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RESUMEN

Lacteos “La Victoria” de la ciudad de Latacunga presentaba una falta de posicionamiento solido
en el mercado actual y esto se debia a varios factores que no permitian el desarrollo sustentable
de la empresa como la carencia de publicidad online y offline, y tampoco contaba con estrategias
efectivas para promocionar sus productos, por lo tanto, el objetivo de la investigacion fue elaborar
un plan de Marketing Digital para posicionar la empresa Productos Lacteos La Victoria en la
ciudad de Latacunga. La metodologia empleada fue de enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo);
el nivel de la investigacion fue descriptivo; se utilizd un disefio no experimental de tipo
transversal; el tipo de estudio fue documental y de campo para obtener informacién mediante
métodos, técnicas e instrumentos, entre los cuales fueron la entrevista dirigida al gerente general
de Lacteos La Victoria y la encuesta aplicada a una muestra de la poblacién econémicamente
activa de la ciudad de Latacunga. Mediante la metodologia aplicada se logré determinar la
necesidad de implementar un plan de Marketing Digital y estrategias digitales que impulsen e
incrementen las ventas y el posicionamiento de la empresa debido a que Lacteos La Victoria no
cuenta con un posicionamiento. Se concluye que el disefio de estrategias de comunicacioén internas
y externas para Lacteos La Victoria contribuye al fortalecimiento de su posicionamiento en el

mercado permitiendo comunicar los productos con su publico objetivo de manera rapida.

Palabras clave: <MARKETING>, <MARKETING DIGITAL>, <ESTRATEGIAS
DIGITALES>, <HERRAMIENTAS DIGITALES>, <POSICIONAMIENTO>, <LATACUNGA
(CANTON)>.
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ABSTRACT

Lacteos "La Victoria" of Latacunga City presented a lack of solid positioning in the current
market and this was due to several factors that did not allow the sustainable development of the
company, such as the lack of online and offline advertising and did not have effective strategies
to promote their products, therefore, the objective of the research was to develop a Digital
Marketing plan to position the company Productos Lacteos La Victoria in Latacunga city. The
methodology used was of mixed approach (quantitative and qualitative); the level of the research
was descriptive; a non-experimental design of transversal type was used; the kind of study was
documentary and field to obtain information through methods, techniques, and instruments,
among which were the interview directed to the general manager of Lacteos La Victoria and the
survey applied to a sample of the economically active population of Latacunga. Through the
applied methodology, it was possible to determine the need to implement a Digital Marketing
plan and digital strategies to boost and increase sales and positioning of the company because
Lacteos La Victoria does not have positioning strategies. It is concluded that the design of internal
and external communication strategies for Lacteos La Victoria contributes to the strength of its
positioning in the market, allowing it to communicate the products with its target audience in a
very quick way.

Keywords: <MARKETING>, <DIGITAL MARKETING>, <DIGITAL STRATEGIES>,
<DIGITAL TOOLS>, <POSITIONING>, <LATACUNGA (CANTON)>.

Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
0604108126
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa productos Lacteos la Victoria en la ciudad de Latacunga a través
de estrategias de marketing digital para lograr un posicionamiento solido en el mercado.

Hoy en dia el marketing digital juega un papel crucial en el ambito empresarial la presencia digital
se ha convertido en un pilar fundamental para la visibilidad, relevancia y competitividad de las
empresas en todos los sectores. En este contexto, el marketing digital emerge como una poderosa
herramienta que no solo permite llegar a audiencias especificas de manera precisa y efectiva, sino
gue también posibilita la creacion de relaciones sélidas con los clientes, generando asi un impacto

significativo en la percepcién de la marca y en el éxito comercial.

Para las empresas, la implementacion de estrategias de marketing digital adecuadas no solo
representa una oportunidad para alcanzar nuevos mercados y consolidar su presencia en los
existentes, sino también una necesidad imperante en un entorno donde la tecnologia y la

conectividad estan intrinsecamente entrelazadas con el comportamiento del consumidor.

El motivo por el cual se realiza la presente investigacion parte por la falta de reconocimiento de
laempresa en el mercado ya que la empresa busca mejorar su visibilidad y presentar sus productos
lacteos utilizando medios digitales como redes sociales y paginas web.

A continuacién, se presenta la siguiente estructura:

En el capitulo | se realiz6 el planteamiento del problema para conocer la situacion en la que se
encuentra la empresa, asi como también se realiz6 el planteamiento de los objetivos y la

justificacion de la implementacion.

En el capitulo Il se desarrolld6 un marco tedrico a partir de diversos conceptos y teorias de
diferentes autores que permitan desarrollar el plan de marketing digital de la misma manera se

investigé modelos de plan de marketing digital para realizar la investigacion.

En el capitulo 111 describe la metodologia que se implementé para realizar la investigacion donde
detalla el enfoque, nivel de investigacion, métodos, técnicas, disefios y los instrumentos que se

utilizo para la obtencion de los datos.



En el capitulo IV se detalla los resultados obtenidos de la investigacion de mercados para obtener
los hallazgos lo cual permitird la elaboracién de la propuesta lo cual corresponde a la realizacién
de estrategia disefiadas al publico objetivos para alcanzar el posicionamiento de la empresa
Lacteos La Victoria para alcanzar los objetivos del plan de marketing digital.

En el capitulo V se realiza el marco propositivo que esta compuesta por estrategias de marketing
direccionadas al publico objetivo cada una compuesta por objetivos, tacticas, desarrollo de las
tacticas, responsables, alcance, frecuencia, presupuesto y KPIS. De la misma manera se establece

el Plan Operativo Semestral (POS) para las actividades y el calendario.

En el capitulo VI se presenta las conclusiones y comendaciones gue se obtuvo en el desarrollo de

la presente investigacion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En el mundo actual la insercion de la nueva era tecnoldgica ha permitido el desarrollo de las
grandes empresas, segun (Sole & Campo, 2020) “ser digital es mas que una empresa en internet es
aprovechar los medios digitales”. En este contexto, el marketing digital ha evolucionado de
manera asombrosa por la disponibilidad de herramientas digitales lo que ha impulsado el
cumplimiento de los objetivos, permitiendo competir en el mercado digital y logrando un

posicionamiento solido que permita distinguir a la empresa de sus competidores

En América Latina el marketing digital ha dejado de ser un término nuevo y se ha convertido en
una herramienta primordial para el éxito empresarial con la influencia de los dispositivos moviles,

las redes sociales son un instrumento favorito para el desarrollo de las estrategias.

En Ecuador la falta de empleo ha ocasionado que muchas personas creen negocios en internet ya
gue permite interactuar de manera rapida con el publico, la pandemia COVID-19 llego en un
momento de grandes cambios y novedades tecnolégicas que permitié utilizar los canales de
comunicacion masiva que fue el mejor aliado para todo tipo de empresa, la pandemia actud de

manera indirecta para la evolucion del comercio electrénico.

En la provincia de Cotopaxi los principales generadores de empleo es el sector de la agricultura,
la ganaderia y las industrias es el caso de la empresa Productos Lacteos La Victoria actualmente
cuenta con 19 afios en el mercado sin embargo a pesar de su trayectoria en la elaboracion de
productos derivados de la leche, la empresa no ha logrado un posicionamiento solido en el
mercado actual y esto se debe a varios factores que no permiten el desarrollo sustentable de la
empresa como la carencia de publicidad online y offline, no cuentan con estrategias efectivas para
promocionar sus productos, sumado a ello un descuido hacia su publico objetivo y en la difusion
de la imagen corporativa. Por lo antes expuesto la empresa requiere urgentemente de un plan de
marketing digital creando estrategias eficaces que permita comunicar los productos con su publico

objetivo de manera rapida.



1.2. Objetivos

1.2.1.  Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing digital con el uso de herramientas digitales para posicionar la
empresa Productos Léacteos La Victoria en la ciudad de Latacunga.

1.2.2.  Objetivos Especificos

v Realizar el marco tedrico a través de una revision bibliografica para justificar la propuesta de
un disefio de marketing digital

v/ Diseflar un marco metodoldgico mediante la utilizacién de técnicas e instrumentos de
investigacion para el analisis de la situacion actual de la empresa.

v Elaborar estrategias de marketing digital que tengan impacto positivo para mejorar el nivel

de posicionamiento de la empresa Productos Lacteos La Victoria.

1.3. Justificacion

1.3.1.  Justificacion Teorica

La presente investigacion se sustentd en libros especializados, blogs y trabajos anteriores
relacionados con el marketing digital y el posicionamiento como guia y consulta para el desarrollo

de la investigacion para analizar aspectos importantes.

El marketing digital es un elemento indispensable en las empresas por la cantidad de herramientas
digitales y el alcance que posee cada una de ellas. Segun (Viteri et al., 2018), mencionan que con “el
avance tecnoldgico cada dia surgen herramientas o técnicas de marketing digital mas efectivas y
versatiles que permite potenciar determinados aspectos de la marca para segmentos delimitados
de consumidores”. Al implementar el plan de marketing digital, permite apoyar la
implementacion de estrategias con el propdsito de mejorar el posicionamiento de la empresa en

el mercado y en la mente del consumidor.

1.3.2.  Justificacién Metodoldgica

La metodologia se fundamentara en un nivel de investigacion descriptivo que segun (Sampieri et al.,

2018), con “los estudios descriptivos tnicamente pretende medir o recoger informacion de manera

4



independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, su objetivo no
es indicar como estan relacionados”. Lo cual se cumplird al momento de analizar la variable
dependiente y la variable independiente. La investigacion serd no experimental porque no se
manipulara deliberadamente las variables solo se observard debido a que no se tiene un control

directo sobre las variables ni se puede influir en ellas debido sucedieron.

El disefio de la investigacion sera cuantitativo, cualitativo que segin (Sampieri et al., 2018)
las investigaciones se originan de ideas, sin importar que tipo de paradigmas fundamente
nuestro estudio ni el enfoque que habremos de seguir, las ideas contribuyen el primer
acercamiento a la realidad objetiva es decir de la perspectiva cuantitativa, subjetiva
desde la aproximacidn cualitativa o a la realidad intersubjetiva desde la 6ptica mixta que

implica combinar estos dos métodos en un mismo estudio.

Para lo ello se utilizaran técnicas de recopilacion de informacion como la encuesta, observacion,
entrevista, andlisis documental estas utilizaran instrumentos como son cuestionarios para la
obtencion de informacion de la situacion actual a través de su analisis e interpretacion de esta

manera sustentar la idea a defender.

1.3.3.  Justificacion Practica

Los ODS (Objetivos de desarrollo sostenible) permite identificar areas en las que garantice

mejores calidades de vida ofreciendo esperanza con el fin de salvaguardar el futuro.

Dentro de los objetivos del desarrollo sostenible planteados por la Cepal esta investigacion
contribuira con el objetivo nimero 8 el cual dice trabajo decente y crecimiento econémico ya que
al momento de desarrollar el plan de marketing digital y alcanzar el posicionamiento se cumplira
con este objetivo ya que a través de la empresa el trabajo se cumple con las leyes establecida por
el estado ecuatoriano, la aplicacion de dicho plan contribuira el crecimiento econémico de los
directivos y ademas de los trabajadores por medio del posicionamiento y el crecimiento de sus

ventas.

1.4. Pregunta de la investigacion

¢Como influye un plan de marketing en el posicionamiento de la empresa de productos lacteos

La Victoria en la ciudad de Latacunga?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

El desarrollo de este trabajo investigacion se realizé tomando como referencia algunos proyectos
de investigacion relacionados con el marketing digital de esta manera permitié comprender el

proceso de investigacion y la ejecucion de los métodos y técnicas.

En el trabajo de titulacion titulado MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA COAC “MUSHUK YUYAY-
CHIMBORAZO” LTDA. DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA tuvo como objetivo elaborar
estrategia de marketing digital para incrementar su cartera de socios Yy asi lograr el
posicionamiento de la Cooperativa ademas adquirir prestigio en sus servicios brindados, la
metodologia se orient6 en un enfoque cualitativo y cuantitativo utilizando un nivel de
investigacion exploratoria y descriptiva para detallar aspectos importantes referentes al marketing
digital por altimo el disefio fue no experimental ya que se manipulo las variables. Concluyo que
la aplicacion de marketing digital en las organizaciones permite captar los clientes ya que la
utilizacion de los medios digitales esta orientado a promocionar y posicionar la marca ademas
permite obtener los andlisis en tiempo real. Como recomendacién detalla que es indispensable
realizar una evaluacion periédica de las estrategias para calificar si los medios digitales

implementados estan dando los resultados esperados. (Mora, 2022)

En el trabajo de Maestria en Mercadotecnia con mencion estrategia digital denominado “PLAN
DE MARKETING DIGITAL PARA EL POSICINAMIENTO DE LA EMPRESA
BUILUDING LIFE” tuvo como objetivo crear estrategias digitales que promuevan y aumenten
las ventas sumado a ello lograr el posicionamiento de la empresa Building Life que funciona a
nivel mundial y en la actualidad cuenta con 6 afios en el mercado ecuatoriano, esta ubicada en la
capital del Ecuador dedicados a la comercializacion de utensilios de cocina. Para lo cual se realizé
un estudio de mercado y andlisis de la situacion actual de la empresa para analizar aspectos
importantes para la realizacion del presente estudio. Una vez culminada la investigacién concluyo
que su publico objetivo valora mas el contenido con multimedia que contengan imagenes y
experiencias testimoniales acerca de los beneficios de los productos de Building Life y
recomiendan que la empresa building Life debe apostar a incursionar en medios digitales y asi

generar interaccién con su publico objetivo. (Proafio, 2021)



De la misma manera en el trabajo de maestria con el tema “PLAN DE MARKETING DIGITAL
PARA EL PISICIONAMIENTO DE LA MARCA BERRY?” el objetivo de la investigacion
fue disefiar una plan de marketing digital para posicionar la marca BERRY, la metodologia
empleada fue cualitativa ya que realizaron una entrevista dirigida al Gerente General de la
empresay cuantitativa ya que se realiz6 una encuesta de manera virtual al posible publico objetivo
donde indica que la marca BERRY no esta posicionada en los supermercados por| el hecho de ser
marca nueva por este motivo se concluy6 que es indispensable desarrollar estrategias eficaces
para penetrar en el mercado y como recomendacion tomar en cuenta las plataformas digitales

adecuadas para lograr un posicionamiento 6ptimo. (Lépez & Camino , 2022)

2.2. Referencias teoricas

2.2.1.  Marketing

El concepto marketing ha experimentado transformaciones a lo largo de los afios debido a las
nuevas tendencias que sucede en el mundo, este concepto ocupa un lugar muy importante en el
ambito empresarial. Segun, (Kotler & Armstrong, 2017) “‘el marketing se centra en mantener
relaciones rentables con los clientes, su principal objetivo es captar nuevos clientes ofreciendo un
valor superior y posteriormente mantener a los clientes actuales mediante la entrega de
satisfaccion’’. En este sentido, el marketing busca la adquisicion y la retencion de clientes

ofreciendo una promesa de valor para lograr la fidelizacion.

2.2.2.  Marketing digital

El marketing digital se identifica como un aliado integral del marketing tradicional cuando
las estrategias de ambas disciplinas en la empresa tienen un solo objetivo por otro lado se
constituye como un componente vital para las empresas de cualquier parte del mundo,
permitiendo utilizar herramientas mas eficaces aplicando estrategias de mercadeo en el

universo digital. (Nufiez & Miranda, 2020)

El marketing digital es una de la forma mas efectiva de llegar a un pablico amplio y
especifico ya que permite a las empresas llegar a personas en todo el mundo de manera
mas facil y econdmica lo que aumenta su alcance y mejora la visibilidad de la marca

ademas es una excelente manera de interactuar con los consumidores. (Ortiz, 2023)



2.2.3.  Pilares del marketing digital

Para (Freidenberg, 2019) “Se trata de plataformas digitales para realizar estrategias y atraer clientes
enfocados en 2 tipos de publicidad”:

e Publicidad por intencion

Busqueda online: Google es la plataforma que permite categorizar por medio de anuncios
publicitarios junto a los resultados de blsqueda ya sea organica o inorganica.

Mercados online: Es la comunidad de compra y venta online.

e Publicidad por interrupcion

Redes sociales: Facebook e Instagram son redes para realizar campafias de publicitarias por
interrupcion
Redes sociales: WhatsApp, Messenger o el E-mail permiten comunicacién bidireccional segun la

estrategia y el embudo de ventas que se emplee.

2.2.4.  Caracteristicas del marketing digital

Para (Selman, 2017) el marketing digital comprende 2 caracteristicas fundamentales.

e Personalizacion
Se trata de utilizar informacién disponible sobre cada usuario para ofrecer contenido,
producto o servicio que sean relevantes y especificos para cada uno.

e Masividad
Es el enfoque de llegar a un publico amplio y generalizado a través de estrategias que buscan
alcanzar a una gran cantidad de personas sin una segmentacion detallada

Mientras que para (Shum Xie, 2019) el marketing digital comprende 6 caracteristicas:

1. Personalizado

Cada estrategia tiene una esencia y un mensaje diferente que se quiere transmitir a los

consumidores a través de los diferentes canales de comunicacion



2. Comunicacion directa y bidireccional

Para que la comunicacion sea més fluida es indispensable tener contacto directo con los
consumidores

3. Datos més precisos

Contar con datos reales del publico objetivo permite llegar con una campafia publicitaria mas
precisa para conseguir clientes deseados

4. Masivoy real

Los medios digitales permiten una difusion rapida de las campafias publicitarias con bajo
presupuesto, pero utilizando toda la creatividad.

5. Experiencia emocion

Al ser personalizado las campafas publicitarias tienen una oportunidad Unica de identificar e
individualizar el mensaje a cada persona

6. Capaz de integrar tres mundos

Capaz de interactuar con tres mundos el fisico, digital y virtual.

2.2.5.  Las 4 c del marketing digital

(Fresnadillo & Lopez, 2018) el marketing ponia el foco sobre “el producto o servicios actualmente la
tendencia de mercadeo se orienta hacia la satisfaccion del cliente esta tendencia esté alineada con
el ingreso de la tecnologia basicamente el internet que apoya los aspectos de flujo de informacién
y facilidad de comunicacion”. De la misma manera que (Sevilla, 2021) menciona que, “la evolucion
de las tendencias de consumo, asi como los canales de comunicacion social han traido consigo
una transformacion en los cimientos sobre los que se construyen las estrategias de marketing

implementadas hoy en dia por las empresas”.

Dicho esto, para (Shum Xie, 2019) “‘las 4C del marketing digital es la version moderna de las 4P lo

cual permite a la marca realizar un modelo de negocios, pero sobre los medios digitales’’.



CONSUMIDOR

Y

Realizar un analisis completo a traves de un empathy map que varia en forma, tamaiio,
enfoque para entender y sintetizar estrategias verdaderamente atractivas y viables para
satisfacer las necesidades

COSTO

Y

Cantidad monetaria que paga el cliente por un producto o servicio, es un factor importante
que permite a los cleintes decidir si comprar o no un procuto

CONVENIENCIA

Y

Esta relacionado con el acceso del publico al producto y conocer la preferencia de compra
es decir si prefieren realizar comprar por canales fisicos o digitales

COMUNICACION

Enfatiza que la comunicacion y el dialogo son los impulsadores mas importantes del
marketing digital y evitar span o sobrecargar de informacion de los productos, ofertas y
promociones a los clientes

llustracion 2-1: Las 4 C del marketing digital
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.6.  Plan de marketing digital

“El marketing digital recopila aspectos relevantes de las estrategias de marketing donde se

establece objetivos, identifica al publico objetivo, define tacticas, canales de marketing y mede

los resultados obtenidos por medio de KPIS”. (Brendon, 2023).

Desde el criterio de (Thompson, 2006) afirma que es un valioso instrumento que sirve de
guia a todas las personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de
una empresa u organizacion porque describe aspectos importantes como objetivos que
se pretende lograr el como va a alcanzar, recursos que se van a emplear, cronograma de
las actividades que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo que se

van a utilizar para realizar ajustes necesarios.

Un plan de marketing consiste en un documento donde se recogen todos los objetivos y
la planificacion de estrategias acciones de marketing a desarrollar con el objetivo de que
todo lo que se planee en el documento tenga una justificacion y se pueda conseguir
objetivos marcados para lo cual es indispensable antes que nada definir que se quiere
conseguir a quien se quiere dirigir la comunicacion y como se van a desempefiar

acciones. (Pérez, 2019)
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2.2.7.  Estructura de un Plan de marketing digital

Tabla 2-1: Estructura de un plan de marketing digital

1 Anélisis interno Anélisis de los factores del proyecto

2 Analisis externo Anadlisis del sector y la competencia.

3 Analisis DAFO Determinar las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades Y Amenazas.

4 Publico Objetivo Saber a quién nos dirigimos, que caracteristicas tienen,
su punto de dolor, sus objetivos etc.

5 Objetivos Determinar los objetivos del plan de marketing digital
siguiendo la metodologia SMART

6 Estrategias de Marketing | Estrategia SEO, estrategia de Social Media, Email

digital Marketing, etc.

7 Plan de accién y timing Crear un plan detallado con un cronograma de
actividades y acciones a seguir.

8 Monitorizacion y control | Establecimiento de KPI'Y medicién

9 Presupuesto del plan Distribuir los recursos monetarios y elaborar un
presupuesto.

Fuente: Estructura de un Plan de marketing digital (2024)

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.8. Modelo de AIDA

lustracién 2-2: Modelo AIDA

Fuente: (Silva, 2021).

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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El modelo AIDA se origind en 1898 por Elmo Lewis, que intentaba explicar como
funciona la venta personal por medio de una serie de pasos secuenciales que describe el
procedimiento por el cual el vendedor debe guiar a un cliente potencial hasta el cierre
de la venta, el objetivo principal era optimizar la venta haciendo énfasis en el vendedor
y el comprado en relacion con el producto. (Silva, 2021).

Etapas del modelo AIDA

Tabla 2-2: Etapas del modelo AIDA

Atencion Se centra en ofrecer algo que realmente despierte la curiosidad del publico

Interés Una vez generada la atencidn del pablico objetivo es crucial despertar el interés
de la oferta el objetivo es crear acciones que permitan madurar el interés de

compra.

Deseo Mostrar y demostrar que los beneficios presentados solo se pueden adquirir si la

compra se realiza en la empresa.

Accidn Lograr que en futuro cliente realice la compra a través de acciones especiales.

Fuente: (Silva, 2021).
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.9.  Modelo de HubSpot

“Brian Halligan y Dharmesh Shah fundaron HubSpot en 2006 con la vision de proporcionar a las
empresas una plataforma integral para implementar estrategias de Inbound Marketing”. (Donoso,
2020). Para (Clavijo, 2021) menciona que “el Inbound Marketing se centra en atraer clientes

potenciales proporcionando contenido relevante”.
El embudo de Inbound marketing es una representacion visual de las etapas que atraviesa un

cliente potencial desde el primer contacto con una marca hasta convertirse en un cliente

satisfecho.

12



CAPTAR CONVERTIR

Extrafios » Visitante » Prescriptor,

llustracion 2-3: Modelo HubSpot
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Tabla 2-3: Etapas del modelo HubSpot

Accidn Obijetivo Estrategia
Captar Generar trafico Utilizar contenido relevante y técnicas SEO para
cualificado captar personas interesadas del producto o servicio

Convertir Transformar en trafico | Utilizar formularios, landing pages y CTA para

en leads. captar informacion de contactos de los visitantes

interesados.
Cerrar Convertir leads en Utilizar técnicas nurturing y scoring para guiar leads
clientes. cualificados con informaciéon clave impulsando

decision de compra.

Deleitar Fidelizar a los clientes | Encantar al cliente algo excepcional, contenido post-

existentes. venta relevante y comunicacion continua.

Fuente: (Clavijo, 2021)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.10. Etapas del funnel de growth marketing
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llustracion 2-4: Etapas del funnel de growth marketing
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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El funnel se compone por 3 etapas:

e La parte superior del embudo (TOFU)
Es la representacion de los clientes potenciales y tiene como objetivo familiarizar con
el negocio.

e La parte del medio del embudo (MODU)
Se encarga de seleccionar el contenido que coincida con las necesidades de los
usuarios.

e Laparte inferior (BOFU)

Convierte leads en clientes, cierra la venta y fomenta la lealtad (Meijomil, 2022).

2.2.11. Modelo de Funnel de Growth Marketing

“Conocido también como embudo de marketing de crecimientos es un modelo estratégico

representa el viaje del cliente desde el conocimiento de un producto o servicio hasta la conversion

y la retencion” (Barra, 2021)

1‘[

lustracion 2-5: Modelo de Funnel de Growth Marketing

Fuente: (Barra, 2021)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

14



El modelo AARRR busca alcanzar dos metas fundamentales en por un lado dirigir la atencion de
los equipos de productos exclusivamente hacia las métricas que impactar directamente la vitalidad
del negocio por otro lado asistir a las empresas en la utilizacion precisa de datos para evaluar el
éxito de sus estrategias de marketing

2.2.11.1. Brindar contenido de alto nivel

En esta etapa la fase inicial es establecer objetivos claros para la estrategia que se va a
implementar y tener en cuenta quien es el buyer persona a partir de esta fase se construye
contenido de alto impacto para captar la atencion de los primeros prospectos.

2.2.11.2. Nutrir a los prospectos en la parte superior del embudo

Luego de captar la atencion de los posibles usuarios es crucial crear contenido altamente
personalizado con el objetivo de proporcionar valor y construir una relacion de confianza de
manera que los prospectos se comprometan con la marca y muestren interés.

2.2.11.3. Nutrir a los prospectos en la parte media del embudo

En este punto los prospectos ya estan familiarizados con la empresa por ello es ideal empezar
hacer Ilamada a la accién dentro de los contenidos y reflejar de forma directa por que los
prospectos deben convertirse en usuarios

2.2.11.4. Cerrar la venta

Si se logré mover a los prospectos hasta el final del embudo es siguiente paso es cerrar la venta y
conseguir acciones directas por parte de los usuarios por ello en esta etapa es fundamental
contactarse con los prospectos e invitar a cerrar el trato

2.2.11.5. Maximizar las retenciones

Finalmente es importante tener en cuenta que el proceso aun no termina con las ventas ya que en

esta fase se invita a que sigan construyendo relaciones, alianzas estratégicas y que sigan

implementando lo aprendido en las etapas anteriores para que el negocio crezca
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2.2.12. Herramientas del marketing digital

Las herramientas de marketing digital se han popularizado en los ultimos afios hasta
convertirse en un factor decisivo para cualquier negocio, en el mundo actual es crucial
lograr una planificacion de marketing no solo alcanzar una gran audiencia mas bien

lograr una ventaja competitiva en cualquier rubro (Méndez, 2023).

De la misma manera para (Bautista & Santamaria , 2023) “las herramientas de marketing digital en la
actualidad son una poderosa estrategia comercial para todo tipo de empresa dado que permiten

llegar de manera mas efectiva a los clientes”.

Por esta razon para (Olmo & Fondevila, 2014) son varias las herramientas dentro del
marketing digital que son importantes para la correcta gestion de la imagen online de la
marca, cada una de ellas actlla como palanca para activar diferentes objetivos de marca
y de empresa, como informar, aumentar la notoriedad o construir afinidad con los

clientes.

Tabla 2-4: Herramientas del marketing digital

Estrategia

Funcion

Herramientas

Web corporativa

Permite generar buena imagen de la

empresa hacia el publico objetivo.

Mywebsite
Wordpress

publicaciones en la red.

Tienda online Genera ventas a través de una plataforma | E-mail marketing
web
Analiticas Recopila informacidon del impacto de las | Google Analytics, SEMrush y

Ahrefs

Redes sociales

Las redes permiten gestionar el

contenido y visualizar el flujo de visitas

Facebook,
WhatsApp, Twitter, Pinterest

Instagram,

y LinkedIn

E-mail Marketing

El propdsito es enviar mensajes

especificos a seguidores de una

organizacion

Correo electronico

SEO

Se centra en el posicionamiento organico
basado en el algoritmo de los distintos

motores de busqueda

Link Building
Google Trends
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SEM Permite a las camparias dar a conocer su | Google Adwords
web en los buscadores mediante el uso | Google Trends
de anuncios de pago.

Publicidad Digital | Capaz de generar trafico y capaz de | Banner

publicitar la website Facebook Adds
Instagram Adds
YouTuve Advertising
Linkedlen Adds

Fuente: (Olmo & Fondevila, 2014)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.12.1. SEO (Search Engine Optimization)

Como se detalla anteriormente son varias estrategias que permiten alcanzar los objetivos que
pretende alcanzar una organizacion por lo que para la investigacion propuesta se utilizé el
posicionamiento SEO considerando que SegUn (Cardona, 2023) “son un conjunto de técnicas y
estrategias centradas en optimizar el posicionamiento organico en buscadores de internet”. De la
misma manera (Ruiz & Bastidas , 2017) “mencionan que se trata del posicionamiento natural de la
web es decir la facilidad con lo que los buscadores encuentren y reconozcan la web como un sitio
de confianza”. Dicho esto (Serrano, 2015) “afirma que lo ideal de una estrategia de SEO implica
crear una red propia de usuarios fidelizados que hablen bien y proactivamente de la marca”.

Para establecer una estrategia SEO uno de los principales factores que hay que tener en
cuenta son las palabras claves por las cuales se quiere ubicar la empresa siempre
tomando en cuenta las preferencias de blsqueda del publico objetivo de la misma manera
es importante tener en cuenta los factores SEO On Page que son los aspectos internos
del propio sitio web a fin de que se haga la pagina con un contenido pensado para el
posicionamiento, por ultimo los factores SEO off Page son aspectos externos, que no
dependen directamente de la web sin embargo pueden causar una gran influencia para

el posicionamiento en Google (Ortega, 2015)

2.2.12.2. KeyWords (Palabras claves)

Para (Pérez, 2022) menciona que son términos que los usuarios introducen en los

principales motores de busqueda, en el mundo digital las keyWords son el camino
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principal para que los usuarios encuentren el blog o pagina web debido a que en la

actualidad son pocos quienes escriben la URL directamente en el navegador.

De la misma maneta (Vallez, 2011) menciona que “la eleccion de las palabras que mejor definen los

contenidos y servicios es clave a la hora de ser localizados por los buscadores”.

2.2.12.3. Google My Business

“Es una herramienta con la que empresas pueden gestionar su presencia online en los productos

de Google” (Brito, 2020)

Por otro lado (Lacourt, 2020) menciona 5 beneficios mas importantes de Google My Business.

o Mejora la presencia en los resultados de busqueda de Google: En la actualidad las
personas recurren a sus teléfonos inteligentes para realizar busquedas por ellos es
importante ubicar los negocios en Google Maps desde Google My Business.

e Potencia la imagen de la marca: Los resultados obtenidos en los motores de busqueda
son los que permiten la decisién de compra.

¢ Ayuda ageolocalizar el negocio en Google Maps: Permite detallar aspectos importantes
del negocio como nimero de teléfono, sitio web, fotos de la fachada entre otros

e Permite incluir los botones de llamado a la accion: Acortan el proceso de decision de
compray permite publicar ofertas, promociones o los productos o servicios.

o Destaca sobre la competencia en las busquedas locales: Permite sugerir considerando

la proximidad, calidad de las resefias y la afinidad con el negocio. (Lacourt, 2020)

2.2.12.4. El proceso SEO

= Definir los objetivos: Se deben alinerar con los objetivos macro de la organizacion.

- Andlisis seo: Evaluar el sitio web y determinar si esta preparado para posicionarse el los
buscadores analizando las palabras claves. estructura del sitio. contenido codigo HTML
entre otras.

realizar las primeras optimizaciones y monitoreo de acuerdo a los cambios analizados en el
analisis anterior

=Informes: Documentos que incluyen metricas relacionados con el posicionamiento en
buscadores que ayudan a analizar el sitio web

=Evaluacion y seguimiento: Se utiliza las metricas para rastrear el posicionamiento

=Imprementacion SEO: Analizar la situacion actual por medio de herramientas basicas para :l

llustracion 2-6: El proceso SEO

Fuente: (Redondo, 2020)

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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2.2.12.5. SEM (Search Engine Optimization)

Segun (Carrasco , 2020), “el SEM hace referencia a camparfias de anuncios de pago en los motores
de busqueda permite captar directamente a clientes potenciales debido a que la web aparece en
respuestas que busca la gente”. De la misma forma (Sustaeta, 2014) menciona que “el SEM es una
poderosa herramienta de marketing por el hecho de poder micro segmentar el mercado y ofrecer

exactamente lo que el usuario estd buscado y denomina una publicidad a la carta”.

2.2.12.6. Google Ads

(Ramirez, 2022) Google Ads “es una herramienta de Google disefiada especialmente para realizar
publicidad a través de internet para gestionar estrategias de SEM basada en anuncios pagados

para potenciar la visibilidad y aumentar el nimero de clientes potenciales”.

2.2.12.7. Facebook Ads
Es una herramienta que permite a los anunciantes crear y mostrar una amplia gama de
anuncios a publicos especificos en multiples lugares aumentando asi la efectividad de
sus campafias publicitarias, ademas ofrece herramientas de segmentacion avanzadas que
permite dirigir los anuncios a personas en funcién de sus intereses, comportamientos,
datos demogréficos y ubicacion (Cabrera , 2023)

Consejos para crear una camparia de Facebook ads:

Tabla 2-5: Consejos para crear una campafia de Facebook ads

Promocionar las publicaciones Al promocionar una publicacion se define
aspectos claves como el publico objetivo,

presupuesto y duracion de la promocion

Promocionar tu pagina Los anuncios de la promocion de la pagina web

permite llegar a una audiencia mas amplia.

Consigue clics a un enlace Al utilizar contenido patrocinado junto con una
Landing Page aumentara interaccion, visitas y
conversiones maximizando las campafias de

marketing digital

Fuente: (Cabrera, 2023)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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2.2.12.8. Email Marketing

El Marketing por correo electronico es impresionante como enviar mensajes comerciales
por correos electronicos no solo fortalece la lealtad y confianza de los clientes, sino que
también permite la oportunidad de comprender mejor sus gustos y preferencias, el email
marketing estd mas presente que nunca siempre y cuando ofrezca al cliente

comunicaciones segmentadas y optimizadas segun sus intereses y necesidades. (Ramos,
2016)

2.2.12.9. Chatbots

Es un software capaz de mantener una conversacion con una persona de forma natural,
instantanea y amigable para solucionar las necesidades del usuario en cualquier momento
ya sea en el sitio web o en otras plataformas de Messenger, los chatbots son una
herramientas Utiles en el &mbito del marketing digital ya que mejoran la efectividad de las
campafias SEM al proporcionar respuestas rapidas y personalizadas de esta manera

aumenta la interaccion con los usuarios y facilita la generacién de leads (Gill, 2021)

2.2.12.10.Redes sociales

Para (Barrientos & Juérez , 2020) “las redes sociales se han convertido parte fundamental de la vida

moderna creando espacios donde la informacion fluye constantemente y las relaciones sociales

se construyen de manera virtual”.

Las redes sociales en el marketing se han convertido en un fenémeno influyente en la
comunicacién para generar oportunidades de negocio, atraer audiencias y convertir a
las personas interesadas en clientes potenciales. Hoy en dia las redes sociales se han
convertido parte fundamental del negocio especialmente en empresas de consumo ya que

casi todas las empresas poseen un perfil en alguna red social (Pedreschi, 2022)

Tabla 2-6: Redes sociales

Red social

Objetivo

Funcion

Facebook

Permite compartir informacién con

amigos, familiares y conocidos.

Comunicacion directa entre el cliente y
la empresa.
Péagina web personalizada

Camparias publicitarias
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Instagram Permite aumentar la visibilidad del | Visibilidad del negocio

negocio para generar el engagament | Fidelizar a los clientes

con los clientes. Postear los productos o servicios.
Conocer gustos de los usuarios por
medio de un feedback.

YouTube Permite a los usuarios subir y | Compartir videos

compartir videos y visualizar videos.

WhatsApp | Agilita la comunicacion con los | Comunicar ofertas

Business clientes, organiza la informacion y | Promocionar productos nuevos
proporciona respuestas rapidas. Sorteos

Compartir informacion de la empresa
Publicidad por videos cortos o

imagenes llamativas

Fuente: (Pedreschi, 2022)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.13. E-commerce

Es la compra y venta de productos o servicios a través de plataformas digitales. Segun (Solé &
Campo, 2020) mencionan que para mediados de los 90 y principios de los 2000 aparece el concepto
e-commerce aparece en la vida de los consumidores, Amazon fue una de las primeras empresas
en popularizar y tener éxito en el comercio electronico ya que a partir de alli las ventas han
experimentado una evolucién constante impulsada por la adaptacion y la integracion de las nuevas
tecnologias de la informacion a demas hoy por hoy la incorporacién de la inteligencia artificial y
analisis de datos lo cual ha permitido a las empresas comprender mejor el comportamiento de los

consumidores.

2.2.14. Posicionamiento

Segun, (Rodriguez, 2022), afirma que existe “el posicionamiento que se quiere proyectar 6sea el
deseado por la empresa y el que en realidad se proyecta es decir el que se ubica en la mente del
consumidor”. (Garcial , 2017) “es un término asociado en el ambito del marketing enfocado en la
imagen que ocupa una marca en la mente del usurario a partir de la percepcion que tiene el

consumidor de la marca en comparacion de la competencia”.
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“Actualmente si las empresas y las marcas no poseen un posicionamiento en la web, estan
condenados a vivir a la sombra de otras empresas y marcas que si poseen presencia y alcance en

los principales motores de busqueda” (Sole & Campo, 2020).
La Globalizacion ha desempefiado un papel fundamental en el fortalecimiento de las
marcas en el entorno digital a través de estrategias digitales obteniendo asi presencia en
linea a las marcas permitiendo trascender fronteras fisicas y llegar a audiencias diversas
aumentado su alcance en un mercado cada vez mas globalizado (Garcial , 2017).

2.2.14.1. Niveles de posicionamiento

Segln (Kotler & Armstrong, 2017) existen niveles de posicionamiento lo cual se detalla a

continuacion:

Tabla 2-7: Niveles de posicionamiento

NIVELES DE POSICIONAMIENTO

Atributos Es el nivel menos esperado del posicionamiento de la marca
porgue los competidores copian con facilidad los atributos del
producto ocasionando que logs clientes no se interesen en los
atributos, sino en los beneficios que reciben.

Beneficios Se centra en las principales bondades del productos o servicios.

Creencias y valores solidos | La profundidad emocional es un factor clave para posicionar
basandose en las creencias y valores.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

2.2.14.2. Fases de posicionamiento

Las fases del posicionamiento propuesto (Corrales, 2021) comprende 6 pasos fundamentales lo cual

se detalla a continuacion:

Tabla 2-8: Fases de posicionamiento

Segmentacion de mercado Dividir el mercado en grupos con caracteristicas en comdn.
Elegir el segmento Definir el buyer persona.

Mejorar el atributo Identificar las caracteristicas mas atractivas para los clientes
Pruebas de posicionamiento Establecer nivel de estudio cualitativo o cuantitativo

Plan de comunicacion Definir las estrategias y tacticas especificas.

Evaluacion Definir los KPIS 6ptimos para evaluar los resultados.

Fuente: (Corrales, 2021)
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque de la investigacion

3.1.1.  Enfoque mixto

Segln, (Hernandez et al., 2014) “el enfoque mixto busca aprovechar las fortalezas del método
cualitativo y cuantitativo e implica la recoleccion y el andlisis de datos mas completos y
profundos”. Dicho esto, la presente investigacion tiene un enfoque mixto en la fase cualitativa se
recopilard informacion en base a entrevistas que se ejecutara al gerente de la empresa sobre la
situacion actual de la misma el método cuantitativo se utilizard para analizar e interpretar

informacion obtenida a través de la encuesta.

3.2.  Nivel de la investigacion

3.2.1.  Investigacion descriptiva

“La investigacion descriptiva es un método eficaz para la recoleccion de datos el objetivo es
conocer las situaciones a través de una descripcion exacta” (Guevara et al., 2020). Por ello, la
investigacion propuesta utilizo un nivel descriptivo debido a que se realizara un estudio de la
situacion actual de la empresa para encontrar las principales problematicas y posterior a ello
plantear posibles soluciones. Para (Bernal, 2010) “la investigacion descriptiva se soporta
principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revisidn
documental”. Por consiguiente, de detallo informacién para cada variable con el objetivo de tener
una vision clara sobre las dimensiones e indicadores para la elaboracion del instrumento de la

investigacion.

3.3. Disefio de la investigacion

3.3.1.  No experimental

“La investigacion no experimental es aquella donde no se manipulan las variables debido a que

ya sucedieron el objetivo Gnicamente es observar el fenémeno en su contexto natural sin intension
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de ser cambiadas”. (Casas, 2017). En este tipo de estudio no se crean situaciones nuevas,
Unicamente las variables se presentan naturalmente y no se puede manipular ni influir en ellas.

Dentro de este trabajo de investigacion se empleard este disefio para lo cual se aplico la
observacion y se realizé su respectivo analisis en contexto en el que se desarrollo el problema de
posicionamiento de la empresa ademas se obtuvo informacion que permitié inicamente describir

los acontecimientos mas importantes que sustentaron a la investigacion propuesta.

3.3.2. Transversal

“La investigacion fue transversal considerando que el propdsito es recolectar datos en un solo
momento, en un tiempo Unico” (Hernandez et al., 2018). ES decir, se levantd datos una sola vez para
analizarlos e interpretarlos a través de una encuesta que se aplico al a una muestra representativa

de la poblacion en un momento especifico en el tiempo.

3.4.  Tipo de estudio

3.4.1. Documental

Segln (Reyes & Carmona, 2020) la investigacion documental es una de las técnicas de la
investigacion cualitativa que se encarga de recopilar y seleccionar informacion de las
lecturas de documentos, revistas, libros, articulos de investigacion, entre otros; su

objetivo el dirigir la investigacion a través de fuentes bibliogréficas.

Se aplico este tipo de estudio debido a que se hizo uso de informacién primaria y secundaria como
libros electronicos, articulos cientificos, libros entre otros sitios confiables que permitieron
comprender aspectos relacionados al marketing digital lo que permiti6 identificar oportunidades,
disefiar estrategias de marketing y tomar decisiones adecuadas para el posicionamiento de la

empresa.

3.4.2.  Decampo

Para (Rhoton, 2023) la investigacion consiste en la recoleccién de datos directamente de los
sujetos investigados o de la realidad donde ocurren los hechos sin manipular o controlar
las variables. Utilizaremos una investigacion de campo debido a que se aplicara una
encuesta a la Poblacién econémicamente ocupada de la ciudad de Latacunga para obtener

la recopilacion de informacion reales.
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3.5.  Poblacion y célculo de la muestra

3.5.1. Poblacién

Segun (Toledo, 2020) menciona que la poblacion de una investigacion est4 compuesta por
todos los elementos como el total de individuos, objetos o medidas que poseen
caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado que
participan del fendmeno definido y delimitado en el andlisis del problema de

investigacion.

La investigacion se realizara en la provincia de Cotopaxi canton de Latacunga que segun el
INCEC la poblacién corresponde a 170.489 habitantes con una poblacién econémicamente activa
92064.06 desde la perspectiva de (Troya , 2011) “considera poblacion econdmicamente activa al

grupo de personas gue dentro de las edades productivas se encuentran ocupadas o desocupadas”.

Para la presente investigacion se tomo la poblacién econdmicamente ocupada del canton
Latacunga, que en opinién de (Actis, 2018) “la PEA ocupada conforma un conjunto de personas que
tienen por lo menos una ocupacion o que en la semana haya trabajado como minimo una hora”.
Segun el INEC 2010 la poblacion ocupada es el 96.92% lo cual corresponde a una poblacion de
71.627 habitantes lo que significa que el indice de desempleo es bajo cabe recalcar que el 34.7 %
trabajan por cuenta propia el 29.2% laboran en empresas del sector privado y el 13.3 % trabajan

en el sector publico.

3.5.2.  Proyeccion Poblacional para el afio 2023

En el INEC 2010 la PEA de la ciudad de Latacunga fue proyectada hasta el afio 2023 tomando en
cuenta el crecimiento poblacional 1.56 %. Para lo cual se utilizd la ecuacion de crecimiento

exponencial ya que es la formula mas utilizada para proyectar la poblacién.

Pn="Po(1+i)"

Pn Poblacion en el afio n

Po Poblacion en el afio inicial

1 Constante

I Tasa de crecimiento poblacional

N N° de afios transcurridos
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Donde:
Pn=Po(1+0D)"

Pn = 71627 (1 + 0,0156)"3
Pn = 87593 Habitantes
3.5.3. Muestra
“La muestra es una parte o subconjunto de unidades representativas de un conjunto llamado
poblaciones seleccionadas de forma aleatoria donde se somete a observacion cientifica con el

objetivo de obtener resultados validos para el universo total investigado™ (Lépez & Fachelli, 2015).

Para el siguiente estudio se ha tomado a la poblacién econémicamente activa ocupada de la ciudad
de Latacunga correspondiente a 87593 personas segun el INEC 2010.

Por ello para obtener el tamafio de la muestra en estudio se aplicé el método de poblaciones finitas
por el hecho que el universo el limitado.

72 % P x Q * N
"TEN -1 +22+PxQ

n Tamario de muestra &?

Z Nivel de confianza 1,96

P Probabilidad de éxito 0,8

Q Probabilidad de fracaso 0,2

N Tamafio de la poblacién 87593

E Margen de error 0,005

Donde:
n= z2% PxQ*N

E2(N-1)+Z2xP%*Q
0= 1.96% * 0.8 * 0.2 * 87593
(0.05)%(87592 — 1) + (1.96)? = (0.8) * (0.2)
n= 245
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3.6. Métodos

3.6.1. Inductivo

El método inductivo segun (Maya , 2014) “es un enfoque de investigacion que implica en razonar a
partir de observaciones especificas para llegar a conclusiones generales”. Al emplear el método
inductivo permiti6 procesar informacion a partir de datos obtenidos de la entrevista y la encuesta
por lo que se analiz0 e interpreto los resultados obtenidos, lo cual permitira la sustentacion de la
idea a defender para comprobar si el marketing digital influye o no en posicionamiento de la
empresa Productos Lacteos La Victoria de la ciudad de Latacunga de esta manera realizar un

trabajo de investigacién efectivo.

3.6.2. Deductivo

(Espinola , 2023) menciona que “el método deductivo tiene como finalidad obtener conclusiones
l6gicas a partir premisas 0 principios que son verdaderos lo cual permiten inferir nuevos
conocimientos, se caracteriza por seguir una estructura l6gica que parte de lo general hacia lo
particular”. En este estudio se utilizara este método en el planteamiento del problema debido a
que parte de lo general a lo particular, también en el desarrollo del marco tedrico puesto que se

realizd una revision general del marketing digital.

3.6.3.  Analitico

Segun (Lopera & Ramirez, 2010) “el método analitico consiste en descomponer un objeto en partes
para estudiarlas de manera aislada lo que permitira conocer mas del objeto de estudio mediante
las fuentes bibliograficas”. Este método permitira obtener informacién de las variables
dependiente e independiente de la investigacién para profundizar en el andlisis para determinar si
la implementacién de estrategias de marketing digital influye en el posicionamiento de la

empresa.

3.7. Técnicas

3.7.1. Entrevista

Para los autores, (Hernandez et al., 2014) manifiestan que “la entrevista es una técnica de la

investigacion que permite generar una comunicacion directa entre el entrevistador y entrevistado
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lo cual permite obtener informacion detallada de la situacion”. En contexto al implementar la
entrevista a la gerente de la empresa se recopilara informacion cualitativa que ayudaran a entender

la problemética interna y externa que atraviesa la empresa y que afectan la situacion actual.

3.7.2. Encuesta

“La encuesta es una técnica Util en la investigacion para describir o explicar las caracteristicas de
un grupo de estudio a través de la recopilacion de datos a través de la formulacion de preguntas a
un grupo de personas” (Matthew, 2020). Con el propicito de hallar informacion importante para la
presente investigacion se empleara la encuesta misma que permitira la obtencion de datos precisos

que seran fundamentales para conocer las opiniones y perspectivas de las personas encuestadas.

3.8. Instrumentos

3.8.1. Guia de entrevista

“La entrevista es crucial para recabar informacion cualitativa donde el entrevistador solicita
informacidn acerca de las variables en estudio y el entrevistado tiene la oportunidad de expresar
sus opiniones, sentimientos y experiencias con sus propias palabras” (Diaz et al., 2013). En este
sentido, se aplicd la guia de entrevista a la gerente general de la empresa a través de este
instrumento se elaboraron 10 preguntas en base a las variables de estudio para conocer aspectos

de la situacién actual de la empresa.

3.8.2. Cuestionario

“Conjunto de preguntas disefiadas para generar datos necesarios utilizados para recopilar
informacién de los encuestados con el fin de lograr objetivos propuestos de un proyecto de
investigacion”. (Meneses, 2018). Por este motivo se disefid un cuestionario de 5 preguntas para
recopilar datos generales del encuestado y 22 preguntas cerradas ademas se utilizé escala de
Likert analizar 2 variables de estudio, para lo cual se realizd la operacionalizacion de las

variables para corroborar que los resultados de la investigacion sean claros y confiables.

3.8.3. Confiabilidad del instrumento

Para (Hernandez et al., 2018) “la confiabilidad del instrumento es fundamental en la investigacion
cientifica y en la medicion de variables puesto que, asegura que los datos recopilados sean

constantes y coherentes”. En concordancia con la afirmacion d los autores, la confiabilidad del
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instrumento facilita la validacion de los resultados a través de métodos estadisticos y de anéalisis

para garantizar la precision y la fiabilidad de las conclusiones extraidas de la encuesta.

Para lo cual se valid6 el instrumento mediante una prueba piloto a 20 personas utilizando la

herramienta del IBM SPSS Statistics 25 luego de ello se calculd el alfa de Cronbach

3.8.4. Alfa de Cronbach

“Es un indice usado para medir la confiabilidad de tipo consistencia interna de una escala, es decir
evallia la magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados” (Oviedo & Campo,
2005). En contexto, el alfa de Cronbach es una herramienta de estadistica indispensable en la
evaluacion de lo confiabilidad de un instrumento de medicidn a su vez contribuye a la validez de

las conclusiones extraidas de los datos recopilados mediate el instrumento.

Tabla 3-1: Alfa de cronback

Rango Confiabilidad
a=1,00 Excelente
o>0,90 Buena
a>0,80 Aceptable
0>0,70 Pobre
a<0,50 Inaceptable

Fuente: (Oviedo & Campo, 2005).
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

La presente investigacion se realizo El alfa de Cronbach para validad el cuestionario a través de
los resultados de la encuesta piloto que contenia 27 preguntas y se aplic a 20 personas de la
poblacion econdmicamente activa ocupada de la ciudad de Latacunga provincia de Cotopaxi que

seran claves para la comprobacion de la idea a defender.
Mismo que toma valores entre 0 y 1 mientras mas se aproxime a 1 significa que la confiabilidad

del instrumento ser mayor teniendo en cuenta que si el cuestionario tuviese una fiabilidad de 0,7

significa que son confiables.
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Tabla 3-2: Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de la fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

N de personas

,986

27

20

Fuente: (Oviedo & Campo, 2005).

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis: Una vez obtenido los resultados de las encuestas piloto realizadas a las 20 personas es

alfa de Cronbach tuvo una fiabilidad de 0,986 lo que significa un nivel alto en la confiabilidad del

cuestionario.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.  Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados.

4.2, Resultados de la encuesta

Datos personales

Género

Tabla 4-1: Género

Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 113 46%
Femenino 132 54%
Otro 0 0%
Total 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

B Masculino ®Femenino

lustracion 4-1: Género
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis e interpretacion: Luego de analizar los resultados obtenido se pudo evidenciar que la
mayoria de los encuestados pertenecen al género femenino con un 54%, seguido de ello con un
46% pertenecen al género masculino, se puede determinar que la compra lacteos esta orientada al

género femenino.
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Edad

Tabla 4-2: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje

De 18 a 28 afios 138 56%
De 29 a 39 afios 64 26%
De 40 a 50 afios 34 14%
Mayor de 51 afios 9 4%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

HMDe 18a28afios MDe29a39afios MWMDed40a50afios MW Mayorde 51 afos

llustracion 4-2: Edad
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: A partir de los resultados obtenidos es evidencia que las personas con
mayor aportacion de informacion sobre los productos lacteos se encuentran en un rango de edad
de 18 a 28 afios con un 53% seguido de ello con un 25% entre los 29 a 39 afios resultados que

pertenecen a la poblacion econdmicamente ocupada.
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Ocupacion

Tabla 4-3: Ocupacion

Ocupacién Frecuencia Porcentaje

Estudiante 75 30%
Empleado publico 74 30%
Empleado privado 51 21%
Emprendedor 36 15%
Jubilado 9 4%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Estudiante mEmpleado publico m Empleado privado mEmprendedor mJubilado

llustracion 4-3: Ocupacion
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Del total de los encuestados predominan los estudiantes y empleados
publicos con un 30% cada uno, seguido de ello un 21% y 15% laboran como empleados privados
y emprendedores. Lo que indica un porcentaje alto de personas que estdn en posibilidad
econOmica esto es importante para la empresa por el poder adquisitivo que genera cada uno
convirtiéndose asi en clientes potenciales por el hecho que se encuentran en la capacidad de pagar

el precio de los productos por si desean adquirir.

33



Nivel de ingresos

Tabla 4-4: Nivel de ingresos

Ingresos mensuales Frecuencia Porcentaje

Salario basico 118 48%
Mas del salario béasico 77 32%
Menos del salario basico 50 20%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Salario Basico  mMas del salario basico = Menos del salario basico

llustracion 4-4: Ingresos
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Los resultados de la encuesta demuestran que el 48% de las personas
poseen el ingreso de un salario basico lo cual es muy positivo para la empresa ya que esta parte
de la poblacion se encuentra en la capacidad de adquirir un producto que ofrece la empresa de
lacteos debido a que dentro de la categoria de productos existe gran variedad de productos a
precios accesibles.
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Estado civil

Tabla 4-5: Estado civil

Estado civil Frecuencia Porcentaje

Soltero 130 53%
Casado 71 29%
Divorciado 20 8%
Viudo 6 3%
Union libre 18 7%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

mSoltero mCasado mDivorciado mViudo mUnion Libre

llustracion 4-5: Estado Civil
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: A partir de los resultados obtenidos se evidencia que la gran mayoria
de los encuestados con 53% son solteros lo cual es beneficioso ya que podrian tener patrones de
consumo mas variables seguido de ellos el 29% son casados lo cual buscan productos que

satisfagan necesidades familiares.
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Pregunta 1: ;Con que regularidad adquiere un producto lacteo?

Tabla 4-6: Frecuencia de compra

Variables Frecuencia Porcentaje

Diario 74 30%
Una vez por semana 70 28%
Dos veces por semana 53 22%
Quincenal 21 9%
Una vez al mes 27 11%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Diario mUna vez por semana mDos veces por semana mQuincenal mUna vez al mes

llustracion 4-6: Frecuencia de compra
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Los resultados demuestra que la frecuencia de compra de los
encuestados es moderada debido a que el 30% compra diariamente, el 28% una vez por semana
y el 22% dos veces por semana lo cual es beneficios para la empresa para la comercializacion de
los productos lacteos.
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Pregunta 2: ¢Cual es la razon por la que usted compra los productos lacteos?

Tabla 4-7: Razén de compra de lacteos

Variable Frecuencia Porcentaje

Sabor 60 24%
Bienestar 59 24%
Costumbre 53 22%
Disponibilidad 39 16%
Accesibilidad 34 14%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

mSabor mBienestar mCostumbre mDisponibilidad m Accesibilidad

llustracion 4-7: Razon de compra de lacteos
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos de la poblacion encuestada el 24%
compra los productos l&cteos por el sabor lo cual beneficia a la empresa a comercializar el
producto por sus cualidades particulares de los productos, seguido el 24% por el bienestar y el
22% por costumbre.
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Pregunta 3: ;Qué tipo de leche consume regularmente?

Tabla 4-8: Tipo de leche que consume

Variable Frecuencia Porcentaje

Leche entera 151 62%
Leche semidescremada 52 21%
Leche descremada 29 12%
Leche deslactosada 13 5%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

M Leche entera M Leche semidescremada W Leche descremada M Leche deslactosada

llustracion 4-8: Tipo de leche que consume
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e Interpretacion: Como se puede evidenciar en la ilustracion la leche entera es preferida
por la mayoria con el 62% por varios factores particulares, seguido de ello con el 21% consume

leche semidescremada posiblemente por razones de salud o preferencia de sabor.
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Pregunta 4: ;Qué producto lacteo consume con mayor frecuencia?

Tabla 4-9: Producto lacteo de mayor consumo

Variable Frecuencia Porcentaje

Yogurt 64 26%
Leche 104 43%
Queso 32 13%
Mantequilla 8 3%
Crema de leche 16 7%
Helado elaborado de leche 6 2%
Otro 15 6%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

B Yogurt H Leche

Queso B Mantequilla
E Crema de leche Helado elaborado de leche
m Otro

llustracion 4-9: Producto lacteo de mayor consumo
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: En base a los datos obtenidos en relacion con el tipo de producto lacteo
que consume el 43% menciona que prefiere la leche, seguido el 26% el Yogurt, el 13% el queso.
Posterior al analisis de los datos obtenidos se pudo evidenciar que la mayoria de la poblacién
prefiere consumir leche y el Yogurt lo cual significa que son alimentos indispensables dando paso

a una gran oportunidad en el marcado.
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Pregunta 5: ¢Considera los productos lacteos como parte de su alimentacion diaria?

Tabla 4-10: Productos lacteos como parte de la alimentacion diaria.

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 192 78%
Algo de acuerdo 42 18%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 3%
Algo en desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 3 1%
TOTAL 245 100%
Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
m Muy de acuerdo m Algo de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacurdo

m Algo en desacuerdo m Muy en desacuerdo

llustracion 4-10: Productos lacteos como parte de la alimentacion diaria

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Se puede observar que el 78% de las personas encuestas estan muy de

acuerdo que los productos lacteos son parte de la alimentacion diaria, seguido de ello el 18% esta

algo de acuerdo, el 3% es ni de acuerdo ni en desacuerdo y por Gltimo el 1% estd muy en

desacuerdo. Los resultados de la encuesta demuestran que la gran mayoria estd muy de acuerdo

que los lacteos son parte de la alimentacion diaria este dato es crucial para la empresa para la

comercializacion de los productos que logre satisfacer las necesidades de los consumidores.
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Pregunta 6: ¢En qué momento del dia suele consumir productos lacteos?

Tabla 4-11: Frecuencia de consumo de leche

Variable Frecuencia Porcentaje

Desayuno 171 70.1%
Media mafiana 37 15.2%
Almuerzo 25 10.2%
Cena 11 4.5%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

M Desayuno M Media mafiana Almuerzo MECena

llustracion 4-11: Frecuencia de consumo de leche
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Un 70% de las personas encuestadas manifiesta que consumen leche
en los desayunos, seguido con un 15% prefiere para la media mafiana, el 10% en el almuerzo
finalmente el 5% en la cena. De acuerdo con los datos obtenidos se puede evidenciar que la
mayoria de la poblacién consume leche en los desayunos este dato es crucial para la

comercializacién de los productos.
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Pregunta 7: ;Qué marca de productos lacteos consume con mayor frecuencia?

Tabla 4-12: Marca de producto que consume.

Variable Frecuencia Porcentaje

Toni 89 36%
Vita 36 15%
Nutri 17 7%
Rey Leche 32 13%
Alpina 14 6%
Ranchito 26 10%
TaniLac 7 3%
La Victoria 24 10%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

EToni MVita ®Nutri BReyleche MAlpina mRanchito MBTanilac M La Victoria

llustracion 4-12: Marca de producto que consume
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Los resultados demuestra que el 36% de la poblacion prefiere la marca
Toni lo que significa que esta marca se encuentra posicionada en la mente del consumidor, este
dato es pertinente ya que se puede desarrollar estrategias de alto impacto que permita competir

con la competencia.
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Pregunta 8: ¢ A través de qué medio de comunicacion ha observado o escuchado la marca
seleccionada anteriormente?

Tabla 4-13: Medio de comunicacion por el que ha escuchado la marca que consumo

Variable Frecuencia Porcentaje
Offline (Publicidad en Radio, Television,
97 39.6%

Prensa)
Online (Publicidad en Facebook,

) 148 60.4%
Instagram, Tik Tok entre otras)
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

H Offline M Online

llustracion 4-13: Medio de comunicacion por el cual ha escuchado la marca que consumo
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis: La mayoria de las personas que fueron encuestadas manifiestan que han escuchado u
observado la marca que consumen por medio de publicidad online lo que significa que las redes
sociales son un medio de comunicacion eficaz al momento de dirigirse a un publico objetivo por

ello es importante establecer estrategias claras y precisas para ganar terreno en el mercado local.
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Pregunta 9: ;Qué red social considera oportuna para posicionar una marca?

Tabla 4-14: Red social para posicionar una marca.

Variable Frecuencia Porcentaje

Facebook 93 38%
Instagram 25 10%
Tik Tok 54 22%
WhatsApp 10 4%
LinkedIn 4 2%
Twitter 3 1%
Pagina web 56 23%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

B Facebook mInstagram mTik Tok mWhatsApp mLinkedln mTwitter mPagina web

llustracion 4-14: Red social para posicionar una marca.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis e interpretacion: Segun los datos obtenidos mediante la encuesta acerca de la red social
que considera mas oportuna para posicionar una marca el 38% manifiesta que Facebook, seguido
con 23% menciona que una pagina web, el 22% afirma que Tik Tok. Se puede evidenciar que la
mayoria de las personas consideran Facebook como un punto fuerte para posicionar una marca
seguido selecciono una pagina web y Tik Tok lo cual es beneficioso para la empresa para ofrecer
los productos por medio de estrategias que logren cautivar a grandes audiencias.
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Pregunta 10: ¢ En qué tiempo del dia utilizas mas el internet?

Tabla 4-15: Tiempo del dia que utiliza internet.

Variables Frecuencia Porcentaje
En la mafana 108 36%
En la tarde 49 20%
En la noche 88 44%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

MEnlamafiana MEnlatarde MEnlanoche

lustracion 4-15: Tiempo del dia donde utiliza internet.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Del total de los encuestados el 44% utiliza internet en la noche,
seguido con 36% usa en la mafianay por ultimo el 20% utiliza en la tarde. Como se puede observar
en el gréfico, las personas tienden a utilizar el internet en la noche ya que es el momento donde
pueden descasar y relajarse después de las responsabilidades diarias por ello es importante tener
presente el horario al momento de elaborar las estrategias para potenciar el impacto y efectividad

de las campafias publicitarias.
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Pregunta 11: ;Qué red social utilizas con mayor frecuencia?

Tabla 4-16: Red social que més utiliza

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 77 31%
Instagram 38 16%
Tik Tok 87 36%
WhatsApp 28 11%
YouTube 9 4%
Twitter 1 0%
LinkedIn 5 2%

TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Facebook m Instagram m Tik Tok m\WhatsApp m YouTube m Twitter m LinkedIn

lustracion 4-16: Red social que mas utiliza
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Segun los datos obtenidos mediante la encuesta con relacion al uso de
redes sociales, la mayoria de la poblacién en un 36% utiliza Tik Tok, seguido de un 31% utilizan
Facebook, el 16% utiliza WhatsApp, el 16% utiliza Instagram, el 4% utiliza YouTube y por Gltimo
el 2% utiliza LinkedIn. Los resultados demuestran que no existe diferencias sustanciales en cuanto
al uso de las redes sociales por parte de los encuestados lo que permite a la empresa una ventaja
para implementar estrategias de marketing digital a través de redes sociales para potenciar
visibilidad del negocio en los medios digitales.
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Pregunta 12: ; Usted conoce la marca de Productos Léacteos La Victoria?

Tabla 4-17: Conoce la marca Productos Lacteos La Victoria

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 186 76%
NO 59 24%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

ESI ENO

llustracion 4-17: Conoce la marca Productos Lacteos La Victoria
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: En base a los resultados obtenidos en 76% de los encuestados afirma
que conoce la marca de productos Lacteos mientras que el 24% menciona que NO; lo que indica
que la marca ha logrado un nivel significativo de reconocimiento sin embargo cierta poblacion
no reconoce la marca por ellos es indispensable realizar estrategias para alcanzar el

posicionamiento sélido.
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Pregunta 13: ¢Por qué medio digital le gustaria encontrar a la empresa de Productos
Lacteos La Victoria?

Tabla 4-18: Medio digital para interactuar con la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 91 37%
Pagina Web 57 23%
Instagram 26 11%
Tik Tok 55 23%
WhatsApp 10 4%
LinkedIn 5 2%
Twitter 1 0%

TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Facebook mPagina Web mInstagram mTik tok mWhatsApp mLinkedIn = Twitter

llustracion 4-18: Medio digital para interactuar con la empresa
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e Interpretacion: Los resultados obtenidos se puede evidenciar que la mayoria de
encuestados prefieren Facebook, Tik Tok y las paginas web como medio para interactuar con la
empresa al conocer este dato se pueden establecer bases para la elaboracién de estrategias para

las diferentes herramientas digitales.
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Pregunta 14: ; Usted piensa que los medios digitales son importantes para posicionar la
empresa?

Tabla 4-19: Los medios digitales son importantes para posicionar la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 192 79%
Algo de acuerdo 42 17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 3%
Algo en desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 3 1%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

3%1%

m Muy de acuerdo m Algo de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Algo en desacuerdo
B Muy en desacuerdo

llustracion 4-19: Los medios digitales son importantes para posicionar la empresa
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis e interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en relacion con la importancia de
los medios digitales para posicionar la empresa en 79% esta muy de acuerdo, el 17% esta algo de
acuerdo, el 3% manifesto que ni de acuerdo ni en desacuerdo por Gltimo el 1% se encuentra muy
en desacuerdo. A través de la encuesta realizada se puede evidenciar que la mayoria estd muy de
acuerdo que los medios digitales son importantes para posicionar la empresa por lo cual es

indispensable realizar estrategias de marketing de contenidos para cada herramienta digital.
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Pregunta 15: ¢Usted cree que las redes sociales son un medio confiable y seguro para la
adquisicién de los productos lacteos?

Tabla 4-20: Fiabilidad de redes sociales para la comprar de lacteos

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 167 68%
Algo de acuerdo 63 26%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 5%
Algo en desacuerdo 2 1%
Muy en desacuerdo 0 0%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

®m Muy de acuerdo m Algo de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Algo en desacuerdo
m Muy en desacuerdo

llustracion 4-20:Fiabilidad de redes sociales para la compra de lacteos
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Del total de los encuestados el 68% respondid que esta muy de acuerdo
que las redes sociales son un medio confiable y seguro para adquirir productos lacteos, seguido
con 26% mencionan que estan algo de acuerdo, el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1%
algo en desacuerdo; de acuerdo con los resultados obtenidos es evidente que la gran parte de los
encuestados consideran las redes sociales son un medio confiable y seguro para adquirir un
producto lacteo.
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Pregunta 16: ¢ Considera que las redes sociales son un medio de comunicacion eficaz para

consultar informacion acerca de productos lacteos?

Tabla 4-21: Redes Sociales

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 167 68%
Algo de acuerdo 66 27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 4%
Algo en desacuerdo 2 1%
Muy en desacuerdo 0 0%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Muy de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® Muy en desacuerdo

llustracion 4-21: Redes Sociales
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

4% 1%

m Algo de acuerdo

m Algo en desacuerdo

Analisis e interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos de la poblacién encuestada el 68%

estd muy de acuerdo que las redes sociales son un medio de comunicacion para consultar

informacion de los productos lacteos, seguido con el 27% esta algo de acuerdo lo cual este dato

es crucial para realizar estrategias claras para aumentar la visibilidad, impulsar la venta y

fortalecer lealtad hacia la marca
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Pregunta 17: ¢ Qué red social considera que son un medio de comunicacion eficaz para

consultar informacion acerca de los productos lacteos?

Tabla 4-22: Redes sociales efectiva para consultar informacion Productos Lacteos.

Variable Frecuencia Porcentaje

Facebook 97 40%
Instagram 25 10%
Tik Tok 52 21%
WhatsApp 18 7%
LinkedlIn 6 3%
Twitter 3 1%
Pagina web 44 18%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Facebook m Instagram mTik Tok m WhatsApp

m LinkedIn m Twitter m Pagina web

llustracion 4-22: Redes sociales efectiva para consultar informacién Productos Lacteos
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos se puede observar que el 40% de los
encuestados respondio que Facebook es la red social méas efectiva para consultar informacion de
productos lacteos, seguido con 21% selecciono Tik Tok, el 18% la pagina web, lo cual beneficia
a la empresa seleccionar las estrategias mas adecuadas para cada nicho de mercado.
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Pregunta 18: ¢ Considera que las paginas web son un medio de comunicacion eficaz para

consultar informacion acerca de los productos lacteos?

Tabla 4-23: Paginas web como medio de comunicacion eficaz para la informacion

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 161 66%
Algo de acuerdo 66 27%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 6%
Algo en desacuerdo 2 1%
Muy en desacuerdo 0 0%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

m Muy de acuerdo m Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Algo en desacuerdo

® Muy en desacuerdo

lustracion 4-23: Paginas web como medio de comunicacion eficaz para la informacion

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis: De acuerdo con los datos obtenidos acerca de las paginas web como medio de

comunicacion eficaz para informacion de los productos lacteos el 68% estd muy de acuerdo,

seguido con 27% esta algo de acuerdo. Como se puede observar en el grafico gran parte de los

encuestados esta muy de acuerdo por lo que es un medio para tomar en cuenta al momento de

plantear estrategias de comunicacion.
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Pregunta 19: ;Cree que la publicidad en los medios de comunicacion digitales ayuda a ser
mas competitivo?

Tabla 4-24: Impacto positivo de la publicidad digital

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 179 73%
Algo de acuerdo 57 23%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 3%
Algo en desacuerdo 1 0%
Muy en desacuerdo 2 1%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

3%1%

m Muy de acuerdo m Algo de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Algo en desacuerdo
m Muy en desacuerdo

llustracion 4-24: Impacto positivo de la publicidad digital
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis: Segun los datos obtenidos en las encuestas aplicadas el 73% estd muy de acuerdo que
la publicidad en los medios digitales ayuda a ser mas competitivo, seguido con 23% esta algo de
acuerdo, lo que beneficia a la empresa para desarrollar estrategias puntuales para posicionar la

marca a nivel de la competencia.
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Pregunta 20: ¢ Cree usted que la reputacién de la empresa influye en la decision de compra
de los productos?

Tabla 4-25: La reputacion de la empresa influye en la compra

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 179 70%
Algo de acuerdo 57 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 6%
Algo en desacuerdo 2 2%
Muy en desacuerdo 2 0%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

® Muy de acuerdo m Algo de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacurso
m Algo en desacurdo = Muy en desacuerdo

lustracion 4-25: La reputacion de la empresa influye en la compra
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis e interpretacion: En base a los resultados recabados el 40% de la poblacion encuestada
esta muy de acuerdo que la reputacion de la empresa influye en la decisién de compra, seguido el
22% esta algo de acuerdo; Posteriormente al analisis la mayoria de los encuestados esta muy de
acuerdo con este dato por lo que permite crear estrategias centradas en potenciar y gestionar la

imagen de la marca para generar una percepcion positiva de la empresa.
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Pregunta 21: ; Compartiria el contenido de lacteos La victoria si llegase a impactarlo de

forma positiva?

Tabla 4-26: Difusion de contenido de Lacteos La Victoria

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 182 74%
Algo de acuerdo 51 21%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 4%
Algo en desacuerdo 1 0%
Muy en desacuerdo 2 1%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

®m Muy de acuerdo m Algo de acuerdo

m Algo en desacuerdo m Muy en desacuerdo

llustracion 4-26: Difusion de contenido de Lacteos La Victoria

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Andlisis: Se puede observar que el 74% de las personas encuestadas estd muy de acuerdo en

difundir el contenido de lacteos la Victoria si llagase a impactarlo de forma positiva lo cual es un

dato importante para la gestion correcta de las estrategias que permita impactar a distintas

audiencias.
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Pregunta 22: ;Considera que la interaccion y visualizacion genera confianza a los clientes

actuales y potenciales?

Tabla 4-27: Interaccion y visualizacion genera confianza

Variable Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 184 75%
Algo de acuerdo 49 20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 3%
Algo en desacuerdo 4 2%
Muy en desacuerdo 0 0%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacién de campo, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

B Muy de acuerdo m Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Algo en desacuerdo

B Muy en desacuerdo

lHustracion 4-27: Interaccion y visualizacion genera confianza
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis e interpretacion: En base a los resultados obtenidos el 75% de las personas encuestadas

estd muy de acuerdo que la interaccion y visualizacion de contenido genera confianza en los

clientes actuales y potenciales, seguido el 20% esta algo de acuerdo lo cual beneficia a la empresa

para el desarrollo de estrategias eficientes para el publico actual y potencial.
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4.3. Hallazgos de la encuesta

Luego de analizar e interpretar los resultados de las encuestas aplicadas a la poblacion

econdmicamente activa ocupada de la ciudad de Latacunga se ha podido obtener los siguientes

hallazgos.

Tabla 4-28: Resumen de resumen

Genero del encuestado

De la poblacién encuestada el 54% es género

femenino

Rango de edad El 56% de los encuestados esta en un rango de
edad 18 a 28 afios.

Ocupacion En cuando a la ocupacién el 30% son

estudiantes y el 30% son empleados publicos.

Nivel de ingresos

De los encuestados el 48% percibe un salario
bésico.

Estado civil

El cuanto al estado civil de los encuestados el
53% es soltero, 29% casado.

¢Con que regularidad adquiere un producto

lacteo?

EL 30% de las personas encuestadas compra

diariamente los productos lacteos.

¢Cuél es la razdn por la que usted compra los

productos lacteos?

De las personas encuestadas el 24% compra
los productos lacteos por el sabor de la misma

maneta el 24% por bienestar.

¢Qué tipo de leche consume regularmente?

El 62% de los encuestados prefiere consumir

la leche entera.

¢Qué producto lacteo consume con mayor

frecuencia?

La mayoria de los encuestados selecciono con
43% que consume leche con mayor frecuencia

y 26% yogurt.

¢Considera los productos lacteos como parte

de su alimentacion diaria?

El 78% esta muy de acuerdo que los productos

lacteos son parte de la alimentacion diaria.

¢(En qué momento del dia suele consumir

productos lacteos?

En cuanto al momento de consumo de leche el
70% de los encuestados afirma que en el

desayuno.

¢Qué marca de productos l&cteos consume

con mayor frecuencia?

El 36% de la poblacién encuestada manifestd

que prefiere la marca Toni.
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(A través de qué medio de comunicacién ha
observado o escuchado la marca seleccionada

anteriormente?

El 60% de los encuestados a escuchado u
observado a través de la publicidad online la

marca que consume regularmente

¢Qué red social considera oportuna para

posicionar una marca?

De la poblacién encuestada el 38% considera
gue Facebook es la red social oportuna para

posicionar una marca.

¢En qué tiempo del dia utilizas mas el

internet?

EL 449% utiliza el internet en la noche, el 36

en la mafiana y el 20% en la tarde.

red social utilizas

;Qué

frecuencia?

con mayor

De las personas encuestadas el 36% utiliza Tik
Tok y el 31% usa Facebook con mayor

frecuencia

¢Usted conoce la marca de Productos Lacteos
La Victoria?

El 76% conoce la marca de Productos Lacteos
La Victoria y el 24% no conoce.

¢Por qué medio digital le gustaria encontrar a

la empresa de Productos Lacteos La Victoria?

De 37%

Facebook como un medio para interactuar con

los encuestados el utilizaria

la empresa

¢Usted piensa que los medios digitales son

importantes para posicionar la empresa?

El 79% de los encuestados estd muy de

acuerdo que los medios digitales son

indispensables para posicionar la empresa.

¢Usted cree que las redes sociales son un
medio confiable y seguro para la adquisicion

de los productos lacteos?

De la poblacién encuestada el 68% esta muy
de acuerdo que las redes sociales son un
medio confiable y seguro para adquirir

productos lacteos.

¢Considera que las redes sociales son un
medio de comunicacion eficaz para consultar

informacidn acerca de productos lacteos?

El 68% esta muy de acuerdo que las redes
sociales son un medio de comunicacion para

consultar informacidn de productos lacteos

¢Qué red social considera que son un medio
de comunicacién eficaz para consultar

informacidn acerca de los productos lacteos?

De los encuestados el 40% menciono que
Facebook es la red social mas efectiva para

consultar informacion de productos lacteos.

¢Considera que las paginas web son un medio
de comunicacion eficaz para consultar

informacidn acerca de los productos lacteos?

El 66% de los encuestados estd muy de
acuerdo que la paginas web son un medio de
eficaz consultar

comunicacion para

informacidn de productos.
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¢Cree que la publicidad en los medios de
comunicaciéon digitales ayuda a ser mas

competitivo?

Las personas encuestadas el 73% estd muy de
acuerdo que la publicidad digital ayuda a la

empresa a ser mas competitiva.

¢Cree usted que la reputacion de la empresa
influye en la decisién de compra de los

productos?

El 70% considera que la reputacion de la
empresa influye en la decisién de compra de

los productos.

¢Compartiria el contenido de lacteos La
victoria si llegase a impactarlo de forma

positiva?

De las personas encuestadas el 74% estd muy
de acuerdo en compartir el contenido de
lacteos la Victoria si este llegase a impactarlo

de forma positiva.

¢Considera que la interaccion y visualizacion
genera confianza a los clientes actuales y

potenciales?

La poblacion encuestada el 75% esta muy de
acuerdo que la interaccion y visualizacion del
contenido genera confianza en los clientes

actuales y potenciales.

Fuente: Encuesta, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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44.

Resultados de la entrevista

Tabla 4-29: Datos de la encuesta

OBJETIVO

Actividad
comercial
Entrevistado
Cargo que ocupa
Entrevistador:
Fechay Horade la

entrevista:

Conocer desde el criterio de la gerente sobre la situacion actual que se

encuentra la empresa de Productos L&cteos La Victoria

Elaboracion de Productos Lacteos.

Ing. Katherine Victoria Vilca Viracocha
Gerente General de la empresa

Sonia Jacqueline Mendoza Vilca

Domingo 7 de enero del 2024 a las 18:30 pm

Fuente: Encuesta, 2024.

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Tabla 4-30: Preguntas y respuestas de la Gerente

PREGUNTA

RESPUESTA

¢CAémo nace la

empresa?

Léacteos La Victoria fue fundada por el Sr. Luis Vilca y la Sra. Elvia
Viracocha en mayo del 2005, en esa época esta pareja se encontraba sin
empleo razon por la cual decidieron emprender con productos lacteos
por el hecho que el Sr. Luis Vilca ya tenia conocimiento sobre la
elaboracién, emprenden con el apoyo de sus hijos y familiares; después
de una larga trayectoria en el mercado es como ha logrado llegar los

productos a diferentes partes del pais y asi generar fuentes de trabajo.

¢En calidad de
representante de la
empresa de qué
manera quisiera
gue sea percibida

en el mercado

Como funcionaria y parte de lacteos la victoria quisiera que la empresa
y los productos sean reconocidos al igual que las empresas posicionadas
en el mercado ya que cumplimos con todas las normas, parametros que
exige las entidades que rigen a los productos lacteos en este caso el
ARCSA. Por esto motivo anhelo que los productos sean reconocidos

por la calidad.

¢Por qué medio
digital o
tradicional realiza
la promocion de la

empresa?

Utilizamos en la actualidad medios tradicionales como la radio, medios
impresos ademas un grupo musical popular de la zona nos ayuda con la
promocion de la empresa a través de los eventos donde asiste este grupo

musical.
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¢Actualmente la
empresa cuenta

con redes sociales?

¢Laempresa
dispone de una

pagina web?

En si la empresa no cuenta con redes sociales, pero existen de parte de
los distribuidores el uso de estas herramientas para vender los productos
especialmente en el sector de la costa.

No contamos con una péagina web en la actualidad

¢ Dispone de un
catalogo de
productos para los

clientes?

Si cuenta con un catalogo fisico pero fisico, pero no digital

¢Considera que es
importante hacer
uso de las redes
sociales para
posicionar la
empresa en el

mercado?

Claro, hoy en dia las redes sociales estan en pleno auge y se ha visto
gue a través de este medio muchas empresas al igual que los productos

llegan hacia los consumidores.

¢Cree que al estar
presente en los
medios sociales
generaria una
ventaja

competitiva?

Claro que si, al estar lacteos La Victoria presente en las redes sociales

lograriamos llegar a mas personas.

¢Considera
importante el
marketing digital
para aumentar las
ventas para su

empresa?

Si, es evidente que muchas empresas han crecido gracias a ello ya que

a las personas tienden a estar en contacto con el producto mas rapido.
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¢Estaria interesado  Claro, considero que hasta el dia de hoy Lécteos La Victoria hemos
en implantar un venido manejando de manera empirica peor en la actualidad las redes
plan de marketing  sociales ayudan a la promocion venta entonces estaria interesada en
digital paraen su implementar un plan de marketing digital.

empresa?

Fuente: Encuesta, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis e interpretacion: En base a los resultados que fueron obtenidos mediante la entrevista
realizada al gerente de la empresa de Productos Lacteos La Victoria se pudo evidenciar que la
publicidad que elaboran es de forma empirica ademas un déficit alto de la gestién de marketing
digital por razones como desconocimiento del tema por el hecho que no existe personal adecuado
para dicha actividad, ademas existen personas externas en el sector de la costa que gestionan las

redes sociales haciendo el uso incorrecto del nombre de la marca.

4.5. Hallazgos de la entrevista

\

Disponen de una categoria de productos amplia

\

Ofrece productos de alta calidad ya que cumple con todas las normas que les rigen como el
ARCSA.

No realizan actividades de marketing digital.

Actualmente no cuenta con catalogo de productos digital

No dispone de una pagina web de la empresa.

Realizan actividades de promocion por medios tradicionales

La empresa no tiene conocimiento del uso de las herramientas digitales

El entrevistado afirma que el marketing es fundamental para posicionar la marcan.

SN N N N NN

El entrevistado esté interesado en aplicar un plan de marketing digital en su empresa.
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4.6. Idea para defender

Tabla 4-31: Plan de marketing digital, flujo de informacion

Plan de marketing digital: Flujo de informacion

PREGUNTAS 1 2 3 4 5
¢Usted piensa que los 1% 0% 3% 17% | 79% | En base a dimension del flujo
medios digitales son de informacion se obtuvo un
importantes para resultado de 72,5% lo cual
posicionar la empresa? significa que la PEA ocupada
de la ciudad de Latacunga esta

¢Considera que las 0% 1% 6% 27% | 66% | muy de acuerdo que los medios
paginas web son un de comunicacion son cruciales
medio de comunicacion para comunicar a través de las
eficaz para consultar herramientas  digitales para
informacion acerca de posicionar la marca.
los productos lacteos?
PROMEDIO 0,5% | 0,5% | 45% | 22% | 72,5

Fuente: Encuesta, 2024.

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Tabla 4-32: Plan de marketing digital, funcionalidad

Plan de marketing digital: Funcionalidad
PREGUNTAS 1 2 3 4 5
¢Cree que la publicidad en | 1% 0% 3% | 23% 73% En relacion con la
los medios de funcionalidad el 70,5%
comunicacion digitales de la poblacion de la
ayuda a ser mas ciudad de Latacunga esta
competitivo? muy de acuerdo en que
¢Usted cree que las redes | 0% 1% 5% | 26% 68% las redes sociales son
sociales son un medio fundamentales para la
confiable y seguro para la comercializacion de los
adquisicién de los productos Lacteos La
productos lacteos? Victoria
PROMEDIO 0,5% | 0,5% | 4% | 24,5% | 70,5%

Fuente: Encuesta, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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Tabla 4-33: Plan de marketing digital, retroalimentacion de la informacion

Plan de marketing digital: Retroalimentacion de la Informacion

PREGUNTAS 1 2 3 4 5

¢ Cree usted que lareputacionde | 0% | 2% | 6% | 22% | 70% | En base a la dimensidn de

la empresa influye en la retroalimentacion de

decision de compra de los informacion el 70% de la

productos? PEA ocupada de la ciudad de
Latacunga esta muy de
acuerdo en que la reputacion
de la empresa influye en la
decisién de compra de los
productos lacteos de modo
que permita mejorar la
imagen por medio de
estrategias digitales.

PROMEDIO 0% | 2% | 6% | 22% | 70%

Fuente: Encuesta, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Tabla 4-34: Plan de marketing digital, fidelizacion

Plan de marketing digital: Fidelizacidn

PREGUNTAS 1 2 3 4 5

¢ Compartiria el contenido de | 1% 0% | 4% 21% 74% Con un total de 74,5%

lacteos La victoria si llegase en relacion con la

a impactarlo de forma fidelizacion la

positiva? poblacién de la ciudad

¢Considera que la | 0% 2% | 3% 20% 75% de Latacunga estd muy

interaccion y visualizacién de acuerdo que la

genera confianza a los interaccion y

clientes actuales y visualizacion son

potenciales? beneficiosas lo cual
permite crear contenido
de alto impacto para los
cliente actuales y
potenciales.

PROMEDIO 0,5% | 1% | 3,5% | 20,5% | 74,5%

Fuente: Encuesta, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024).
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Tabla 4-35: Posicionamiento

Posicionamiento

PREGUNTAS 1 2 3 4 5
¢Compartiria el contenido | 1% 0% | 4% 21% 74% Con un total de
de lacteos La victoria si 74,5% los
llegase a impactarlo de encuestados afirman
forma positiva? que contribuiran con
¢Considera que la | 0% 2% | 3% 20% 75% las estrategias de
interaccion y visualizacion marketing digital
genera confianza a los para aumentar el
clientes actuales y posicionamiento de
potenciales? la empresa.

PROMEDIO 0,5% | 1% | 3,5% | 20,5% | 74,5%

Fuente: Encuesta, 2024.
Realizado por: Mendoza, S., (2024).

47. Discusion de los resultados

El objetivo general de la presente investigacion es desarrollar un plan de marketing digital con el
uso de herramientas digitales para posicionar la empresa de Productos Lacteos La Victoria en la
ciudad de Latacunga a partir de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los
instrumentos de investigacion posibilito conocer aspectos externos e internos de la empresa, se
pudo identificar una serie de resultados positivos y negativos por un lado la técnica cualitativa de
entrevista que se realiz6 a la gerente de la empresa donde dio a conocer su opinién acerca de la
importancia de marketing digital para posicionar la empresa, ademas se identificé que la empresa
no realiza publicidad a través de los medios digitales ya que no tienen conocimiento por este

motivo la empresa esta dispuesta a aplicar un plan que ayude con el posicionar la empresa.

De la misma manera, se realiz6 la encuesta como una técnica cuantitativa misma que atravesé un
proceso de validez y confiabilidad en el Alfa de Cronbach, dicho instrumento fue sometido a una
prueba piloto a 20 personas entre hombres y mujeres con el objetivo de realizar cualquier ajuste
necesario al cuestionario de preguntas dando como resultado un puntaje alto de 0.93 lo cual quiere
decir que la encuesta tiene alto grado de confiabilidad de esta manera de puedo realizar la encuesta

a la PEA ocupada de la ciudad de Latacunga.
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En base a los resultados obtenidos de la encuesta se pudo identificar que la mayor parte de la
poblacion encuestada utiliza el Facebook, Tik Tok y las paginas web para consultar informacion
de productos lacteos por el hecho de que son medios de comunicacion eficaces entre la empresa
y el cliente lo cual beneficia para realizar las estrategias de marketing digital por medios de estas

herramientas para posicionar la empresa.

Los resultados obtenidos permiten comprender el impacto positivo del plan de marketing digital

por ello sustenta a la idea a defender que es fundamental para el posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO YV
5. MARCO PROPOSITIVO
5.1.  Propuesta
Para la presente investigacion se tomé el modelo de Begofia Romero debido a que sigue los pasos
para hacer un Plan de Marketing Digital y establece las pautas a seguir en todo momento para

lograr la presencia digital exitosa y alcanzar el posicionamiento de la empresa lo cual cuenta con

9 pasos que se especificaran en la siguiente imagen.

! ® ®
Analisis Interno Analisis Externo Analisis DAFO

® s 4
Estrategias de Objetivos SMART Publico Objetivo
Marketing Digital

7
7 ®
Plan de Accion y Motorizacion y Nt Plan del

timing control presupuesto

llustracion 5-1: Pasos de un plan de marketing digital

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

5.2. Titulo

Marketing Digital para posicionar la empresa de Productos Lécteos La Victoria en la ciudad de

Latacunga.

5.3. Filosofia empresarial

Léacteos La Victoria es una empresa que se dedica a produccién y comercializacion de lcteos,
esta ubicada en la ciudad de Latacunga de la provincia de Cotopaxi, fue constituida el 5 de mayo
del 2005, por una pareja de esposos emprendedoras, la empresa cuenta con una amplia categoria

de productos, su proposito es crear fuentes de empleo y satisfacer al mercado
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5.4. Mision

Producir y ofrecer productos lacteos excepcionales que contribuyan al crecimiento y nutricion de
la poblacion.

5.5. Vision

Ser una empresa lactea lider a nivel nacional mediante la calidad de los productos que brinda a

cada uno de los ciudadanos.

5.6.  Valores Corporativos

Confianza: Contribuye credibilidad con cada uno de sus distribuidores, proveedores y clientes

para fortalecer la empresa logrando relaciones comerciales.

Responsabilidad: Cumplir rigurosamente las normad legales, éticas y ambientales que rigen las

actividades de produccion de lacteos asumiendo las consecuencias de cualquier accién contrarias.

Etica: Promueven una conducta adecuada a partir de los valores morales de cada persona que

conforma la empresa.

Honestidad: Asumen errores y corrigen a tiempo a través de la mejora continua.

5.7. Productos que ofrecen

La empresa de Productos Lacteos dispone de una amplia categoria de productos que son:
Leche.

Queso.

Yogurt.
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5.8. Analisis Interno

5.8.1.  Matriz MEFI

Tabla 5-1: Matriz MEFI

FACTORES INTERNOS CLAVE
DE EXITO

PONDERACION

CALIFICACION

PROMEDIO

D1. Bajo posicionamiento de la

F1. Infraestructura propia 0,05 3 0,15
F2. Posee maquinaria con tecnologia

de punta 0,07 4 0,28
F3. Buena ubicacién geografica 0,06 3 0,18
F4. Distribucién amplia. 0,07 4 0,28
F5. Experiencia en el mercado. 0,07 4 0,28
F6. Certificados y registros sanitarios 0,07 4 0,28
F7. Recursos econémicos para el

desarrollo de marketing digital 0,07 4 0,28

empresa. 0,07 1 0,07

D2. Deficiente gestion de

comunicacién digital. 0,09 2 0,18

D3. Carencia de estrategias 0.07 1 0.07

D4. Gestion comercial débil. 0,07 1 0,07

D5. No gestionan un proceso de

respuesta automatica en sus clientes. 0,08 2 0,16

D6. Falta de un catalogo digital 0,08 2 0,16

D7. Nula inversion en marketing 0,08 2 0,16
TOTAL 1 37 2,6

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis: De acuerdo con la matriz de factores internos se concluye que la empresa de L&cteos
La Victoria tiene una calificacion de 2.61, tomando en cuenta que el peso ponderado de las

fortalezas es de 1,73 mientras que de las debilidades 0.87 lo que significa que las fortalezas
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internas de la empresa nos brindan una sélida base para abordar y superar posibles debilidades, a

través de estrategias de marketing digital logrando una comunicacion efectiva con el publico

objetivo.
5.9. Analisis Externo
5.9.1. Matriz MEFE

Tabla 5-2: Matriz MEFE

FACTORES EXTERNOS CLAVE DE

empresarial.

Al. Posicionamiento de empresas ya

EXITO PONDERACION |CALIFICACION |PROMEDIO
O1. Acce§|b|I!(’jad grgtuna a herramientas 0,00 4 0,36
de comunicacion digital.
02. .Captf':lr.cllentes potenciales por los 0,07 3 0.21
medios digitales.
03.. P05|C|9nar la empresa mediante el 0,09 4 0.36
social media
O4. Incremento de ventas online. 0,08 3 0,24
O5. Posibilidad de expansion en nuevos 0,06 3 0.18
mercados.
06. Im.plem_en_tamon de estrategias de 0,07 3 0.21
marketing digital
Q7. Mejorar la percepcion de la imagen 0,07 3 0.21

. 0,11 2 0,22
existentes en el mercado.
A2. Estrate_glas digitales eficaces de la 0.05 1 0,05
competencia.
A3. Desconfianza de la poblacién al
interactuar con la empresa es las redes 0,07 2 0,14
sociales
A4. Competencia desleal 0,04 2 0,08
Ab5. Reglamento y leyes nuevas del estado. 0,05 1 0,05
AG6. Inestabilidad de precios de la leche. 0,07 2 0,14
A7. Cris econémica 0,08 2 0,16

TOTAL 1 35 2,61

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Andlisis: En la matriz de los factores externos se evidencia que la empresa La Victoria obtuvo

una ponderacioén de 2,61 lo que significa una puntuacion buena ya que supera el 2,5 tomando en

cuenta que el peso ponderado es de las oportunidades con un puntaje de 1,77 y las amenazas con

un total de 0,84 lo que significa que el entorno externo es favorable ya que las oportunidades son



mas altas y se puede aprovechar para minimizar las amenazas por ello es fundamental aprovechar

todos las herramientas digitales que permitan aprovechar las oportunidades.

5.9.2.  Matriz IE (Interna y Externa)

MATRIZ EFE-EFI

MATRIZ EFI

2,6
2
1
4 3 2 1
MATRIZ EFE
llustracion 5-2: Matriz IE
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
Tabla 5-3: Matriz IE
LIHYIV Crecer y construir
i, Vv, VIl Retener y Mantener
VI, VIIIY IX Cosechar o desinvertir

Realizado por: Mendoza, S., (2024).

Analisis: La matriz IE (Interna- Externa), arrojo una media de 2.60 con relacion a los resultados
de la Matriz de Evaluacién de factores internos (MEFI) Y Matriz de Evaluacion de factores
Externos (MEFE), situandose en el cuadrante V, que significa crecer y retener por ello es crucial

aplicar estrategias que permita subir de cuadrante para mejorar el posicionamiento de la empresa.

5.10. Analisis DAFO

Una vez obtenido los resultados de las encuestas que fue aplicada a la PEA ocupada de la ciudad
de Latacunga provincia de Cotopaxi y llevar a cabo una entrevista con la gerente de la empresa,
se pudo realizar un diagnostico situacional. En este analisis, se identificaron los factores internos

y externos que afectan a la empresa mediante la creacion de una matriz FODA.
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Esta matriz detalla las oportunidades y amenazas del entorno externo, asi como las fortalezas y
debilidades internas con el objetivo de tomar decisiones oportunas y mejorar a futuro de la
empresa a través de la implementacién de estrategias de marketing digital.

Tabla 5-4: Matriz FODA

FORTALEZA OPORTUNIDADES

] O1. Accesibilidad gratuita a herramientas
F1. Infraestructura propia L
de comunicacion digital.

F2. Posee maquinaria con tecnologia de | O2. Captar clientes potenciales por los

punta medios digitales.

L o O3. Posicionar la empresa mediante el
F3. Buena ubicacion geografica ] ]
social media

F4. Distribucion amplia. O4. Incremento de ventas online.

o O5. Posibilidad de expansion en nuevos
F5. Experiencia en el mercado.
mercados.

- _ o 0O6. Implementacion de estrategias de
F6. Certificados y registros sanitarios ) o
marketing digital

F7. Recursos econémicos para el O7. Mejorar la percepcién de la imagen
desarrollo de marketing digital empresarial.
DEBILIDAD AMENAZA

) o ] ALl. Posicionamiento de empresas ya
D1. Bajo posicionamiento de la empresa ]
existentes en el mercado.

D2. Deficiente gestion de comunicacién | A2. Estrategias digitales eficaces de la

digital. competencia.

A3. Desconfianza de la poblacion al

D3. Carencia de estrategias. interactuar con la empresa es las redes
sociales
D4. Gestion comercial débil. A4. Competencia desleal

D5. No gestionan un proceso de respuesta | A5. Reglamento y leyes nuevas del

automatica en sus clientes. estado.
D6. Falta de un catalogo digital AG6. Inestabilidad de precios de la leche.
D7. Nula inversion en marketing AT. Cris economica

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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Tabla 5-5: Matriz DAFO

FORTALEZA DEBILIDAD
F1. Infraestructura propia D1. Bajo posicionamiento de la empresa.
F2. Posee magquinaria con tecnologia de punta D2. Deficiente gestion de comunicacion digital.

D3. Carencia de estrategias.

F3. Buena ubicacion geografica D4. Gestién comercial débil.

F4. Distribucion amplia. D5. No gestionan respuesta automatica
F5. Experiencia en el mercado. D6. Falta de un catalogo digital
F6. Certificados y registros sanitarios D7. Nula inversion en marketing

F7. Recursos econdmicos para el desarrollo de
marketing digital

OPORTUNIDADES Estrategia FO Estrategia DO
OL1. Accesibilidad gratuita a herramientas de FO1: F3, F4, F5,F7; O1, 02, O3, 04, 05, O7 DO1: D1, D2, D4, D4; O1, O4, O5
comunicacioén digital. Crear una fan Page en Facebook, Instagram y tik tok Crear un catalogo digital para optimizar el tiempo e
O2. Captar clientes potenciales por los gestion de venta.
medios digitales.
O3. Posicionar la empresa mediante el social FO2: F1,F2, F3,F5, F7; 01, 02, 03,04, O5, O7 DO2: D1, D2; 01, 02,03, O7
media Desarrollar campafas en Facebook Ads Crear una cuenta en Google My business
O4. Incremento de ventas online.
O5. Posibilidad de expansién en nuevos FO3: F1, F2,F3; 03, O5, 05, 06 DA3: D2, D4, D5; 02, 04, O5
mercados. Elaborar un video marketing para generar Gestionar un Chatbot.
0O6. Implementacién de estrategias de interacciéon de la audiencia

marketing digital
O7. Mejorar la percepciéon de la imagen

empresarial.

AMENAZAS Estrategia FA ESTRATEGIA DA
Al. Posicionamiento de empresas ya FALl: F3,F4,F7;Al, A2, A4 DALl: D1, D2, D3, D4, D7; Al, A2, A3,
existentes en el mercado. Elaborar una pagina web para la empresa Realizar campafias Google Ads para captar,
A2. Estrategias digitales eficaces de la FA2: F1,F2, F3,F7; Al, A2, A4 incentivar y atraer nuevos clientes
competencia. Realizar estrategias de marketing de contenidos DA2: D1, D2; A1, A3
A3. Desconfianza de la poblacion al FA3: F4, F5; A2, A3, Desarrollar blogs informativos
interactuar con la empresa es las redes Crear una cuenta en WhatsApp My business DA3: D1, D2, D3; Al, A2 A3
sociales SEO- Key words

A4. Competencia desleal

A5. Reglamento y leyes nuevas del estado.
AB6. Inestabilidad de precios de la leche.
A7. Cris econémica

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.11. FODA Estratégico

5.11.1. Matriz del perfil competitivo

De acuerdo con (Rodriguez, 2022) la matriz de perfil competitivo que permite analizar la
posicion de una empresa en relacion con la competencia enfocandose en factores como
calidad de los productos, precios, distribucion, publicidad y la reputacion e identificar
las fortalezas y debilidades y por ultimo las oportunidades y amenazas existentes. Para
el desarrollo de la MPC se focalizo en aspectos claves para el éxito empresarial como la
imagen, estructura comercial, producto, cliente y promocion permitiendo asi seleccionar

3 empresas de la competencia

Escala de calificacion
1 = Débhil

2= Menos débil

3= Fuerte

4 = Muy fuerte

Tabla 5-6: Matriz de perfil estratégico

Lacteos VITA Pasteurizadora | Pasteurizadora
FACTORES PESO La Victoria LECHE EL TaniLac
CRITICOS RANCHITO
Calif. Peso Calif. Peso Calif. Peso Calif. Peso
Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado
Publicidad 12% 2 0,24 3 0,36 3 0,36 2 0,24
Posicionamiento
de marca 11% 1 0,11 4 0,44 2 0,22 2 0,22
Canales de
distribucion 10% 2 0,3 4 0,4 2 0,2 3 0,3
Precios
competitivos 9% 4 0,36 4 0,36 3 0,27 3 0,27
Fuerza de
ventas 9% 3 0,27 4 0,36 3 0,27 4 0,36
Calidad de los
productos 8% 4 0,32 3 0,24 4 0,32 3 0,24
Variedad de
productos 8% 3 0,24 3 0,24 3 0,24 2 0,16
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Lealtad del

cliente 7% 2 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21

Fidelizacién 7% 2 0,21 2 0,14 2 0,14 3 0,21

Alianzas

estratégicas 7% 1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07

Interaccion con

los clientes 6% 3 0,18 2 0,12 2 0,12 1 0,06

Actividades

promocionales 6% 2 0,12 3 0,18 2 0,12 2 0,12
100% 2,39 3,12 2,54 2,46

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Analisis: Una vez analizado la matriz del perfil competitivo los resultados indican que Vita Leche
es competencia fuerte ya que denota una puntuacion alta de 3,12 teniendo en cuenta que el
puntaje obtenido Unicamente refleja la fortaleza en relaciéon con las otras competencias, por
factores como la publicidad, posicionamiento de la marca, los canales de distribucion y la fuerza
de venta que ha logrado en la trayectoria en el mercado por ello ha llegado a posicionarse en la
mente de los consumidores. Por otro lado, se evidencio que la empresa Productos Lacteos la
Victoria presenta dificultades para posicionarse como una empresa lider en el sector lacteo,
debido a la escasez de un plan de marketing digital.
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5.12.  Analisis del mercado

5.12.1. Segmentacion del mercado

Tabla 5-7: Segmentacién geogréaficas

Segmentacion Geograficas

Pais Ecuador
Provincia Cotopaxi
Cantén Latacunga
Segmentacion Demograficas
Edad 5 — 65 afios
Genero Masculino, Femenino, Otro.
Estado civil Soltero, casado, divorciado, union libre, viudos
Ciclo de vida familiar Joven Soltera/o, Soltera/o con hijos, Casada/o con hijos, Casada/o sin
hijos
Segmentacién Socioeconémicas
Clase social Media alta, media, media baja, baja
Nivel de estudios Indiferente
Poder adquisitivo Mayor, igual o menor del Salario Bésico Unificado
Segmentacion Psicografica
Grupos de referencia Familias, amigos, vecinos, compafieros de trabajo o estudios
Personalidad Aventureros, experimentales, tradicionalistas
Motivos de compra Salud, bienestar, conveniencia, versatilidad
Frecuencia de compra Diario, semanal, quincenal
Preferencias de compra | Precio, sabor, variedad, calidad, disefio y presentacion

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

5.12.2. Perfil del consumidor

Tabla 5-8: Perfil del consumidor

Productos Lacteos La Victoria

Variables Descripcion

Geograficas Provincia de Cotopaxi, Canton Latacunga, Ecuador

Demograficas Desde nifios hasta adultos mayores tanto hombres como mujeres.
Socioecondmicas La mayoria se sitla en clase media con un nivel educativo indiferente con

un nivel de ingreso superior, inferior o igual de un SBU

Psicogréficas Personas activas y ocupadas que buscan opciones saludades y

convenientes

Motivaciones Alimentos nutritivos y beneficiosos para el bienestar.
Aptitudes Compra de lacteos diariamente o en ocasiones especiales
Percepciones Productos frescos y de alta calidad a precios accesibles

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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Andlisis: El perfil del consumidor se encuentra en la provincia de Cotopaxi, canton Latacunga
que van desde nifios hasta adultos mayores sea hombre o0 mujer perteneciente a la clase media con
ingresos superior, inferior o igual del salario basico unificado (450), un nivel de educacion
indiferente, pueden ser personar activas/os u ocupadas/os que valoran opciones saludades y
convenientes y buscan alimentos nutritivos con una frecuencia de compra diaria, semanal o

quincenal que sean de alta calidad y a precios accesibles que se ajusten a las necesidades.

5.13. Buyer Person

“Es la representacion ficticia de un cliente basado en datos reales, que permite comprender quien
es la audiencia a la que se pretende atraer y convertirlo en cliente potencial” (Alonso, 2022). Dicho
esto, se construyd 3 Buyer Person con la finalidad de crear perfiles representativos de
compradores partiendo de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a la PEA ocupada,

informacidn que servira para la segmentacion de la audiencia para la realizacion de las estrategias.
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5.13.1. Buyer Person B2C

El Buyer Person representa un nifio de 8 afios que cursa el quinto afio de educacion media es un
consumidor directo de los productos (B2B), la decision de compra es influenciada por sus gustos
y preferencias y por la de sus padres. Erick es un nifio creativo y ama jugar futbol y explorar
sabores deliciosos para mantenerse saludable y con mucha energia.

BIOGRAFIA

Erick. un nifio enérgico de 8 anos de la cindad de Latacunga, disfruta jugar futbol y

5 M explora la naturaleza con su familia los fines de semana buscas lacteos nutritivos y
deliciosos que le den energia natural para evitar los sabores medicinales.
— MOTIVACIONES FRUSTRACIONES
ERICK Gains i
‘ N Le encanta batidos de frutas con leche. Peins
L_DAD 8 afios Disfruta de los envases llamativos. Alimentos que contengan sabor a medicina.
. . Le gusta porbar diferentes tipos de Emvases simples.
SEXO Masculino queso Se siente frustrado con los quesos altamente
PAis Ecuador Disfruta de los embases con procesados con sabores artificiales.
ilustraciones de animales y naturaleza. Se siente incomodo con envases aburridos.
EDUCACIO Basica media
N
OCUPACION Estudiante
- , Vive con sus padres y OBJETIVOS
SITUACION . . . . 7 v . .
ticne una hermana « Lacteos que brinden la energia y nutrientes necesarios para mantenerse activo.
« Busca productos licteos que promuevan su salud y desarrollo fisico y mental.
« Promueven la conexion emocional durante los momentos compartidos en familia.
PERSONALIDAD GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Creativo Aventurero
O p Comprecion folofololel
Explorar )
Afectuso Empitico Creatividad Explorador de sabores sk vk J
. ] Pasar tiempo con la familia - . .
- Creatividad culinaria P e &
Extrovertido Enérgico Practicar deportes X »
N —— Comunicacion Fokde kA

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.13.2. Buyer person 2

El segundo buyer person que sé que se hall6 luego de realizar la encuesta a la pea ocupada de la
ciudad de Latacunga representa un estudiante de 24 afios en busca de productos lacteos nutritivos
y faciles de transportar debido a su agitado dia estudiantil.

Tabla 5-9: Buyer person 2
BIOGRAFiA

Fernanda es estudiante universitaria de 24 aflos estd comprometida con su bienestar fisico
y mental, apasionada por la vida activa y la exploracion culinaria. Busca productos lacteos
que no solo sean deliciosos, sino también nutritivos que le permitan llevar con ella a todas
partes por su estilo de vida estudiantil.

MOTIVACIONES FRUSTRACIONES
FERNANDA Gains Peins
EDAD 24 2 Alimentos frescos y naturales que le Dificultad en elegir lacteos nutritivos
ED anos proporciones energia y nutricion. debido a su estilo de vida ocupado.
SEXO Femenino Lécteo:s que sean prflCIiCO_S para llevar a -Evit? ]_Ds envases propensos a derramarse
cualquier lugar y consumirlos. con facilidad.
PAIS Ecuador Apasionada por explorar temas Evita leer blogs que no proporcionen
relevantes sobre lacteos a traveés de informacion adecuada
EDUCACION  Nivel Superior blogs.
OCUPACION Estudiante
ESTADO CIVIL Soltera ) OBJETIVOS
« -Llevar una vida saludable.
« ‘Mantenerse en forma activa fisica y mentalmente.
- Explorar nuevas formas de incorporar alimentos nutritivos.
PERSONALIDAD
i GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Saludable Consciente S
O Bienestar Investigacion FA Ak A
B ) ejercicio c L
Curiosa Explorativa Arte culinario amunicion LS 8 o & d
G — Investigacion y aprendizaje Gastronomia P S 8 & & d
Activa Dinimica Cuidado de la salud Organizada B o 'S
N

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.14. Buyer Person B2B

El B2B describe la relacion comercial de la empresa con otra empresa, por este motivo el Buyer
person representa a un lider en la industria de distribucion de alimentos y lacteos con 10 afios de
experiencia ha logrado establecer una cadena de supermercados recocidas por su calidad y
variedad de productos, apasionado por investigar, analizar las Ultimas tendencias y tecnologias en

la industria para mejorar la experiencia de compra a sus clientes.

Tabla 5-10: Buyer person B2B

BIOGRAFIA

! Juan David es director de operaciones en la Distribuidora “Alvarez” S.A, es un lider
en la industria de distribucion de alimentos y lacteos, apasionado por comercializar
| ! productos de calidad que satisfagan las necesidades de sus clientes.
!

L MOTIVACIONES FRUSTRACIONES

JUAN DAVID ALVAREZ Gains Peins
) N Valora productos que sean de calidad, Productos que no cumplen los estandares
EDAD - 35 afios frescos y sabores unicos de calidad '
EEXD Masculino Satisfacer las exp_ec_t_alivas de los clien_[es Error en el dESPﬂChO de la mEfCﬂderla
B Valora la disponibilidad de una amplia Falta de variedad y disponibilidad de los
PAIS Ecuador categoria de productos productos

EDUCACION  Nivel Superior

OCUPACION Gerente de ventas

- OBJETIVOS
ESTADO CIVIL Casad . . .
asaco « Construir relaciones duraderas a largo plazo con los clientes
« Expandir cobertura de su distribucion
« Educar a clientes sobre las caracteristicas de los productos que comercializa.
PERSONALIDAD GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Innovador Analitico Viajez y exploracion Liderazgo falalalobel
éct]\lld’ttdc% eolc,lalx,: 1 Negociacién Yok A
Competitivo Comprometido aminatas en la naturaleza -
L Formacion continua en ventas Solucion a problemas ek H
Empitico Disciplinado Deportes tradicionales Comunicacion Fodedede
L

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

5.15. Objetivos smart

5.15.1. Obijetivo General del plan de marketing digital

Elaborar un plan de marketing digital para incrementar las ventas en un 8% en el primer semestre

del afio 2024 a través de las redes sociales.

81



5.15.2. Obijetivo Especificos

Tabla 5-11: Objetivos Smart especificos

OBJETIVOS SMART

Estrategias de Social media

Promover la tasa de crecimiento de la audiencia en un 20%
gestionando las redes sociales en el primer semestre del

2024 para atraer clientes potenciales y retener los actuales.

Fan Page Facebook, Instagram, Tik
Tok

FOL1: F3, F4, F5, F7; 01, 02, O3,
04, 05, 07

Incrementar la tasa de conversion en un 8% a través de
WhatsApp Business durante el primer semestre del 2024
implementando  atencion  personalizada,  respuesta
inmediata, anunciando horarios, productos y ubicacion

durante la interaccion con los leds.

Cuenta de WhatsApp Business
FA3: F4, F5; A2, A3,

Implementar Chatbots en las redes sociales para mejorar
tasa promedio de respuestas en un 15% para mejor la
comunicacién y potenciar la interaccién con los clientes

durante los primeros 6 meses de afio vigente.

Automatizacion de los Chatbots
DA3: D2, D4, D5; 02, O4, O5

Desarrollar contenido de calidad durante el primer
semestre del afio 2024 para fortalecer Tasa de interaccion
promedio

Incrementar la tasa de interaccion promedio en un 11%
realizando arte de calidad y distribuyéndolos en las redes
sociales durante los primeros 6 meses del 2024 para

cautivar la audiencia.

Marketing de Contenido
FA2: F1,F2, F3,F7; Al, A2, A4

Aumentar la tasa de visualizaciones a un 15% mediate la
creacion y difusion de videos atractivos en las redes
sociales durante el primer semestre de 2024 para captar la

atencion de los usuarios.

Marketing video
FO3: F1, F2, F3; 03, 05, 05, 06

Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la
empresa Productos Lacteos La victoria durante el primer
semestre de 2024 por medio de campafias en Faceook Ads
dirigidas al publico objetivo para aumenta la tasa por clic

enun 7 %.

Facebook Ads
FO2: F1, F2, F3, F5, F7; O1, 02,
03, 04, 05, 07

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

82




5.16. Estrategias

5.16.1. Estrategia 1: SEO- Palabras claves

Tabla 5-12: Estrategia 1: Analizar las palabras claves

Descripcidn “Key words o palabras claves son términos que estan formador de una o
varias palabras y son utilizadas para realizar busquedas en Google” (Pérez,
2022)
Incrementar la visibilidad del sitio web en los motores de busqueda para
Obijetivos mejorar la experiencia del usuario por medio del plan de palabras claves.
Téctica Realizar un analisis exhaustivo de las palabras claves mas importantes para

la optimizacién del contenido que responda la intencién de bdsqueda y

lograr resultados 6ptimos.

Desarrollo de las

tacticas

v" Rastrear y analizar la popularidad de los términos de busqueda en
Google Serch

v/ Segmentar la region geografica para la investigacién de las
palabras claves en los Ultimos 6 meses

v"Investigar las palabras claves en Google Ads

v Analizar los resultados para la construccion del sitio web

Responsable

Gerente/Profesional de marketing.

Alcance Clientes potenciales

Frecuencia Anélisis de las palabras claves una vez por mes
Presupuesto $0

KPIs Numero de clicks en el enlace

CRT = 100
Numero de impresiones del enlace i

Realizado por: Mendoza, S.,

(2024)
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PALABRAS CLAVES “PRODUCTOS LACTEOS® Plan del feb 24, 2024, 1p.m., GMT-05:0
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§ productos lacteos De 102100 - +=  Bajo
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bebile yogurt - - - -
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comercializadors de la. De0al0 0% o -
tia gl yogurt - - - -
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20260224 a1 16_34_17 meses
1 agoetn de 2023 - 31 de enerd de 204
Keyword Curency ey Yo change
Tode 51000
Coopai 5180
sctvia cremesn wso
con queso uso - - Bap v
dulee e feche usp o v o o
empresa e Lacteos uso o s [ o G | >
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Ieche lgurs deslactosads light uso
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teche can proteinas uso =0 o Cerca de 5,050,000 resultados (0.29 segundos)
leche recimienta wso a0 o o
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eche devacs usp w0 o s B o .
Toha Severa pare bEbS o o e o @ Resultados para Tanicuchi - Elegir drea
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Teche deslctasats precio uso 00 [ v
e =2 e B o e 5 a Productoslécteosiavictonia com
enters 3
. - hitps iproductosiicteosiaviconacom (@
leche entera desactesada uso ) [ v exs: It
Iecha antora para botés do 1 3 o swe e o Productos Lécteos La Victoria: Inicio
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leche ideal

llustracion 5-3: Estrategia 1
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.16.2. Estrategia 2: SEO — Google My Business

Tabla 5-13: Estrategia 2: Crear una cuenta en Google my bussines

Descripcion “Permite a la empresa gestionar la presencia en linea para establecer una
vinculacion directa del negocio con el entorno donde desarrolla su
actividad mas cercana”. (Moya , 2020)
Implementar la visibilidad e interaccion con clientes locales para aumentar
Obijetivos el tréfico y las conversiones permitiendo realizar estadistica y analisis.
Téctica Optimizar y actualizar el perfil con informacion detallada y completa de

la empresa que permita ubicar geograficamente.

Desarrollo de las

Abrir una cuenta en Google mi negocio.

tacticas Ingresa el nombre de la empresa.
Crear un perfil del negocio.
Editar la informacion.
Agregar las categorias.
Responsable Profesional de marketing
Alcance Pablico objetivo
Frecuencia Actualizacion mensual
Presupuesto US $0.00
KPlIs Estadisticas de Google: Conversiones

Realizado por: Mendoza,

Productos Lacteos La Victoria

Shopping ~ Imagenes  Maps

S., (2024)

X & & Q #HO8

Videos Noticias Libros Vuelos Finance Todos los filtros « Herramientas SafeSearch ~

resultados (0.56 segunds

v

a Tu negocio en Google Punto fuerte del perfil ) e Hatal Caté Tiana.
< . o ’ ’ Informacion completa
Latacunga
=] 3] 5] & »~ ~
Editarperfil  Leeropiniones  Mensajes Agregarfoto  Rendimiento  Anunciarse S
[&5 Agregar fot... |}
7 ! = & ‘
Pedidosdec.. Editarprodu.. Preguntasyr.. Agregaractu.. Solicitaopin Productos Lacteos La Victoria
cémo llegar Guardar
Agrega un mapa a Completa tu perfil  } Obtén un correo : A¢ Fabricante de alimentos en Latacunga
tu sitio web electronico... ex & Administras este Perfil de Negocio @
e Agrega detalles y logra f 0
ontrar tu tienda mas Direccion: Latacunga 050109
euorey SATEXESa,Com-oon > Teléfono: 098 009 5968
Horario: Abierto - Cierraalas 5p.m. ~
Actualizado por este negocio hace 7 dias

®

\D M a C L Editar la informacién de tu empresa

Se publicaron cambios segun tu modificacion.

llustracion 5-4: Estrategia 2

Realizado por: Mendoza,

S., (2024)
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5.16.3. Estrategia 3: Pagina web

Tabla 5-14: Estrategia 3: Desarrollar un sitio web

Descripcion “Un sitio web es un conjunto de paginas web bien organizadas que
contiene informacion de la empresa para compartir a sus visitantes”.
(Coppola, 2023)
Establecer presencia en linea para proporcionar un espacio donde los

Objetivos clientes potenciales se familiaricen con la empresa y generar interaccion
con los usuarios.

Tactica Desarrollar un sitio web optimizado para posicionar la empresa en los

motores de busqueda.

Desarrollo de las
tacticas

v
v
v

v

Enlace:

Seleccionar el CMS a través de WordPress.

Elegir el dominio adecuado para el sitio web.

Elegir un proveedor de hosting apropiado para el sitio web
(SiteGround).

Adquirir el plan de 12 meses $35,88

Obtener el certificado SSL para proteger la informacién del
usuario.

Disefar la pagina.

https://xn--productoslcteoslavictoria-mcc.com/

Responsable

Gerente/Profesional de marketing.

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Frecuencia Se actualizara mensualmente

Presupuesto Cantidad Costo Unitario Costo total
1 SiteGround ~ $2.99 mensual $35.88 anual

KPIs Google Analytics: Numero de visitas a la web

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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https://productoslácteoslavictoria.com/

llustracion 5-5: Sitio web
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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llustracién 5-6: Estadisticas
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.16.4. Estrategia 4: SEO - Catalogo digital

Tabla 5-15: Estrategia 4: Elaboracion de un Catalogo digital

Descripcion

“Herramienta de apoyo y promocién que presenta una lista de productos
en formato digital, permitiendo a los compradores la capacidad de explorar
y navegar por una amplia gama de productos desde los dispositivos

digitales". (Quintana, 2022)

Obijetivos

Proporcionar a los clientes una experiencia atractiva y conveniente para

explorar y conocer los productos que ofrece la empresa.

Téctica

Disefiar un catalogo atractivo y funcional de los productos.

Desarrollo de las

tacticas

Disefio organizado e intuitivo
Iméagenes de alta calidad
Descripcion detallada
Caracteristicas actualizadas

Generar el enlace en la herramienta de Publuu.

N N R

Configurar el enlace en las redes sociales y sitio web.
https://publuu.com/flip-book/401431/908975/page/1

Responsable

Profesional en Marketing.

Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Se actualizara cada 2 meses.
Presupuesto Cantidad Costo Unitario Costo Total

1 fotografo $50 $150

1 plan bésico en | $7 $77

Publuu anual

TOTAL | 227

KPIs Herramienta de Google Analytics: NUumero de usuarios que ingresan al

catalogo digital

Realizado por: Mendoza, S.,

(2024)
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Statistics: Catalogo Digital de la empresa de Productos Lacteos La Victoria

Time span: Feb 16,2024 - Feb 28,2024
Views
(O
15
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9
6
3
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15/02 16/02 17/02 18/02 19/02 20/02 21/02 22/02 23/02 24/02 25/02 26/02 27/02

llustracion 5-7: Estrategia 4
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.16.5. Estrategia 5: SEO — Creacién de Blogs

Tabla 5-16: Estrategia 5: Desarrollar Blogs Informativos

Descripcion

“Un blog en una herramienta dentro del sitio web, proporciona un espacio
dindmico que permite compartir ideas, conocimientos y opiniones con la
audiencia fomentando la interaccién y participacion a través de

comentarios y respuestas”. (Tellado, 2022)

Obijetivos

Crear un canal de comunicacién dinamico a traves del blog y compartir

contenido relevante a la audiencia para construir una comunidad leal.

Téctica

Desarrollar blogs de alta calidad que responda las necesidades y preguntas
de la audiencia.

Desarrollo de las

tacticas

Afiadir un plugin en el alojamiento del sitio web.

Configura las opciones del blog.

Investigar el tema propuesto.

Optimizar el contenido existente para incluir las palabras claves
Publicar el contenido.

Promocionar el blog

https://productoslacteoslavictoria.com/blog/

Responsable

Profesional de marketing.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Mensual (enero a junio)
Presupuesto UD$0

KPIs Paginas vistas por el usuario

Numero total de paginas vistas

Nunero de usuarios Unicos

Realizado por: Mendoza, S.,

(2024)
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https://productoslácteoslavictoria.com/blog/

Bienvenidos a Lacteos la Victoria
1 comentario / Empresa Lactea / 6 de febrero de 2024

Bienvenidos a nuestro blog, donde exploraremos el delicioso mundo de los
lacteos y te invitamos a conocer mas sobre la empresa La Victoria. Somos una

empresa dedi alap ion y

on de lacteos de la mas alta

calidad. Nuestro compromiso con la excelencia se refleja en cada paso de

nuestro proceso, desde la seleccion [..]

Leer més »

Ruta de pagina ..sede pantalla ~ +

¥ Vistas

162

100 % respecto al total

1 /

2 /productos/

3 Jcontacto/

4 /sobre-nosotros/

5 /blog/

6 Jleche/

7 /bienvenidos-a-lacteos-la-victoria/
8 Jeuchareables/

9 J/familiares/

10  /fresco/

llustracion 5-8: Estrategia 5
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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38

100 % respecto al total
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Beneficio de los lacteos
Deja un comentario / Salud / 6 de febrero de 2024

Los lécteos incluyendo la leche, el queso, el yogur y otros productos derivados de
la leche; han sido pa: laal & o

milenios. Desde la leche entera, ica y cremosa, hasta la deslactosada,ideal para
aquellos con intolerancia a lalactosa, cada tipo de leche tiene sus propios
beneficios y caracteristicas tnicas

Leermés »
Visitas Numero de eventos
por Todos los eventos  ~
usuario
4,26 1miny10s 506
Media 0 % Media 0% 100 % respecto al total
211 16s 278
340 22s 38
214 12s 62
1,88 2miny39s 37
157 38s 33
2,00 12s 13
125 25s 12
1,50 s 8
2,00 37s 4
2,00 455 4



5.16.6. Estrategia 6: SEM- Google Ads

Tabla 5-17: Estrategia 6: Campafias de Google Ads

Descripcion

Es una plataforma de publicidad en linea desarrollado por Google para
Ilegar a audiencias especificas a través de anuncios pagados, donde los
anunciantes puedes crear camparfias publicitarias altamente segmentadas y

personalizadas que se muestran en los resultados de busqueda de Google.
(Luengo, 2016)

Objetivos

Convertir el trafico en clientes potenciales a través de publicidad en los
resultados de busqueda de Google generando asi oportunidades de ventas.

Téctica

Desarrollar una camparfia de busqueda en Google Ads para aparecer en los
primeros resultados de busqueda.

Desarrollo de las
tacticas

Abrir una cuenta en Google Ads

Crear una campafia.

Configuracion de la campafia

Investigacion de palabras claves.

Realizar la segmentacion correspondiente.

Utilizar herramientas como ilustrador y Photoshop para la creacion del
arte.

Configuracién de extensiones del anuncio

Aprobacién del anuncio

Seguimiento y optimizacién

Responsable

Profesional de marketing

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Frecuencia Mensual (enero a junio)

Presupuesto Cantidad Costo Unitario Costo total
1 campafa | $ 70 $420
publicitaria.

KPIs Porcentaje de Interaccion

Cantidad de Interacciones del Anuncio 100

= *
Cantidad de veces que se mostro el anuncio

Costo promedio

Gasto total en la campaiia

Nimero total de interacciones

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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@ Ubicacion (O Radio

[ Agregar ubicaciones de forma masiva

Ingresa la ubicacién para incluir o exclu...

Por ejermpio, un pais, una ciudad, una region o un
codigo postal

Ubicaciones de

segmentacion (2) G ®
100 km alrededor .. Radio -®
Cotopaxi, Ecua... Provincia 353,000 @

Datos demograficos detallados

Estado civil
Casados

Estado civil

Estado civil
En una relacién

Estado de propiedad de la vivienda
Propietarios

Estado de propiedad de la vivienda
Arrendatarios

Palabras clave

Obtenga palabras clave sugeridas (opcional)

ogls _Guailiiulmm : 'v-_‘ Yy ®

- e

Estado parental > Padres

Padres de adolescentes (entre 13 y 17 afios)

Estado parental > Padres

Padres de nifios en edad escolar (entre 6 y 12 afios)

Estado parental > Padres

Padres de nifios en edad preescolar (entre 4 y 5 afios)

Publico afin

Estilos de vida y pasatiempos

Estilos de vida y pasatiempos

Interesados en la familia

Google Ads puede encontrar palabras clave por usted mediante el andlisis de una pagina web o de lo que funciona para productos o servicios similares

D hitpsi

& Ingrese productos o servicios para promocicnar

Actualizar las palabras clave sugeridas

Ingrese palabras clave

Las palabras clave son palabras o frases que se utilizan para encontrar coincidencias entre sus anuncios y los términos que buscan los usuarios

productos lacteog

empresa productos lacteos

de un producto lacteo
produccion de productos lacteos
empresa de productos lacteos
productos de licteos
produccion de productos lacteos
productos la lactea

innovacion en productos lacteos
‘tedos los producios lécteos

los productos ldcteos

lacteos empresa

calidad de productos lacteos
producto lacteo y leche

llustracion 5-9: Estrategia 6
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.16.7. Estrategia 7: Social media

Tabla 5-18: Estrategia 7: Fan Pag en Facebook, Instagram y Tik Tok

Descripcion

Una fan page en Facebook e Instagram se transforma en una herramienta
valiosa para aumentar la visibilidad de la marca, interactuar con la
audiencia y atraer clientes potenciales maximizando la presencia en linea
y logrando objetivos comunicacionales, proporcionando espacios a través

de elementos visuales atractivos. (Fernandez , 2023)

Obijetivos

Fortalecer la presencia en linea de la marca Productos Léacteos La Victoria
en las redes sociales para atraer a nuevos clientes potenciales e incrementar

las ventas y lograr el posicionamiento de la empresa.

TAactica

Realizar contenido de calidad para potenciar la conexion emocional y

fomentar la participacion de la audiencia.

Desarrollo de las

tacticas

Configurar la pagina empresarial en Facebook e Instagram

Estructurar la fan Page, portada, descripcion del negocio, informacién
béasica enlazar el sitio web y WhatsApp businees

Publicar contendido 3 veces por semana.
https://www.facebook.com/profile.php?id=61556023952729

https://www.instagram.com/productoslacteoslavictoria/

https://www.tiktok.com/@lacteoslavictoria?lang=es

Responsable

Gerente Comercial/ Profesional de marketing

Alcance Clientes Potenciales de Facebook e Instagram

Frecuencia Indefinido

Presupuesto US$o0

KPIs Nuevos Seguidores

Tasa de crecimiento de la audiencia = - * 100
Total de seguidores

Realizado por: Mendoza, S.,

(2024)
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llustracion 5-10: Estrategia 7
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

95

\

de productos lacteos de alta

@ ETIQUETADAS

LA VICTORIA

+ Cargar

v ® a



5.16.8. Estrategia 8: Cuenta de WhatsApp Business

Tabla 5-19: Estrategia 8: Crear una cuenta en WhatsApp Business

Descripcion

“WhatsApp Business que permite que la empresa se comunique con sus
clientes a través de WhatsApp, ofrece la posibilidad de automatizar

mensajes, organizacion, exhibir productos entre otras funcionalidades”.
(Fernandez, 2022)

Objetivos

Mejorar la comunicacion con los clientes y generar interacciones
significativas que fortalezca la lealtad del cliente e impulsen el crecimiento

de la empresa.

Tactica

Implementar un sistema de respuesta automatica para atender consultar
frecuentes y proporcionar informacion de los productos de manera

inmediata.

tacticas

Desarrollo de las | Implementar el chat bot para WhatsApp Business.

Desarrollar el catdlogo dentro de WB

Localizar la empresa

Responsable

Gerente/Profesional de marketing.

Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Indefinido (Servicio 24/7)
Presupuesto $0

KPlIs

., Usuarior que avanzaron a la siguiente fase
Tasa de Conversion = a4 z g fase . 100

Usuarior en la fase anterior

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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llustracion 5-11: Estrategia 8
Realizado por: Mendoza, S., (2024)

96




5.16.9. Estrategia 9: Automatizacion e interaccion de los Chatbots

Tabla 5-20: Estrategia 9: Elaboracion de un Chatbot para Facebook, Instagram y WB.

Descripcion

Programa de software disefiado para interactuar con usuarios y responder
preguntas o consultas de manera automatica, sin la intervencion humana
se caracteriza por la capacidad para brindar respuestas rapidas a los
usuarios durante las 24 horas del dia sin importar la ubicacién geografica

o el horario local de los usuarios. (Santos , 2022)

Obijetivos

Implementar Chatbots en las redes sociales para optimizar la interaccion
con los clientes y mejorar la experiencia del usuario para aumentar la

satisfaccion del cliente.

Téctica

Desarrollar chatbots personalizados para cada red social que sean capaces
de responder preguntas comunes y reconocer preguntas complejas.

Desarrollo de las
tacticas

Mediante Google Trends, se identificaran las palabras més frecuentes
empleadas por los consumidores al comprar productos lacteos.

Se mantendra una configuracion constante de las respuestas programadas
en Facebook, integrando palabras claves méas utilizadas por los clientes
para crear respuestas predefinidas de acuerdo con los distintos objetivos
comerciales.

Actualizacion constante loa comentarios del bot con la finalidad de

mejorar y ofrecer un servicio excepcional.

Responsable

Gerente/Profesional de marketing.

Alcance Servicios a clientes actuales y potenciales

Frecuencia Continuo 7 dias de la semana durante 6 meses (enero a junio)
Presupuesto US$25

KPIs Tasa promedio de respuestas

Suma de los tiempos de respuesta

Numero total de interacciones

Realizado por: Mendoza, S.,

(2024)
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$ Cuando...

o El usuario envia un mensaje directo con
una palabra clave
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Has iniciado un chat con productoslacteoslavictoria. Usamos la
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La Victoria!

Estoy aqui para responder
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productos. &
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llustracion 5-12: Estrategia 9
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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Facebook
Enviar mensaje
0 0% 0% 0%
Enviado Entregado Abierto  Se le hizo dlic

iBienvenido al bot & de Lacteos La
Victoria!

Estoy aqui para responder cualquier
pregunta sobre nuestros productos.

¢En qué puedo ayudarte?

Siguiente paso O

4y cuendo..

© El usuario envia un mensaje directo con
una palabra clave

1 mensaje contiens HOLIDAY, HOLA

+ Nuevo disparador =

Entonces @— o=

= A La Victoria - Productos Lacte... o

Normalmente responde en minutos

Hola buenos dias

iBienvenido al bot &' de Lacteos
La Victoria!

Estoy aqui para responder
cualquier pregunta sobre nuestros
productos. &

(En qué puedo ayudarte?

Cual es el precio de sus

productos

/¥Para mas informacion
contactate directamete con:

./ Nuestro equipo de ventas.
) Visita Nuestro Sitio Web.
3 Explora Nuestro Catalogo

Digital.
Somos La Victoria
iLa ia en Prod La !
EQUIPO DE VENTAS
SITIO WEB.
CATALOGO DIGITAL

0 B @ O @ ¢ Mensae ® &



5.16.10. Estrategia 10: Social media - Marketing de Contenido

Tabla 5-21: Estrategia 10: Realizar marketing de contenidos

Descripcion

Representa una estrategia altamente efectiva para atraer al pablico objetivo
al ofrecer contenido interesante y de calidad con la finalidad de distribuir
en diversos canales y plataformas digitales, ademas permite destacarse en
el mercado competitivo ofreciendo beneficios significativos para la

empresas y audiencia. (Rodriguez, 2022)

Obijetivos

Fortalecer el posicionamiento de la empresa mediante contenido de

calidad publicado en redes sociales para cautivar a la audiencia.

TAactica

Disefar contenido informativo para las redes sociales y realizar camparias

en Meta Business Suite

Desarrollo de las

tacticas

Recopilacién de contenido visual de la empresa.

Utilizar las herramientas Ilustrador y Photoshop

Disefiar artes y videos promocionales.

Programar estratégica entente en la fecha y hora con mayor trafico para su
la difusion.

Responsable

Profesional en marketing.

Alcance Clientes potenciales

Frecuencia Mensual 2 veces semana (enero a junio)

Presupuesto Profesional en fotografia: US $ 150 total de imagenes
KPIS Tasa de interaccion promedio

_ likes + comentarios + compartidas 100
B total de seguidores

Realizado por: Mendoza, S.,

(2024)
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Dale un abrazo de sabor a tu
dia eon nuestro delicioso
yogurt'de osito

LA vicTORIA

LA vICTORIA

UN DIFERENTE
EN SUS 4 PRESENTACIONES

‘Péwut)n a{/ yw&w

Victorioso

LA vicTORIA

LA VICTORIA

llustracion 5-13: Estrategia 10
Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.16.11. Estrategia 11: Social Media — Video Marketing

Tabla 5-22: Estrategia 11: Crear un video marketing

Descripcion “Implica la creacion y distribucién de contenido audiovisual relevante en
diversas plataformas digitales para conectarse con la audiencia para
aumentar el compromiso, generar lealtad y fomentar relaciones solidas con
el publico objetivo™. (Mifiana, 2022)

Generar el reconocimiento de la empresa utilizando el poder del contenido

Obijetivos audiovisual y captar la atencion de los usuarios.

Téctica Elaborar videos informativos de 1 min y 38 segundos de duracion para
generar interés de la audiencia.

Desarrollo  de | Desarrollar un guion que detalle cdmo se desarrollara el video.

las tacticas Planificar la produccién.

Filmacion de escenas fundamentales.

Edicion del video.

Promoverlo a través de diversos canales de marketing digital.
https://www.facebook.com/61556023952729/videos/1872363423208498

Responsable

Profesional de Marketing.

Alcance Usuarios de Facebook, Tik Tok e Instagram
Frecuencia Trimestral (enero a junio)

Presupuesto Fotdgrafo profesional $ 300

KPIs

Numero de visualizaciones

Tasa de visualizacion =
Alcance total

Likes+Comentarios+Compartidas "

100

Tasa de interaccién promedio = -
Total de seguidores

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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https://www.facebook.com/61556023952729/videos/1872363423208498

H oo 808
Au

6d

Victoria - Productos Licteos .
)

4 Lécteos La Victoria, més que una empresa,

©O 10y 237 personas més
Ver més insights de videos

2@ 12mie

o ";':m Q) Comentar £ Compartir

Comentarios Ocultar

Ms pertinentes v

emprendimiento soy del barto San
Pedro de Tanicuchi mi fomilia somos
fiel 2 sus productos les visitamos 2
veces a semana saludos cordiales
3 Mo Responder tmisr  Ocstar
-2 e
& Mionunche

Saludos licteos a VICTORIA

excelentes y de mucha calidad los

productos q elaboran.

recomendados para e paladar més

avinanta <&

A resbiacdigs
@ovB R

llz Lacteos La Victoria, mas que una empresa, somos & una familia dedicad...
21 de febrero de 2024, 13:20

Identificador: 122118652094200798
Interacciones
A 76 veces compartida

|ﬁ 582 reacciones . 54 comentarios

Rendimiento
Alcance ® Reacciones, comentarios y vec... () Resultados ®
Total Total Total
36550 Peor [N| Mejor 712 peor N | cjor 198 Peor [ weor

Esta publicacién ha alcanzado mas cuentas
del Centro de cuentas que el 100 % de tus
50 publicaciones e historias de Facebook més
recientes.

Alcance 36 550

Esta publicacién ha recibido mas reacciones y
comentarios, y se ha compartido mas veces,
que el 100 % de tus 50 publicaciones e
historias de Facebook mas recientes.

Reacciones 582
Comentarios 54
Veces compartida 76

llustracion 5-14: Estrategia 11

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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Esta publicacién ha obtenido mas clics que el
75 % de tus 50 publicaciones e historias de
Facebook maés recientes.

Clics en enlaces 198




5.16.12. Estrategia 12: Social Media — Facebook Ads

Tabla 5-23: Estrategia 12: Realizar campafias de publicidad en Facebook Ads.

Descripcion

Es una plataforma de anuncios pagados en Facebook e Instagram que
permite crear anuncios atractivos altamente segmentados con imagenes o

videos para aumentar el trafico en el sitio web.

Obijetivos

Aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la empresa Productos
Léacteos La victoria a través de campafas efectivas en Facebook Ads en

base al pablico objetivo.

Téctica

Disefiar contenido de calidad resaltando las caracteristicas y beneficios de
los productos de la empresa

Desarrollo de las
tacticas

v Desarrollar arte atractivo para la audiencia.

Accede al administrador de anuncios de Facebook.
Crear una campafia y seleccionar el publico objetivo
Define el nombre de la campafia.

Selecciona la audiencia.

Establece la duracion.

Lanza la campafia

A N N N N N R

Realizar el seguimiento del rendimiento de los anuncios en el

tiempo establecido.

Responsable

Profesional de Marketing.

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Frecuencia Mensual (febrero — diciembre)

Presupuesto Cantidad Costo unitario Costo total
11 publicaciones | 45 495

KPIs Costo total en publicacion

Costo por clics = -
clics totales

) Numero de clics
Tasa de clics - - * 100
Numero de impresiones

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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llustracion 5-15: Estrategia 12

L eprodisicianes de el ahorinchuyen s repeticionss

£ e rapraBuesones k1<% 66T Ok FCABOS 8 MET UM 84005 Se1ps 5121 08 ecTemne Se

—

Programasa

o S S

Ao cmpliads
1 {Buscas varacs e s s ) N s | e Vg O s i sme

Contenido

lg Lacteos La Victoria, mas que una empresa, somos 4 una familia dedicada a proporcionarte lo mejor
de nuestros productos, elaborados con % amor y cuidado para ti y tu familia. Desde la seleccién de los
mejores ingredientes hasta nuestros rigurosos estandares de calidad, cada paso refleja nuestro...

mié, 21 feb

sab, 17 feb

jue, 15 feb

mié, 14 feb

mié, 14 feb

mar, 30 ene

destacadas:

mar, 27 feb

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

[S—

5234100 s i n s mprocucssnassucesa

Fecha de publicacién

e, 27 g6 b0t 120

Ueras 22 o emnano s

mibrcies 11 e Pebwra 1

s 21 e reb 1329

s, 15 e feeano 110

s 14 08 et 1926

e 30 g6 enaro 2114

La Victoria - Productos Lacteos actualizé su foto del perfil.
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Interacciones.

e gusta y ressciones

6 i 0 an 39 e 3021 26 ot 2004 =,

Visces compartids

¢Buscas un snack delicieso y saludable? jNo busques mas! Nuestro Yogurt Osito es la opcién perfecta
para satisfacer tu antojo y cuidar tu bienestar. & jDescubre la delicia de nuestro Yogurt Osito de 165
gramos! # Textura cremosa y sabor irresistible.  Elaborado con ingredientes frescos y naturales. & ...

Despierta con sabor y energia & jDescubre |a frescura y el crujiente sabor de nuestro Yogurt con
Cereal de 200g! El desayuno perfecto para empezar el dia con la energia que necesitas.
frescos y de calidad. . Con cereales integrales para tu salud. Lf Satisfaccion para todas las edades....

iDescubre la magia del nuevo Yogurt con Conflex! La Victoria - Productos Lacteos @ Una explosién
de sabor y textura en cada cucharada. Deleita tus sentidos con la suavidad del yogurt combinada con la
crujiente diversion de los conflex. 4 iElige la frescura auténtica de “La Campecina” para tu dial...

iBienvenido al mundo del sabor con nuestro Yogurt de 2 Litros de Lacteos La Victorial 4 Caracteristicas
Tamaiio Generoso: Siempre tendras suficiente para disfrutar y compartir! *

Variedad de Sabores: Desde los clasicos hasta los mas exéticos. Nutricién Balanceada: No solo es...

Ingredientes

Alcance de la publicacion

36 550

Alcance de la publicacion

9414

Alcance de la publicacion

636

Alcance de la publicacion

375

Alcance de la publicacién

489

Alcance de la publicacion

350

Alcance de la publicacion

116

Ultimos 90 dias ¥

Interaccion

3537

Interaccién

491

Interaccién

44

Interaccién

8

Interaccién

94

Interaccién

10

Interaccién

37

Volver a promocionar

Volver a promocionar

Promocionar publica...

Promocionar publica...

Promocionar publica...

Crear anuncio

Promocionar publica...

Fecha v




5.17. Calendario

Tabla 5-24: Calendario

b~ )
LAVICTORIA

PRODUCTOS LACTEOS LA VICTORIA

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

semanas

semanas

semanas

semanas

semanas

semanas

SEO- Palabras claves

Investigacion de palabras claves

SEO - Google My Business

Verificacion Geogréfica de la empresa

SEO-Pagina web

Optimizacion del situé web

SEO - Catalogo digital

Crear un catalogo digital llamativo

SEO - Creacién de Blogs

Desarrollo de blogs informativos en base

a las Keywords

SEM- Google Ads

Ejecucion de campafias en Google Ads

Social media - Fan Page Facebook,

Instagram, Tik Tok

Crear Fan Pages en las redes sociales.

Cuenta de WhatsApp Business

Ejecucidn de las respuestas automaticas

Social Media -Automatizacion de los
Chatbots

Automatizar respuestas en la Fan Pages.
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] . . ] Creacion y distribucion de contenido
Social media - Marketing de Contenido

relevante

_ ] o Planificacion, Produccion y distribucion
Social Media- Marketing video .
del video.

] ) Definir objetivos, crear anuncios
Social Media - Facebook Ads

Ilamativos y monitorizar

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.18.

Presupuesto

Tabla 5-25: Presupuesto

N. | Estrategia Cantidad Costo U. Costo T.
PROFESIONAL DE MARKETIGN DIGITAL | 460 2.760,00
1 SEO- Palabras claves 109 Key Words $0 $0
2 | SEO - Google My Business 1 cuenta $0 $0
3 | Pagina web 1 dominio $22,99 $ 35, 88
4 | SEO - Catalogo digital 1 fotografo $50 $ 150
bimestral
1 plan en Publuu $ 7 mensual | $42
5 SEO — Creacion de Blogs 2 blogs $0 $0
6 SEM- Google Ads 1 campafias $70 $ 420
7 | Social media 1 cuenta en cada | $0 $0
red social
8 Cuenta de WhatsApp Business | 1 cuenta $0 $0
9 | Automatizacion e interaccion de los | 1 cuenta en Pubblu | $25 $ 150
Chatbots mensual
10 | Social media - Marketing de | 1 fotografo 150 (total) | $ 150
contenidos. Herramientas de | $0 $0
adobe
11 | Social Media — Video Marketing | 1 videos $100 $ 300
trimestral
12 | Social Media- Facebook Ads 1 cuenta en Meta | $140 $ 840
Business mensual
TOTAL | 4.847,88

Realizado por: Mendoza, S., (2024)

Segun los datos proporcionados por la contadora de la empresa y verificado en la

Superintendencia de compafiias del ecuador, en el primer semestre del afio 2023 obtuvo una

utilidad de 103.408,25 por lo que la empresa esta en 6ptimas condiciones de cubrir los gastos en

la implementacion de las estrategias de marketing digital.
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5.19. Medicién

Tabla 5-26: Medicion

N | Estrategia Kpis Formula

1 | SEO- Palabras claves CRT: Tasa de clics: calcula en nimero de personas que hacen clics en el CRT Numero de clicks en el enlace 100
= *
Numerode impresiones del enlace

anuncio o enlace en comparacién con el nimero total de veces que el anuncio

ha sido visto por audiencia.

2 | SEO - Google My Estadisticas de Google: Conversiones = Permite medir los usuarios que realizan acciones de valor como ver el producto, completar un
Business formulario o buscar el negocio en Google Maps.
3 | SEO-Pagina web Google Analytics: Numero de visitas = La cantidad de visitas es igual al volumen de trafico que la pagina web ha recibido durante

determinado tiempo es decir cuantas veces ha ingresado un mismo usuario al sitio web.

4 | SEO - Catalogo digital Google Analytics: Total de sesiones = Indica la cantidad de veces que los usuarios interactdian con el catdlogo durante un tiempo especificos
5 | SEO - Creacion de P&ginas visitadas por usuarios = Mide cuantas paginas en promedio visita _ Numero total de paginas vistas
Blogs cada usuario durante una sesion en el blog, donde se suma las paginas que Ninero de usuarios unicos

han sido visitadas sobre la cantidad de visitantes durante un periodo de

tiempo, para evaluar la participacion y el interés de la audiencia.

6 | SEM- Google Ads Porcentaje de interaccion: Mide la frecuencia como los usuarios interactlan Cantidad de Interacciones del Anuncio

= * 100
Cantidad de veces que se mostro el anuncio

con el anuncio por medio de clics en el enlace, me gusta, comentarios,
compartidos, visualizacion del video entre otras. Un porcentaje alto indica

que el contenido es relevante para la audiencia.

Costo promedio: Indica el costo de cada interaccion que se produce en el

anuncio mediante un clic o una llamada. Permite a los anunciantes conocer el _ Gasto total en la campaina
Nimero total de interacciones
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costo de adquirir de adquirir un anuncio para asi optimizar s inversion

publicitaria

7 | Social media— Fan Page | Tasa de crecimiento de la audiencia: Proporciona informacién sobre el _ Nuevos seguidores i
Facebook, Instagram, crecimiento y evolucién de la base de usuarios o seguidores en diferentes ~ Total de seguidores
Tik Tok redes sociales.
8 | Cuenta de WhatsApp Tasa de conversion: Mide la eficacia de la interaccion con los usuarios y su
Business progreso en el Customer Journey donde se divide la cantidad de usuarios que _ Usuarior que avanzaron a la siguiente fase + 100
avanza a la siguiente fase del embudo por la cantidad que estaban en la fase Usuarior en la fase anterior
previa/anterior.
9 | Automatizacion e Tiempo promedio de respuesta: Indica el tiempo promedio que tardan en
interaccion de los responder al usuario, las respuestas rapidas mejoran la experiencia mientras _ Suma de los tiempos de respuesta
Chatbots que las respuestas en tiempos prolongados causan insatisfaccion. Nimero total de interacciones
10 | Social media - Tasa de interaccion promedio: Mide el nivel de participacion de los _ Likes 4+ comentarios + compartidas £ 100
Marketing de Contenido | usuarios con el anuncio para analizar si el anuncio es atractivo para la Total de seguidores
audiencia.
11 | Social Media — Video Tasa de visualizaciones: Métrica que se utiliza para evaluar la efectividad

Marketing

de los anuncios y el contenido total de impresiones por un periodo de tiempo.

Numero de visualizaciones

Alcance total

Interaccion promedio: Mide el nivel de participacién de los usuarios con el

anuncio para analizar si el anuncio es atractivo para la audiencia.

__ Likes+Comentarios+Compartidas

*100

Total de seguidores

109




12

Social Media —

Facebook Ads

Costo por clic: Representa el costo que el anunciante pasa cada vez que
realizan una accion dsea un clic en el anuncio, permite evaluar el rendimiento

y rentabilidad de las campafias.

Costo total en publicacion

clics totales

Tasa de clics: Es una métrica crucial para medir la efectividad y el
rendimiento de las campafias con el objetivo de mejorar la participacion del

publico objetivo.

Numero de clics
* 100

Numero de impresiones

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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5.20.

Plan Operativo Semestral (POS)

Tabla 5-27: Plan operativo semestral

linea para
proporcionar un
espacio donde
los clientes
potenciales se
familiaricen
con la empresa

y generar

optimizado para
posicionar la
empresa en los
moteres de

busqueda.

NUmero de

visitas

Estrategia Objetivo Tactica Métricay KPI | Responsabl | Presupuest
e 0
Profesional de marketing $ 2760

SEO- Palabras | Incrementar la | Realizar un | Tasa de clics Profesional | $0
claves visibilidad del analisis de marketing

sitio web en los | exhaustivo  de

motores de las palabras

busqueda para | claves mas

satisfacer la importantes para

experiencia del | optimizar el que

usuario por responda la

medio del uso intencion de

de plan de busqueda  del

palabras claves | usuario.
SEO — Google | Implementar la | Optimizar y | Estadisticas Profesional | $0
My Business visibilidad e actualizar el | de Google: | de marketing

interaccion con | perfil con | Conversiones

clientes locales | informacion

para aumentar detallada de la

el trafico y las empresa que

conversiones permita  ubicar

permitiendo geograficamente

realizar

estadistica y

analisis.
SEO-Pagina Establecer Desarrollar  un | Google Profesional | $ 35, 88
web presencia en sitio web | Analytics: de marketing
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interaccion con

los usuarios.
SEO - Catalogo | Proporcionar a | Disefiar un | Google Profesional | $ 150
digital los clientes una | catélogo Analytics: de marketing

experiencia atractivo y | Total de

atractiva y | funcional de los | sesiones

conveniente productos.

para explorar y

conocer los

productos que

ofrece la

empresa.
SEO — | Crear un canal | Desarrollar Paginas Profesional | $0
Creacion  de | de blogs de alta | visitadas por | de marketing
Blogs comunicacion calidad que | usuarios

dinamico a | responda las

través del blogy | necesidades vy

compartir preguntas de la

contenido audiencia.

relevante a la

audiencia para

construir  una

comunidad leal.
SEM- Google | Convertir el | Desarrollar una | Porcentaje de | Profesional | $ 420
Ads trafico en | campafia interaccion. de marketing

clientes efectiva en | Costo

potenciales a | Google Ads para | promedio

través de | posicionar en los

publicidad en | primeros

los resultados | resultados  de

de blsqueda de | busqueda.

Google

generando  asi

oportunidades

de ventas.
Social media — | Fortalecer  la | Realizar Tasa de | Profesional | $0
Fan Page presencia  en | contenido de | crecimiento de | de marketing
Facebook, linea de la | calidad para | la audiencia:
Instagram, Tik | marca potenciar la
Tok Productos conexion
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LAacteos La
Victoria en las
redes sociales
para atraer a los
clientes
potenciales e
incrementar las
ventas y lograr
el
posicionamient

o0 de la empresa.

emocional y
fomentar la
participacién de

la audiencia.

Cuenta de | Mejorar la | Implementar un | Tasa de | Profesional | $0
WhatsApp comunicacion sistema de | conversion de marketing
Business con los clientes | respuesta

y generar | automética para

interacciones atender

significativas consultar

que fortalezca | frecuentes y

la lealtad del | proporcionar

cliente e | informaciéon de

impulsen el | los productos de

crecimiento de | manera

la empresa. inmediata.
Automatizacio | Implementar Desarrollar Tiempo Profesional | $150
n e interaccion | Chatbots en las | chatbots promedio de | de marketing
de los Chatbots | redes sociales | personalizados respuesta

para optimizar | para cada red

la interaccion | social.

con los clientes

y mejorar la

experiencia del

usuario  para

aumentar la

satisfaccion del

cliente.
Social media - | Fortalecer el | Disefiar Tasa de | Profesional | $ 150
Marketing de | posicionamient | contenido interaccion de marketing

Contenido

o de la empresa
mediante

contenido  de

informativo para
las redes

sociales y

promedio:
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calidad

publicado  en

realizar

campafias en

redes sociales | Meta Business

para cautivar a | Suite.

la audiencia.
Social Media — | Generar el | Elaborar videos | Tasa de | Profesional | $ 300
Video reconocimiento | de calidad para | visualizacione | de marketing
Marketing de la empresa | generar interés | s

utilizando el | de laaudiencia. | Interaccion

poder del promedio

contenido

audiovisual 'y

captar la

atencion de los

usuarios.
Social Media — | Aumentar  la | Disefiar Costo por clic: | Profesional | $840
Facebook Ads | visibilidad y el | contenido de | Tasa de clics: | de marketing

reconocimiento | calidad

de la empresa | resaltando las

Productos caracteristicas y

Lacteos La | beneficios de los

victoria a través | productos de la

de  campafas | empresa.

efectivas en

Facebook Ads

en base al

publico

objetivo.

4.847,88

Realizado por: Mendoza, S., (2024)
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6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Es fundamental realizar la investigacion teorica para desarrollar un marco tedrico sobre las
variables en estudio a traves de perspectivas diferentes de los autores, por ello se pudo
determinar que el marketing digital es indispensable en las empresas por varios aspectos como
el desarrollo de estrategias para captar al publico objetivo y retener a los clientes actuales y

asi posicionar la empresa en el mercado.

Ademaés, la investigacion metodoldgica permitid la obtencion datos cualitativos y
cuantitativos que fueron indispensables para el desarrollo de la investigacion dando como
resultado que la empresa Productos Léacteos La Victoria no ha implementado ningln tipo de
publicidad online. En cuanto a los hallazgos de las encuestas se obtuvo puntuaciones elevadas

lo que permiti6 desarrollar el plan de marketing en la empresa.

Se desarrollé el plan de marketing propuesto por Begofia Romero Balsa, debido a que el
modelo se caracteriza por 9 pasos fundamentales que cubre aspectos necesarios del marketing
digital partiendo del andlisis de la situacion actual seguido de ello la implementando de
estrategias principalmente la investigacion de las palabras claves para el posicionamiento
SEO, el desarrollo del sitio web, un catalogo digital y realizando contenido de calidad para
las diferentes redes sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok, por tltimo se llevo a cabo

el seguimiento de las mismas para evaluar la efectividad.
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6.2. Recomendaciones

e Se recomienda realizar un analisis exhaustivo del publico objetivo de la empresa partiendo
de la segmentacién de mercados, desarrollando del perfil del consumidor finalmente creando

el buyer person para realizar las estrategias de marketing digital en funcion a ello.

e Esrecomendable ir realizando el analisis de la situacion actual de la empresa con frecuencia

ya que permitird mejorar la percepcién del publico objetivo.

e Laempresadebe realizar la optimizacion continua del SEO y SEM para mantener posicionada

en los motores de blsqueda.
¢ Finalmente, se recomienda a la empresa que realice las estrategias de marketing digital con

un profesional del &rea que permite la ejecucion del desarrollo de contenido de calidad que

tenga un impacto positivo en la audiencia.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

Obijetivo: Conocer las preferencias y caracteristicas del publico objetivo para elaborar un plan

de marketing digital que ayuden a posicionar la empresa de productos lacteos la victoria.
INFORMACION GENERAL

Genero Edad Ocupacion Ingresos Estado civil
Masculino De 18 a28 Estudiante Salario Soltero
afios bésico
Femenino De29a39 Empleado Mas del Casado
afios publico salario
bésico
Otros De40a50 Empleado Menos del Divorciado
afios Privado salario
béasico
Mayor de Emprendedor Viudo
51 afios
Jubilado Unién
Libre
Encuesta

1. ¢Con que regularidad adquiere un producto lacteo?

Diario

Una vez por semana

Dos veces por semana

Quincenal

Una vez al mes

2. ¢Cudl es larazén por la que usted compra los productos lacteos?
Sabor

Bienestar

Costumbre
Disponibilidad
Accesibilidad




3. ¢Qué tipo de leche consume regularmente?

Leche entera

Leche semidescremada

Leche descremada

Leche deslactosada

4. ¢qué producto lacteo consumen con mayor frecuencia?

Yogurt

Leche

Queso

Mantequilla

Crema de leche

Helado elaborado de leche

Otros

5. ¢Considera los productos lacteos como parte de su alimentacion diaria?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

6. ¢En gué momento del dia suele consumir productos lacteos?

Desayuno

Media mafana

Almuerzo

Cena

7. ¢Qué marca de productos lacteos consume con mayor frecuencia?

Toni
Vita
Nutri

Rey Leche

Alpina

Ranchito




TaniLac

La Victoria

8. ¢Através de que medio de comunicacion ha observado o escuchado la marca que

selecciono anteriormente?

Offline (Publicidad en Radio, television,

prensa)

Online (Publicidad en redes sociales,

Facebook, Instagram entre otros)

9. ¢Qué red social considera oportuna para posicionar una marca?

Facebook

Instagram
Tik Tok
WhatsApp
LinkedIn

Twitter

Péaginas web

10. ¢en qué tiempo del dia utilizas més internet?

En la mafiana

En la tarde

En la noche

11. ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia

Facebook

Instagram
Tik Tok
WhatsApp
YouTube

Twitter
LinkedIn




12. ¢ Usted conoce la marca de productos Lacteos La Victoria?
Sl
NO

13. ¢Por qué medio digital le gustaria encontrar a la empresa de Productos Lé&cteos La

Victoria?

Facebook
Pagina Web

Instagram
Tik Tok
WhatsApp
LinkedIn

Twitter

Escala de Likert: Es ideal para medir reacciones, actitudes y comportamientos de los

encuestados para cuestionar a una persona sobre su nivel de acuerdo o desacuerdo con una

declaracion.
14. ;Usted piensa que los medios digitales son importantes para posicionar la empresa?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

15. ¢ Usted cree que las redes sociales son un medio confiable y seguro para la adquisicion

de los productos lacteos?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo




16. ¢ Considera que las redes sociales son un medio de comunicacién eficaz para consultar

informacién acerca de los productos lacteos?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

17. ¢ Qué res social considera que son un medio de comunicacion eficaz para consultar

informacién acerca de los productos lacteos?

Facebook

Instagram
Tik Tok
WhatsApp
LinkedIn
Twitter

Pagina web

18. ¢ Considera que las paginas web son un medio de comunicacion eficaz para consultar

informacién acerca de los productos lacteos?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

19. ¢ Cree que la publicidad en los medios de comunicacion digital ayuda a ser més

competitivo?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo




20. ¢Cree usted que la reputacion de la empresa de productos lacteos influye en la decision

de compra de los productos?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

21. ;Compartiria el contenido de lacteos La Victoria si llegase a impactarlo de forma

positiva?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

22. ¢ Considera que la interaccion y visualizacion genera confianza en los clientes actuales

y potenciales?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo




ANEXO B: ENTREVISTA

OBJETIVO: Conocer desde el criterio de la gerente sobre la situacién actual que se encuentra la

empresa de Productos Lacteos La Victoria

Actividad comercial: Elaboracién de Productos Lacteos.

Entrevistado: Ing. Katherine Victoria Vilca Viracocha

Cargo que ocupa: Gerente General de la empresa

Entrevistador: Sonia Jacqueline Mendoza Vilca

Hora y Fecha de entrevista:

PREGUNTAS:

1. ¢Como nace la empresa?

2. En calidad de representante de Lacteos La Victoria ;De qué manera quisiera que sea
percibida la empresa en el mercado?

3. (Através de que medio digital o tradicional promociona a la empresa?

4. ¢Actualmente la empresa cuenta con redes sociales?

5. ¢Laempresa dispone de una pagina web propia?

6. ¢Laempresa cuenta con un catalogo de productos para sus clientes?

7. ¢Considera usted que es importante hacer uso de redes sociales como medio para posicionar
la empresa?

8. ¢Usted cree que su empresa al estar presente en los medios digitales genera una ventaja
competitiva?

9. ¢Considera importante el marketing digital para aumentar las ventas?

10. (Estaria interesado en implementar un plan de marketing digital que comunique y

promociones los productos que ofrece la empresa por medio de las herramientas digitales?
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