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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado Plan de Maketing digital para posicionar el mercado
central en la parroquia San Juan de la ciudad de Riobamba, tiene como objetivo principal
posicionar el mercado a traves de la utilizacion de herramientas digitales como pégina web, redes
sociales, motores de busqueda etc. Para el desarrollo del presente proyecto se inicié con un analisis
del estado de situacion actual del mercado, desarrollando este paso mediante la elaboracion de
matrices en las cuales se determinaron variables que definen las oportunidades, amenazas,
fortalezas, debilidades con las que se encuentra en el mercado en la industria, esto ha permitido
establecer que la organizacién cuenta con un total abandono gubernamental, mismo que no le ha
permitido presentar mayores beneficios a los pequefios comerciantes que aqui laboran. Por otro
lado se aplic6 una investigacion de mercados mediante el uso de la herramienta encuesta, esta fue
aplicada a la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Riobamba con el fin de determinar
el grado de conocimiento de la existencia del mercado y a su vez cuales son las plataformas mas
utilizadas. Con este proceso se pudo determinar que las principales falencias del mercado son: no
cuenta con una imagen que la represente y la identifique, no tiene presencia en laweb por lo tanto
esta en un total desconocimiento y adicional no se promociona los productos que la misma ofrece.
Por ello se concluye que Mercado San Juan tiene una ineficiente y nula gestion de redes sociales
y demas herramientas digitales por lo tanto, se recomienda aplicar el trabajo de investigacion
realizado mismo que contiene una propuesta estratégica que permita generar presencia e

interaccion.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
DIGITAL>, <REDES SOCIALES>, <CONTENIDO>, <ESTRATEGIA> <RIOBAMBA
(CANTON)>

06-09-2021
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Xiii



ABSTRACT

The present study entitled: Digital Marketing Plan to position the central market in San Juan
parish, located in Riobamba city is aimed at positioning the place through the use of digital tools
such as a website, social networks, search engines etc. This study began with the analisis about
the current situation of the market, developing this step through matrices that determined the
variables that defined opportunities, threats, strengths and weaknesses. This has allowed to verify
that the organization is in total government abandonment, which has not allowed to provide higher
benefits to small merchants who work there. On the other hand, a market study was carried out
by using a survey which was applied to the economically active population of Riobamba city in
order to determine the degree of knowledge about the existence of the market and at the same
time to know the most common platforms. This process determined the main market deficiencies
such as: It lacks a logo that represents and identifies it, it does not have a presence on the web and
additionally, its products are not promoted. Therefore, it is concluded that the central market in
San Juan shows an inefficient and poor management of social networks and other digital tools, so
that it is recommended to apply the study which contains a strategic proposal to generate presence

and interaction.

Keywords: <ECONOMIC ~AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <DIGITAL
MARKETING>, <SOCIAL NETWORK>, <CONTENT>, <STRATEGY>, <RIOBAMBA
(CANTON)>
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INTRODUCCION

El maketing digital es una herramienta que se encuentra en auge, esto debido a todos los factores
que han impulsado la misma como una herramienta necesaria, en la actualidad el mundo ha
cambiado la forma en la que se llevan a cabo tanto los procesos comerciales como la publicidad,
este ha sido un giro inesperado debido a la actual pandemia que atraviesa todo el mundo, las
tiendas fisicas se han transformado en tiendas virtuales por lo tanto quien no tenga presencia en
la web, practicamente es una empresa que no existe, es por ello que se ha visto la importancia de
aplicar estrategias de Maketing Digital enfocadas en posicional el Mercado de la Parroquia San
Juan, se ha tomado esta decision en vista del abandono gubernamental en el que se encuentra la
organizacion, ademas tendiendo como beneficiarios a pequefios productores que ofertan

productos de calidad para los consumidores.

Por lo tanto, para la elaboracién del trabajo de investigacion y su facil entendimiento se ha
dividido en diferentes capitulos, mismos en so que se ha idos desarrollando material necesario

para exponer el problemay la posible solucién que se ha presentado:

En el capitulo I: se ha desarrolla los antecedentes generales en los cuales se desarroll6 la
elaboracién de un marco conceptual mismo que permitié determinar las principales variables muy

sus conceptos para un total conocimiento de lo que se vaaplicar.

En el capitulo I1: se desarrollé el marco metodoldgico, en el cual se establecieron los métodos
de investigacion que seran utilizados en el proyecto, definiendo asi cudl es su naturaleza y como

se definira la propuesta.

En el capitulo I11: se elaboro la investigacion de mercados mediante la aplicacion de la encuesta,
esto permitio definir cuales son las preferencias de los usuarios respecto a las herramientas
digitales, adicional se determind el grado de conocimiento de Mercado San Juan en la poblacion,
obteniendo asi como resultado que el mercado es reconocido por el nombre que lleva, mas no

tiene una presencia en la web.

Por ultimo se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones en base al proyecto elaborado,
mismas que direccionan a los directivos del mercado a tomar medidas que generen un mayor

reconocimiento del mercado.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de investigacion

Se han encontrado las siguientes Tesis que involucran algunas de las variables de investigacién:

. (Espejo, 2019) en su trabajo de investigacion: Plan de Marketing digital para la empresa Post

Sport, de la ciudad de Ambato, mencion:

Se establecié un proyecto practico, el cual consisti6 en la elaboracion de un plan de marketing
digital, utilizando metodologia de investigacion que permitio recolectar la informacion necesaria
para el analisis y planteamiento de estrategias digitales enfocadas en las herramientas digitales
actuales mas utilizadas por los usuarios. Para proceder con la investigacion se determind un
andlisis actual de la empresa, para de esta forma conocer el estado de la misma en el mercado
frente a su competencia y a la industria a la que pertenece. Es asi como se procedié a determinar
mediante la elaboracion de la matriz FODA, el estado actual de la empresa, se determiné que
carece de muchas herramientas tecnolégicas que no han sido utilizadas, por ello se procede a

realizar el planteamiento de estrategias enfocadas en el marketing digital para impulsar la marca.

Una vez planteadas estas estrategias se procedié a su respectiva a aplicacién, tomando en cuenta
cuales son las preferencias de los usuarios respecto a las herramientas digitales mas utilizadas en

la actualidad.

. (Cuasquer, 2018) en su trabajo de investigacion, Disefio de un Plan de Marketing Digital para
la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la pequefia empresa de Pastaza, de la ciudad del Puyo,

Provincia de Pastaza menciona:

El principal objetivo de este trabajo de investigacion fue lograr el fortalecimiento de la imagen
corporativa de la empresa en el mercado, para la respectiva investigacion se realizé un estudio de
mercado en el cual se aplicé una encuesta a una muestra obtenida de 383 personas, tomando en
consideracion como poblacion los socios actuales de la cooperativa, esto se lo realizo con el

objetivo de determinar la aceptacion del uso de herramienta digitales por parte de los socios.



Ademas con la ayuda de esta investigacion se pudo determinar las principales falencias de la
Cooperativa, entre las cuales destacan el deficiente uso de herramientas digitales, mismas que en
la actualidad son necesarias para el desarrollo de cualquier empresa proyecto que se desee dar a
conocer, por otro lado también se determind la incidencia de estas herramientas en el
posicionamiento de la marca en el mercado, por lo tanto se procedio a realizar un plan estratégico
en el cual se determinaron las estrategias a utilizar enfocadas en cada una de las herramientas de
la web 4.0.

) (Dominguez, 2017) en su investigacion, Estrategias de Marketing Digital para laempresa
Acerias Romano S.A. en la provincia de Tungurahua, periodo 2016 — 20’17 menciona:

El principal objetivo de la investigacion elaborada, es el planteamiento de estrategias digitales
utilizando el marketing digital para mejorar la comercializacion de sus productos, para ello se
realiz6 un estudio de mercado con la finalidad de conocer e integrar a sus clientes para de esta forma
establecer una comunicacion directa con el cliente mediante el uso de las herramientas digitales,
la empresa por lo general utilizaba medios tradicionales de comunicacion, es por ello que se
plante6 el uso de herramientas actuales, debido a que la tecnologia va de la mano con el desarrollo

de laempresa, por lo tanto es necesario que exista el uso de las TIC.

1.2. Marco tedrico

1.21. Marketing

“Marketing es la ciencia social que estudia todos aquellos intercambios que en forma de
transacciones se presentan a diario, estas pueden ser intercambios de valores econémicos entre
las partes que intervienen en el proceso, en este se busca conocer explicar, evaluar y mantener

todas las acciones que implican una transaccién de valor”. (Rivera y Garcillan, 2014)

Este es un proceso que busca fomaentar el uso de estrategais de marketong que permitan mejorar
los procesos que interviene en la actividad comercial, esta es una ciencia que estudia todos

aquellos aspectos que pueden ser considerados como variables dentro de unmercado.

Por otro lado, el Marketing actualmente es conocido como una herramienta que permita analizar
el comportamiento del consumidor frente a un producto o servicio, esto ha permitido que el
marketing se convierta en una parte importante de la empresa, ya que es aqui en donde se va a
realizar el analisis respectivo de acuerdo al mercado en el que se desarrolla la empresa, y as

estrategias que permitiran alcanzar una mejora de la rentabilidad.
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1.2.2. Plan de marketing

Para aplicar un Plan de Marketing es importante conocer su definicion para una correcta
aplicacion:

Un plan de marketing es aquel documento en el cual se relacionan tanto los objetivos de una
empresa dentro del area comercial, es decir, es aqui en el cual la organizacion establece determinar
los objetivos comerciales que a empresa desea alcanzar, para ello es importante establecer las

estrategias de marketing que sera utilizadas en el proceso (Hoyos, 2013, pag. 76).

Por lo general un plan de marketing consta de un disefio elaborado por periodos estos pueden ser
de un afio o semestrales, es importante que estos coincidan con la planeacion de la organizacion,
para el caso de productos nuevos, el plan de marketing se lo elabora por un periodo anual para de
acuerdo a ello determinar si se ha cumplido con los objetivos establecidos.

Por otro lado el plan de marketing es considerada una herramienta que permite elaborar un analisis
de la situacion actual que atraviesa la organizacion mediante este proceso se definen las fortalezas,
oportunidades y debilidades con los cuales se procede a elaborar un plan estratégico basado en
tacticas comerciales. (Hoyos, 2013). Mediante este proceso la empresa puede definir su plan
estratégico a aplicar mediante la asignacién de recursos tanto econémicos como humanos para
cumplir las metas establecidas. EI marketing por otro lado ayuda a generar una disciplina en torno

a la cultura de planear y supervisar las actividades del area de marketing.

Segun (Arens, 2000) el plan de marketing es considerado como un documento que reline todos
aquellos hechos acerca de la organizacidn, el mercado al que se dirige, los productos que oferta,
o0 aquellos servicios, cuales son sus clientes, la competencia y demas aspectos, este proceso obliga

a los departamentos a centrarse en las necesidades del cliente.

Para (Ambrosio, 2000) un plan de marketing es aquel punto més alto del proceso de tomas la decision
de aprovechar una oportunidad que es ofertada por el mercado, aqui se retnen todas las
actividades empresariales que se dirigen a la actividad de comercializacién de un producto o
servicio, el cual existe para atender todas aquellas necesidades determinadas como especificas de
los consumidores, es importante que se establezcan las bases y directrices para la accién de la

empresa en el mercado. (pag. 67).

1.2.3. Estructura de un plan de marketing

La estructura de un plan de marketing es una parte fundamental para el desarrollo del proceso de
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la misma, este varia segln la empresa u organizacion que lo desarrolle. Por ello, es importante
tener en cuenta que el esquema puede variar de acuerdo a lo que se desea aplicar en funcién del
tipo de la empresa y su naturaleza Segln (Soria, 2017) propone la siguiente estructura del Plan de

Maketing:

Figura 1-1: Estructura del plan de Marketing
Fuente. (Soria, 2017)

Fase 1: Investigacién

Segun (Soria, 2017) s importante realizar un analisis interno y externo para determinar el estado
actual de la empresa mediante el estudio de cada variable, con esto se procede a desarrollar un
estudio completo de todo lo que rodea a la empresa, en esta fase ademas es necesario estudiar

cada uno de los factores que pueden afectar a la empresa.
Fase 2: Creacion de la estrategia

En este punto se planifica la difusion del mensaje que se desea hacer llegar a un determinado

periodo de tiempo y un segmento establecido. (Soria, 2017)
Fase 3: Planteamiento de acciones

En el plan de marketing se encontrard integrado los elementos que forman parte del mix de
marketing como son, producto, precio distribucion y promocion, estos instrumentos sirven
ademas para optimizar y mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado, ya que cada uno

con sus propias acciones se convierten en herramientas importantes para diferenciar a la empresa.
(Soria, 2017)

Fase 4: Ejecucion de acciones

En esta fase se desarrolla el planteamiento de estrategias mismas que ya fueron planteadas en la

fase 3, en esta etapa se ponen en accion todas las actividades propuestas anteriormente. (Soria2017)



Fase 5: Evaluacién de Resultados

En este punto se evalla y valora cuales son los resultados que ha alcanzado el plan de marketing
(Soria, 2017) esta fase es importante ya que en ella se puede evidenciar os resultados de las
estrategias que fueron ejecutadas, de esta forma se podra comprobar a efectividad de las mismas.

1.24. Marketing digital

Plan de marketing digital encierra un concepto enmarcado en las herramientas actualmente
utilizadas como son el la web, este consiste en todas aquellas estrategias de mercado que son
aplicadas mediante estas herramientas, esto logra que un usuario concrete su visita tomado una
accion gque nosotros hemos planeado de ante mano, estos ale de aquellas formas tradicionales de
ventas que son conocidas en el mercado tradicional, por otro lado este maketing integra estrategias

y técnicas enmarcadas exclusivamente en el mundo digital (Selman,2017).

En la actualidad el marketing digital es muy necesario, si una empresa no tiene presencia web
simplemente no existe, esto debido a que el avance tecnoldgico obliga a los usuarios ya a las
empresas inmiscuirse en el mundo digital, tendiendo asi mas acceso a informacion en tiempo real
y mucho mas rapido de lo normal, esto ha permitido que millones de empresa generen un ingreso
extra obteniendo ventas extras por esta herramienta, es por ello la importancia de desarrollar

estrategias basadas en esta herramienta que ademas resulta ser mucho maseconémica.

El maketing digital tiene una importante caracteristica la cual se diferencia por dos aspectos
fundamentales: la personalizacion y la masividad, dos puntos importantes a la hora de generar
contenido en red. Los sistemas digitales permiten crear perfiles comerciales en los cuales se
detalla informacion necesaria de los usuarios, no solo es importante tomar en cuenta
caracteristicas sociodemograficas, sino también caracteristicas enfocadas en los gustos,

preferencias o intereses de quienes interactlian (Selman, 2017)

Las herramientas digitales ademés facilitan la basqueda de informacién, por lo general en la
actualidad un cliente antes de realizar una compra busca informacion del producto o el servicio

en redes sociales o paginas web, para basar su decision en la experiencia de las demas personas.

El marketing digital, asi como el marketing tradicional esta conformado por 4F mismas que
suplantan a las 4P, y son las que se detallan a continuacién, elementos fundamentales a tomar en

cuenta a la hora de establecer una estrategia.



- :> - .> - -

Figura 2-1: Las 4F del Marketing Digital
Fuente: (Selman, 2017)

Flujo: Es la dindmica que un sitio web o un fanpage muestra a un visitante, por lo general debe
ser atractivo para el usuario, ya que de esto a a depender mucho de la interactividad que se genere

de ir de un lugar a otro. (Selman, 2017)

Funcionalidad: La navegacién debe ser intuitiva y fécil para el usuario, la misma no debe generar
dificultad alguna, ya que esto solo dara resultados negativos y generan una pérdida de unposible
cliente, es importante que el sitio se centre en captar a atencién del cliente y evitar que este

abandone la pagina (Selman, 2017)

Feedback: Es la actividad mas relevante en el marketing digital ya que al existir una interactividad
con el internauta se puede construir una relacién de confianza con él, aqui se puede determinar si
existen fallas en los mensajes o incluso en los mismos productos, esta fase es relevante ya que

mediante ella se poder definir el nivel de satisfaccion de los clientes. (Selman,2017)

Fidelizacion: Una vez que se ha establecido una relacion con el visitante (usuario) la fidelizacion
es el siguiente paso, el cual consiste en lograr que esa relacion sea a largo plazo. Particularmente

la fidelizacion se consigue con la entrega de contenido digital creativo y atractivo para el cliente.
(Selman, 2017)

Estas 4f han sido relacionadas con las 4p que existen en el marketing mix, son variables
recomendadas para analizar el estado de un producto en el mercado, por ello es importante que a
la hora de establecer estrategias de marketing digital se consideren estas variables, ya que van a
permitir que las estrategias ejecutadas tengan un mejor resultado, ademas de que estas variables
permitirdn analizar el estado del producto o servicio respecto a las herramientas digitales
utilizadas.

1.2.5. Estrategias de marketing digital

Es importante tener idea de las maltiples estrategias que se pueden aplicar en un negocio respecto

a las herramientas digitales que ofrece el actual mercado (Selman, 2017).



- Anuncios de pago: Es el uso de banners anuncios de texto colocados en sitios web o
blogs de terceros con el fin de dirigir trafico a tu sitio web. Esta es una de las estrategias mas
utilizadas generalmente en ciertas redes sociales que ofrecen pagos de pautas las cuales facilitan

la automatizacion de aparecimiento de su publicidad.

- Marketing por email: Es el envio de mensajes especificos a seguidores que han ofrecido
voluntariamente su direccion de correo electronico en su sitio web, para ejecutar esta estrategia
s necesario contar con una base de datos que permita gestionar la informacion de cada clienta,

de esta forma facilitara el uso de mensajes masivos pore-mail.

- Marketing en redes sociales: Es el envio de mensajes en redes sociales como Facebook,
Twitter, Pinterest, LinkedIn, Entre otras para conseguir clientes para un producto o servicio.
Actualmente Facebook e Instagram son las redes sociales més utilizas para la comercializacion
de productos, esto debido a la facilidad que sus herramientas de pautas ofrecen al usuario y
considerando ademas que son las dos redes sociales mas utilizadas

- Marketing de afiliado: Consiste en promocionar productos o servicios de empresas.
Estas pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

- Video marketing Es la publicacion de videos en redes como YouTube o Vimeo, con el
objetivo de promocionar producto o servicios. Los videos son considerados mas llamativos
visualmente para el cliente, es importante que el contenido de estos sea de poca duracién para que
no resulte aburrido para el usuario.

Por otro lado, segun (Olmo & Fondevila, 2014). ES importante que las organizaciones consideren lo

siguiente en las estrategias de marketing:

) La estrategia es personal es decir se impone una comunicacion directa y personalizada
entre el cliente actual y el cliente potencial, generando interaccion.

. La estrategia es interactiva, ya que ofrece mantener didlogos con los clientes, esto a su
vez genera confianza depositada en la organizacion, por lo tanto la misma atenderd estos dialogos

con la importancia del caso.

o Es econdmica, el costo de esta herramienta es bajo, por ello muchas de las empresas se
han inclinado por el uso de las herramientas digitales ya que establecen una comunicacién on-line
a menor costo.

o La estrategia es solicitada, tanto empresas como consumidores tiene el interés de usar
estas herramientas digitales no solo por gusto sino en la actualidad por necesidad.
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) Es transparente ya que la relacion empresa — cliente es lo mas importante ante todo la
seriedad con la que las necesidades o consultas de los clientes son atendidas.

Las herramientas que actualmente existen en el maketing digital no solo han permitido mejorar la
calidad de comunicacion entre empresa cliente, sino que ademas permite que exista un mejor
control en cuanto a la gestion de clientes, debido a que presta herramientas que pueden ayudar en
estas actividades, la entrega de informacion actualizada es necesaria ya que dia a dia se presenta
informacién diferente al usuario por lo tanto, es importante estar a la vanguardia y generar

contenido casi diario que permita estar siempre presente para el consumidor.

1.3. Marco conceptual

Estrategia: la estrategia es el arte de dirigir operaciones militares, es considerado también como
la habilidad para dirigir, aqui se confirma la referencia sobre el surgimiento en el campo militar,
esto hace referencia a la manera de derrotar a uno o varios enemigos en un campo de batalla, es
decir a la competencia ya ingresando en términos comerciales, la direccidn estratégica es muy Util
ya que es aqui donde se establece el proceso para lograr una maxima efectividad en la

administracién. (Morrisey, 1993)

Cliente: Para (Jose Barquero, Carlos Rodriguez y Fernando Huertas, 2017) menciona que la palabra cliente
proviene del griego antiguo, (Persona que depende de), es decir mis clientes son aquellas personas
que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa pueda satisfacer. Marketing
digital: Es la estrategia de mercado que esta detras de cualquier accién que se realiza online.
(Selman, 2017).

Red social: Son la evolucién de las tradicionales maneras de comunicacién del ser humano que
han avanzado con el uso de los nuevos canales y herramientas y que basan la creacion,

conocimiento colectivo y confianza generalizada. (Fonseca, 2014)



CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

Enfoque Cualicuantitativo: Se utiliz6 un enfoque mixto ya que se elabord tanto un andlisis
cualitativo como cuantitativo, realizando el respectivo analisis de la situacidn actual de la empresa
obteniendo de esta forma el andlisis cualitativo, por otro lado, se aplicd la encuesta a un
determinado ndmero de la poblacion con la cual se obtuvo informacion numérica misma que fue

interpretada para determinar las posibles soluciones.

2.2. Nivel de investigacion

Investigacidn descriptiva: es un tipo de estudio para saber quién, donde, cuando, como y porque
del sujeto de estudio. En otras palabras, la informacion obtenida es un estudio descriptivo explica
perfectamente a una organizacion el consumidor, los objetivos y sus conceptos. (Naghi, 2015)

Esta investigacion tiene un nivel descriptivo, se podran detallar los hechos o sucesos que dan
inicio al problema existente de la parroquia, los cuales permitiran determinar las posibles acciones

gue se deben tomar para dar solucién al problema.

Exploratoria

Permite generar hipotesis que impulsen el desarrollo de la investigacién mas a profundidad de la
cual se extraigan resultados y una conclusion de la problematica de la problemaética que tiene la
parroquia de San Juan.

2.3. Disefio de investigacion Disefio no experimental

La actual investigacion es de caracter no experimental, ya que no se realizaran pruebas en

laboratorios.

No experimental ya que se observa una situacion natural para posteriormente examinar.

Segun las intervenciones en el trabajo de campo:
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Transversal

La investigacion tiene un disefio trasversal ya que se realizara en un periodo de tiempo

determinado, observando diferentes variables en el mismo momento.

2.4. Tipo de estudio

Investigacién documental. - La investigacion documental es aquella que se encuentra contenida
en diversas observaciones o datos ya realizados y obtenidos, esto por lo general se presentan en
investigaciones escritas ya elaboradas con anterioridad. La investigacién documéntale s una
técnica que consiste en la seleccion y recopilacién de informacion por medio de la basgqueda de

contenido y de la lectura de temas relacionados en material bibliografico.

Por lo tanto la investigacion es documental ya que para el desarrollo del marco tedrico, mismo
qgue fundamenta la importancia del estudio, se recolecto informacion de textos de autores
reconocidos, asi como observaciones escritas de material bibliografico de investigaciones que ya

han sido elaboradas.

2.5. Poblacién y célculo de la muestra

Para la determinacion de la poblacién y el calculo de la muestra se determiné el PEA (Poblacion
Econdmicamente Activa) de la ciudad de Riobamba ya que es en la poblacidn en la cual se dirigira
el proyecto a elaborar, para ello se tomé como fuente primaria el (INEC), prosiguiendo a la

aplicacién de la formula para poblacion finita.

Para realizar el calculo de la muestra se utiliz6 el 95% de margen de confianza y un 5% de margen
de ero, estos porcentajes son los recomendados para la aplicacion. EI PEPA es considerado desde
los 15 a 64 afios de edad, poblacién que al menos trabaje una hora a la semana y personas que se

encuentran sin empleo, pero disponibles.
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Tabla 1-2: Poblaciéon econdmicamente activa de Riobamba

Género Poblacién
Masculino 37.705
Femenino 32.870
TOTAL 70.575

Fuente: [NEC (201%)
Elaborado por: Ioral, K. 2020

Cialculo de la muestra

Tabla 1-2: Variables para el calculo de la muestra
Z (nivel de confianza 95%)

N (Universo o Poblacion)

¢ (Error permisible)

p (grado de aceptacion)

q (grado de rechazo)

Fuente: [HEC (201%)
Elaborado por: horal, K. 2020

Formula del Calculo de la muestra

B Z2p.q.N
"= e’(N—1)+ Z%.p.q

B (1,96)2.(0,5).(0,5).(70.575)
"= 0,052(70.575 — 1) + 1.962.(0,5).(0,5)
n = 382
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2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos de investigacion

Meétodo deductivo. — Se conoce como método deductivo al proceso de razonamiento logico que
se caracteriza por extraer conclusiones particulares a partir de una premisa o hipotesis general.

Cegarra, 2012)

Meétodo analitico. - es un modelo de estudio cientifico basado en la experimentacion directa yla
légica empirica, analiza el fenébmeno que estudia, es decir, lo descompone en sus elementos
basicos. (Cegarra, 2012)

2.6.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

Tabla 2-2: Técnicas e instrumento de investigacién

Técnicas Instrumentos

Encuesta. - es una técnica que permite Cuestionario. — consiste en un conjunto de
sistematizar informacién, mediante el | preguntas con respecto a una 0 mas variables

instrumento cuestionario. a medir

Entrevista. - Es una conversacion donde | Guia de entrevista. - Es la comunicacién
entran en contacto dos o mas personas, | interpersonal establecida entre el investigador
debe al menos ser consiente para el |y el sujeto de estudio a fin de obtener
entrevistador y abarca tanto relaciones | respuestas verbales a los interrogantes
verbales como no verbales y cada uno tiene | planteados sobre el tema propuesto.

sus roles.

Fuente: (Gémez, 2014)
Elaborado por: Moral, K. 2020
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CAPITULO I1I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1. Encuesta
3.1.1. Andlisis e Interpretacion de resultados

Tabla 1-3: Género de las personas encuestadas

Género Cantidad |Porcentaje
Masculino 150 39%
Femenino 232 61%
Total 382 100%
Elaborado por: Moral, K. 2020
B Masculino
B Femenino

Gréfico 1-3: Genero
Elaborado por: Moral, K. 2020

Andlisis: para la elaboracién de la siguiente investigacion de mercado se ha tomado en

consideracion a todas aquellas personas que forman parte de la Poblacion Econémicamente

Activa sin establecer diferencia alguna entre géneros tanto femenino como masculino

Interpretacion: 61% de las personas encuestadas pertenecen al género femenino debido a que el

segmento al que se dirige los productos de la empresa es enfocado en este género.
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Tabla 2-3: Edad de las personas Encuestadas

VARIABLE |CANTIDAD |PORCENTAJE
20- 30 ANOS 87 23%
31-35 ANOS 141 37%
36-40 ANOS 109 28%
41-50 ANOS 45 12%
SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

&>

= 20-30 ANOS = 31-35 ANOS = 36-40 ANOS 41-50 ANOS

Gréfico 2-3: Edad
Elaborado por: Moral, K. 2020

Analisis: lamayor parte de la poblacion encuestada esté localizada entre los 31y 35 afios de edad,

seguido por las personas pertenecientes al rango de edad de 36 y 40 afios.



1. ¢Dispone de una cuenta en redes sociales?

Tabla 3-3: Disponibilidad de redes sociales

VARIABLE | CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 365 96%
NO 17 4%
SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

m Sl
m NO

Gréfico 3-3: Disponibilidad de redes sociales
Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: el 96% de la poblacion encuestada si dispone de una cuenta en redes sociales,
mientras que el 4% de la poblacién no dispone, aludiendo que estas personas pertenecen al grupo
de personas a los cuales se les puede considerar analfabetas tecnoldgicas, puesto que por la falta

de conociendo en manejo de dispositivos electronicos no acceden a las mismas.

Andlisis: en la actualidad las redes sociales son una de las herramientas mas utilizadas, por lo
tanto, la mayor parte de personas hacen uso de las mismas, es asi como se puede evidenciar en la

investigacion que el 96% de personas encuestadas dispone de una cuenta en redes sociales.
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2. ¢Cudl de estas redes sociales son las que mas utiliza?

Tabla 4-3: Redes sociales mas utilizada

VARIABLE CANTIDAD | POCENTAJE
Facebook 102 27%
Twitter 35 10%
Instagram 98 26%
YouTube 25 7%
Linkedin 25 7%
Blog 11 3%
Pagina web 10 3%
Buscadores (Google,

Yahoo) 35 9%
Correo electronico 41 11%
SUMA 382 100%0

Elaborado por: Moral, K. 2020

M Facebook

W Twitter

M Instagram

™ YouTube

M Linkedin

H Blog

w Pagina web

Buscadores (Google,
Yahoo)

Grafico 4-3: Redes sociales mas utilizada
Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: el 27% de personas encuestadas se inclinan por utilizar la red social Facebook,
mientras que el 3% de personas utilizan paginas web, la diferencia es considerable y es necesario

analizar cada una de las herramientas del marketing digital.

Andlisis: las redes sociales mas utilizadas segun las encuestas aplicadas son Facebook e
Instagram, estas plataformas por la facilidad de su uso permiten que sean las que tiene mayor
preferencia por los usuarios, por la misma razon en ellas deben enfocarse las estrategias

propuestas.
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¢ Cuantas horas al dia le dedica a navegar por internet

Tabla 5-3: Horas al dia le dedica a navegar por internet

VARIABLE | CANTIDADPORCENTAJE
1 hora 35 9%
2-5 horas 72 19%
6-8 horas 102 27%
Todo el
tiempo 173 45%
SUMA 382 100%
Elaborado por: Moral, K. 2020
®1hora
m 2-5 horas
W 6-8 horas

Todo el tiempo

Gréfico 5-3: Horas al dia le dedica a navegar por internet
Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: el 45% de las personas encuestadas navegan todo el tiempo, debido a que las
actividades diarias han cambiado drasticamente mientras que el 9% le dedica 1 hora diaria a
navegar por internet, este Gltimo grupo son personas que por lo general ya tiene una vida con

diferentes costumbres y solo dedican este cierto tiempo a revisar sus redes sociales.

Andlisis: el uso de redes sociales cada dia se ha vuelto més frecuente si bien antes se dedicaban
ciertas horas del dia a la navegacion por internet, esos tiempos han cambiado, actualmente todo
el tiempo las personas estamos conectados a una red social o a una herramienta digital, por lo
tanto, se puede evidenciar que un 45% de la poblacién encuestada esta conectada todo el tiempo.
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4. ¢En qué momento del dia utiliza més el internet?

Tabla 6-3: Momento del dia utiliza mas el internet

VARIABLE| CANTIDAD | PORCENTAJE
Enla

mafana 60 16%
Al medio dia 135 350
En la tarde 59 15%
En la noche 128 34%
SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

¥ Enla mafiana
® Almedio dia
W Enlatarde

Enla noche

Gréfico 6-3: Momento del dia utiliza mas el internet

Elaborado por: Moral, K. 2020
Interpretacion: El 35% de las personas encuestadas utilizan el internet al medio dia por lo general
suele ser en su horario de almuerzo, mientras que el 15% lo hace en la tarde mientras se encuentran

en sus lugares de trabajo.

Andlisis: Al medio dia y en la noche son los momentos del dia mas utilizadas para navegar en re
sociales por lo tanto es importante que las estrategias estén enfocadas a publicarse en este tiempo,

ya que se podra obtener | atencion de mayor parte de los usuarios.
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5. ¢Lee usted la publicidad que se anuncia en internet?

Tabla. 7-3: Publicidad que se anuncia en internet

VARIABLE | CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 122 32%
NO 260 68%
SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

mSsl
HNO

Grafico 7-3: Publicidad que se anuncia en internet

Elaborado por: Moral, K. 2020
Interpretacion: el 68% de la poblacién no mira anuncios de publicidad en Facebook, mientras
que el 32% de las personas si mira estos anuncios, esto se da por diferentes factores puede ser el

formato de publicidad el que impide que estas sean observadas.

Andlisis: la mayor parte de publicidad que aparece en redes sociales o paginas web no son
observadas debido a la forma en la que son expuestas, muchas de ellas de forma agresiva impiden
la realizacion de actividades de los usuarios es por eso que suelen ser ignorada, por lo tanto, es

necesario aplicar una estrategia de publicidad que resulte llamativa e interesante en el usuario.
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6. ¢Cudl es su opinidn acerca de las publicidades que aparecen en redes sociales?

Tabla. 8-3: Opinion acerca de las publicidades

VARIABLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Son informativas 65 17%

Son entretenidas 101 26%

Son aburridas 121 3204
Obstaculizan 53 14%

No le interesan 42 11%

SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

® Son informativas

H Son entretenidas

# Son aburridas
Obstaculizan

H No le interesan

Gréfico 8-3: Opinion acerca de las publicidades
Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: el 32% de las personas encuestadas opinan que son aburridas mientras que el
11% que no le interesan, por lo tanto, hay que prestar atencion a estos hechos debido a que no se
esta realizando un buen trabajo con las publicidades.

Anadlisis: existe un porcentaje de publicidad que es observada en redes sociales, asi como también
hay otro gran porcentaje que ignora este tipo de publicidad, es por todo ello se debe a que no se
escoge el canal correcto por el cual se vaa dirigir la publicidad, por lo tanto es necesario establecer

una buena segmentacion para que nuestra publicidad llegue a los usuarios.
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7. ¢Al buscar informacion acerca de un producto cudl es el medio que mas utiliza?

Tabla. 9-3: Medio que mas utiliza para buscar informacion

VARIABLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Internet (redes

sociales) 195 51%
Paginas web 95 25%

Medios impresos
(periddico, volantes)

13 3%
Television 14 4%
Radio 9 2%
Asiste al local
comercial
personalmente 56 15%
SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

M Internet (redes sociales)

W Paginas web

® Medios impresos
(periddico, volantes)

Television

m Radio

M Asiste al local comercial
personalmente

Graéfico 9-3: Medio que mas utiliza para buscar informacién
Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: el 51% de las personas utiliza las redes sociales para buscar informacion acerca
de un producto, mientras que el 3% lo realiza por radio, se puede evidenciar que las redes

sociales son la herramienta mas utilizada.

Analisis: La forma de vida de todas las personas en la actualidad ha cambiado, y esto se debe a
las condiciones en las que vivimos hoy por hoy, es com(n que ya no se visiten lugares concurridos
o la tienda fisica para una compra, por lo tanto la mayor parte de bdsqueda de un producto o

servicio se concentra en el internet.
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8. ¢Haescuchado acerca del Mercado de la Parroquia San Juan?

Tabla 10-3: Mercado de la Parroquia San Juan

VARIABLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 121 32%
NO 261 68%
SUMA 382 100

Elaborado por: Moral, K. 2020

Gréfico 10-3: Mercado de la Parroquia San Juan

Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: el 68% de las personas encuestadas no han escuchado hablar acerca del Mercado

de la Parroquia San juan por lo tanto son un grupo objetivo muy alto, mientras que el 32% de las

personas si lo han escuchado, pero porque pertenece a la provincia.

Andlisis: Muchas de las personas encuestadas recaen en que no se ha escuchado acerca del
Mercado ya que como lugar turistico no lo han promocionado, saben que existen un mercado en

el cual se pueden realizar compras y adquirir productos de consumo masivo, pero no tiene una

perspectiva mas alla de eso.
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9. ¢Por cudl de estos medios le gustaria recibir informacién del Mercado de San Juan?

Tabla. 11-3: Medios de informacion del Mercado de San Juan

VARIABLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Redes sociales 198 52%
Recomendacion 85 22%
Publicidad visual 57 15%
Publicidad escrita 22 6%
Radio 20 %
SUMA 382 100%

Elaborado por: Moral, K. 2020

B Redes sociales

® Recomendacidn

W Publicidad visual
Publicidad escrita

M Radio

Grafico 11-3: Medios de informacién del Mercado de San Juan
Elaborado por: Moral, K. 2020

Interpretacion: El 52% de las personas prefieren las redes sociales para recibir informacion,

mientras que el 5% prefiere la radio, siendo este una herramienta convencional.

Anadlisis: Si bien se ha determinado que el Mercado san Juan tiene una nula presencia en los
medios digitales y redes sociales, se ha determinado mediante este trabajo de investigacion que
las redes sociales como Facebook, Instagram son las mas utilizadas y por lo tanto por este medio

desean obtener informacién.
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3.1.2. Hallazgos

e Se determind que las redes sociales como Facebook e Instagram son las herramientas mas
utilizadas a la hora de navegar por internet y buscar informacién acerca de un producto o

servicio.

¢ Gran porcentaje de las personas que navegan por internet dicen no observar las publicidades
gue aparecen en las redes, pero se refieren exactamente a aquellas publicidades queaparecen
obstaculizando la pantalla mientras ellos navegan, por otro lado las publicidades que son
pautadas en Facebook s son observadas debido que no obstaculizan su navegacion, muy por

el contrario aparecen productos o servicios que los usuarios estan buscando.

e Existe un grupo pequefio de personas que solo dedica 1 hora diaria a la revision de sus redes
0 navegacion en internet, este pequefio grupo pertenece a personas mayores de afios quienes
ya tiene una vida basada en costumbres y solo revisan las redes para encontrar noticias

importantes mas no para realizar compras.

e La mayoria de personas desconoce de la existencia del mercado San Juan, el pequefio
porcentaje que dice si conocerla se referia a que asemejan el nombre de la parroquia como
perteneciente a la provincia, pero en si, jamas han escuchado promocionar al mercado, y

mucho peor encontrarlo en las diferentes herramientas digitales.
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3.2. Analisis actual de la empresa

3.2.1. Antecedentes de la empresa

Figura 1-3: Logo

La parroquia San juan se encuentra ubicada en la provincia de Chimborazo, siendo una de las
parroquias del canton Riobamba, se encuentra localizado en las faldas del Nevado Chimborazo,
su superficie de 22120 ha. 221,20 Km2, y altitud 3160 msnm -6210 msnm y cuenta con una

poblacion de 6.863.
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3.2.2. Matriz FODA

Tabla 12-3: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. El

trayectoria.

mercado cuenta con una larga

F2. La ubicacion del mercado en el centro
turistico de la parroguia, permite que sus
productos sean comercializados a todo la
parroquia.

F3. Cuenta con la comercializacion de
productos de primera necesidad.

F4. Los costos y pecios de los productos que
se comercializan estan al alcance de las

personas de la parroquia, como de los turistas.

O1. Captacion y aumentos de clientes de la
parroquia como de extranjeros, mediante el
uso de las redes sociales.

0O2. Ampliacién del mercado en herramientas
digitales.

0O3. Optimizar la mejora de los canales de
comunicacién del mercado de San Juan a nivel
provincial.

0O4. Convertirse en un lugar turistico, que
cuenta con una infraestructura adecuada de
lugares aledafios y con la comercializacion de
productos al alcance de todos, difundido a
través del uso de redes sociales.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. No cuenta con pagina web y tiene una
nula presencia en redes sociales

D2. No cuentan con una imagen corporativa
que los identifique como mercado.

D3. El reconocimiento del mercado San Juan
es bajo a nivel provincial y del pais.

D4. No poseen herramientas tecnoldgicas

para el posicionamiento del marketing digital.

Al. Pequefias microempresas de la ciudad que
se posicionan en la parroguia con paginas web
y aplicacion de marketing digital.

A2. Altos

implementacion  de

costos que con lleva la
tecnologia para el
marketing digital y falta de apoyo
gubernamental.

A3. Altos costos de las actividades de turismo
que se desarrollan alrededor.

A4. Ausencia de presupuesto para el personal
dedicado al desarrollo de estrategias de

marketing digital.

Elaborado por: Moral, K. 2020
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3.2.3. Matriz EFE

Tabla 13-3: Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS CLAVE

PESO P.

CALIF.

TOTAL

OPORTUNIDADES

Captacion y aumentos de clientes de la parroquia
como de extranjeros, mediante el uso de las redes

sociales.

0,05

0,15

Ampliacién de la presencia del mercado San Juan en

redes sociales

0,20

0,60

Optimizar la mejora de los canales de comunicacion

del mercado San Juan a nivel provincial

0,10

0,30

Convertirse en un lugar turistico, que cuenta con una
infraestructura adecuada de lugares aledafios y con la
comercializacion de productos al alcance de todos,
difundido a través del uso de redes sociales.

0,15

0,60

AMENAZAS

Pequefias microempresas de la ciudad que se
posicionan en la parroguia con paginas web y

aplicacién de marketing digital.

0,05

0,10

Altos costos que con lleva la implementacion de
tecnologia para el marketing digital y falta de apoyo
gubernamental.

0,20

0,40

Altos costos de las actividades de turismo que se

desarrollan alrededor.

0,15

0,30

Ausencia de presupuesto para el personal dedicado

al desarrollo de estrategias de marketing digital.

0,10

0,20

Total

2,65

Elaborado por: Moral, K. 2020

Andlisis: Al elaborar la Matriz EFE se pudo determinar cuéles de estas variables tienen un mayor
peso en el desarrollo de la empresa, con la respectiva calificacion se pudo determinar un total de
2,65 ubicandola de esta forma sobre la media es decir que la empresa se encuentra en punto medio

por lo cual es necesario que se aprovechen todas las oportunidades de la empresa para de esta

forma contrarrestar las amenazas.
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3.2.4. Matriz EFI

Tabla 14-3: Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE PESO P. CALIF. TOTAL
FORTALEZAS
El mercado cuenta con una larga trayectoria. 0,20 4 0,80
La ubicacion del mercado en el centro turistico dela
parroquia, permite que sus productos sean 0,15 4 0.60
comercializados a todo la parroguia.
Cuenta con la comercializacion de productos de
. . 0,05 4 0,20
primera necesidad.
Los costos y pecios de los productos que se
comercializan estan al alcance de las personas de la 0,10 4 0,40
parroquia, como de los turistas.
DEBILIDADES
No cuenta con paginas de redes sociales. 0,15 2 0,30
No cuentan con una imagen corporativa que los
o 0,20 2 0,20
identifiqgue como mercado.
El reconocimiento del mercado es bajo a nivel
o ] 0,10 1 0,10
provincial y del pais.
No poseen herramientas tecnolégicas para el
. - - . . . 0105 2 0110
posicionamiento del marketing digital.
Total 1 2,70

Elaborado por: Moral, K. 2020

Andlisis: En la elaboracién de la Matriz EFI, la cual analiza netamente variables internas que
influyen en el desarrollo de la empresa se determin6 una calificacién de 2,70, esto quiere decir
que se encuentra sobre la media, el mercado San Juan cuenta con Fortalezas que son muy positivas
para el mercado mismas que deben ser aprovechadas y de esta forma se podran eliminar las
debilidades.
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RESULTADOS MATRIZ INTERNA

Figura 2-3: Traficacion Matriz EI
Elaborado por: Moral, K. 2020

Andlisis: Al representar las calificaciones obtenidas en el grafico anterior se puede observar que
el Mercado San Juan se encuentra ubicado en el cuadrante V, el cual es definido con la palabra
resista, por lo tanto, es necesario aplicar estrategias de crecimiento que permitan a la misma pasar

al siguiente cuadrante.
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3.2.5.

FODA Estratégico

Tabla 15-3: FODA Estratégico

EXTERNO

OPORTUNIDADES
O1. Captacion y aumentos de clientes de la
parroquia como de extranjeros, mediante el uso
de las redes sociales.
02. Ampliacién del mercado en redes sociales
O3. Optimizar la mejora de los canales de
comunicacién del mercado a nivel provincial.
O4. Convertirse en un lugar turistico, que cuenta
con una infraestructura adecuada de lugares
aledafios y con la comercializacion de productos
al alcance de todos, difundido
a través del uso de redes sociales.

AMENAZAS
Al. Pequefias microempresas de la ciudadque se
posicionan en la parroquia con paginas web y
aplicacion de marketing digital.
A2. Altos costos gue con lleva la implementacion
de tecnologia para el marketing digital y falta de
apoyo gubernamental.
A3. Altos costos de las actividades de turismo que
se desarrollan alrededor.
A4. Ausencia de presupuesto para el personal
dedicado al desarrollo de estrategias de marketing
digital.

INTERNO

FORTALEZAS
F1. El mercado cuenta con una larga
trayectoria.
F2. La ubicacién del mercado en el
centro turistico de la parroquia,
permite que sus productos sean
comercializados a toda la parroquia.
F3. Cuenta con la comercializacion
de productos de primera necesidad.
F4. Los costos y pecios de los
productos que se comercializan

o Elaboraruna campafia que dé a conocer la
trayectoria del mercado como parte del
Patrimonio cultural de la provincia mismo que
serd difundido en redes sociales. F1, O1

o Promocionar la ubicacion del mercado por
medio de redes sociales y herramientas digitales.
F2,04

o Establecer canales de comunicacién
utilizando las herramientas digitales. F3, O3 estan

al alcance de las personas de la parroquia, como
de los turistas.

o Creacion de una pagina web que permita la
difusion de informacion de precios y productos y
la presencia en herramientas digitales. A1, F3

. Solicitar se establezca un presupuesto
mensual a la municipalidad de la parroguia par de
esta forma destinar a estrategias publicitarias. A2,
A4, F4
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DEBILIDADES
D1. No cuenta con péaginas de redes
sociales
D2. No cuentan con una imagen
corporativa que los identifigue como
mercado.
D3. El reconocimiento del mercado San
Juan es bajo a nivel provincial y del
pais.
D4. No  poseen  herramientas
tecnolégicas para el posicionamiento
del marketing digital.

En las estrategias establecer las
herramientas a utilizar como redes
sociales y navegadores mas utilizados.
D1, 01, 02

Utilizar herramientas digitales
estadisticas que permitan medir la
presencia e interaccion en redes
sociales, asi como aumentar Ssi
posicionamiento. D3, D4, O4

Creacion de una imagen de marca para
el Mercado San Juan. D2, O1

Implementacién de herramientas
tecnolégicas como aplicaciones que
faciliten el acceso a la informacion de
productos y servicios que oferta el
mercado D4, Al.

Elaborar disefios que permitan fomentar el
turismo existente en la parroquia
fomentando la visita al mercado San Juan
D3, A3.

Elaborado por: Moral, K. 2020

32




3.2.6. Propuesta de estrategias

Tabla 16-3: Estrategia 1: creacion de Imagen Corporativa

Estrategia N° 1 Creacion de Imagen Corporativa

Definicion La imagen corporativa es la representacion de la empresa,
misma que ayuda a que los clientes la identifiquen y
diferencien de la competencia.

Objetivo Crear una imagen que identifique al Mercado de la parroquia
San Juan.

Téacticas o Elaborar un manual de marca que especifique los

principales componentes de la imagen.

e Elaborar un manual de identidad que sera entregado a los
colaboradores del mercado.

e Creaciénde unarte en el cual se presente la nueva imagen
gue representara al mercado.

Alcance Con la elaboracion de la estrategia se lograra:

Identificar al Mercado de la Parroquia de San Juan con
una imagen que se posicione en la mente de los
consumidores.

Tener un adecuado uso de la marca.

Afianzar la identidad corporativa de todos los

colaboradores del mercado San Juan.

Responsable

Tesista

Tiempo de Ejecucién

Febrero 2021

Costo

$0

Elaborado por: Moral, K. 2020
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Elaboracion Manual de marca e identidad

Figura 3-3: Elaboracion Manual de marca e identidad
Elaborado por: Moral, K. 2020
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MARCA
IMAGOTIPO

lcono + Tipogratia

Figura 4-3: Imagotipo
Elaborado por: Moral, K. 2020

1X

AREA DE PROTECCION

Figura 5-3: Area de proteccion
Elaborado por: Moral, K. 2020
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—
e T

ipogratias + Nombre del! mercadc

ELEMENTOS USADOS

Figura 6-3: Elementos usados
Elaborado por: Moral, K. 2020

Y/

#tacQ00

OcSS]b.
. #Slad3?2

COLORES PRIMARIOS

Figura 7-3: Colores primarios
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Y/

#ee/d00

. #e20013

COLORES SECUNDARIOS

#e/dd99

Figura 8-3: Colores secundarios
Elaborado por: Moral, K. 2020

Y/

IMPACT

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXY1

ahcdefghijkimnoparstuvwxyz
1234567890

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Figura 9-3: Tipografia principal
Elaborado por: Moral, K. 2020
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APLICACION FOTOGRAFICA

Elaborado por: Moral, K. 2020

APLICACION FOTOGRAFICA

Figura 10-3: Aplicacion fotografica
Elaborado por: Moral, K. 2020
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MERCADO
SAN JUAN

Ubkada en el Cantdn San Juan e 13 prodnda de
Chimborazo, @ weccado San Juan 1@ afrece toda
vanedad ge productos de orimera necesidad entre
ellos lepumbres v Fortalizves frescas, o tivadas por
masulrus U= naneld ppénica y saludsble

Figura 11-3: Difusién de la marca del Mercado
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Tabla 17-3: Estrategia Creacion de la Pagina Web

Estrategia N° 2 Creacion de una Pagina Web

Definicion Las paginas Web son parte de las herramientas digitales que
las empresas gestionan actualmente con la finalidad de llegar
a cliente y poder interactuar con informacion respecto a sus

productos o servicios.

Objetivo Crear una pagina Web para la difusién de la informacion méas

relevante del mercado.

Tacticas e Elaborar un prototipo de pagina web que pueda
gestionar el Mercado San Juan.

e Colocar informacion relevante de los productos que se
comercializan.

e Dividir en secciones la pagina web de manera que se

pueda mostrar todos los productos.

Alcance Con la elaboracion de la estrategia se lograra:

e Interactuar con los consumidores o posibles clientes del
Mercado.

o Aumentar el flujo de personas que visiten el Mercado San
Juan.

e Aumentar la compra de productos en Linea.

Responsable Tesista
Tiempo de Ejecucién Febrero 2021
Costo $150 ( creacion de la pagina con Dominio)

Elaborado por: Moral, K. 2020

Creacion prototipo pagina web (vista en computadora)

WiX o Anora estés en el modo Vista previa

Haz upgrade de tu pdgina web para eliminar los anuncios de Wix (Ezalse ety

INICIC MISION SECCIONES MERCADO /11] CONTACTO

L |

iVamos a chatear!
4 Ve responderemos tan pronto como podamos.

~




Anora estas en &l modo Vista previa Volver al editor

Haz upgrade de tu pagina web para eliminar los anuncios de Wix (igzrdbss cLEt o]

PRODUCTOS

SECCIONES
MERCADO
SAN JUAN

Ubcads en ¢ Cantcn San Juan de 1 povots G

bovazs, o meicado S jun te ofece 66
VaiRcag de groaxos de primeny KN ertie
el egumives y hoctaaas fiescas, e o
rosction s macera crpieca y udate

(Vistanos | &
WiX = 0 Ahora estés en ef modo Vista previa Volver al editor
Haz upgrade de tu pagina web para eliminar los anuncios de Wix
OBTENER INFORMACION
PRODUCTOS DE CALIDAD
MERCADO PARROQUIA o o o info@misitio.com Fax : 914-123-456 Tel : 914-123-456
SAN JUAN
© 2023 por €l plan alimenticio. Creado con Wix.com
lamos a chatear! A

4 T responderemos tan pronto como podamos.

Figura 12-3: (vista en computadora)
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Vista en dispositivo celular

Upgrade to remove Wix ads.

a8 MERCADO
Sg5 PARROQUIA
SAN JUAN

PRODUCTOS DE
CALIDAD A TU
ALCANCE

Figura 13-3: Productos de calidad
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Upgrade to remove Wix ads.

MISION V

SECCIONES MERCADO

Il CONTACTO

Figura 14-3: Misién
Elaborado por: Moral, K. 2020
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ALCANCE|

Figura 15-3: Alcance
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Tabla 18-3: Estrategia 3: Creacion de Fanpage en redes sociales

Estrategia N° 3 Creacion de Fanpage en Redes Sociales
Definicion Las redes sociales son las herramientas mas utilizadas para
interactuar entre empresa — cliente, actualmente estas son
utilizadas para comercializar productos y dar a conocer la
empresa.
Objetivo Crear un Fanpage en las redes sociales mas utilizadas para
generar interaccion con los usuarios.
Tacticas e Crear un fanpage en Facebook.
o Elaborar una imagen de perfil y portada que seran
utilizadas en redes.
e Crear una cuenta en Instagram en donde se realizaran las
publicaciones de los productos. .
e Publicar en Instagram las secciones con las que cuentael
Mercado San Juan.
Alcance Con la elaboracion de la estrategia se lograré:
e Interactuar con los clientes del Mercado.
e Generar interés en los productos que oferta el Mercado.
e Generar presencia del Mercado en las redes sociales.
e Posicionar la marca en redes sociales
Responsable Tesista
Tiempo de Ejecucién Febrero 2021
Costo $0

Elaborado por: Moral, K. 2020

Imagen de perfil redes sociales

Figura 16-3: Imagen de perfil redes sociales
Elaborado por: Moral, K. 2020
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PRODUCTOS DE
CALIDAD

Figura 17-3: Imagen de portada
Elaborado por: Moral, K. 2020

Fanpage Facebook

h las personas quela visitan.

PRODUCTOS DE
CALIDAD

Mercado de la parroquia San

o
nviar mensaje
Comercial e industrial )

Inicio  Eventos  Opiniones  Videos  Mas v 1b Me gusta Q

Elaborado por: Moral, K. 2020
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@ Mercado de la parroquia San Juan

Ver todo

perfil.
16min- Q

Transparencia de la
pagina
Facebook muestra informacién para que
entiendas mejor la finalidad de una pagina.
Consulta qué acciones realizaron las personas
que la administran y publican contenido.

jl Se cre¢ la pagina el 12 de enero de 2021

Agrega tu negocio a Facebook
Muestra tu trabajo, crea anuncios y conéctate
con clientes o colaboradores.

Crear pagina

Figura 18-3: Fanpage Facebook
Elaborado por: Moral, K. 2020

Instagram
(lmgllam X Busca

mercadosanjuanb

0 publicaciones 0 seguidores

MERCADO SAN JUAN

HH PUBLICACIONES 3 IGTV [\l GUARDADAS

Primeros pasos

(@)

Figura 19-3: Instagram
Elaborado por: Moral, K.2020
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Tabla 19-3: Estrategia 4: Creacion de contenido digital para difusion

Estrategia N° 4 Creacion de contenido Digital para difusion

Definicion El contenido digital e toda aquella informacion convertida en
arte que sera difundida por redes sociales, esta debe ser

Ilamativa para el cliente.

Objetivo Elaboracion de contenido digital mediante la utilizacién de
fotografias del mercado para de esta forma difundir la

presentacion del mismo y los productos que oferta.

Tacticas e Elaborar artes de cada seccion del mercado San Juan
para difundirlas en redes sociales.
e Disefiar artes con los productos o promociones que se

puedan ofertar.

Alcance Con la elaboracién de la estrategia se lograra:
e Generar interés en los productos que oferta el Mercado.

e Mejorar la presentacion del mercado de San Juan.

Responsable Tesista
Tiempo de Ejecucion Febrero 2021
Costo $0

Elaborado por: Moral, K. 2020

Canasta promocional

s

., CANASTA FAMILIAR

Inversion en Alimentos saludables

Figura. 20-3: Canasta promocional
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Productos comercializados

VERDURAS &
HORTALIZAS

C®in

Figura 21-3: Productos comercializados
Elaborado por: Moral, K. 2020

Productos adicionales

MERGADO SAN JURH PROVINCIA DE CHIMBORAIO

Figura 22-3: Productos adicionales
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Presentacion del mercado

h/aV

‘v‘"""

BIENVENIDOS R e

Elaborado por: Moral, K. 2020

Elaborado por: Moral, K. 2020 .

50



Figura 23-3: Presentacion del mercado
Elaborado por: Moral, K. 2020
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Tabla 20-3: Estrategia N° 5 SEO Optimizacién de Busqueda

Estrategia N° 5 SEO Optimizacién de Busqueda

Definicion

El SEO es una herramienta de comunicacién digital que
permite a optimizacion de basqueda de informacion acerca de

una empresa.

Objetivo

Mejorar el rendimiento de los motores de bisqueda de la

pagina web creada del Mercado y del Fanpage.

Tacticas

e Crear un vinculo con la pagina de Mercado San juan
cuando la misma ya cuente con dominio, para facilitar
su basgueda.

e Estructurar de manera correcta los enlaces de laspaginas

a los motores de busqueda.

Alcance

Con la elaboracion de la estrategia se lograra:
e Facilitar labusqueda de la empresa en los navegadores de

internet generando presencia en la web.

Responsable Tesista
Tiempo de Ejecucion Febrero 2021
Costo $0
Elaborado por: Moral, K. 2020
Motores de Blsqueda
Google mercado san juan & Q

Todo

mercado san juan - Inicio | Facebook
https //es-la facebook com > Lugares »

cado san juan

1 Me gusta - 2 personas estan habiando de esto

Imagenes de mercado san juan

> Mas imagenes de post sport ambato

mercado san juan - Informacién | Facebook
https //es-la facebook com/pages/category)

mercado san

Me gusta - 2 personas astan hablando de esto

mercado san juan chimborazo | Teléfonos y horarios

https://www tiendeo.com.ec

Figura 24-3: Motores de Busqueda

Elaborado por: Moral, K. 2020
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Tabla 21-3: Estrategia 6: Publicidad Pagada

Estrategia N° 6 Publicidad Pagada

Definicion

La publicidad pagada es una herramienta digital que permite
mejorar el alcance de una publicacion, con esto podemos

Ilegar a un mayor nimero de personas.

Objetivo

Colocar publicidad pagada en redes sociales, promocionando

el Mercado de San Juan.

Tacticas

e Pautar publicidad en redes sociales como Facebook e
Instagram.
e Colocar publicidad pagada en paginas web mas

concurridas mientras se navega.

Alcance

Con la elaboracién de la estrategia se lograra:

o Aumentar el alcance de personas que visualiza el fanpage
del mercado.

e Posicionar la marca de Mercado San Juan mediante
publicidad pagada.

Responsable

Tesista

Tiempo de Ejecucion

Febrero 2021

Costo

$30- $50

Elaborado por: Moral, K. 2020

Imperte gastado y te avisaremaos cuando alcances el limite nuevamente, Mas

informacion

Resultados diarios estimados

Restablecer importe gastado

Personas alcanzadas
ersonas a Z (i ]

1.8 mil - 5.1 mil

$20.00~

Ibica

caciones

[=[=]
S8 Facebook, Instagram, Messenger Tu anuncio estara en circ

a Método de pago

$10,69

Resumen del pago
n durante 5 dias.

Presupuesto total $100.00 USD

$20.00 al dia durante 5 dias

Agregar dinero

Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook | Servicio de ayuda Promocionar

Figura 25-3: Publicidad Pagada
Elaborado por: Moral, K. 2020
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3.2.7. Plan de accién

Tabla 22-3: Plan de accion

Estrategia 2:

Juan.

ESTRATEGIA OBJETIVO TACTICAS COSTO RESPONSABLE | TIEMPO DE
EJECUCION
Elaborar un manual de marca que | $150 Tesista Febrero del 2021
especifique los principales
componentes de la
imagen.
Estrategia 1: Crear una imagen que Elaborar un manual de identidad | $30 Tesista Febrero del 2021
Creacion de identifique al Mercado de la gue serd entregado a los impresion
Imagen parroquia San Juan. colaboradores del manual
Corporativa mercado.
Creacion de un arte en el cual $30 pauta | Tesista Febrero del 2021
se presente la nueva imagen que
representara al mercado.
Elaborar un prototipo de $150 Tesista Febrero del 2021
Crear una pagina Web con la | pagina web que pueda pagina con
informacién mas relevante del | gestionar el Mercado San dominio
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Creacion
Pagina Web

mercado, en la cual se difundira

informacion del mercado.

Colocar informacion relevante
de los productos

gue se comercializan.

$10

Tesista

Febrero del 2021

Dividir en secciones la pagina
web de manera que se pueda

mostrar todos los productos.

$10

Tesista

Febrero del 2021

Estrategia 3:
Creacion de
Fanpage en Redes

Sociales

Crear un Fanpage en las redes
sociales mas utilizadas como

Facebook e Instagram.

Crear un fanpage en

Facebook.

$10

Tesista

Febrero del 2021

Elaborar una imagen de perfil
y portada que seran utilizadas en
redes.

$10

Tesista

Febrero del 2021

Crear una cuenta en Instagram
en donde se realizaran las

publicaciones de los productos.

$10

Tesista

Febrero del 2021

Elaboracion de contenido digital

mediante la utilizacién de

Elaborar artes de cada seccion
del mercado San Juan para
difundirlas en redes sociales.

$10

Tesista

Febrero del 2021
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fotografias del mercado para de | Disefar artes con los productos o | $10 Tesista Febrero del 2021
Estrategia 4:
-g esta forma  difundir la | promociones que se puedan
Creacion de » .
presentacion del mismo y ofertar.
contenido digital
los productos que oferta.
para difusion
Estrategia 5: SEO ] o Crear un vinculo con la $10 Tesista Febrero del 2021
L Mejorar el rendimiento de los . .
Optimizacion ) pagina de Mercado San juan
motores de busqueda de .
de cuando la misma ya cuente
busqueda.
la pagina web creada del con dominio, para facilitar su
Mercado y del Fanpage. busqueda.
Estructurar de manera $10 Tesista Febrero del 2021
correcta los enlaces de las
paginas a los motores de
busqueda.
Pautar publicidad en redes $25 Tesista Febrero del 2021
Colocar publicidad pagada en | sociales como Facebook e
Estrategia 6: redes sociales, promocionando | Instagram.
Publicidad el Mercado de San Juan. Colocar publicidad pagada en $60 Tesista Febrero del 2021
Pagada paginas web més concurridas
mientras se navega.
TOTAL | $535

Elaborado por: Moral, K. 2020

56




3.2.8.

Matriz de evaluacion

Tabla 23-3: Matriz de evaluacion

ESTRATEGIA

OBJETIVO

SEGUIMIENTO

Estrategia 1: Creacién de

Imagen Corporativa

Crear una imagen que
identifique al Mercado de la

parroquia San Juan.

Encuesta de satisfaccion

Web.

Estrategia 2: Creacion Pagina

Crear una pagina Web con la
informacién mas relevante
del mercado, en la cual se
difundira informacion del

mercado.

Interaccién usuarios

Estrategia 3: Creacion de

Fanpage en Redes Sociales

Crear un Fanpage en las
redes sociales mas utilizadas
como Facebook e Instagram.

Nimero  de  seguidores

informe

Estrategia 4: Creacion de
contenido digital para

difusion

Elaboracion de contenido
digital mediante la utilizacion
de fotografias del mercado
para de esta forma difundir la
presentacion del mismoy los

productos que oferta

Informe alcance

Estrategia 5: SEO

Optimizacién de busqueda

Mejorar el rendimiento de
los motores de busqueda de
la pagina web creada del
Mercado y del Fanpage.

Informe de blsqueda

Estrategia 6: Publicidad
Pagada

Colocar publicidad pagada
en redes sociales,
promocionando el Mercado
de San Juan.

Informe de alcance

Elaborado por: Moral, K. 2020
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ESTRATEGIA VALOR VALOR

UNITARIO TOTAL

Estrategia 1: Creacion de

. $210 $210
Imagen Corporativa
Estrategia 2: Creacién
Web.
Estrategia 3: Creacién de

$30 $30

Fanpage en Redes Sociales

Estrategia 4: Creacién de
contenido digital $20 $20
para difusion

Estrategia 5: SEO

o ) $20 $20
Optimizacion de busqueda
Estrategia 6: Publicidad
$85 $85
Pagada.
TOTAL $520 $2160

Elaborado por: Moral, K. 2020
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CONCLUSIONES

e Con la construccion del marco tedrico se puede fundamentar la importancia de aplicar un Pan
de Marketing digital, estableciendo que con el avance tecnoldgico diario las herramientas
digitales se han convertido en una necesidad para el cliente, por lo tanto, para la empresa se
ha convertido en una herramienta de ayuda obligatoria.

¢ Mediante la elaboracion del trabajo de investigacidn se determino que el 52% de la poblacion
encuestada prefiere como medio de comunicacion las redes sociales, concluyendo que esta es
una herramienta de comunicacién masiva y de facil acceso, por lo tanto es aqui en el cual han

enfocado las estrategias propuestas.
¢ El mercado no cuenta con una imagen corporativa y gestion de herramientas digitales por lo
tanto se disefid una propuesta estratégica basada en herramientas digitales que son mas

utilizadas, y sus mecanismos de medicion.

o EIl principal objetivo de la propuesta es generar una presencia del mercado en la web,
disefiando informacién que sera difundida por las diferentes plataformas que serian utilizadas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la identificacion de bases tedricas que sustente las correctas tedricas que se han
determinado de las diferentes investigaciones analizadas, tomando en cuenta cual es el proceso
adecuado para implementar un plan de marketing digital y a su vez determinar cuéles son

aquellas herramientas que presentan mejores resultados.

Se considera la permanente utilizacion de las redes sociales que arrojaron un mayor porcentaje
de uso, en este caso tanto Facebook como Instagram son dos plataformas de mayor preferencia

del usuario,

Se recomienda establecer una relacion con los clientes mediante la interaccion de los usuarios
y las herramientas digitales creadas como son el fanpage y a pagina web, estas plataformas
permiten establecer una comunicacién directa que afianzara la relacioncliente-empresa.

Se establece aplicar las estrategias que han sido propuestas, siguiendo una linea de formalidad
en cuanto a los disefios o artes establecidos para la difusion de informacion, es importante
considerar que la creatividad y la formalidad son dos caracteristicas importantes en el
contenido digital.

Se debe generar una mayor interaccion con los clientes, impulsando a los colaboradores del

Mercado a que se difunda la informacidn en sus perfiles personales de esta forma el contenido

tendra un mayor alcance en la poblacion, generando asi un mayor reconocimiento del lugar.
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ANEXO

ANEXO A: ENCUESTA

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

OBJETIVO: Conocer los medios de marketing digital mas utilizados por la poblacion.
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente el siguiente cuestionario y responda con la mayor
sinceridad posible.
EDAD:

20-30

31-40

41-50

51-60

61 0 mas

GENERO:

Femenino

Masculino

1.  ;Dispone de una cuenta en redes sociales?

Sl NO

2. ¢Cual de estas redes sociales son las que mas utiliza?

Facebook

Twitter

Instagram

'YouTube

Linkedin

Blog

Pagina web
Buscadores (Google,
'Yahoo)

Correo electronico




3. ¢Cuantas horas al dia le dedica a navegar por internet?

1 hora

2-5 horas

6-8 horas

Todo el tiempo

4. ¢En qué momento del dia utiliza mas el internet?

En la mafiana

Al medio dia

En la tarde

En la noche

5. ¢Lee usted la publicidad que se anuncia en internet?

SI NO

6. ¢Cual es su opinion acerca de las publicidades que aparecen en redessociales?

Son informativas

Son entretenidas

Son aburridas

Obstaculizan

No le interesan

7. ¢De las siguientes redes sociales en cual de ellas dispone de cuentas activas?

Facebook

Twitter

Instagram

'YouTube

Linkedin

Blog

Pagina web

Buscadores (Google,
Yahoo)

Correo electronico




8. ¢ Al buscar informacion acerca de un producto cuél es el medio que mas utiliza?

Internet (redes sociales)

Paginas web

Medios impresos (periddico,
volantes)
Television

Radio

Asiste al local comercial
personalmente

9. ¢Ha escuchado acerca de la Parroquia San Juan?

SI NO

10. ¢Por qué medios ha encontrado informacion acerca de la parroquia San Juan?

Redes sociales

Recomendacion

Publicidad visual

Publicidad escrita

Radio

11. ;Por qué medios le gustaria conocer publicidad acerca de los lugares turisticos de San
Juan?

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

Linkedin

Blog

Péagina web

Buscadores (Google,
Yahoo)
Correo electrénico

Gracias por su colaboracién



