para realizar inferencias mentales y arribar a nuevas conclusiones

logicas para casos particulares”(Rodriguez & Pérez, 2016, pags. 187-188).

3.7.1.2. Deductivo

Segun Guillermo (2020) la técnica racional o deductiva consiste en llegar a una inferencia a la

conclusion de una razén o una serie de recomendaciones que suponen ser validas.

3.8. Técnica de investigacion

3.8.1. Encuesta

Es la conjuncién del interés, y necesidad, por recoger informacion directamente de la persona
entrevistada con el desarrollo de los métodos muestrales, lo que hace surgir la encuesta tal y
como la conocemos en la actualidad(Francisco, 2011, pég. 6).

3.8.2. Entrevista

Segun (Alles, 2019, pag. 40) se refiere a que es un dialogo que se sostiene con un propoésito
definido, donde entrevistador y entrevistado cumplen cada uno con un rol especifico
estableciéndose entre ambos un canal de comunicacion en un marco acotado por el tiempo y el
tema a tratar. La palabra, los ademanes, las expresiones y las inflexiones concurren al
intercambio de conceptos que construye la entrevista.

3.8.3. Observacion

En la observacion no participativa trata de “observar cuestiones inusuales y el investigador

puede captar datos directos de los participantes y el ambiente” (Sampierietal, 2014, pag. 40).
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3.9. Instrumentos de investigacion

3.9.1. Cuestionario

La elaboracion de un cuestionario amerita una cuidadosa valoracion acerca de las relaciones
entre el problema, los objetivos de investigacion, y el tipo de informacion que se requiere
obtener mediante el disefio y aplicacion del instrumento(Luis M. , 2020).

3.9.2. Confiabilidad del cuestionario

3.9.2.1. Alfa de Cron Bach

En este instrumento de investigacion se proporcionard la utilizacion del Alfa de Cron Bach en el
gue se menciona que es un coeficiente usado para saber cudl es la fiabilidad de una escala o

test(Mitjana, 2019).

Tabla 1-3:Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Datos procesados del SPSS, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

Tabla 2-3:Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,894 20

Fuente: Datos procesados del SPSS, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

De acuerdo con los resultados generados se puede evidenciar en el analisis de fiabilidad de 0,89,
por ende, lo que indica es que el alfa de Cron Bach como instrumento indica que se tiene un alto
grado de confiabilidad, posterior a ello indica que hace referencia a la validacion en la

recoleccion de sus datos.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.

Resultado de la entrevista

La entrevista fue dirigida para el gerente de la cooperativa de lacteos “COOPCHUQ” con el fin

de verificar el uso del marketing digital para la mejora del posicionamiento de la empresa.

Tabla 1-4:Resultado de la entrevista

Pregunta

Respuesta

1)  En cuanto a los productos ¢la
empresa aplica alguna estrategia de
marketing digital?

La empresa por el momento como se encuentra en la introduccion al
mercado no poseemos una estrategia de marketing, pero un futuro se

plantea realizarlas

2)  ¢Como maneja la empresa el
de
productos?

tema distribucion en los

La distribucion de los productos lo hacemos directamente con nuestros
mismos alcances, es decir, nosotros mismos nos encargamos de la

expiracion de los productos a los proveedores y tiendas.

3) Qué aspectos considera relevante
en la empresa y sus productos
respecto a los de su competencia

La empresa "COOPCHUQ" tiene como aspecto relevante en la empresa o el
valor agregado que posee es el sabor y calidad diferente que ofrecemos a

nuestros proveedores.

4)
ayudara a

¢ Cree que el marketing digital
incrementar el

posicionamiento de la empresa?

Yo creo que las empresas en general si se valen del marketing digital para

mejorar sus ventas y la empresa "coopchug" no es la excepcion.

5) ¢Cémo le estd yendo

econémicamente a la empresa?

Ante los distintos colapsos que esta pasando el pais nos ha dejado muy poca

rentabilidad y pocas proporciones de conseguir nuevos compradores

6) ¢Qué inconvenientes se ha
presentado a la hora de ofertar sus

productos?

La competencia es una de los primeros obstaculos ante la expiracion de
nuestros productos y como otro inconveniente son los distintos paros
nacionales y la anterior pandemia que estuvo a punto de que la empresa

opte como método de solucion cerrarla.

7) ¢La cooperativa de lacteos
“COOPCHUQ”

certificaciones

consta

calidad del

con
de

producto?

La empresa en si consta con registros de sanidad y estamos préximos a

solicitar otros estandares de normas de calidad como las normas 1SO.

8)  ¢Cudles son las fortalezas de

la cooperativa de lacteos?

Tenemos como fortaleza que ante las competencias que siempre contamos

con la misma alta cantidad de produccidn siempre.

9)  ¢Cudles son las debilidades de
la cooperativa de lacteos?

Como debilidades tenemos la competencia desleal y se hace referencias
distintas que como empresa tienen distintas formas de llegar al cliente no
muchas de las empresas toman decisiones o acciones a corde las reglas que

se establecen.

Fuente: Datos procesados del SPSS, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.
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4.2, Resultado de la entrevista

4.2.1. Datos Personales

42.1.1. Edad

Tabla 2-4:Edad

EDAD Frecuencia N. Personas
De 18 - 25 afios 54 14,20%
De 26 - 35 afios 84 22%
De 36 - 45 afios 94 24,70%
De 46 - 55 afios 100 26,20%
De 56 - 65 afios 37 9,70%
Mas de 64 afos 12 3,20%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

10% 3% 14%

26% 22%

25%
m De 18 - 25 aflos m De 26 - 35 afios m De 36 - 45 afios
mDe 46 - 55 afios m De 56 - 65 afios = Mas de 64 afios

Grafico 1-4:Edad
Realizado por: Coello, M. 2022.

Analisis: Con relacién a la poblacién encuestada se demuestra que el 26%corresponde a
individuos de 46 a 55 afios, el 25% esta entre 10s36 a 45 afos, el 22% esta entre l0s26 a 35 afios,
el 14% esta entre los 18 a 25 afios, el 10% esta entre los 56 a 65 afios y el 3% esta entre mas de

los 64 afios.

Interpretaciéon: Mediante los resultados de la encuesta se puede verificar que ante la poblacion
de estudio se genera mayor acogida son los individuos que estan con un rango de edad de 46 a
55 afios en relacion con la adquisicion de productos lacteos, lo que ayuda a enfocar las
estrategias de marketing digital a este rango de edades y poder mejorar el posicionamiento de la

cooperativa de produccién ganadera “COOPCHUQ”.
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4.2.1.2. Genero

Tabla 3-4:Género

GENERO Frecuencia N. Personas
Femenino 278 73%
Masculino 103 27%
Total 381 100%
Fuente: Encuesta, 2020.
Elaborado por: Coello, M. 2022.

GENERO

Graéfico 2-4:Género
Realizado por: Coello, M. 2022.

27%

mFemenino = Masculino

Andlisis: De acuerdo a la investigacion, el 73% de encuestados es de género femenino, mientras

que el 27% de encuestados es de género masculino.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados de la encuesta, se identifica que el mayor rango

de opiniones proviene de del género femenino y el género masculino se acerca con un cuarto de

respuestaspara el proceso de investigacion.
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4.2.1.3. Ocupacion

Tabla 4-4:Ocupacion

Ocupacion Frecuencia N. Personas
Estudiante 37 9,70%
Empleado Publico 62 16,30%
Empleado Privado 101 26,50%
Ama de casa 82 21,50%
Independiente 63 16,50%
Agricultores 29 7,60%
otros 7 1,80%
Total 381 100%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

OCUPACION

| 10%

8%

16%
16%

27%

= Estudiante = Empleado Pablico = Empleado Privado = Ama de casa

= Independiente Agricultores mOotros

Grafico 3-4:Ocupacion
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: Con base en los resultados, el 27% son empleados privados, el 21% son amas de casa,
el 32% son empleados publicos e independientes, el 10% son estudiantes, el 8 % son

agricultores y el 2% esta integrado por otros.

Interpretacion: En los resultados de las encuestas se demuestra que cerca del 27% son

empleados privados, los cuales son propensos al consumo de productos lacteos.
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Pregunta 1: Le gustaria que una péagina web sea de facil manejo e interaccion con el

usuario

Tabla 5-4:Flujo

Variables Frecuencia Porcentaje %
En desacuerdo 21 5,50%
Indiferente 126 33,10%
De acuerdo 234 61,40%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

1) Le gustaria que una pagina web sea de facil manejo e
interaccion con el usuario?

80,00%
60,00%
40,00%

20,00% -

0,00%

En desacuerdo Indiferente Deacuerdo

Gréfico 4-4:Flujo

Realizado por: Coello, M. 2022.
Andlisis: De acuerdo con la investigacion por medio de las encuestas, se puede identificar que
un 61,40% de los encuestados dicen estar de acuerdo, el 33,10% mencionan estar indiferentes y

5,50% en desacuerdo.

Interpretacion: Mediante los resultados de la investigacion de las encuestas, indican que mas
de la mitad de los encuestados dicen estar de acuerdo que la pagina web deberia de ser de facil
majeo e interactle con el usuario, ya que las tipicas redes sociales hacen una navegacion por las

mismas de forma convencional y para ello se debe crear estrategias de interaccion con el cliente.
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Pregunta 2: Le gustaria que en la pagina web deberia tener precios, informacion de

productos lacteos y formas de compra

Tabla 6-4:Flujo

Variable Frecuencia Porcentaje%o

En desacuerdo 21 5,00%
Indiferente 126 17,10%
De acuerdo 234 78,00%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

2). le gustaria que en la pagina web deberia tener precios, informacion
de producto lacteos y formas de compra.

80,00%
60,00%
40,00%

0,00%

En desacuerdo Indiferente Deacuerdo

Grafico 5-3:Flujo
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos por la encuesta en relacién con los precios,
informacion y formas de compra, el 78% dicen estar de acuerdo, el 17,10% responde estar

indiferente y el 5% esta en desacuerdo.

Interpretacion: Indican los resultados que mas de la mitad de las personas a las que se les
realizé la encuesta esta de acuerdo con que una pagina web debe contener informacion sobre
precios, informacién de productos y formas de compra, lo cual permite crear estrategias de

funcionalidad.
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Pregunta 3: Le gustaria que la pagina web informe sobre tip’s de salud, recetas y otros

temas de interés relacionados con los productos lacteos.

Tabla 7-4:Funcionalidad

Variable Frecuencia Porcentaje%
En desacuerdo 10 2,60%
Indiferente 56 14,70%
De acuerdo 315 82,70%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

3). Le gustaria que la pagina web informe sobre tip's de salud, recetas
y otros temas de interés relacionados con los productos lacteos.

100,00%

50,00%

En desacuerdo Indiferente Deacuerdo

0,00%

Gréfico 6-4:Funcionalidad
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: Con relacién a los resultados, la encuesta indica que el 82,70% esta de acuerdo, el

14,70% esta indiferente y el 2,60% se encuentra en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados hallados en la encuesta arrojan que mas de la mitad responde

estar de acuerdo con que realicen estrategias de informacion sobre tip“s de salud, recetas y otros

productos de interés relacionados con los productos lacteos.
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Pregunta 4: Le gustaria que la pagina web cuente con un disefio gréfico bueno.

Tabla 8-4:Funcionalidad

Variable Frecuencia Porcentaje%
En desacuerdo 9 2,40%
Indiferente 48 12,60%
De acuerdo 324 85,00%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

4)Le gustaria que la pagina web cuente con un disefio grafico bueno.

100,00%
80,00%
60,00%

40,00%

v gy D

0,00%

En desacuerdo Indiferente

Graéfico 7-4: Funcionalidad
Realizado por: Coello, M. 2022.

Analisis: El 85% esta de acuerdo, el 12,60% dice estar indiferente, el 2,40% define estar en

desacuerdo con que la pagina web cuente con un disefio grafico bueno.

Interpretacion: En los resultados de las encuestas indica que préacticamente mas de la mitad de

los encuestados estan de acuerdo que es de suma importancia que una pagina web cuente con un

disefio grafico bueno para el posicionamiento de una empresa.
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Pregunta 5: Cree que sea necesario que la pagina web genere contenido con
investigaciones que ratifiquen los beneficios de los productos lacteos.

Tabla 9-4:Feedback

Variable Frecuencia Porcentaje%
En desacuerdo 11 2,90%
Indiferente 56 14,70%
De acuerdo 314 82,40%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

5).Cree que sea necesario que la pagina web genere contenido con
investigaciones que ratifiquen los beneficios de los producto lacteos

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

0,00%

En desacuerdo Indiferente Deacuerdo

Grafico 8-4:Feedback
Realizado por: Coello, M. 2022.

Analisis: Mediante las respuestas de las encuestas se demuestra que el 82,40% estan de

acuerdo, el 14,70% se demuestra indiferente y el 2.90% esté en desacuerdo.
Interpretacion: Ante los resultados de las encuestas se demuestra que mas de la mitad se

encuentran de acuerdo con que la pagina web genere contenido con investigaciones que

ratifiquen los beneficios de los productos l&cteos.
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Pregunta 6: Le gustaria que la pagina web cuente con email o teléfono de contacto.

Tabla 10-4:Feedback

Variable Frecuencia Porcentaje%
En desacuerdo 8 2,10%
Indiferente 53 13,90%
De acuerdo 320 84,00%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

6) Le gustaria que la pagina web cuente con email o teléfono de

contacto?

100,00%

80,00%

60,00%
40,00%

oo A -

0,00%

En desacuerdo Indiferente Deacuerdo

Grafico 9-4:Feedback
Realizado por: Coello, M. 2022.

Analisis: Con relacién a los resultados, el 84% estdn de acuerdo, el 13,90% se encuentra
indiferente y el 2.10% esta en desacuerdo.

Interpretacion: Se ha demostrado mediante la investigacion que el 84% consideras estar de
acuerdo que se utilice email o teléfono de contactos en la pagina web.
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Pregunta 7: Le gustaria que la pagina web tenga promociones y descuentos de productos

lacteos.

Tabla 11-4:Fidelizacion

Variable Frecuencia Porcentaje%o
En desacuerdo 6 1,60%
Indiferente 60 15,70%
De acuerdo 315 82,70%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

7).Le gustaria que la pagina web tenga promociones y descuentos de

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

productos lacteos?

En desacuerdo Indiferente

Gréfico 10-4:Fidelizacion

Realizado por: Coello, M. 2022.

Deacuerdo

Andlisis: Las encuestas realizadas lanzan informacion que indican que el 82% dicen estar de

acuerdo, el 15,70%demuestran estar indiferentes y el 1,60% estan en desacuerdo.

Interpretacion: Mediante los datos obtenidos de la investigacion demuestran que mas de la

mitad de la poblacion estan de acuerdo con la publicacion de promociones y descuentos de

productos lacteos.
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Pregunta 8: Cree que la marca COOPCHUQ es de facil recordacion.

Tabla 12-4:0tros activos

Ocupacion Frecuencia N. Personas

En desacuerdo 179 47,00%
Indiferente 88 23,10%
De acuerdo 114 29,90%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.
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8) Cree que la marca COOPCHUQ es de facil recordacion.

En desacuerdo Indiferente

Grafico 11-4:0tros activos
Realizado por: Coello, M. 2022.

Deacuerdo

Analisis: De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas, el 47% estan en

desacuerdo, el 29,90% estan de acuerdo, el 23,10% mencionan estar indiferentes.

Interpretacion: Los resultados hallados en la encuesta indican que mas de la mitad de las

personas encuestadas estan en desacuerdo de que la marca “COOPCHUQ” es de facil

recordacion en la zona y ello nos ayuda para la implementacion de la estrategia de rebranding y

tener un mejor alcance.
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Pregunta 9: La marca COOPCHUQ tiene publicidad atractiva al cliente

Tabla 13-4:Acciones de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas

En desacuerdo 107 45,70%
Indiferente 100 26,20%
De acuerdo 174 28,10%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

9). La marca COOPCHUQ tiene publicidad atractiva al
cliente
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En desacuerdo Indiferente Deacuerdo

Grafico 12-4:Acciones de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Analisis: Mediante los resultados obtenidos, el 45,70% esta en desacuerdo, el 28,10% esta de

acuerdo y el 26,20% menciona estar indiferente.

Interpretacién: De acuerdo con los resultados de la investigacion, demuestran que la mayoria
de los encuestados dicen estar en desacuerdo con que la publicidad promocionada por la
cooperativa de lacteos “COOPCHUQ” no es atractiva para el cliente, lo cual nos demuestra que

se podria implementar estrategias de asociaciones de marca.
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Pregunta 10: La marca COOPCHUQ ofrece precios al alcance del cliente.

Tabla 14-4:Acciones de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas

En desacuerdo 53 13,90%
Indiferente 94 24,70%
De acuerdo 234 61,40%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

10) La marca COOPCHUQ ofrece precios al alcance del cliente

70,00%
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0,00%

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Gréfico 13-4:Acciones de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: De acuerdo con la investigacion recolectada en las encuestas, el 61, 40% esta de

acuerdo, el 24,70% esta indiferente y el 13, 90% demuestra estar en desacuerdo.

Interpretacion: El precio en el mercado es fundamental para una mejor adaptacion en el
mercado y ante los resultados de la investigacion, méds de la mitad de los encuestados
respondieron estar de acuerdo con que los productos lacteos de la empresa cuentan con precios

al alcance del cliente.
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Pregunta 11: La marca COOPCHUQ ofrece calidad en sus productos

Tabla 15-4:Acciones de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 54 14,20%
Indiferente 93 24,40%
De acuerdo 234 61,40%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

11) La marca COOPCHUQ ofrece calidad en sus productos?
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Gréfico 14-4:Acciones de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: Los resultados hallados en la encuesta arrojan que el 61,40% estan de acuerdo, el

24,40% estda indiferente y el 14,20% se encuentra en desacuerdo.
Interpretacion: De acuerdo con los resultados, se demuestra que hay un alto indice de

respuestas positivas, sefialando estar de acuerdo con que los productos de la marca
“COOPCHUQ” son de calidad.
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Pregunta 12: Consume leche de la marca ""COOPCHUQ"

Tabla 16-4:Calidad percibida

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 121 31,80%
Indiferente 82 21,50%
De acuerdo 178 46,70%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.
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12) Consume leche de la marca "COOPCHUQ"?

En desacuerdo Indiferente

Gréfico 15-4:Calidad percibida
Realizado por: Coello, M. 2022.

Deacuerdo

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 46.70% esta de acuerdo, el 31,80

estd en desacuerdo y el 21,50 menciona estar indiferente.

Interpretacion: La investigacion arroja que una mayor proporcion de los encuestados

mencionan estar de acuerdo con que la leche de la marca “COOPCHUQ” es de mayor consumo

en dicho cantén, por lo que es una empresa de la zona y asi implementar una estrategia de

calidad percibida.
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Pregunta 13: Consume queso fresco de la marca ""COOPCHUQ"

Tabla 17-4:Calidad percibida

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 53 18,10%
Indiferente 94 21,30%
De acuerdo 234 60,60%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

13) Consume queso fresco de la marca "COOPCHUQ"?
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Gréfico 16-4:Calidad percibida
Realizado por: Coello, M. 2022.

Indiferente

Deacuerdo

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 60.60% esta de acuerdo, el 21,30

esta indiferente y el 18,10 menciona estan en desacuerdo.

Interpretacion: La investigacion arroja que méas de la mitad de los encuestados mencionan

estar de acuerdo con que el queso fresco de la marca “COOPCHUQ” es de mayor consumo.
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Pregunta 14: Consume Requesén de la marca ""COOPCHUQ"

Tabla 18-4:Calidad percibida

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 131 34,40%
Indiferente 82 21,50%
De acuerdo 168 44,10%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

14) Consume Requeson de la marca ""COOPCHUQ"?
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Gréfico 17-4:Calidad percibida
Realizado por: Coello, M. 2022.

Indiferente Deacuerdo

Anadlisis: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 44.10% esta de acuerdo, el 34,40

esta en desacuerdo y el 21,50 menciona estar indiferente.

Interpretacion: Mediante con los resultados de la investigacion demuestran que la mayoria de

los encuestados dicen estar en de acuerdo con el consumo de Requeson de la marca

COOPCHUQ.
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Pregunta 15: Identifica claramente la marca “COOPCHUQ”

Tabla 19-4:Conciencia de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 148 38,80%
Indiferente 97 25,50%
Desacuerdo 136 35,70%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.
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15) Identifica claramente la marca “COOPCHUQ”?

En desacuerdo Indiferente

Gréfico 18-4:Conciencia de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Deacuerdo

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 38.80% estan en desacuerdo, el

35,70 esté de acuerdo y el 25.50% menciona estar indiferente.

Interpretacion: La investigacion arroja que una mayor proporcion de los encuestados

mencionan estar en desacuerdo, que no identifica claramente la marca “COOPCHUQ”.
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Pregunta 16: Identifica claramente los colores verde, rojo y negro de la marca
"COOPCHUQ"

Tabla 20-4:Conciencia de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 129 33,90%
Indiferente 99 26,00%
De acuerdo 153 40,20%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

16) Identifica claramente los colores verde, rojo y negro de
la marca "COOPCHUQ"?
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Gréfico 19-4:Conciencia de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 40,20% esta de acuerdo, el

33,90% esté en desacuerdo y el 26,00% menciona estar indiferente.

Interpretacion: Ante los resultados de la investigacion, la mayoria de los encuestados

respondieron estar de acuerdo que claramente identifican los colores mencionados de la marca.
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Preguntal?7: Frecuentemente consume productos de la empresa "COOPCHUQ"

Tabla 21-4:Lealtad de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 125 32,80%
Indiferente 94 24,70%
De acuerdo 162 42,50%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Coello, M. 2022.

17) Frecuentemente consume productos de la empresa "COOPCHUQ"
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Gréfico 20-4:Lealtad de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Deacuerdo

Andlisis: Las encuestas realizadas lanzan informacién que indican que el 42,50% dicen estar de

acuerdo, el 32,80%demuestran estar en desacuerdo y el 24,70% estar indiferente.

Interpretacién: De acuerdo con los resultados de la investigacion, demuestran que la mayoria

de los encuestados dicen estar de acuerdo con el consumo frecuente de los productos de la
empresa “COOPCHUQ”
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Preguntal8: Frecuentemente consume productos de la empresa ""Rio Yogu"'

Tabla 22-4:Lealtad de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 154 38,10%
Indiferente 145 21,50%
De acuerdo 82 40,40%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

18) Frecuentemente consume productos de la empresa "Rio Yogu"
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Grafico 21-4:Lealtad de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: Los resultados de la investigacion, el 40,40% estd de acuerdo, el 38,10% esta en

desacuerdo y el 21,50% menciona estar indiferente.
Interpretacion: Mediante los resultados de la investigacion de las encuestas indican que la

mayoria de los encuestados dicen estar de acuerdo el consumo frecuente de los productos de la

empresa “RIO YOGU”
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Preguntal9: Frecuentemente consume productos de la empresa ""Prasol"*

Tabla 23-4:Lealtad de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 137 36,00%
Indiferente 81 21,30%
De acuerdo 163 42,80%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Coello, M. 2022.

19) Frecuentemente consume productos de la empresa "Prasol™
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Grafico 22-4:Lealtad de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: Las encuestas realizadas lanzan informacion que indican que el 42,80% dicen estar de

acuerdo, el 36%demuestran estar en desacuerdo y el 21,30% mencionan estar indiferente.

Interpretacion: los resultados de la investigacion, la mayoria de los encuestados respondieron

estar de acuerdo que frecuentemente consumen productos lacteos de la empresa “PRASOL”
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Pregunta20: Frecuentemente consume productos de la empresa ""Rey Leche"

Tabla 24-4:Lealtad de marca

Ocupacion Frecuencia N. Personas
En desacuerdo 38 10,00%
Indiferente 58 15,20%
De acuerdo 285 74,80%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.

20)Frecuentemente consume productos de la empresa "Rey Leche"
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Gréfico 23-4:Lealtad de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 74,80% esta de acuerdo, el

15,20% estar indiferente y 10% en desacuerdo.
Interpretacion: La investigacion arroja que los resultados de la investigacion, méas de la mitad

de los encuestados respondieron estar de acuerdo que consumen los productos lacteos de la
empresa “REY LECHE”.
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4.2.2.

Datos Personales

La investigacion estd comprendida por dos variables necesarias

Tabla 25-4:Variables descriptivas 1y 2

Variable descriptiva 1

Variable descriptiva 2:

Marketing Digital

Posicionar la cooperativa de lacteos
Chuquipogyo “COOPCHUQ” del Canton
Guano

Fuente: Idea a defender. 2022.

Elaborado por: Coello, M. 2022.

Tabla 26-4:Hallazgos idea a defender

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE E INTERPRETACION
i El género que predomina del total de encuestados
GENERO 278 .
es masculino con un 73%.
El 26,20% de los socios encuestados oscilan en
EDAD 100 i
una edad promedio entre 46 a 55 afios.
3 Un 26,50% de personas encuestadas son
OCUPACION 101 )
empleados privados.
VARIABLE ESCALA DE LIKERT
PREGUNTA
En
Indiferente De acuerdo Resultado%
desacuerdo

V 1: Marketing Digital

Dimension: Flujo

Le gustaria que una

pagina web sea de fécil

. . N 5,5% 33,1% 61,4%

manejo e interaccion

con el usuario
El 78% del POA menciona que una

Le gustaria que en la . .
pagina web debe contener precios,

pagina web deberia . »

) informacion y formas de compra

tener precios,

] ) 5,0% 17,1% 78,0%

informacion de

productos lacteos vy

formas de compra.

Dimension: Funcionalidad
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Le gustaria que la
pagina web informe
sobre tip’s de salud,
2,6% 14,7% 82,7%
recetas y otros temas de Con un 85% la mayoria del PEA
interés relacionados con manifiesta que le gustaria que la pagina
los productos lacteos. web cuente con un disefio grafico de
Le gustaria que la calidad
pagina web cuente con
) o 2,4% 12,6% 85,0%
un disefio  gréfico
bueno.
Dimension: Feedback
Cree que sea necesario
que la pagina web
genere contenido con
) o 2,9% 14,7% 82,4%
investigaciones que ) )
. o El 84% del PEA menciona que esta de
ratifiquen los beneficios .
) acuerdo con que la pagina web cuente
de los productos lacteos. ) )
con email o teléfono de contacto
Le gustaria que la
pagina web cuente con
) ] 2,1% 13,9% 84,0%
email o teléfono de
contacto.
Dimension: Fidelizacion
Le gustaria que la
pagina web  tenga El 82,7% manifiesta estar de acuerdo
promociones y 1,6% 15,7% 82,7% que una pagina web contenga
descuentos de productos descuentos y promociones
lacteos.
V 2: Posicionamiento
Dimension: Otros activos
Cree que la marca .
] El 47,0% del POA menciona que la
COOPCHUQ es de fécil 47.0% 23,1% 29,0% . »
N marca no es de facil recordacion
recordacion.
Dimension: Asociacion de marca
La marca COOPCHUQ
tiene publicidad 45,7% 26,2% 28,1% El 61,4% de la muestra poblacional
atractiva al cliente manifiesta que la cooperativa de lacteos
La marca COOPCHUQ ofrece calidad y precios al alcance del
ofrece precios al alcance 13,9% 24, 7% 61,4% cliente
del cliente.
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La marca COOPCHUQ
ofrece calidad en sus 14,2% 24,4% 61,4%
productos
Dimension: Calidad percibida
Consume leche de la
31,8% 21,5% 46,7%
marca ""COOPCHUP"
Consume queso fresco Con un 60,6% de la poblacién
0, 0, 0,
de la marca 18,1% 21,3% 60.6% econémicamente activa, menciona que
COOPCHUP consumen mayormente el queso
Consume Requeson de
la marca 34,4% 21,5% 44,1%
"COOPCHUP"
Dimension: Conciencia de marca
Identifica claramente la
38,8% 25,5% 35,7%
marca “COOPCHUQ”
El 40,2% de la PEA del canton guano
Identifica  claramente . . o
] manifiesta no identificar claramente la
los colores verde, rojo y
40,2% 26,0% 33,9% marca.
negro de la marca
"COOPCHUP"
Dimension: Lealtad de marca
Frecuentemente
consume productos de
32,8% 24,7% 42,5%
la empresa
"COOPCHUP"
Frecuentemente Con un 74% la poblacion
consume productos de 38,1% 21,5% 40,4% econémicamente activa (PEA) del
la empresa *'Rio Yogu™ cantén Guano esta de acuerdo que
Frecuentemente consume productos de la marca "Rey
consume productos de 36,0% 21,3% 42,8% Leche".
la empresa ""Prasol™
Frecuentemente
consume productos de 10,0% 15,2% 74,8%
la empresa ""Rey Leche

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Coello, M. 20

22.
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43. Discusion de resultados

En la investigacion se propuso la implementacion de técnicas las cuales permitieron la
canalizacion y recoleccion de datos (cuantitativos y cualitativos) asi también la socializacion de
entrevista, encuestas y método de observaciéon, mediante aquello se pudo tomar un andlisis
sustentable que pudieron someterse a un proceso de validacion para garantizar con mayor
seguridad por medio de la confiabilidad del Alfa de Cron Bach el que fue realizada por con una
prueba piloto de 30 personas, lo que nos dio como resultado un 0,894. Asi también se verifica

que el instrumento tiene un alto grado de validez, el que garantiza la veracidad de los resultados.

De acuerdo con los resultados generados por la encuesta y la entrevista realizada a la poblacién
del canton Guano y al gerente de dicha cooperativa, se tomaron en cuenta diferentes aspectos en
contra, esto es debido a que las encuestas realizadas confirman que la cooperativa de produccion
ganadera “COOPCHUQ” sostiene un bajo reconocimiento, tanto en marca como en
reconocimiento los aspectos beneficiosos del producto, incluso aun teniendo 6 afios de
produccion en el mercado, ante ello, el gerente encargado menciona que la cooperativa de
lacteos sostiene un posicionamiento medio y préximamente pleno, ya que sus productos tienen

acogida por los usuarios por su calidad Unica que los hace diferentes al resto.

Por otro lado, otra de las variables que se pudo identificar es la competencia de la cooperativa
de lacteos, que, segun los encuestados en el canton, la empresa de lacteos con mayor acogida y
reconocimiento en el mercado es “Rey Leche” y el gerente de la cooperativa de lacteos
Chuquipogyo concuerda con dicha informacion, ya que su mayor competencia desde sus inicios

ha sido la misma, ya que los productos, la calidad y precios son similares en el mercado

4.4. Diagnostico Situacional

Hace referencia al conjunto de informacion y vinculacion en conjunto con otros recursos que se
pueden valerse de otro, con lo que se puede socorrer o dar ayuda a los individuos a ampliar sus
destrezas en las gestiones econdmicas, el crédito, la deuda y los productos bancarios. Para ello,
esta herramienta puede mejorar la permanencia financiera de los usuarios, brindandoles el

conocimiento de esas herramientas financieras para alcanzar sus metas y superar los desafios
(Chévez Cruz, 2018, pag. 286).
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Tabla 27-4:Diagnostico Situacional

PROCEDIMIENTO

Nombre del proceso:

Construccion del diagnostico Situacional de la empresa de lacteos
"COOPCHUQ"

N. Unidad/puesto Tarea/ Actividad
Comprende lo relacionado con la medicién de tiempos, higiene y
1 Produccion fabricacién de productos lacteos, entre otras, también se encarga de
analizar los productos que se ofrece tales como: leche y queso.
) Recoleccion de la leche y acumulacién de la misma en tanques
2 Almacenamiento . . B
refrigerantes, a temperaturas registradas para su produccion.
o Union de tareas en mantenimiento de transporte, conservacion y entrega
3 Distribucién ) .
efectiva de los productos a los mayoristas.
Carece de personal administrativo y productivo. Solo cuenta con un
4 Administrativo gerente y 6 trabajadores operativos encargados de la trasportacion,
elaboracién y distribucion de los productos lacteos.

Fuente: Diagnostico situacional, 2022.

Realizado por: Coello, M. 2022.

El desarrollo del diagnostico situacional de la empresa de lacteos “COOPCHUQ” permite

varios propositos:

e Formular estrategias de promocion de los productos lacteos en distintas presentaciones.

e Caracterizacion de la situacién organizacional y el anélisis empresarial.

e Andlisis de las dificultades y prioridades empresariales existentes.

e Elaboracién un nuevo modelo de organigrama funcional para la empresa, ya que se
evidencia problemas y asi se muestre solucion para los mismos.
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4.5. FODA

Tabla 28-4:FODA

Fortalezas

Oportunidades

e  Experiencia en el mercado.

e  Materia prima de calidad

e  Cadena de produccién propia
e  Distribucidn propia.

e  Reconocimiento en el canton

e Ocupar otros mercados.

Tendencia a comprar productos via online.
Medios de comunicacion, publicidad, redes
sociales, accesibles.

Interaccion con clientes para mejora continua.
Asesoramiento del laboratorio de
neuromarketing.

Posicionamiento en el mercado como un
producto de calidad

Desarrollo en mercados locales

Debilidades

Amenazas

e Ausencia de estrategias empresariales

e Maneja una cartera de productos muy
limitada

e Ausencia de conocimientos de Marketing
Digital.

e Nivel de ventas bajo.

e  Escasa utilizacion de publicidad

Fuerte competencia directa.

Desplazamiento de clientes

Inestabilidad politica.

Inestabilidad del mercado con relacién a la
variacion de precios por sucesos criticos del
pais.

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Coello, M. 2022.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Titulo

Establecer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de
lacteos Chuquipogyo “COOPCHUQ”.

5.2. Antecedentes de la cooperativa “COOPCHUQ”

5.2.1. Historia de la cooperativa “COOPCHUQ”

La cooperativa de produccion ganadera Chuquipogyo, abri6 sus puertas el 21 de diciembre del
2016, segln la necesidad de crear un vinculo comercial entre ganadero y la industria lactea,
debido a que no podia lograr como ganaderos independientes, sino formando una sociedad en

busca de beneficios mutuos.

Nacimos en Urbina perteneciente a la comunidad Quinual La Merced, Parroquia San Andrés,
Canton Guano, Provincia Chimborazo, con un total de 28 socios activos y alrededor de 30
proveedores. El buen servicio, la calidez, y la asesoria técnica de entidades puablicas y privadas,
nos han dado con el paso del tiempo, un lugar en la mente de la comunidad, y un sitial muy

importante en su corazén, por lo que COOPCHUQ es sindnimo de excelencia y calidad.

Lo que inicié como un Centro de Acopio de leche cruda, pasa a la elaboracion de producto

terminado con su propia marca como es Lacteos Urbina.
Actualmente, nos encontramos elaborando Queso de Mesa y Queso Mozzarella, con proyeccién

a aumentar la variedad de productos derivados de la leche tales como, Queso Andino, Queso

Cheddar, Leche Pasteurizada, Yogur, Manjar de Leche y otros.
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5.3. Filosofia empresarial de la cooperativa “COOPCHUQ”

5.3.1. Mision (propuesta)

Nos dedicamos a crear productos lacteos de calidad, con normas estandarizadas y
certificaciones sanitarias que garantice el bienestar de nuestros clientes, a través de productores
netamente ganaderos de la zona que genera confianza y ayuda sostenible del pais.

5.3.2.

Visidn (propuesta)

Convertirnos en una empresa reconocida a nivel nacional que cubra las expectativas y genere

confianza a nuestros clientes.

5.3.3.  Valores (propuesta)

e Calidad total
e Agilidad

e Liderazgo

e Trabajo en equipo

e Profesionalidad

54.

Gerente General

Organigrama Funcional (propuesta)

»|  Administrador
Asesor de
contabilidad < | |
v L 4
Administrador
Asesor de — Tesorero [ nior ]
\ v v v
0 ﬁ::gigﬁes Area de Avrea de control Area
F')"""“" produccion de calidad comercial

Grafico 1-5: Organigrama

Realizado por: Coello, M. 2022.
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5.5. Modelo propuesto

Para realizar el modelo a proponer se utilizé los modelos de las 4F del marketing a partir de las
dimensiones de flujo, fidelizacién, feedbak y funcionalidad para la fidelizacién de los clientes y
reconocimiento de la marca, y posicionamiento de Aaker con las dimensiones de asociaciones
de marca, calidad percibida, conciencia de marca, lealtad de marca y otros activos, lo cual ayuda

a la empresa a tener un reconocimiento en el mercado por medio de la aplicacion de estrategias

digitales.
4F P
(0]
e ASOCIACIONES
M DE MARCA S
N . FLUIO e CALIDAD |
. PERCIBIDA
R e FIDELIZACION <+— ESTRATEGI | . CcONCIENCIA DE C
e FEEDBAK MARCA |
K
e FUNCIONALIDAD * ,I\',,EAAEQLCTAA ° PE
O
E e OTROS ACTIVOS
T N
| A

Figura 1-5:Modelo propuesto de del modelo 4f de marketing y posicionamiento
Realizado por: Coello, M. 2022.

5.6. Objetivos de la propuesta

5.6.1. Objetivo general

Establecer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de
lacteos Chuquipogyo “COOPCHUQ”.

5.6.2. Obijetivos especificos

e Proponer estrategias para la creacién de paginas web que sirvan para el mejor manejo del
usuario al instante de consumir productos lacteos de la cooperativa “COOPCHUQ”.

e Generar promociones y descuentos que proporcionen la fidelizacién del visitante.

e Proponer mejoras de navegabilidad, las que permitan al internauta no abandonar las paginas

por un error o por pérdida alguna.
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e Hacer estrategias de marketing de contenidos para obtener un alcance mayoritario ante
nuestro pablico objetivo.

e Generar un redisefio de marca para poder obtener una conciencia demarca de los productos
lacteos.

e Proponer estrategias de lealtad de marca para la mejora del reconocimiento de los productos
lacteos.

e Obtener el producto estrella de la marca para publicitarlo en las estrategias de contenidos en

las paginas web.

5.6.3. Estrategias

N°1: Redisefio de marca

Tabla 1-5:Estrategia 1

Objetivo Redisefiar la marca de la cooperativa de lacteos para
darle una identidad definida y personalizada a la marca,
por ende, asi obtener un mayor alcance y reconocimiento

en los mercados meta.

Tactica e Implementar logotipo minimalista,
puesto que estd en tendencia hoy en
dia.

e Utilizar una gama de colores

preseleccionada.

Responsable Area de marketing

Frecuencia Cada que los socios lo ameriten

Alcance Clientes potenciales en redes sociales y mercados meta
Financiamiento $100

Medio de verificacion Alcance de la publicacién

Realizado por: Coello, M. 2022.
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COOPCHUQ

PRODUCTOS LACTEOS

Figura 2-5:Redicefio de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.

COOPCHUQ

PRODUC TOS LAGTEOS PRODUCTOS LACTEOS

COOPCHUQ

MODLCTOR LACTHON

Figura 3-5:Redicefio de marca
Realizado por: Coello, M. 2022.
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Estrategia N°1: Presencia en redes sociales

Tabla 2-5:Estrategia 2

Objetivo Implementar presencia en redes sociales para que
nuestros clientes potenciales capten con mejor
atencion las propuestas.

Tactica e Implementar informacion

empresarial.

e Realizar contenido Ilamativo
para las redes.
e Analizar los términos vy

condiciones de las redes sociales

Responsable

Area de marketing

Frecuencia Medicion de resultados mensualmente
Publicacion de contenidos semanalmente
Alcance Clientes potenciales en redes sociales

Financiamiento

$35

Medio de verificaciéon

Tasa de conversion de redes sociales, estadisticas
de Instagram y Facebook por medio alcance de
paginas, interacciones con el contenido y nimero

de visitas en las paginas.

Realizado por: Coello, M. 2022.
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DEL CAMPO
A SU MESA

Coopchuq Lacteos

1 g

Personas que (uizd coneacn
Figura 4-5:Presencia en redes sociales
Realizado por: Coello, M. 2022.

DEL CAMPO
A SU MESA

Figura 5-5:Presencia en redes sociales
Realizado por: Coello, M. 2022.
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Estrategia N°2: WhatsApp Business

Tabla 3-5:Estrategia 2

Objetivo Facilita la relacion de la empresa con los clientes al
ofrecer atencion personalizada, ordenar y responder
mensajes de forma inmediata.

Théctica e Implementar la aplicacion de

WhatsApp  Business en los
distintos  ordenadores de la
empresa.

e  Vincular el nimero de contacto en
conjunto con las redes sociales.

e Registro y revision de datos para la
validacion de informacion.

e Implementacion de  asistente
virtual como un “chatbot” para

personalizar informacion

Responsable

Gerente

Frecuencia

Atencion al cliente constante.

Alcance

Clientes de la empresa “COOPCHUQ”

Financiamiento

Gratuito

Medio de verificacion

Mensajes recibidos con intencién de compra

Realizado por: Coello, M. 2022.

COOPCHUO
e s AT

Figura 6-5:WhatsApp Business
Realizado por: Coello, M. 2022.
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Estrategia N°3: Pagina web

Tabla 4-5:Estrategia 3

Objetivo Crear una pégina web mediante plataformas digitales
para aumentar la presencia en herramientas de
busqueda.

Théctica e Implementar ndmeros de cuenta

bancaria para acceder a los pagos.

e  Vincular el nimero de contacto de
WhatsApp Business en conjunto
con la pagina web.

e  Establecer una pagina web que
proporcione informacion y muestre
los distintos productos que ofrece
la empresa.

Responsable Area de marketing

Frecuencia Atencion al cliente constante.

Alcance Clientes que buscan informacion por medio de péginas
web.

Financiamiento $60

Medio de verificacion NUmero de leads

Realizado por: Coello, M. 2022.

CocecH PGHADIMCD  WEOM WS RESRALMANESS o
e ==

Lacteos
CO0PCHUQ

D campo a sl mesd;

Figura 7-5:Pagina web
Realizado por: Coello, M. 2022.
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MISION

Nos dedicomos o crear peoductos focteos de colidad, con
NOrmos estandoriodas y certificaciones sonftorios que
gorantice e bienestor de nuestros ciientes, a troves de

productores netamente gonpderos de 1o 2000 gue genero

confianto y oyude sostenidle del pars,

Figura 8-5:Pagina web
Realizado por: Coello, M. 2022.

VISION

Comwertirnas en ung empresa reonoddo & nivel nodonof que
cubro [os expectativs y genere confianZo a nuestros dientes,

COOPCHUQ

PRODUCTOS LACTEQS

Figura 9-5:Pégina web
Realizado por: Coello, M. 2022.
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Estrategia N°4: Promociones y descuentos

Tabla 5-5:Estrategia 4

Objetivo

Implementar un descuento del 10% para asi no afectar su
rentabilidad.

Téactica

e Implementar un descuento del 10%
para asi no afectar su rentabilidad.

Responsable

Area de marketing

Frecuencia Trimestral

Alcance Clientes que buscan informacion por medio de redes
sociales.

Financiamiento $100

Medio de verificacion

Medicion de rentabilidad por medio del porcentaje de
clientes nuevos que utilizan el descuento del producto.

Realizado por: Coello, M. 2022.

COOPFCHUG

Figura 10-5:Promociones y descuentos
Realizado por: Coello, M. 2022.
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Estrategia N°5: Creacion de &rea de marketing

Tabla 6-5:Estrategia 5

Objetivo Implementar el &rea de marketing para mejorar la
gestion comercial de la cooperativa de lacteos y asi
ampliar las ventas e incrementar los ingresos
econoémicos.

Théctica e Implementar un descuento del 10% para asi no

afectar su rentabilidad.

Responsable Gerente

Frecuencia Trimestral

Alcance Clientes que buscan informacién por medio de
paginas web.

Financiamiento 200.00%

Medio de verificacion

Medicién de rentabilidad por medio del porcentaje de
clientes nuevos que utilizan el descuento del producto.

Realizado por: Coello, M. 2022.

3 Bea
Figura 11-5:Area de marketing
Realizado por: Coello, M. 2022.
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Estrategia N°6: Marketing de contenidos

Tabla 7-5:Estrategia 6

Objetivo Disefiar contenidos en los que se oferte la calidad de los
productos y las carteras de productos que existen en la
cooperativa de lacteos.

Théctica e  Artes llamativos con relacién a los beneficios de

los productos
e Expansion de contenidos en las redes sociales

establecidas

Responsable

Area de marketing

Frecuencia

semanalmente

Alcance

Clientes potenciales de redes sociales

Financiamiento

$100.00

Medio de verificaciéon

Medicién de métricas de cada una de las redes sociales

Realizado por: Coello, M. 2022.

RICO EN PROTEINA

A TU DIA

Ml o

Figura 12-5:Marketing de contenidos
Realizado por: Coello, M. 2022.
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COOPCHUQ

Figura 13-5:Marketing de contenidos
Realizado por: Coello, M. 2022.
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5.6.4.

POA

Este plan debe ser consistente con los planes estratégicos de empresas similares. Sin embargo,

los planes operativos pueden ayudar a organizaciones que quieran establecer metas que

necesitan alcanzar ese afio. Esto permite que la empresa y miembros sepan qué hacer cuando se

inicia nuevos proyectos o se presenten problemas (Ana, 2021).

Tabla 8-5:POA
Estado
Estrategia Tacticas Objetivo Métricas y KPIS Responsable | Presupuesto | de
ejecucion
Redisefar la
marca de la
cooperativa de
Implementar lacteos para
logotipo darle una Engagement
minimalista identidad
puesto que esta definida 'y
Redisefiode en tendencia | personalizada a Area de 100
marca hoy en dia. la marca, por marketing
ende, asf
obtener un
total de interacciones 100
X
mayor alcance alcance de la publicacion
y
Utilizar una reconocimiento
gama de colores en los
preseleccionada. | mercados meta.
Implementar
presencia en
Implementar . Tasa de conversion de
. B redes sociales
informacion redes sociales
. . para que
Presencia en empresarial. )
nuestros Aérea de
redes . . $35,00
. clientes marketing
sociales ]
potenciales social media
conversions
- capten con —————=——"=—X100
Realizar total conversions
. mejor atencion
contenido

llamativo para

las redes.

las propuestas.
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Analizar los
términos y
condiciones de
las redes

sociales

Implementar la
aplicacion  de
WhatsApp
Business en los
distintos
ordenadores de

la empresa.

Implementacién

Facilita la
relacién de la

empresa con

de asistente )
. los clientes al . .
virtual como un Tiempo promedio de
ofrecer
“chatbot” para N respuesta
WhatsApp . atencion
] personalizar ) Gerente $50,00
Business . . personalizada,
informacion .
ordenar y | tiempo de respuesta total
Vincular el numero total de preguptas
} responder
nimero de .
mensajes de
contacto en
) forma
conjunto con las . .
. inmediata.
redes sociales.
Registro y
revision de
datos para la
validacion de
informacion.
Implementar
nimeros de
. Crear una
cuenta bancaria o
pagina web
para acceder a )
mediante
los pagos.
_ plataformas Visualizaciones ,
L Vincular el . Aérea de
Pagina web digitales para . $60,00
numero de valor de ventas marketing
aumentar la | ——————————=valorleads

contacto de

WhatsApp

Business en
conjunto con la

pagina web.

presencia en
herramientas

de busqueda.

total de leads
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Establecer una
pagina web que
proporcione

informacion y

muestre los
distintos
productos  que
ofrece la
empresa.

Implementar un
descuento del

Generar un
descuento para
para lograr
obtener un

mayor alcance

Medicion de
rentabilidad por

medio del porcentaje

Promociones . . . Aérea de
10% para asi no a clientes de clientes nuevos . $25,00
y descuentos . . marketing
afectar su potenciales y que utilizan el
rentabilidad. mejorar la descuento del
atencion del producto.
cliente hacia el
producto.
« Analisis de] | 'mplementar el
producto o area de
servicio y sus marketing para
competidores mejorar la
gestion
Creacion de | * Planificacion y | comercial de la Nivel de éxito
area de | desarrollode | cooperativa de registrado por las Gerente $200,00
marketing estrategiasde | |acteosyasi | ventasy estrategias
marketing ampliar las
ventas e
+ Investigacion | incrementar los
de mercado ingresos
econémicos.
* Artes Disefiar
llamativos con | contenidos en
relacion a los los que se
beneficios de los oferte la
Marketing productos calidad de los Alcance de la .
Area de
de productos y las publicacion ) $100,00
i medir la busqueda de publicacion sX Mgrketlng
contenidos carteras de seguidores totales

* Expansion de
contenidos en las
redes sociales

establecidas

productos que
existen en la
cooperativa de

lacteos.

Realizado por: Coello, M, 2022.
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CONCLUSIONES

En el presente estudio de investigacion hizo hincapié en la revision documental y
bibliogréafica, para fundamentar de forma teérica las dos variables de estudio, el marketing
digital y el posicionamiento para la cooperativa de Produccion ganadera Chuquipogyo
“COOPCHUQ” del canton Guano., en la cual se buscd subtemas como el marketing,
marketing digital, funcion, importancia, elementos, tipos y modelos que se guio para la
estructuracion de instrumentos de estudio. También mediante ello se comprobd la idea

defender de la investigacion.

La situacion actual de la cooperativa de produccion ganadera Chuquipogyo “COOPCHUQ”
en el cantdén Guano es baja, debido a que se identificé que los productos de la empresa son
distribuidos en las tiendas de barrio del sector y no tiene presencia a nivel cantonal, siendo
la leche el producto mas consumido de su linea de productos por los clientes, a los cuales
les interesa su calidad y precio. La empresa carece de presencia en redes sociales y de
reconocimiento en el mercado meta. Como resultado de la entrevista realizada, se identifico
que la empresa tiene competidores desleales, los cuales bajan los precios de los productos
ya establecidos, generando pérdidas para la empresa, lo cual hace que la empresa se
mantenga en el mercado, pero no incremente sus ventas. Otro aspecto relevante es que la

empresa no posee con un area de marketing para promocion y publicidad de los productos.

La propuesta se basd en crear estrategias digitales para permitir la mejora del
reconocimiento y posicionamiento de la cooperativa de lacteos “COOPCHUQ”, la cual
contiene tres objetivos y ocho dimensiones de las variables antes mencionadas. También se

desarroll6 8 estrategias con respecto a las dimensiones 4f y el modelo de Posicionamiento.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda mantener una administracion monitoreada y proporcionar un seguimiento
constante para el mantenimiento adecuado de las estrategias y por ende los resultados que se
obtienen de ello, lo que ayuda a la fidelizacién de clientes futuros y aumentar el

posicionamiento de la empresa en el canton.

o Contratar una persona capacitada en el area de marketing digital, profesional que ayudara a
las mejoras que se deben realizar en el emprendimiento con un desarrollo de estrategias de

manera clara y concisa que logre su alcance a més clientes potenciales.

e Se recomienda conservar la actualizacion constante en investigaciones futuras de la
cooperativa en ambitos de informacion de nuevas tendencias en las que el marketing digital

esta direccionado, ello ayuda a ser mas competitivos.

e Poner en marcha la propuesta del marketing digital determinada, con su uso correcto, con el
fin de poder conseguir un mejor posicionamiento de la cooperativa de lacteos Chuquipogyo
“COOPCHUQ” en el cantén guano.
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ANEXO A: ENCUESTA

Obijetivo: Determinar el grado de posicionamiento de marca de la Cooperativa de Lacteos

EDAD GENERO OCUPACION
Estudiante
18-23 EmpleadoPublico
24-29 Femenino EmpleadoPrivado
30-35 Masculino AmadeCasa
36-41 Independiente
42-47 Agricultores
48-53 Otro.
54-59
60-65

. Escala de Likert
Items

1 2 3

1). Le gustaria que una pagina web sea de facil manejo e

interaccion con el usuario

2). le gustaria que en la pagina web deberia tener precios,
informacion de producto lacteos y formas de compra.

3). Le gustaria que la pagina web informe sobre tips de salud,
recetas y otros temas de interés relacionados con los productos

lacteos

4) Le gustaria que la pagina web cuente con un disefio gréafico

bueno.

5).Cree que sea necesario que la pagina web genere contenido
con investigaciones que ratifiquen los beneficios de los

productos lacteos

6) Le gustaria que la pagina web cuente con email o teléfono

de contacto




7). Le gustaria a usted que la pagina web tenga promociones y

descuentos de productos lacteos

8) Cree que la marca COOPCHUQ es de féacil recordacion.

9). La marca COOPCHUQ tiene publicidad atractiva al

cliente

10) La marca COOPCHUQ ofrece precios al alcance del

cliente

11) La marca COOPCHUQ ofrece calidad en sus productos

12) Consume leche de la marca ""COOPCHUP"

13) Consume queso fresco de la marca ""COOPCHUP"

14) Consume requeson de la marca ""COOPCHUP"

15) Identifica claramente la marca “COOPCHUQ”

16) Identifica claramente los colores verde, rojo y negro de la
marca ""COOPCHUP"

17) Frecuentemente consume productos de la empresa
""COOPCHUP"

18) Frecuentemente consume productos de la empresa ""Rio
Yogu"'

19) Frecuentemente consume productos de la empresa

"Prasol"

20) Frecuentemente consume productos de la empresa ""Rey
Lacteos"
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ANEXO B: ENCUESTA

Pregunta Respuesta

1) En cuanto a los productos ¢la empresa aplica alguna

estrategia de marketing digital?

2)  ¢Como maneja la empresa el tema de distribucién en los
productos?

3) Qué aspectos considera relevante en la empresa y sus

productos respecto a los de su competencia

4)  ¢Cree que el marketing digital ayudara a incrementar el

posicionamiento de la empresa?

5)  ¢Cdmo le estd yendo econémicamente a la empresa?

6)  ¢Qué inconvenientes se ha presentado a la hora de ofertar

sus productos?

7 JLa cooperativa de licteos “COOPCHUQ” consta con
certificaciones de calidad del producto?

8)  ¢Cuadles son las fortalezas de la cooperativa de lacteos?

9)  ¢Cuadles son las debilidades de la cooperativa de lacteos?




ANEXO C:OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Operacionalizacion de las variables

Escala
. i de
Variable Nombre Definicion Dimisiones Descripcion items )
Likert
11213
] o . 1). Le gustaria que una pagina web sea de facil
El flujo es la dindmica que un sitio web propone ) . » .
o ] ) . ) manejo e interaccion con el usuario
. al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido i . i
| Flujo . . o 2). Le gustaria que en la pagina web deberia
Segln Selman son las por la interactividad que genera el sitio e ir de un o y )
L. ) tener precios, informacion de producto lacteos
caracteristicas que lugar a otro, segun se ha planeado.
- y formas de compra.
debe tener una péagina
web y las redes La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil | 3). Le gustaria que la pégina web informe
sociales con la para el usuario; de esta manera, previene que sobre tips de salud, recetas y otros temas de
) o finalidad de atraer Funcionalidad abandone la pagina por haberse perdido, el sitio | interés relacionados con los productos lacteos
V1 Marketing digital

mayor cantidad de
visitantes, y lograr un
posicionamiento de la
empresa que debe
traducirse en mayor

cantidad de ventas

debe captar su atencidn y evitar que abandone la

pagina.

4) Le gustaria que la pagina web cuente con un

disefio gréafico bueno.

Feedback

De haber una interactividad con el internauta para
construir una relacion de confianza con él. Las
redes sociales ofrecen una excelente oportunidad

para esto.

5).Cree que sea necesario que la pagina web
genere contenido con investigaciones que
ratifiquen los beneficios de los productos
6) Le

gustaria que la pagina web cuente con email o

lacteos

teléfono de contacto




Fidelizacion

Una vez has entablado una relacion con tu
visitante, la fidelizacion consiste en lograr que
esa relacion se extienda a largo plazo.
Usualmente la fidelizacion se logra con la entrega
de contenidos atractivos para el usuario.

7).Le gustaria a usted que la pagina web tenga
promociones y descuentos de productos

lacteos

V2

Posicionamiento

Philip Kotler
menciona que el
posicionamiento es
hacer saber a tu
audiencia-objetivo de
que forma te
diferencia de tu

competencia

otros activos

Son los activos de la marca que pueden ser
protegidos, como patentes, marcas registradas y

relacion con los canales de distribucion.

8) Cree que la marca COOPCHUQ es de facil

recordacion.

9). La marca COOPCHUQ tiene publicidad

. . atractiva al cliente 10)
o Son todos los pensamientos relacionados con la .
Asociaciones de o . L La marca COOPCHUQ ofrece precios al
marca, sentimientos, percepciones, imagenes, .
marca o . . alcance del cliente 11)
experiencias, creencias, actitudes. .
La marca COOPCHUQ ofrece calidad en sus
productos
12) Consume leche de la marca
Calidad Percepcion de un consumidor frente a la calidad | "COOPCHUP" 13)
alida
ibid global o nivel de superioridad de un producto | Consume queso fresco de la marca
ercibida
P respecto a su propdsito y relativo la competencia. | "COOPCHUP" 14)

Consume requeson de la marca "COOPCHUP"




Conciencia de

marca

Capacidad de recordacion y reconocimiento de la

marca

15) Identifica claramente la  marca
“COOPCHUQ”
16) ldentifica claramente los colores verde,

rojo y negro de la marca "COOPCHUP"

Lealtad de la

marca

Apego que el cliente siente por la marca

17) Frecuentemente consume productos de la
"COOPCHUP"
18) Frecuentemente consume productos de la
"Rio

empresa
empresa Yogu"
19) Frecuentemente consume productos de la
empresa "Prasol"
20) Frecuentemente consume productos de la

empresa "Rey Lacteos"
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