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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo Implementar las estrategias de Marketing Digital para el
posicionamiento de marca “Soy Soya” de la Microempresa de galletas de soya de la ciudad de
Riobamba. La investigacion tiene el enfoque cualitativo y cuantitativo, el alcance es descriptivo,
analitico y correlacional, se aplicé una encuesta a un total de 381 personas, sobre el uso de medios
de comunicacién digital y el consumo de galletas, ademas se realiz6 una entrevista al gerente general
de la Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” para conocer la situacion actual respecto al
manejo del marketing digital, mediante una ficha de observacion se registrd las caracteristicas de las
herramientas digitales en redes sociales. Los resultados obtenidos indican el fuerte impacto que tienen
las redes sociales y medios digitales en las personas, siendo el factor que influye en la decision de
compra, ademas la Microempresa no cuenta con un posicionamiento de marca y de contenidos
visuales comunicativos para darse a conocer a través de medios digitales. Para dar solucion a estos
resultados se disefian estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca. Se
concluye que al implementar estrategias digitales segun las exigencias del mercado actual, permiten
al usuario conocer més de cerca a la marca y por ende a la Microempresa, entregando informacion a
través de contenidos creativos, aportando de mejor manera al posicionamiento de marca mediante
parametros de medicion con las métricas que beneficie positivamente a la retribucion de la inversion.
Se recomienda tener presente en la planificacion estratégica general al marketing digital, siendo la

alternativa comercial mas econémica para el desarrollo micro empresarial.

Palabras Clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO DE MARCA>, <ESTRATEGIAS DIGITALES>, <SOCIAL
MEDIA MARKETING>, <PROCESOS COMUNICATIVOS>, <MICROEMPRESA>.
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SUMMARY

The objective of this work is to implement strategies of Digital Marketing for the positioning
of the brand "Soy Soya" of the Micro Company of soy biscuits in Riobamba. The research
has a qualitative and quantitative approach, the scope is descriptive, analytical and
correlational; a survey was applied to a total of 381 people on the digital media use and the
consumption of cookies, an interview was made to the general manager of the micro-
company of soy biscuits: "Soy Soya" to know the current situation regarding to the
management of digital marketing, by means of an observation card, the characteristics of
digital tools in social networks were registered. The results obtained indicate the strong
impact of social networks and digital media on people, being the factor that influences the
decision to purchase, in addition Microenterprise does not have a brand positioning and
communicative visual content to be known through digital media. To solve these results,
digital marketing strategies are designed to improve brand positioning. It is concluded that
by implementing digital strategies according to the demands of the current market, they allow
the user to know more closely the brand and therefore the microenterprise, delivering
information through creative content, providing a better way to brand positioning through
parameters of measurement with metrics that benefit positively the payment of the
investment. It is recommended to keep digital marketing in mind in general strategic
planning, being the most economical commercial alternative for micro business

development.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <DIGITAL
MARKETING>, <BRAND POSITIONING>, <DIGITAL STRATEGIES>, <SOCIAL
MEDIA MARKETING>, <COMMUNICATIONAL PROCESSES>,
<MICROENTERPRISE>.
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CAPITULO I

1. INTRODUCCION

En el mundo competitivo y globalizado que nos encontramos la mercadotecnia se ha convertido en
un método necesario para todo tipo de organizacion a nivel mundial, ya que proporciona conjuntos
de técnicas y estudios que tiene como fin comercializar un bien o servicio. A pesar del esfuerzo
humano y econémico que se invierte en estrategias mercadoldgicas, se ha tornado dificil para las
PYMES, relacionarse con sus futuros clientes, al momento de darse a conocer a través del mercado

digital.

Esta investigacion se desarroll6 con el fin de aportar a la microempresa de galletas de soya “Soy
Soya”, a solucionar problemas de desconocimiento de los elementos nutricionales que posee las
galletas de soya, razon por la cual afecta al reconocimiento y posicionamiento de la marca,
identificando poca presencia en medios digitales. El enfoque de las estrategias de marketing digital
proporcionara niveles positivos para el posicionamiento de la marca y fortalecer el reconocimiento

en el mercado local como una galleta nutritiva y artesanal.

Capitulo | se expone la problematica objeto de estudio, objetivo general y especificos, proporcionado
el planteamiento de hipétesis general identificando variables independiente y dependiente, realizando

la matriz de contingencia.

Capitulo 1l para la elaboracion de antecedentes y marco tedrico se ha tomado conceptos y teorias de
varios autores con el fin de dar sustento a la investigacion, ademas contempla temas sobre el

marketing digital, medios digitales y el posicionamiento de marca.

Capitulo 111 presenta la metodologia de investigacion, determinando métodos, técnicas, instrumentos,
tipo, disefio y poblacion de estudio, que se utilizd para la recoleccion y procesamiento de datos

aportando al marketing digital y posicionamiento de marca.



Capitulo IV se analiza e interpreta los resultados a través de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion (encuesta, entrevista y ficha de observacién), teniendo un panorama amplio de la
situacion actual de la microempresa, generando alternativas de solucién. A continuacién tenemos la

comprobacion de hipotesis.

Capitulo V se disefian estrategias de marketing digital para el mejorar el posicionamiento de marca,
tomando en cuenta las tendencias de contenidos creativos, generacion de métricas que aportaran a
tomar decisiones asertivas y por ultimo la contribucion con procesos comunicativos para la marca, el

cual constituye la propuesta de investigacion.

1.1. Problema de Investigacion

1.1.1 Planteamiento del Problema

En la ciudad de Riobamba se evidencia algunas PYMES, con escasa utilizacion de las TIC’s por lo
que es importante conocer de cerca los beneficios del mundo digital, virtual y automatizado, que

permiten que las mismas tengan igualdad de oportunidades en el mercado como las grandes empresas.

El problema se basa principalmente en el desconocimiento de los elementos nutricionales de la
elaboracion de galletas de soya, que son realmente valorados por los clientes y que es de vital
importancia comunicar pues conforme con las tendencias actuales las personas también buscan

alimentos que tengan respaldos vitaminicos.

Razon por la cual la Microempresa de Galletas de Soya “Soy Soya”, no cuenta con un
posicionamiento de marca y de contenidos visuales comunicativos para darse a conocer a través del
Internet y de medios digitales. La aplicacion y ejecucion de estrategias obsoletas para atraer a los
clientes, no dan resultados favorables, cabe recalcar que los consumidores son versatiles, por lo que

es importante seducir al cliente desde la perspectiva de estimular sus sentidos visuales.



Es relevante propiciar con esta investigacion que dara informacion apreciable, para dar solucion a
estos problemas, contribuyendo al desarrollo econémico de la ciudad; ademéas apoyara a las

potencialidades que se ven afectadas ante la pérdida de competitividad en el mercado local y nacional.

1.2. Formulacién del Problema

(Como las estrategias de Marketing Digital pueden ayudar a posicionar la marca “Soy Soya” de la

Microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba?

1.2.1 Sistematizacion del Problema

¢CUal es la situacion actual de la Microempresa de galletas “Soy Soya” en el manejo del marketing?

¢ QuE tipos de estrategias de marketing digital permitiran lograr un reconocimiento de marca adecuado

en los clientes?

¢Con la implementacion del marketing digital se lograra posicionar la marca “Soy Soya” de la

Microempresa de galletas de soya?

1.3. Justificacion de la Investigacién

La utilizacion del marketing digital es de gran importancia para las empresas con el fin de sumarse a
la innovacidn y competitividad, potenciando oportunidades que el internet pone a su alcance, ademas
de generar estrategias encaminadas al aumento de ventas, favoreciendo el posicionamiento de la

marca y motivando a sus posibles consumidores a visitar su pagina web y redes sociales.

Es imprescindible el desarrollo del marketing digital en las empresas ya que es un complemento para
la mejora de buenas practicas, con el fin de apoyar a la realizacion y aplicacion de estrategias

competitivas, frente al marketing tradicional que sigue siendo utilizada por muchas pymes, retrasando



su promocion, expansion y la falta de objetivos claros, por lo que la decision de compra del cliente

nunca sera conocida por las empresas.

La presente investigacion beneficiara a la marca “Soy Soya”, a incursionar en la innovacion
tecnoldgica y a las exigencias del mercado dado a que contribuird positivamente a la imagen
corporativa, creando en la mente del consumidor la principal alternativa nutricional al momento de

requerir galletas de soya, favoreciendo al desarrollo econémico de la ciudad de Riobamba.

Es fundamental la utilizacion de herramientas actualizadas que vaya acorde a las exigencias del
mercado, con el fin de crear una ventaja competitiva y la capacidad de desarrollar valor agregado
fortaleciendo la atencidn y servicio al cliente, por lo que se sustituira de cierta manera al marketing

tradicional que se ha venido aplicando, ademas que sera un referente micro empresarial.

Razon por lo cual el siguiente paso es desarrollar las estrategias de Marketing Digital para posicionar

la marca “Soy Soya”.



1.4. Obijetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Implementar las estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca “Soy Soya” de la

Microempresa de galletas de soya la ciudad de Riobamba.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de marketing de la Microempresa de galletas “Soy Soya”.

2. Analizar algunas herramientas de marketing digital, que aporten a la construccion de
estrategias que permita la interaccién con los posibles clientes.

3. Proponer las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca “Soy Soya”

de la Microempresa de galletas de soya.

1.5. Hipdtesis
1.5.1 Hipétesis General

Con la implementacion de estrategias de Marketing Digital se posicionara la marca “Soy Soya” de

la Microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba.
1.5.2 Identificacion de variables
Variable Independiente: Estrategias de marketing digital

Variable Dependiente: Posicionamiento de marca



1.5.3 Matriz de consistencia

Titulo:

Estrategias de Marketing Digital para posicionar la marca “Soy Soya” de la microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba,

provincia de Chimborazo.

Tabla 1-1: Matriz de consistencia

FORMULACION

HIPOTESIS

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

- Diagnosticar la situacion
actual de marketing de la
Microempresa de galletas
“Soy Soya”.

- Analizar algunas
herramientas de marketing
digital, que ayude a la
construccion de estrategias
que permita la interaccion
con los posibles clientes.

- Proponer las estrategias de
marketing digital para el
posicionamiento de la marca
“Soy Soya” de la
Microempresa de galletas de

soya.

ciudad de Riobamba.

Posicionamiento de
marca

Observacion
Directa

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS

DEL PROBLEMA GENERAL

¢C6émo las estrategias | OBJETIVO GENERAL: Con la INDEPENDIENTE: Marketing Digital Entrevista Guia de entrevistas con
de Marketing Digital | Diagnosticar la  situacién | implementacion de Meétricas del marketing preguntas establecidas y por
pueden ayudar a | actual de marketing de la | estrategias de Estrategias de digital establecer claras y precisas.
posicionar la marca | Microempresa de galletas | Marketing Digital se Marketing Digital Herramientas de
“Soy Soya” de la | “Soy Soya”. posicionard la marca marketing digital Cuestionario de preguntas
Microempresa de “Soy Soya” de la establecidas y por establecer
galletas de soya de la Microempresa de - Encuesta claras y precisas.

- - OBJETIVOS DEPENDIENTE:

? pe

ciudad de Riobamba? ESPECIFICOS: galletas de soya de la

Métricas

Facebook

Tasa de conversion
Ratio de usuarios nuevos
Porcentaje de interés
Volumen de visitantes
Ingresos por visitantes
Me gusta

Publicaciones

Grado de compromiso




CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema

La época digital ha desatado transformaciones en la manera de hacer negocios, para las empresas
adaptarse a estos cambios son desafios continuos al sujetarse a las reglas del juego que varian segun
el entorno donde se encuentren, por tal motivo las empresas estan quedando fuera del mercado sino
estan sujetas a las nuevas especificaciones y exigencias que tiene el mismo para mantenerse

competitivas.

La informacion es un recurso imprescindible y la clave de toda empresa para conocer de cerca a la
competencia y a sus clientes, esta informacion es generado por medios de comunicacion que son

mecanismos de gestion que proporciona datos reales y actualizados.

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y transmite de forma digital,
es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan. Las redes de
telecomunicaciones existentes en este momento, permiten el intercambio de informacion y
conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en un momento comun
(Selman H., 2017).

Segin un estudio realizado por la empresa Mindcode (2011), sefiala que cada diez campafias
publicitarias que se implementan, solo cuatro cumplen las expectativas que buscan los clientes. De
cada diez promociones, solamente cinco cumplen las metas establecidas, y de cada diez lanzamientos

de productos que se realizan en los Estados Unidos, solamente dos tienen éxito.

El rol del cliente en el mundo de la tecnologia ha pasado de ser pasivo a ser totalmente activo. Los

clientes analizan y comentan los productos fuera de control de las empresas; son mas escépticos y



necesitan més hechos que palabras. Los consumidores esperan una experiencia interactiva donde se

tengan en cuentan su opinién (Olmo. J. & Rondevilla F., 2014).

Asi que el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web
para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos
planteado de antemano. Va mucho maés alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que
conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mudo
digital. Parte de conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones

publicas, computacién y lenguaje (Selman H., 2017).

De acuerdo a un estudio de la Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (Cepal), en
América Latina, el 99% de las empresas son pequefias y medianas (Pymes), las que dan empleo
aproximadamente al 61% de la fuerza laboral; pero, debido a su baja productividad, contribuyen solo

al 29% del producto interno bruto.

Cerca del 68% de estas empresas en el Ecuador, cuentan con ordenadores a pesar que el 82% accede
a internet para atraer al publico, este se ha mantenido limitado a tareas administrativas. Son pocas las
empresas gque lo han utilizado para promocionarse por el internet a través de las redes sociales que
han evolucionado el marketing, sin embargo, atn el desempefio es bajo teniendo la mitad de ellas
presencia en la web y en redes sociales (EI Comercio, 2015). En el mercado local el desarrollo del
marketing en las PYMES no tiene un repunte sustancial ya que no genera un enfoque diferenciador

que permita mantener el espacio ganado en un mercado cada vez competitivo.

La tesis de maestria realizada por el Eco. Gregorio Leonardo Delgado Ruiz con el tema “Plan de
Marketing Digital para la Empresa EXPODERLMAR S.A.”, de la Universidad de Guayaquil, nos
manifiesta en su investigacion como conclusién que los medios digitales estan demostrando que son
una poderosa arma para llegar rapidamente a los consumidores con costos menores que una camparia
de marketing tradicional y que pueden ser de un alto impacto, en el Ecuador el uso de los medios
digitales est& en pleno crecimiento aunque muy lejos de los niveles de los paises desarrollados, esta

es una oportunidad que las pymes deben aprovechar para destacarse de otras empresas.



En otra tesis de maestria del autor Luis Angel Iniestra Frias (2015), con el tema “Implementacion de
Mercadotecnia Digital a una empresa de Chocolate Gourmet”, manifiesta en su estudio que la
implementacion de la mercadotecnia digital permitié encontrar una solucién a las posibles crisis en
medios sociales de la empresa. Ademas gue la mercadotecnia digital surge en respuesta a la necesidad
de establecer un vinculo sélido entre las empresas y el nuevo consumidor (prosumidor). Luego de la
aparicion de tecnologias como el Internet su aceptacion y utilizacion se ha vuelto cotidiana para el

prosumidor.

2.2. Bases Teodricas

2.2.1 Marketing

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o mercadotecnia. Se trata
de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los consumidores. El
marketing analiza la gestién comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a

los clientes a través de la satisfaccién de las necesidades (Eumed.net, 2017).

El marketing afirma que los clientes son el origen y el fin de los negocios, en un sentido practico y
sencillo el Marketing consiste en el estudio y aplicacion de técnicas tendientes a ubicar y captar

consumidores para satisfacer sus necesidades y generar rentabilidad a la empresa (Miquel S. et al.).

Segun los autores la gestion empresarial es un conjunto de acciones que vincula al marketing
constituyendo en una herramienta que sirve para el direccionamiento estratégico, logrando enfrentar

los cambios del entorno y situaciones complicadas que suceden dentro y fuera de la empresa.

Las empresas empiezan realmente a interesarse por las necesidades y deseos del consumidor,
afiadiendo valor agregado para satisfacerlos siendo competitivos en un mercado cambiante y exigente,

adoptando estrategias para fidelizar al cliente y asegurar la existencia de la empresa.



2.2.2 Marketing relacional

Este tipo de marketing se resume en entender al cliente, asi s, ya no sélo se tratar de crear y producir
un producto, en el marketing relacional los clientes son el foco, debido a que, si una empresa no

conoce los gustos, deseos y necesidades, sera imposible lograr fidelizarlos.

Su principal objetivo es conseguir que los clientes fidelizados a la marca funcionen como voceros y
convenzan a mas personas de unirse a su marca, para poder lograr esto, es necesario utilizar
herramientas de CRM que permitan desarrollar una gestion que se adapte a cada uno de los usuarios

de la marca (Eumed.net, 2017).

Consiste en establecer canales permanentes de comunicacién con el consumidor, de forma que este,
aun cuando no compre directamente en cada visita, adquiera el habito de interrelacionarse con la
marca, habito que una vez establecido, aporta resultados positivos directos e indirectos a la promocion

y en general a la marca (Moro M. & Rodés A., 2014).

El marketing relacional estéa estrechamente ligado con la parte emocional del cliente de modo que se
le hace sentir importante para la empresa, logrando ventajas como retencion de clientes, introduccion
de nuevos productos 0 marcas, posicionamiento, entre otros, a través del conocimiento integral de

gustos y preferencias.

2.2.3 Marketing base de datos

Segun (Fleming P. & Alberdi M, 2000) Internet es un nuevo medio bi-direccional y lleno de un
publico que busca activamente nuestro productos y servicios. Ademas, una web bien hecha nos
proporciona la posibilidad de captar datos directamente de los usuarios mas rentables, mas fieles, méas
implicados con nuestra marca. Esta informacion puede alimentar bases de datos conectados detras de

la pagina que nos ayudaran a ejecutar estrategias de Marketing Directo: en y fuera de Internet.
En una organizacion o institucion dedicada a la comercializacion de un bien o servicio es sustancial

tener una base de datos que permita guardar informacion de clientes, productos o registro de ventas,

determinando el comportamiento del consumidor al momento de la adquisicion.
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2.2.4 Social media marketing

La llegada de los social media ha proporcionado a estos esfuerzos de “innovacion abierta” un enorme
impulso, permitiendo a las empresas construir canales hacia los clientes, los expertos y los inventores
independientes, que antes eran dificiles de alcanzar de forma intencionada y continua (Manpower
Professional, 2017) .

Social media marketing se caracteriza por crear y compartir contenidos por personas en internet,
manejando plataformas web que permite publicar sus imagenes, textos y videos a un grupo de

usuarios.

En los dltimos tiempos esta herramienta se ha convertido en una alternativa mas usada por las
empresas para darse a conocer en el mercado online a través de proveer su personalidad a la marca,
es necesario que sus empleados se vinculen y se desempefien como embajadores logrando tener

influencia dentro del medio de la comunicacion estratégica.

Los instrumentos de social media concerniente a herramientas sociales de comunicacion son las

siguientes:

» Facebook.- es una red social que permite conectar a los usuarios entre si, facilitando la
comunicacion e intercambiando contenidos.

» Twitter.- es una aplicacion web gratuita de microblogging que reGne las ventajas de los
blogs, las redes sociales y la mensajeria instantanea. Esta nueva forma de comunicacién,
permite a sus usuarios estar en contacto en tiempo real con personas de su interés a través de
mensajes breves de texto a los que se denominan Updates (actualizaciones) o Tweets, por
medio de una sencilla pregunta: ;Qué estas haciendo? (masadelante.com, 2017).

» Blogs.- conocido también como weblog o bitacora, es un sitio web en el que se va publicando
contenido cada cierto tiempo en forma de articulos (también llamados posts) ordenados por
fecha de publicacion, asi el articulo mas reciente apareceré primero (Alonso R., 2017).

» Instagram.- Es una aplicacion gratuita para iPhone o para Android que permite tomar
fotografias, modificarlas con efectos especiales, para luego compartirlas en redes sociales
como Facebook, Twitter, Flickr o la propia Instagram (Rubira F., 2013).

» YouTube.- es unsitio web para compartir videos subidos por los usuarios a través de Internet,
por tanto, es un servicio de alojamiento de videos. La idea es idéntica a la television, donde

hay varios canales disponibles. La diferencia es que los canales son creados por los usuarios,
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donde pueden compartir videos sobre diversos temas de manera sencilla (Significados.com,
2017).

» Linkedin.- es una red profesional enfocada a realizar conexiones profesionales y de
negocios, dando asi toda la informacién personal, académica y experiencia profesional, para

establecer contacto con otros miembros profesionales.

2.2.5 Marketing de atraccion o inbound marketing

Para (Del Santo O. & Alvarez D., 2012) el marketing de atraccién es un término acufiado por los
autores referentes al inbout marketing que se basa en la atraccién: es el consumidor el que llega al
producto o servicio en Internet o la red social mutua propia atraido por un mensaje o contenidos de
calidad y obviamente de su interés. La atencion de nuestro potencial cliente no ‘se compra’ (atencion
al ‘cambio de chip’) sino que se ‘se gana’. Es por ello que su simbolo es el iman frente al martillo del

marketing ‘de golpeo’ tradicional.

El marketing tradicional es una técnica de mercadeo que tiene como propdsito para atraer a clientes
potenciales (prospectos) a través de informacion de su interés utilizando diferentes formatos de
contenido (articulos, videos, animaciones, infografias, ebooks, etc) en los canales de comunicacion

digital de la empresa (blog, redes sociales, boletines electrénicos, etc.) (Mejia J., 2016).

Los comentarios segun los autores es poner eénfasis en el tipo de informacion que se desea transmitir
a nuestros clientes y posibles visitantes de los sitios web, los diferentes contenidos visuales deben
llamar la atencién y despertar el interés de tal manera poder anclar nuestro mensaje en la mente del

consumidor, generando un sentido de referencia con sus familiares y amigos.

Atraccién de trafico

En esta fase el Inbound marketing trabaja el marketing de contenidos, el SEO y el Social Media

Marketing.

Marketing de contenidos: Consiste en trabajar camparias basadas en palabras clave para un publico

en concreto. Se asienta sobre un blog en el que se escribe habitualmente sobre las preocupaciones del

publico objetivo.

12



SEO: Optimizar los contenidos para hacerse visible en los buscadores. EI SEO suele trabajarse en
agencias especializadas y consiste en usar las palabras clave adecuadas en titulos, descripciones de
articulos, iméagenes... En definitiva, se siguen una serie de normas para que Google considere tu

contenido como relevante para una determinada tematica.

Social media marketing: Surge a raiz de las redes sociales. Permite estar en contacto permanente con

el comprador e interactuar de forma més humana con el pablico (Hernandez B., 2013).

2.2.6 Marketing de servicios

Son actividades econémicas que una parte ofrece a otra y que, generalmente, utiliza desempefios
basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los receptores mismos, en objetos o en
otros bienes de los cuales los compradores son responsables. A cambio de su dinero, tiempo y
esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor al acceder a bienes, fuerza de trabajo,
habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren

la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos involucrados (Lovelock C. & Wirtz J., 2015).

2.2.7. Marketing digital

Para (Selma Habyb, 2017), el marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la
personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de usuarios,
no solo en caracteristicas sociodemogréaficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,
busquedas, compras. La informacién que se genera en Internet puede ser totalmente detallada. De
esta manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversion en el mundo online que en el
mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como personalizacion. Ademas, la masividad supone que
€on menos presupuesto tiene mayor alcance y mayor capacidad de definir cdmo sus mensajes llegan

a publicos especificos.

Es importante tener informacion relacionado con el pensamiento del cliente, a través del internet, por
lo que se considera este nuevo aspecto el desarrollo de la segunda instancia del marketing digital ya
gue los usuarios pueden hablar de la marca libremente, teniendo un poder primordial que antes sélo

se le permitia a los medios, como darles apertura para opinar.
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El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los
medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo,
el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas
redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias
empleadas (MD Marketing Digital, 2015).

El excesivo uso del internet por parte de los consumidores es una actividad cotidiana, las nuevas
tendencias sobre como promocionar productos o servicios esta tomado fuerza en la red, a través del
marketing digital las empresas han optado por renovarse y actualizarse para seguir presente en el
mercado online, aprovechando un medio digital publicitario, donde se lleve a cabo transacciones

comerciales y de comunicacion.

2.2.8. Componentes del marketing digital

Redes Sociales

Las redes sociales no son otra cosa mas que el espacio y los servicios en la red que permiten a los
usuarios reunirse con otros para comunicar e intercambiar experiencias o intereses, debatir ideas o
simplemente interactuar con otros a través de cualquier plataforma (audio, video, textos, fotografia,
masica, etc.). Estas comunidades se integran en el espacio de manera virtual y generan algun tipo de
contenido que se traduce en informacion Gtil o la recomendacion de algin producto, servicio o marca;

ademas alcanzar cualquier aficidn, interés o pasion (Kutchera J. et al., 2014).

Las redes se caracterizan por ser personalizadas, masivas y bidireccionales. Las principales redes

sociales son Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Blogger, Piterest, Google, Yahoo, etc.

Email marketing

Es el envio masivo de correos electrénicos a un determinado grupo de contactos, es un acto de

comunicacion de manera online y la practica de marketing directo.
Las caracteristicas mas usuales del email son:

» Maés rapido y econdémico.
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» Permite trabajar directamente y se puede modificar.

» Se puede medir resultados.

» Es multimedia con alto contenido en imagenes y videos, etc.
Sitio Web

Es una pagina web es considerado como un documento disponible en Internet, o World Wide Web
(www), codificado segln sus estandares y con un lenguaje especifico conocido como HTML (Begofia
0., 2016).

Google AdWords

Es un servicio de publicidad por parte de google para las empresas que desean mostrar anuncios en
Google y su red de publicidad. El programa AdWords permite a las empresas establecer un

presupuesto para la publicidad y s6lo pagar cuando la gente haga clic en los anuncios.

Medios digitales

Los medios digitales también llevaron a un cambio drastico en la mente en que interactan con los
medios tradicionales. Las empresas que se publicitan en television saben que le modo mas rapido
para evaluar la respuesta de su auditorio es a través de la “segunda pantalla”; es decir, mediante sus

telefonos moviles (Kutchera J. et al., 2014).

2.2.9. Posicionamiento de Marca

Es el lugar mental que ocupa la concepcidn del producto y su imagen cuando se compara con el resto
de los productos 0o marcas competidoras, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las
marcas y productos que existen en el mercado. El posicionamiento se utiliza para diferenciar el
producto y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una
idea realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se
quiere que los clientes meta piense de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores

(Deimon).
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Si una posicion es la forma en que se ve un producto, el posicionamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta
una imagen particular en relacion con los productos de la competencia. Al posicionar un producto, el
mercaddlogo quiere comunicar el beneficio o los beneficios mas deseados por el mercado meta
(Stanton W. ET AL., 2007).

Para los autores el posicionamiento de marca es la piedra angular que tiene relacion con el giro del
negocio, teniendo presente su razon de ser, sus valores, sus atributos y caracteristicas que se
diferencian de las demas marcas. El posicionamiento se construye a traves de la percepcion que tiene

cada uno de los consumidores frente a la marca de forma individual y respecto a la competencia.

Principales estrategias de posicionamiento de marca

e Atributo: la estrategia se centra en un atributo como el tamafo o la antigliedad de la marca.

e Beneficio: el producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona.

e Calidad o precio: basamos la estrategia en la relacién calidad-precio. La empresa trata

e de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

e Competidor: compara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la competencia.

e Uso o aplicacion: se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o aplicaciones
determinadas.

e Categoria de producto: esta estrategia se centra en posicionarse como lider en alguna
categoria de productos (Espinoza R., 2014).

2.2.10 Posicionamiento en buscadores

Esta es una forma sencilla de darse a conocer. Las busquedas por Internet se realizan a través de

motores de busqueda, el 95% de ellas a través de Google.
Para aumentar nuestra presencia en esas busquedas existen dos maneras de hacerlo.

— Engine Optimitation (SEO): Seria la forma natural de realizar este posicionamiento. Es mas creible
de cara al usuario externo, pero necesita de mayor tiempo para producir resultados. Se consigue
optimizando la pagina web, para que el buscador lo sitle en las primeras posiciones de los resultados

de busqueda.
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— Search Engine Marketing (SEM). El paso numero dos del posicionamiento es el momento de
generar mas trafico adicional, o como llaman en Google, “ad words”. Debe intentar escoger aquellas
palabras y combinaciones que sean mas relevantes para su actividad y que, a través de pujas, su
empresa aparezca en los enlaces patrocinados. La eleccion de los términos es fundamental ya que
determinaran el coste y la posicion. Quién hace click en nuestro enlace es ya un potencial cliente
(GRP, 2017).

2.2.11. Estrategia

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos. Los elementos externos
se refieren a los medios para hacer que la empresa sea efectiva y competitiva en el mercado; qué
necesidades satisfacer, a qué grupos o segmentos de clientes dirigirse, como distinguirse de la
competencia, qué productos o servicios ofrecer, como defenderse de movimientos competitivos de
los rivales, qué acciones tomar en funcién de las tendencias de la industria, cambios en la economia

0 movimientos politicos y sociales, etc. (Férnandez A, 2017).

2.2.12 Estrategia de marketing digital

La empresa puede disefiar una estrategia de negocios digitales eligiendo una o varias de estas
aplicaciones y formas de acceso, dependiendo de muchos factores, entre los cuales se pueden
mencionar: objetivos de negocios (qué quiere la empresa: vender mas, aumentar su valor, ser rentable,
etc.), caracteristicas de la audiencia (quiénes son sus clientes y como usan la Web) y capacidades de
la empresa (qué fortalezas o debilidades tiene la compafiia y cdmo afectan sus negocios en internet)
(Tendencias Digitales, 2014).

Es la que dice que se trata de la fase de marketing en la que, ya analizada la situacion del producto y
empresa, se obtienen los datos suficientes y necesarios datos para resolver los “porqués”. Las
empresas se marcan unos objetivos. Las estrategias definen este apartado de las fases del marketing,
y la fase de marketing estratégico siempre debe ir precedida de la fase de marketing analitico y
seguida de la fase de marketing operativo que se ve a continuacion para entender los tipos de

marketing y el significado (Eumed.net, 2017).

La estrategia digital debe ser estimada a la misma medida que cualquier otra estrategia o planificacion

dentro de la empresa, lo que permitird guiarnos ante escenarios imprevistas y estar atentos en
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situaciones dificiles, suministrando recursos necesarios para tener el control y el seguimiento de
actividades a realizarse con el fin de sacar provecho al universo de oportunidades que ofrece el

internet.

2.2.13 Estrategia de marketing one-to-one

La finalidad de la estrategia de marketing one-to-one es establecer una relacién personalizada con
cada cliente, al que se debe considerar como Unico, consiste en considerar a cada cliente como Unico,
distinto de los demas y por lo tanto hay que estudiar a fondo sus necesidades para tener la capacidad
de presentarle una oferta de servicios o bien un catdlogo de productos acorde con sus deseos (Moro
M. & Rodés A., 2014).

El Marketing one-to-one, son estrategias de marketing totalmente determinadas para cada cliente,
dejando de lado la segmentacién por medio de incentivar relaciones mucha mas personalizadas e

identificando caracteristicas que se debe tomar en cuenta.
Segun el Equipo InboundCycle las caracteristicas son las siguientes:

% Una orientacién muy clara al cliente (consumidor) y no a los productos o servicios.
¢+ Promocidn de productos y servicios muy costomizados (adaptados a los deseos, necesidades,

intereses y comportamientos de cada cliente).

e

¢

Procesos de interaccion con los clientes.

7
0’0

Evitacion del uso de publicidad masiva.

‘0

Medicidn constante del grado de satisfaccidn de cada cliente.
% Flexibilidad y dinamismo de las acciones para mejorarlas y adaptarlas al maximo a cada

persona.
2.2.14 Presencia de redes sociales y buscadores

Dada la masiva difusién de las tecnologias digitales, el aumento sostenido del nimero de usuarios de
Internet, el despliegue de redes de banda ancha que facilitan el consumo de aplicaciones multimedia,
y el mayor uso de tabletas y teléfonos inteligentes, los usuarios reciben una oferta mas amplia y
diversificada de servicios y aplicaciones que dan respuesta a multiples necesidades de informacion,
comunicacion, interaccion y entretenimiento. Asi, con una tasa de adopcién de teléfonos inteligentes
del 37% de la poblacion mundial, que se prevé que alcanzara al 60% en 2020, la actividad en Internet

es cada vez mas ubicua e intensa (CEPAL, 2017).
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Uso de aplicaciones y actividades en Internet a nivel mundial, 6 de julio de 2015

1708 llamadas
por segundo

655 horas de video
por segundo

800 aplicaciones

1.843 publicacionas descargadas por segundo

WM por segundo L

\ J

m 1 923 fotos por segundo \

r~ =

964 aplicaciones
descargadas por segundo

2 361 délares en ventas
por segundo

' ’ 8 893 tuiteos por segundo | -

&
amaran
J a 1 000 millones de archivos

cargados por dia

9 B 44 445 busquedas
por segundo

4 500 millones de
publicaciones diarias

. J/

27 000 millones de

& 98 467 videos por segundo
mensajes diarios

\ J

| 2383 625 correos electronicos
(113 000 en 2000)

1,3 millones de délares
comprometidos por dia

Figural-1 Uso de aplicaciones y actividades en Internet a nivel mundial 2015
Fuente: Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL)

Es necesario comprender que el consumidor utiliza estas y muchas otras con diferentes enfoques, el
siguiente ranking que se basa en la cantidad de visitas web y no de usuarios, logrando asi conocer
cuales son las redes mas visitadas en Ecuador e identificandolas como potenciales canales de

interaccion con los clientes.

El comportamiento de cliente online

En el Ecuador las redes sociales estdn marcando el cambio en el comportamiento de los consumidores
y marcas comerciales, consolidado como canales de interaccion, participacion y consumo de
contenidos que son el principal diferenciador en la efectividad de estrategias que busca el contacto y
vinculacién en medios digitales, con el propésito de estrechar una fuerte relacion de comunicacion

entre el consumidor y la marca.
Hoy en dia, las redes sociales mas usadas hasta el momento son las que presentamos a continuacion.

Como cabe esperar, Facebook ocupa el primer lugar, seguido de YouTube, Twitter, Google+,

LinkedIn, Instagram y, por Gltimo, Pinterest.
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De los 8,5 millones de usuarios de Internet en Ecuador, Facebook continda siendo el lider absoluto
habiendo captado a 8,1 millones de usuarios en el pais al 22 de enero de 2015, de los cuales el

importante porcentaje del 69 % ingresan desde dispositivos maviles (Marketing JLMQ, 2017).

La importancia que tiene las redes sociales en la actualidad, han hecho que las empresas decidan
mejorar rapidamente sus estrategias enfocadas a la participacion e interaccion con las personas a
través del internet; utilizando equipos especializados en investigacion y desarrollo para generar ideas

innovadoras para cautivar a sus clientes.

El uso del internet en Ecuador usuarios activos

Tres de cada diez ecuatorianos acceden diariamente a Internet y 6 de cada diez lo hacen
ocasionalmente. Segun cifras de Google, méas de 8,5 millones de usuarios utilizan su buscador y

portales relacionados en el pais hasta enero de 2015.

Entre las principales actividades se mantienen las redes sociales para comunicacion personal,
entretenimiento, investigacion de informacion y noticias y acceso a recursos de estudio o empresa y

actualidad deportiva como categorias destacadas.
Cifras Relevantes del INEC en Ecuador en noviembre de 2014:

45,1% de usuarios se conecta a la Internet y a las redes desde sus hogares.
36,2% de las personas que utilizaron la Internet en 2012 fueron hombres.
64,9% de internautas son joévenes entre los 16 y los 24 afios de edad.

24,7% de hogares tiene computadoras de escritorio y el 9,8, portétiles.

YV V. V V VY

53,1% de las personas usa Internet en Pichincha, la provincia mas conectada.

En el siguiente ranking podemos ver de paginas web mas visitadas en el pais con informacion

actualizada al 4 de enero de 2015:
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Tabla 1-2 Ranking Paginas Web Ecuador

Paginas Web Enero 2015
1 Eluniverso.com

2 Ecuavisa.com

3 Elcomercio.com

4 Olx.com

5 Ecuagol.com

Fuente: Formacidn Gerencial Internacional y Ranking Alexa
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

Tabla 2-2 E-Comerce Web

E-Comerce Web Enero
2015

1 | Mercadolobre.com.ec
2 Despegar.co.ec

3 Lan.com

4 Deprati.com.ec

5 Comandato.com

Fuente: Formacidn Gerencial Internacional y Ranking Alexa
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

Tabla 3-2 Medios Web

Medios Web Enero 2015

Eluniverso.com

Ecuavisa.com

Elcomercio.com

Bl W N

Tctelevision.com

5 Teleamazonas.com

Fuente: Formacidn Gerencial Internacional y Ranking Alexa
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

Tabla 4-2 Redes Sociales
Redes Sociales Web
Enero 2015
Facebook.com
Youtube.com
Twitter.com
Ask.fm

5 Instagram.com

Fuente: Formacion Gerencial Internacional y Ranking Alexa
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

BAIWOIN| -
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Como podemos ver los medios de comunicacion lideran la captacion de trafico de usuarios en
Ecuador, E-comerce también es una pagina web que esta teniendo mucha fuerza comercial en el
mercado web y por consiguiente tenemos el ranking de redes sociales las mas utilizadas por los

ecuatorianos teniendo en los primeros lugares a Facebook y YouTube.

2.3 MARCO CONCEPTUAL

BTL (Below the Line). - En las comunicaciones comerciales y de mercadotecnia de la organizacién,
son técnicas de publicidad, donde las empresas emplean diferentes estrategias en linea para publicitar

0 vender sus productos.

Cliente.- “cliente” es un "Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra.
Puede estar comprando en su hombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para
otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién méas importante de la

compaiiia (Diccionario de Marketing).

Comercio Electrénico (E-Comerce).- Es el desarrollo de operaciones comerciales a través del
internet, es la transaccion que implica la compra y venta de productos o servicios, por medio de

redes de comunicaciones.

Community Management.- Es la gestion de un recurso comin o tema para una comunidad a través
de la accion colectiva de voluntarios y grupos de interés; el recurso gestionado puede ser material o

informativo teniendo presencia online de una empresa, marca, producto o servicio.

Estrategia.-Es un conjunto de lineamientos que utiliza la organizacion para crecer y lograr
productividad en el mercado, conformada por directrices con la finalidad de asegurar el cumplimiento

de los objetivos.

Estrategia Digital.- Es un plan de realizacién a medio y lardo plazo que define los publicos, canales,
medios y oportunidades en el &mbito de la conectividad a través del internet para lograr comercializar

y al mismo tiempo audiencia y suscriptores.

Comunicacién.- Es la accion de transmitir ideas y pensamientos que permite interpretar la realidad

de cualquier situacion.
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Facebook Insights.- Es una herramienta de andlisis proporcionado por Facebook para medir el
rendimiento de sus paginas de Facebook, teniendo caracteristicas similares a las ofertas de datos de

andlisis web tradicionales, pero algunos de los términos son Unicos.

Google Analytcs.- Es un servicio ofrecido por Google que genera estadisticas detalladas acerca de la

fuentes de tréafico y de trafico de un sitio web y medidas de conversién y ventas.

Google AdWords.- Es un servicio de publicidad por parte de google para las empresas que desean
mostrar anuncios en Google y su red de publicidad. EI programa AdWords permite a las empresas

establecer un presupuesto para la publicidad y sélo pagar cuando la gente haga clic en los anuncios.

Identidad de Marca.- Es un el conjunto de rasgos caracteristicos que determinan la marca,
construyendo un valor Gnico diferenciandole del resto de marcas dentro del mercado identificAndose

dentro de su actividad comercial.

Imagen Corporativa.- Es la manera en como se percibe una empresa, es como las personas internas
y externas a la misma la conciben por su accionar en el mercado, es como la carta de presentacion

reflejando personalidad a través de valores y principios.

Internet.- Es una red informatica a nivel mundial que proporciona una infinidad de servicios de
informacién y comunicacion, que consiste en redes interconectadas mediante los protocolos de

comunicacion estandarizados.
Keywords.- Son palabras calves que se utiliza para segmentar el tipo de consumidor a impactar.

Marca.- Es un producto o servicios cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del resto de
los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad, las diferencias pueden ser

funcionales, racionales o tangibles (Kloter & Keller, 2012).

Marketing.- EI Dr. Philip Kotler define la mercadotecnia como la ciencia y el arte de explorar, crear
y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica el
tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la compafiia es

capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y servicios adecuados.
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Marketing de Contenidos.- Es el proceso de comercializacion para la creacion y distribucion de
contenido significativo y relevante con el objetivo de atraer, adquirir, y comprometer con la marca a

un publico objetivo definido con el fin de impulsar la accion de cliente.

Marketing de Servicios.- Son aquellas actividades intangibles que son el objeto principal de unan

operacién que se concibe para proporcionar satisfaccién a los consumidores.

Mercado.- Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el mercado son "todos los
consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y que pueden estar

inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo"

Métricas.- Es un sistema de medicion que cuantifica una tendencia o caracteristica. Se usa para
explicar los fendbmenos, diagnosticar las causas, compartir los resultados y proyectar los resultados
de futuros eventos. Las métricas no se deben estudiar solas se deben comparar con: métricas
histéricas, métricas presupuestarias, métricas sectoriales, métricas de la competencia y objetivos

estratégicos (Vargas B., 2012).

Pagina Web.- es un documento o informacion electrénica capaz de contener texto, sonido, video,
programas, enlaces, imagenes, y muchas otras cosas, adaptada para la llamada World Wide Web

(WWW) y que puede ser accedida mediante un navegador.

Patrocinio.- El patrocinio es el convenio entre una persona, fisica o juridica y otra con el fin de que
éste presente la marca o el producto que desea promover la empresa patrocinadora. A la primera se

la suele llamar patrocinador y a la segunda patrocinado.

Posicionamiento de Marca.- “Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor
una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas”
(Ries A. & Trout J., 1989).

Precio.- Es un importe monetario que se paga para adquirir un bien o un servicio determinado.

Producto.- Es cualquier bien o servicio que se oferta en el mercado para satisfacer las necesidades
del consumidor, el producto no debe centrarse en sus caracteristicas, sino en los beneficios que puede

proveer, a través de emociones o las experiencias de los consumidores.

Promocidn.- Es un conjunto de actividades que comunican los beneficios de un bien o un servicio,

ademas de persuadir al mercado objetivo, con el prop6sito de obtener mas ventas.
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Promocion Online.- Consiste en definir objetivos, desarrollar, planificar y medir la ejecucion de

acciones promocionales online consistentes y efectivas.

Publicidad.- Difusién de informacion impersonal pagada es efectuada por los medios de

comunicacion de masas (television, radio, periodico, radio).

Publicidad Online.- Es transmitir la informacién digital de la oferta de una empresa comercial a los

clientes, a través de espacios pagados en medios interactivos como el internet y aparatos moviles.

Redes Sociales.- Es el conjunto de varios sitios web, dedicados a la interaccion de las personas, son
aplicaciones que a través del internet permiten conectarse con otras personas, 0 bien encontrar

personas con intereses similares a los de uno mismo.

Servicio.- Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera-ademas del producto o del servicio
basico como consecuencia del precio, la imagen, y la reputacién del mismo (Publicaciones Vértice
S.L.).

Social Media.- Es el conjunto de medios sociales a través de internet, que pueden ser redes sociales,
blogs, entre otros instrumentos de comunicacion con contenidos creados y compartidos, con el fin de

publicar imagenes, videos y textos.

Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion.- Son tecnologias desarrolladas para gestionar

informacion y enviar de un lugar a otro.

Top of Mind.- Es una marca o un producto especifico que viene inmediatamente a la mente del
consumidor luego de pensar en la industria en particular de la marca o producto, a través de elementos

de multimedia dentro de los diferentes medios de comunicacion.

2.4 Microempresa de galletas de soya “Soy Soya”

Misién

“Contribuir en la alimentacion de nuestros consumidores con un excelente producto nutricional y

saludable.”
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Vision

“Ser una empresa con los mejores estandares de calidad en galletas ampliando su cobertura y

participacion en el mercado riobambefio”.

Valores Corporativos

» Compromiso

» Responsabilidad
» Confianza

> Iniciativa

» Honestidad

» Profesionalismo
» Liderazgo

» Trabajo en equipo

2.4.1 Historia de Soy Soya

Este emprendimiento empezd con un gran suefio de Maria Auxiliadora Falconi y su esposo de crear
una empresa, luego de varias conversaciones llevan este suefio a la realidad, fusionando el gusto de
elaborar postres y pasteles, con el tema nutritivo, especialmente la leche de soya que era de agrado
y de consumo familiar, por este gran acercamiento a esta proteina, se empieza a investigar como
consumir la soya en otros productos de mayor agrado al paladar del consumidor y se concluye que
hay bastante aceptacién de la soya pero en productos como galletas, tostados, y cueritos, ya que la
leche no es muy reconocida por la poblacion por su sabor; de ahi nace la idea de fusionar golosinas

con los derivados de la soya y hacer productos que gusten a la gente.
En un inicio se posee 3 productos como es el tostado, los cueritos y las galletas, la elaboracién fue

artesanal, sin mayor conocimiento de la utilizacién de la marca, pero gracias a un buen disefiador

se obtiene un empague gue tiene acogida rotunda en el mercado, empiricamente se fue tomando en
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cuenta los gustos y las preferencias de los consumidores lo cual llevo a la consistencia y al sabor

perfecto de los productos.

Se empieza entonces con la comercializacion, principalmente en ferias, bares de escuelas y colegios,
parques de la ciudad, entre otros. Ademas se va obteniendo una mayor aceptacion por la ciudadania
de Riobamba, pero los emprendedores se dan cuenta que producir cueritos y tostados de soya
requiere de mucho trabajo, es asi que deciden quedarse con su producto estrella la galleta de soya,

siempre enfocados en el empaque de tipo de Snack nutritivo y sin preservantes.
Ante la falta de snacks que contengan valor nutricional en el mercado, en especial en los bares de

escuelas y colegios, surge la idea de presentar una opcidén diferente con contenido nutritivo, que

sustituya los existentes en el mercado.

2.4.2 Ubicacion Geogréfica

La microempresa de galletas de soya “Soy Soya” se encuentra ubicada en la Avenida Candnigo

Ramos y la calle Alfonso Villagbmez, perteneciente al norte de la ciudad de Riobamba.

VAmn- Canomigu Ramos

& AMonso Villsgomez

o

Figura 2-2 Ubicacion de la microempresa de galletas de soya
Fuente: Google Maps
Realizado por Ménica Moyano, 2017
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2.4.3 Orgénico Funcional

Soy Soya es una empresa familiar que funciona con el capital de cada uno de los integrantes, por el
momento cuentan con tres empleados, quiénes cumplen las actividades para el desarrollo de la

misma.

GERENTE DE GERENTE DE
COMERCIALIZACION

A
v

PRODUCCION

GERENTE GENERAL

Figura 3-2 Organico Funcional
Fuente: Microempresa SOY SOYA
Realizado por Ménica Moyano, 2017

2.4.4 Aspectos legales y societarios

La microempresa es una Compafiia de Responsabilidad Limitada misma que estd inscrita en la
Superintendencia de Compafiias dando cumplimiento a todos los requisitos de la Ley y la
denominacion es “SOY SOYA”.

En este tipo de compafiias sus socios responden Unicamente por las obligaciones sociales hasta el
monto de sus aportaciones individuales, y hacen el comercio bajo su razén social o0 nombre de la
empresa acompafiado siempre de una expresion peculiar para que no pueda confundirse con otra

compafiia.

2.4.5 Producto

El producto tiene un empaque al vacio de 4 unidades redondas de 7.5 gramos cada una con un peso
neto de 30 gramos, un pack de 5 paquetes de galletas y 12 paquetes de galletas en una caja,
destinadas principalmente a los mayoristas. Ademas cada empaque sellado contiene su respectivo

nombre, logo, presentacion, caracteristicas precio e informacién nutricional.
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2.4.6 Marca
La microempresa se caracteriza por tener una marca nominativa la cual esta formada solamente de

letras y signos. Los colores que utilizan en la marca son el blanco, rojo, verde y amarillo dando

distincion entre otras marcas del mercado en la categoria de galletas.

:”'i ? > T,
V. "
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Y

Figura 4-2 Marca “Soy Soya”
Fuente: Microempresa SOY SOYA
Realizado por Moénica Moyano, 2017

Slogan
Es una frase significativa que acomparia a la marca de la empresa para dar valor al producto,

se caracteriza por tener un texto corto y muy llamativo, mencionando los beneficios que

ofrece al cliente. La microempresa Soy Soya tiene el siguiente slogan:

“Es momento de vivir sano”

2.4.7 Pakagin o Empaque
El empaque que utilizan es una envoltura de pléstico para alimentos con cobertura de

aluminio interna, se basa en una cromética de color amarillo con naranja mate en el exterior.
En su parte frontal resalta la figura de una trama cuadriculada en color naranja con blanco

sobre la cual se superponen figuras de galletas, que evocan una figura casera y transmiten el
valor de las exigencias del empaque que acondiciona los snacks varian de acuerdo con el
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producto, pero en general pueden incluir barrera contra la luz, oxigeno o humedad, ademés
de buena resistencia y sellado manufactura artesanal.

Su presentacion en un empague de forma de snacks, lo tradicional de los snacks se encuentra
en producto como papas fritas, cereales, nueces surtidas, frutas secas, caramelos y otros
articulos que frecuentemente se consumen entre comidas. Soy Soya es una microempresa
innovadora y creativa en utilizar su empaque de snaks en galletas para que sean comprados
por impulso, la mayoria de los empaques presentan superficies brillantes y graficos para
[lamar la atencidn de los consumidores. Snacks pre-envasados en porciones mas pequefias
también ofrecen la ventaja de ser transportables y permitir el control de la porcion a ser

consumida.

L J y "
Moo Vimoal.

Contenido Neto 80y
Industria Eouatoriana

Figura 5-2 Empaque “Soy Soya”
Fuente: Microempresa SOY SOYA
Realizado por Ménica Moyano, 2017

2.4.8 Etiqueta

La etiqueta estd compuesta por el cuadro de informacién nutritiva, indicaciones de consumo,
ingredientes del producto, el precio de venta al publico, su respectivo cddigos de barras, direccién de

la empresa, registro sanitario, norma técnica de referencia y el tiempo maximo de consumo.
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Figura 6-2 Etiqueta “Soy Soya”
Fuente: Microempresa SOY SOYA
Realizado por Ménica Moyano, 2017

2.4.9 Calidad

Soy Soya maneja la calidad a través de las materias primas o ingredientes utilizados en su elaboracion
tradicional, composicion de su férmula, higiene en sus procesos de produccion, en la adquisicion de
la semilla, y la utilizacion de la proteina de soya, asi como a los procesos de elaboracion,
almacenamiento, envasado y comercializacion utilizados y a la presentacion del producto final,

incluyendo su contenido efectivo y la informacion al consumidor final especialmente el etiquetado.

2.4.10 Garantias

Soy Soya implement6 el sistema del seméaforo en productos alimenticios y posee el certificado por
parte de la Agencia Nacional de Regulacién y Control Sanitario (ARCSA). Sefiala la salubridad de
los productos en el registro sanitario y la informacién nutricional donde el consumidor tiene referencia

como esta elaborado el producto.

Formas de uso y cuidados

Las galletas tienen una textura fragil y quebradiza, por lo que el cuidado debe ser minucioso al

momento que se proceda a acceder al producto. Las galletas de soya desde el momento de su
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elaboracidn tienen una duracion en el mercado de 90 dias, debiendo ser consumidas en el tiempo

establecido para no causar dafios en la salud.

2.3.11 Punto de Venta
Canales de distribucion

% Directo.- en este canal se realizan las acciones sin intermediarios, la distribucion la realiza el
fabricante, ellos son quienes efectan actividades como ferias y contacto con sus clientes

frecuentes, quienes son los ultimos en consumir el producto.

FABRICANTE | <mmmmmmmm)  CONSUMIDOR FINAL

< Corto.- el fabricante lleva el producto a los detallistas como son el Camari, Dicosavi,

Sumak, la Ibérica, Don Paco y Bazar “Casi todo”.

FABRICANTE | {ummmmmmm) | DETALLISTA | (s CONSUMIDOR FINAL
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Tipo y Disefio de estudio

En la investigacion se considero al enfoque cualitativo y cuantitativo las mismas que fueron medibles
a través de indicadores siendo sistematicos y técnicos. Se realizd la recoleccion de datos a los duefios
de la microempresa Soy Soya y a la poblacion de la ciudad de Riobamba. La investigacién mostrd la
realidad del mercado local, mediante la aplicacion de la encuesta y entrevista, las mismas que ha sido
sometida a un anlisis estadistico.

El disefio es transversal por los datos recolectados y analizados en un determinado tiempo.

3.2 Métodos de Investigacion

3.2.1 Inductivo

Este método permiti6é desarrollar peculiaridades generales, a través del analisis y ordenamiento de
resultados. Al utilizar este método se recopilara informacién, sobre las nuevas estrategias de
marketing digital, al mismo tiempo investigar la situacion actual de la marca, a través de la presencia

gue tiene en medios y buscadores digitales, de tal manera que contribuya a la investigacion.

3.2.2 Deductivo

Este método consiente ver las causas y efectos del estudio de los segmentos en relacion a las variables
de estudio que validen los resultados de la investigacién aportando a la implementacion de
estrategias de marketing digital, al mismo tiempo investigar la situacién actual de la marca “Soy

Soya”, a través de la presencia en medios y buscadores digitales.

3.3 Enfoque de la Investigacion

Cuantitativo.- se aplicd encuestas a la ciudadania riobambefia que permitié la recoleccion de
informacion y datos respecto al empleo del marketing digital y posicionamiento de marca,

evidenciados en datos numéricos y analizados estadisticamente.
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Cualitativo.- mediante entrevistas con a los duefios de la microempresa Soy Soya, con el objetivo
de obtener informacidn relevante sobre el manejo del posicionamiento de marca a través de medios

digitales.

Observacion.- Se revis6 documentos para obtener informacion sobre la situacién actual de la

microempresa que aporte dar soluciones a los problemas.

De campo.- Se efectud en la Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” las entrevistas y ademas
las encuestas se aplicaron a la ciudadania, con el objetivo de obtener informacion de gran interés, que

aporte a la investigacion y propicia a soluciones oportunas.

3.4 Alcance de la investigacion

Descriptivo: Al especificar caracteristicas del mercado objetivo y perfiles de los posibles
consumidores, se obtuvo valiosa informacion, por lo que se realiz6 distintos anélisis de la
investigacion con la finalidad de estructurar estrategias digitales llegando a varias conclusiones
basada en definir la situacion deseada y buscar progresos continuos para asi lograr el posicionamiento

de marca dentro de medios digitales.

Analitico: Nos permite conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se puede separar sus partes en
un todo, a partir de entrevistas con los directivos de le microempresa y encuestas realizadas a la
poblacion riobambefia, datos historicos y estadisticos que nos lleve a entender los problemas y

entregar soluciones pertinentes.

Correlacional: Tiene como fin conocer la relacion que coexiste entre dos variables en un contexto
especifico, comprobar si existe una correlacién entre las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de marca que se desarrolla para la microempresa “Soy Soya”.

3.5 Poblacién de estudio

La poblacion a investigar se realizé al gerente de la microempresa de galletas de soya “Soy Soya” Yy

a los ciudadanos riobambefios, teniendo rangos de edades comprendidas entre 10-15, 16-25, 26-40 y
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41 o maés afios de edad, teniendo una poblacion de 107.226 habitantes en el afio 2010 (INEC). Se
realiz6 una proyeccion de la poblacion dando 123.169 habitantes en el 2017.

3.6 Unidad de analisis

Los sujetos de investigacién son los ciudadanos de la ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo.

3.7 Seleccion de la Muestra

Se aplico aleatoriamente de forma simple las encuestas a los ciudadanos de la ciudad de Riobamba y

las entrevistas a los integrantes de la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”, 2017.

3.8 Tamafo de la Muestra

Segun datos proporcionados por el Instituto Nacional Estadisticas y Censos (INEC), a través de la
aplicacion de la proyeccion de muestra, la poblacién de Riobamba es de 123.169 habitantes en el
2017, que constituye nuestro universo de estudio y posterior a ello se procede a aplicar la formula

para extraer la muestra:

ZZ*P*Q*N
E2(N-1)+ Z? *PxQ

Donde:

Tabla 1-3 Simbologia para el Calculo del Tamafio de la Muestra

Simbolo Significado Valor
N El tamafio de la poblacién 123.169
z Valor obtenido mediante niveles de confianza. 1,96
P Probabilidad de ocurrencia del evento 0.5
Q Probabilidad de NO ocurrencia del evento 0.5
E Error bajo un nivel de confianza 0.05

Fuente: Proyecto de Investigacion
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Aplicacion de la formula

1,967 % 0,5 x 0,5 * 123169
n= 2 2
0,05°(123169 —1) + 1,96* *0,5%0,5
11819547
"~ 309.045 + 0.9604

_ 11819547
310

n

n

n=381.27
Muestra: 381 encuestas

3.9 Técnicas de recoleccion de datos primarios y secundarios.

Para obtener los datos primarios se utilizé las técnicas de investigacion como la entrevista, encuestas

y observacion directa.
Para los datos secundarios se recurrié a estudios bibliograficos con el propoésito de recolectar

informacion en libros, revistas, documentos escritos, documentales y los medios de informacién

acerca de estrategias de marketing digital.

3.10 Instrumentos de recoleccién de datos primarios y secundarios.

¢+ Cuestionario: Se aplicé a los ciudadanos riobambefios. Ver anexo A

% Guidn de entrevistas: Se realizd al gerente general, gerente de produccion y gerente de
comercializacién; se obtuvo informacién de gran importancia, con el propésito de
establecerla problematica principal en cuanto al manejo de marketing digital y sobre el

posicionamiento de marca. Ver anexo B

% Fichas de Observacién: Se registrd el estado de los medios digitales que hace uso la

microempresa “Soy Soya”. Ver anexo C
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3.11 Instrumentos para procesar datos recopilados

Para el andlisis de datos se utilizd el Software Microsoft Office-Excel.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Andlisis de la encuesta sobre marketing digital y posicionamiento de marca.

Para mediar las variables de la investigacion, se aplico la encuesta a 381 personas segun el calculo de
la muestra, la encuesta tiene dos secciones, la primera tiene relacién con el marketing digital y la
segunda sobre el posicionamiento de marca. Las preguntas de mayor trascendencia se analizard con
profundidad para observar los diferentes comportamientos - percepcion que tienen las personas y las
demas se analizara de forma general.

4.1 Entrevista
Datos Informativos

Tabla 1-4: Género

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 213 56%
Masculino 168 44%

Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

g 4% & 5o

B Femenino

@ Masculino

Gréfico 1-4: Género
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Monica Moyano, 2017

Andlisis: En la aplicacion de encuestas tenemos los siguientes datos 44% son hombres y 56% son

mujeres, se tiene informacion variada en cuanto a las percepciones de ambos géneros.

Hallazgos: Como referencia se aplicé las encuestas en las instituciones superiores y educativas,
dénde se observa mayor equidad de género.
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Tabla 2-4: Edad

Edad Frecuencia | Porcentaje
10 a 15 afios 71 19%
16 a 25 afios 147 39%
26 a 40 afios 123 32%
41 afios 0 mas 40 10%
Total 381 100%
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
45
0

Frecuencia

40
41 o mas

Edad

Gréfico 2-4: Edad
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Andlisis: en la investigacion se identificd que el 19% estan dentro de 10 a 15 afios, el 39% de 16 a
25 afios siendo el mayor en su categoria, el 32% de 26 a 40 afios y el 10% estan dentro de una margen

de 41 o més. Aportando en gran medida a que segmento de mercado va dirigido.

Hallazgos: Se obtuvo mayor disposicion de las personas de 16 a 25 afios y de las 26 a 40 afios,

teniendo estrecha relacion en el medio que se desenvuelven.
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Tabla 3-4: Instruccién

Instruccion Frecuencia | Porcentaje
Primaria 36 9%
Secundaria 55 14%
Superior 241 63%
Posgrado 49 13%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Gréfico 3-4: Instruccién
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Monica Moyano, 2017

Analisis: al analizar la instruccion se identificé que el 9% tienen primaria, el 14% poseen secundaria,
el 63% son de nivel superior que es muy significativo ya que las estrategias deben estar enfocadas a

este segmento de mercado y 13% tiene posgrado.
Hallazgos: Se considera que la instruccion de nivel superior tiene inclinacion al uso de herramientas

digitales, por lo que se elaboraré estrategias en relacion al mismo, permitiendo Ilegar de mejor manera

a este segmento.
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Tabla 4-4: Ocupacion

Ocupacién Frecuencia | Porcentaje
Estudiante 209 55%
Empleado 130 34%

Independiente 27 7%
Jubilado 15 4%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

M Estudiante
® Empleado
 Independiente

Jubilado

Gréfico 4-4: Ocupacion
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: El nivel de ocupacién se encontr6 que el 55% son estudiantes, el 34% son empleados el
7% son independientes y el 4% son jubilados.

Hallazgos: En relacion a los estudiantes se aplicd las encuestas a los estudiantes de semestres
superiores para que no exista alteracidn con este item; la ocupacion de empleados puede determinarse
como publicos o privados sin perjudicar a la investigacion y de igual manera con la ocupacion de
independientes sabiendo que pueden ser amas de casa 0 duefios de negocios.

Analisis de la variables marketing digital

Se realizaron 9 preguntas que se refieren con las herramientas del marketing digital, basados en
indicadores de conocimiento, uso, acceso y manejo.
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P1: Tiene acceso al internet.

Tabla 5-4: Acceso al internet

Tiene acceso al Frecuencia Porcentaje
internet
Sl 376 99%
NO 0 0%
En blanco 5 1%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

En Blanco
1%

mS|
mNO

M En Blanco

Grafico 5-4: Acceso al internet
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

Andlisis: El 99% manifestaron tener acceso al internet y el 1% no respondid, lo que nos hace

determinar que la mayoria de los encuestados pueden desarrollar y aportar a la investigacion.
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P2: ;Cudl es el lugar de preferencia al momento de conectarse a internet?

Tabla 6-4: Lugar de preferencia al momento de conectarse a internet

¢Cudl es el lugar de Frecuencia Porcentaje
preferencia al momento
de conectarse a
internet?
Casa 234 61%
Oficina 117 31%
Servicio zonas Wifi 19 5%
Cyber 6 2%
Blanco 5 1%
Total 381 100%

Realizado por: Moénica Moyano, 2017
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Grafico 6-4: Lugar de preferencia al momento de conectarse a internet
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: El lugar de preferencias para tener conectividad al internet las personas mencionaron que
el 61% siendo la mayoria prefieren conectarse al internet desde sus casas, seguido del 31% que
prefieren en sus oficinas, el 5% desde los servicios zonas wifi, el 6% desde cyber y el 1% que no
respondio.

Hallazgos: Se determina que el internet forma parte del diario vivir de las personas encuestadas por

lo que se trataria de un servicio basico por tener presencia mayoritaria del lugar de preferencia.
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P3: ¢Con qué frecuencia se conecta a internet a la semana?

Tabla 7-4: Frecuencia de conexién de internet a la semana

¢Con qué frecuenciase | Frecuencia Porcentaje
conecta a internet a la
semana?
Todos los dias 261 69%
Un dia 11 3%
De dos a tres dias 34 9%
De cuatro a seis dias 70 18%
Blanco 5 1%
Total 381 100%

Realizado por: Moénica Moyano, 2017
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Grafico 7-4: Frecuencia de conexion de internet a la semana
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: El 69% se conecta todos los dias de la semana, el 3% se conecta un dia a la semana, el 9%
se conecta de dos a tres dias a la semana, el 18% se conecta de cuatro a seis dias a la semana y el 1%

no respondieron.

Hallazgos: La mayor parte de los encuestados mencionaron que la frecuencia de conexion es todos

los dias a la semana por lo que implica tener el internet en casa.
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P4: ;Cuantas horas promedio al dia usa el internet?

Esta pregunta es abierta para que los encuestados puedan tener libertad de expresar cuantas horas

promedio utilizan al dia el internet.

Analisis: Teniendo un nimero mayoritario de encuestados que nos supieron manifestar que utilizan

el internet de 8 a 10 horas promedio al dia.

Hallazgos: Los datos de la mayoria de los encuestados coincidieron con las horas antes mencionadas.

P5: ¢ Posee usted cuenta en redes sociales?

Tabla 8-4: Posee cuenta en redes sociales

¢Posee usted cuenta en Frecuencia Porcentaje
redes sociales?
Sl 376 99%
NO 0 0%
Blanco 5 1%
Total 381 100%

Realizado por: Moénica Moyano, 2017

@sl

@ Blanco

Grafico 8-4: Posee cuenta en redes sociales
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

¢Por qué?: Informacion actual sobre noticias, tendencias de diferentes paises, tener comunicacion y

socializar familiares-amigos, distancia, entretenimiento, con fines académicos.
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Analisis: El 99% de las personas encuestadas poseen cuentas en redes sociales y el 1% no responde,
continuando con la investigacion en estudio.

Hallazgos: Se determina el (porqué) la mayoria de los encuestados resaltaron que el estar informados

de noticias, tendencias, eventos y mantener una comunicacion con familiares y amigos, involucra
mayor interés por las redes sociales.
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P6: ¢ Cuando se conecta a Internet, cuales son los sitios web que Usted visita? Numere del 1 al
5 (siendo 1 el de mayor visita y el 5 de menor visita)

Tabla 9-4: Sitios de mayor visita en la web

¢Cuando se conecta a Internet, Frecuencia | 1 el de mayorvisitay | Porcentaje
cudles son los sitios web que el 5 de menor visita
Usted visita?
Correo Electronico 97 3 25%
Redes Sociales 126 1 33%
Blogs 23 4 6%
Buscadores 118 2 31%
Tiendas Virtuales 12 5 3%
Total 99%
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
140
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Gréfico 9-4: Sitios de mayor visita en la web
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Anélisis: El sitio web de mayor visita por la personas encuestadas con el 33% son las redes sociales
con una valoracion (1) el de mayor visita, seguido de los buscadores con el 31% (2), el 25% correos

electrénicos (3), el 6% blogs (4) y el 3% tiendas virtuales (5) el de menor visita.
Hallazgos: Las redes sociales y buscadores son los sitios web més visitados por las personas

encuestadas, teniendo mayormente cantidad de datos enviados y recibidos por los visitantes

denominado tréafico de datos en la web.
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7: ¢ Cudles son los medios digitales que Usted utiliza para consultar temas de interés?

Tabla 10-4: Medios digitales para consultar temas de interés

¢, Cuales son los medios digitales Frecuencia | Porcentaje
que Usted utiliza para consultar
temas de interés?
Redes Sociales 92 24%
Buscadores 174 46%
Blogs 83 22%
Correo Electronico 16 4%
Sms 11 3%
Blanco 5 1%
Total 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Grafico 10-4: Medios digitales para consultar temas de interés
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: Las personas encuestadas mencionaron que el 24% son las redes sociales, el 46% son los
buscadores siendo el mayoritario dentro de la categoria de medios digitales mas visitados, el 22%
blogs, el 4% correo electronico, el 3% smsy el 1% no respondi6 dejando en blanco.

Hallazgos: Los medios digitales como los buscadores son los méas apropiados para encontrar
cualquier tipo de informacion por lo que se debe tomar en cuenta para la elaboracién de estrategias
de SEO (Search Engine Optimizatién) que se centra en los resultados de busqueda orgénicos, es decir,

lo que no es costeado.
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P8: ¢ A su criterio que medio de comunicacion es el mas apropiado para recibir informacion

de las galletas de soya “Soy Soya”?

Tabla 11-4: Medios de comunicacién apropiada para recibir informacién de las galletas de
soya “Soy Soya”

¢A su criterio que medio de Frecuencia Porcentaje
comunicacion es el mas apropiado
para recibir informacion de las
galletas de soya “Soy Soya”?
Facebook 221 58%
Instagram 32 8%
Correo Electrdnico 12 3%
Pagina Web 73 19%
YouTube 25 7%
Twitter 13 3%
Blanco 5 1%
Total 381 100%
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Gréfico 11-4: Medios de comunicacion apropiada para recibir informacion de las

galletas de soya “Soy Soya”
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: Las personas encuestadas mencionaron que el medio de comunicacion para recibir
informacion de galletas de “Soy Soya” es el Facebook con el 58%, seguido Pagina Web con el 19%,
Instagram con el 8%, YouTube con el 7%, Twitter y Correo Electronico con el 3% y blanco con 1%

no contestan.

Hallazgos: El Facebook es el medio de comunicacién sugerido por las personas encuestadas para
recibir informacion sobre las galletas de soya, asimismo la Pagina Web permite tener informacién
detallada de las mismas, teniendo medios directos de informacion y de tal manera que atraigan con

contenidos creativos.
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P9: ¢ Qué medios publicitarios influyen mas en su decisién de compra?

Tabla 12-4: Medios de publicitarios influyen més en su decisién de compra
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¢ Qué medios Frecuencia | Porcentaje
publicitarios influyen
més en su decision de
compra?
TV 77 20%
Radio 36 9%
Internet 248 65%
Volantes 15 4%
Afiches 5 1%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Grafico 12-4: Medios de publicitarios influyen mas en su decision de compra

informacion de las galletas de soya “Soy Soya”

Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: Como muestra la figura 12-4 existe un mayor porcentaje en el medio publicitario que méas

influye en la decision de compra como es el Internet con el 65% en relacion a los deméas medios como

son TV con el 20%, Radio 9%, Volantes 4% y Afiches con 1 %.

Hallazgos: Se determina el Internet como medio publicitario que mas influye en la decision de compra

dejando de lado a los medios tradicionales que han tenido gran trayectoria en aspecto publicitario.
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Andlisis de la variable posicionamiento de marca

Se realizaron 8 preguntas que tiene que ver con los aspectos basado con el posicionamiento de marca

orientando en indicadores de consumo, poder y lugar de adquisicién, competencia y empaque.

P10: ¢ Con qué frecuencia consume galletas o snacks?

Tabla 13-4: Frecuencia de consumo de galletas o snacks

¢Con qué frecuencia consume Frecuencia Porcentaje
galletas o snacks?
Una vez al dia 70 18%
2 a 3 veces al dia 206 55%
1 vez al mes 98 26%
Nunca 4 1%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Gréfico Tabla 13-4: Frecuencia de consumo de galletas o snacks
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: El 55% las personas encuestadas consumen galletas o snack con frecuencia de 2 a 3 veces
por semana, seguido del 26% 1 vez al mes, el 18% de una vez al dia y el 1% nunca. Por lo que es

evidente que el consumo de galletas y snacks es frecuente.

¢Por qué?: Por el sabor, golosina, pasa bocas, antojo de comer algo diferente, engafiar al estdmago.

Hallazgos: La mayoria de las personas encuestadas adquieren este tipo pasa bocas como son las
galletas y snacks con el proposito de mantenerse activos por el sabor, por ser una golosinay cesar el

hambre hasta llegar a las horas de sus comidas principales.
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P11: ;Ddnde Usted los adquiere?

Tabla 14-4: Lugar de adquisicion

¢Donde Usted los adquiere? Frecuencia | Porcentaje
Tienda de barrio 283 74%
Supermercado 94 25%
Autoservicio 4 1%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Gréfico Tabla 14-4: Lugar de adquisicion

Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

¢Donde? Lugar de trabajo, bar de la universidad-politécnica

Analisis: La preferencia mayoritaria del lugar de adquisicion de galletas o snacks es la tienda del

barrio con el 74%, seguida del 25% que son supermercados y el 1% son autoservicios.

Hallazgos: La tienda del barrio puede significar otro canal directo en la adquisicion de galletas o

snacks, la ventaja de la tienda de barrio es su ubicacién por la cercania a la casa donde habitan las

4

Autoservicios

personas encuestadas y la inmediatez de encontrar este tipo de pasa bocas.
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P12: ¢ Su poder adquisitivo para la compra de estos productos es de?

Tabla 15-4: Poder adquisitivo

¢Su poder adquisitivo para la Frecuencia | Porcentaje
compra de estos productos es de?
0,25 a 0,50 ctv. 183 48%
0,51 a 0,75 ctv. 91 24%
0,76 al USD. 46 12%
1,01 21,50 USD. 5 1%
Mas de 1,50 USD. 56 15%
Total 381 100%
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Grafico 15-4: Poder adquisitivo
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

Analisis: El poder adquisitivo de la mayoria de las personas encuestadas esta en un rango de 0,25 a
0,50ctv., el 24% va de 0,51 a 0,75 ctv., el 12% de 0,76 a 1 USD y el 15% maés de 1,50USD.

Hallazgos: Se denota el poder adquisitivo de las personas encuestadas, puede determinarse por el tipo

de alimentos que estan consumiendo y la adquisicion de las mismas puede estar enfocada al factor
edad.
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P13: (Qué analiza primero a la hora de consumir galletas?

Tabla 16-4: Analisis de consumo

¢Qué analiza primero a la hora de Frecuencia Porcentaje
consumir galletas?
Calorias 17 4%
Nutrientes 46 12%
Cantidad 57 15%
El estado del empaque 28 7%
Marca 67 18%
Calidad 83 22%
Referencia 19 5%
Contenido Visual 20 5%
Promocion 25 7%
Publicidad 19 5%
Total 381 100%
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Graéfico 16-4: Analisis de consumo
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Monica Moyano, 2017

Analisis: Las personas encuestadas analizan al momento de consumir galletas o snacks la calidad con
el 22% siendo este factor principal, seguido del 18% que es la marca, el 15% la cantidad, el 12%
nutrientes, el 7% esta el estado del empaqgue y la promocidn, el 5% esta la referencia, contenido

visual, publicidad y con el 4% las colorias.

Hallazgos: Las personas encuestadas se orientan més a la calidad del producto, por ende también la
marca Y la cantidad se hace participe al momento de consumir, determinandose en factores muy

parejos al momento de realizar la compra.
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P14: ;Cual es la marca de galletas que usualmente compra?

Tabla 17-4: Analisis de marca

¢ Cudl es la marca de galletas que | Frecuencia | Porcentaje
usualmente compra?
Oreo (Nabisco) 129 34%
Amor (Nestlé) 113 30%
Choco-chips (Nabisco) 23 6%
Festival (Noel) 41 11%
Quaker (Quaker Oats) 75 20
Total 381 100%
Realizado por: Moénica Moyano, 2017
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Gréfico 17-4: Analisis de marca
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: El 34% prefieren la marca oreo demostrdndonos el posicionamiento en la mente del
consumidor, el 30% la marca amor, el 20% marca quaker, el 11% marca festival y el 6% marca choco-

chips.
Hallazgos: Es evidente ver el posicionamiento de marca grandes por lo que la competencia tiene su

mercado objetivo, hay que hacer énfasis en la personalizacion de marca para que tenga
reconocimiento dentro del mismo.
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P15: (Cbomo le gustaria el empaque?

Tabla 18-4: Analisis de empaque

¢Como le gustaria el empaque? Frecuencia | Porcentaje
Transparente en el que se vea as
galletas 250 66%
Sueltas 13 3%
En una caja para que se conserve
mejor y poder usarla después 118 31%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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Gréfico 18-4: Analisis de empaque
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: M6nica Moyano, 2017

Analisis: El 66% prefieren empaque transparentes en él se vea las galletas siendo mayoria, seguido

del 31% que desean en una caja para que se conserve mejor y poder usarlas después y el 3% las
prefieren sueltas.

Hallazgos: Se puede observar que las personas que consumen galletas les interesan ver el producto

antes de ser consumido por lo que es necesario tener en cuenta para realizar estrategias.
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P16: ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca de galletas de soya?

Tabla 19-4: Disposicion para probar una nueva marca de galletas de soya

¢ Estaria dispuesto a Frecuencia Porcentaje
probar una nueva
marca de galletas de

soya?
Sl 356 93%
NO 25 7%
Total 381 100%

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

@Sl
ENO

Grafico 19-4: Disposicion para probar una nueva marca de

galletas de soya
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: El 93% de las personas encuestadas estan dispuestas e interesadas en probar una nueva
marca de galletas soya y el 7% no estaria dispuesto.

¢Por qué?: Curiosidad en probar el sabor, por sus nutrientes y beneficioso para la salud.
Hallazgos: Las personas tienen conocimiento da las propiedades de la soya por lo que hacen énfasis

en sus nutrientes y beneficios para la salud, por lo que Soy Soya es una marca que cumple con los
requerimientos de los posibles consumidores.
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P17: Completa la frase

R/

% Lo mejor de comer galletas es:

El sabor crocante y compartir

¢+ Lo peor de comer galletas es:

Rancias, edulcorante, engordan

«» Las personas que comen galletas son:

Alegres, felices, divertidos

4.1.1 Discusion de los resultados de las encuestas

Los resultados de las encuestas aplicadas en base a la variable marketing digital muestran en general
un porcentaje favorable al conocimiento, acceso, al uso del internet y herramientas digitales,
considerando parte de la convivencia de las personas, convirtiéndose en un servicio basico por tener
presencia en todos los hogares, lo cual se denota en el frecuente uso del mismo dando un promedio
de 8 a 10 horas al dia; la comunicacion, la informacién y la socializaciéon se hacen presentes en el
manejo de redes sociales. Las redes sociales y buscadores son los sitios web mas visitados, teniendo
mayor cantidad de datos enviados y recibidos por los visitantes denominado trafico de datos en la
web. El Facebook es el medio de comunicacion sugerido por las personas encuestadas para recibir
informacion sobre las galletas de soya, asimismo la Pagina Web permite tener informacion detallada
de las mismas, teniendo medios directos de informacion y de tal manera que sea atractivo con
contenidos creativos. Se determina el Internet como medio publicitario que més influye en la decision
de compra dejando de lado a los medios tradicionales que han tenido gran trayectoria en el aspecto
publicitario. Al existir un gran porcentaje de uso del internet, conocimientos de herramientas digitales
y manejo de redes sociales se debe pensar en adaptabilidad y versatilidad en generar contenidos
visuales que tengan relacion a promocionar la marca de “Soy Soya”, con el propdsito de transmitir
informacion rapida y atractiva potenciando mensajes emocionales llegando mejor a la audiencia y al

publico objetivo.

Conjuntamente con los resultados de la variable posicionamiento tenemos la siguiente informacion la

mayoria de los encuestados tienden a comer galletas o snack con el proposito de mantenerse activos
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guiados por el sabor, por ser una golosina y cesar el hambre hasta llegar a las horas de sus comidas
principales. La tienda del barrio puede representar otro canal directo en la adquisicion de galletas o
snacks, la ventaja de la tienda de barrio es su ubicacién por ser cercano al domicilio donde habitan
las personas encuestadas y la inmediatez de encontrar este tipo de pasa bocas. El poder adquisitivo
puede determinarse por el tipo de alimentos que se esta consumiendo y la ventaja puede estar enfocada
al factor edad. Se orientan mas a la calidad, la marca y la cantidad se hace participe al momento de
consumir, determinandose en factores muy semejantes al momento de realizar la compra. En cuanto
al posicionamiento de marca de los productos galletas y snacks, existen grandes competidores con
trayectorias que han logrado diferenciacion y posicionamiento, se debe hacer énfasis en la

personalizacién de marca para que tenga reconocimiento dentro del mismo.

Se puede observar que las personas que consumen galletas les interesan ver el producto antes de ser
consumido por lo que es necesario tener en cuenta para realizar estrategias en cuanto al empaque. Las
personas tienen conocimiento da las propiedades de la soya por lo que hacen énfasis en sus nutrientes
y beneficios para la salud, por lo que Soy Soya es una marca que cumple con las caracteristicas antes

mencionadas por los posibles consumidores.

4.2 Ficha de observacioén

Se recopil6 informacidn sobre la utilizacion y el manejo de medios digitales de la microempresa, con
el objetivo de observar como se esta llevando a cabo y cuéles son las métricas mas importantes en el

manejo de medios digitales.

59



Tabla 20-4. Ficha de Observacion de medios digitales de la microempresa de galletas de soya

“Soy Soya”
NO METRICAS
MEDIO EXISTE | EXISTE IMPORTANTES OBSERVACIONES
- En proceso
Péagina Web X
- 541 seguidores
- 544 me gustas
- La mayoria de
publicaciones son
fotografias
- Existe 8 opiniones
calificadas en un rango
Pagina de X 5,0 de 5 estrellas. - No existe interaccion
Facebook - Hay un video (Entrevista | - No tienen contenidos
Soy Soya Feria de atractivos
Emprendedores) - No existe un manejo
Con 1.565 adecuado
reproducciones 4 de
septiembre.
- No se utiliza
Correo X frecuentemente
Electrdnico - No aprovechan
herramientas
- 16 publicaciones - No hay interaccion
Instagram X - 237 me gusta - No hay comentarios
- 210 seguidores
- 741 seguidos
Canal de X
YouTube
- Utiliza el mismo
Whatsapp X contenido de
Facebook e
Instagram

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Analisis: Soy Soya no cuenta con Pagina Web ni canal de YouTube, por lo que desaprovecha
oportunidades de darse a conocer a través de la publicidad, promocidn, ventas y difusion de

informacion requerida por el mercado objetivo y posibles consumidores. Mientras que la pagina de
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https://www.facebook.com/soysoyaecuador/videos/223238468207035/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/videos/223238468207035/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/videos/223238468207035/

Facebook e Instagram tiene bajo crecimiento, bajo compromiso y las inasistencias de contenidos

creativos.

Hallazgos: Los medios digitales de comunicacion de la microempresa tiene varias deficiencias con la
generacion de contenidos para darse a conocer y propinar un buen posicionamiento de marca, la falta
de conocimiento del manejo de estas herramientas de informacion hace que el publico objetivo este

desinformado de las actividades que se desarrolla con el producto.

4.3 Entrevista

Se aplico la entrevista al Gerente General de la Microempresa de galletas de soya “Soy Soya”, se
obtuvo informacion relevante sobre el manejo de herramientas, medios y contenidos digitales y la
importancia de tener estrategias de marketing digital que aporten al posicionamiento de marca, con

el objetivo de tener una opinion sobre la situacion actual de la microempresa.

4.3.1 Resumen de la entrevista

Ing. Luis Xavier Falconi

En la Microempresa se maneja el marketing digital de la siguiente manera actualmente tenemos una
fan page en el Facebook con el nombre de Soy Soya, se hacen visualizaciones regulares cada 2 a 3
dias aproximadamente, estan vinculadas al manejo de fotografias del producto, de los lugares donde
se expende, las ferias en las que se participan y de las promociones que se brindan, en horarios
regulares que son entre las doce del dia, seis de la tarde y ocho de la noche. Se publicita valores entre
$1.00 a $3.00, segmentando a la gente de la ciudad de Riobamba aproximadamente unos 9 kilémetros
a la redonda desde el centro, en especial cual nos permite captar una gran densidad demografica del
canton, a parte tenemos una cuenta de twitter que multiplica los contenidos de la fan page y en tercer
lugar existe una cuenta en instagram lo cual se sube la imagen gréfica, por el momento no se utiliza

otras herramientas, se esta desarrollando la pagina web.
La gerencia es la que maneja el marketing digital, por lo que no existe otra persona que se encargue,

por lo que le dedica treinta minutos para medir el impacto de las publicaciones y analizar los nuevos

horarios en el que se puede publicar las siguientes y programar las herramientas sobre todo la del
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Facebook y estd informacién es manejada por los socios mediante el Whatsapp mediante una

comunicacion diaria y una vez cada 15 dias se evalta en una reunion global.

El tiempo de creacion que tiene la fan page es de seis meses, el tipo de contenido son mensajes y

fotografias de los lugares donde se expende el producto.

Los principios y valores que se desea transmitir al pablico objetivo es de: “La galleta es un producto
saludable”, que permite transferir la proteina de soya como nutrientes para las personas, es una

microempresa riobambefia y es de una emprendedora.

El publico objetivo inicial estaba segmentado en jovenes estudiantes de secundaria y jovenes
profesionales como una alternativa de snacks, en el primer grupo como shacks saludables que podran
disfrutar en los recreos y el segundo en lugares de esparcimiento, sin embrago se fue modificando
todo porque la legislacién cambio , entonces para ingresar a los colegios es necesario el seméforo, el
seméaforo de las galletas es rojo-rojo-amarillo y eso generé un problema y un cambio en la
segmentacion; actualmente tenemos el 90% de otro producto con una versién light por lo que
cambiaria las condiciones del seméaforo, por lo que en el 2018 se podria entrar en el primer segmento,
entonces nos enfocamos en profesionales jévenes, amas de casas y en gente de la tercera edad, estos

productos nos ayudan a adaptarnos al mercado.

Se usa las mismas estadisticas que brinda la fan page diferenciando los que son organicos en el
crecimiento orgénico y los que son pagados, entonces se hace una evaluacién, eso ha permitido a

ajustar los horarios, los segmentos geograficos y demogréaficos para ser mas efectiva la publicidad.

Netamente el pautaje publicitario a través de la fan page en determinados horarios, auspicio de
eventos deportivos como la Rutas de las Primicias, concurso de parapente y mostrar siempre la vision
de una empresa joven en la cual un emprendedora esté al frente, el emprendimiento es muy receptivo

para la gente, no se han utilizado promociones, ni precios especiales.

Existe una problema con la marca que es “Soy Soya” no tiene condiciones adecuada de disefio por

circunstancias que sucedieron en su momento de creacion.

Andlisis: El la Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” se esta insertando en el mundo digital,

sin embargo no hay una gestion adecuada del manejo de medios digitales ya que se esta determinando
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funciones al gerente general, se esta aplicando contenidos basicos como informacion de puntos de
ventas, imagenes de las ferias que participan y algunos eventos deportivos que auspician por lo que
no atraen a los usuarios quedando estancando el marketing digital. El posicionamiento de marca es
empirico con el tipo de contenido que se esté llevando a cabo, por lo que es evidente la inexistencia
de tréafico en la web. Las malas condiciones que fue creada la marca no son las adecuadas por lo que

no aporta al mismo.

4.4 Comprobacion de la hipotesis

Con los resultados obtenidos de los datos de las encuestas respecto al marketing digital y
posicionamiento de marca, se continda con la verificacion de la hipétesis para afirmar la viabilidad
de investigacion.

La hipotesis general plantea que:

“Con la implementacion de estrategias de Marketing Digital se posicionara la marca Soy Soya de la

Microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba”.
Variable Independiente:
Estrategias de marketing digital
Variable Dependiente:
Posicionamiento de marca
Para determinar x2 debemos seguir los siguientes pasos:

1) Formulacion de las hipotesis (Ho y H1)

2) Determinar el nivel de significancia (a)

3) Grados de libertad:

e Valor de latabla

e Datos esperados

¢ Analisis de frecuencias observadas con las esperadas
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e Gréfico de la verificacion de la hipotesis

4) Conclusion

4.4.1 Formulacion de la hipotesis

HO= “Con la implementacion de estrategias de Marketing Digital NO se posicionara la marca Soy
Soya de la Microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba”.
H1= “Con la implementacion de estrategias de Marketing Digital SI se posicionara la marca Soy

Soya de la Microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba”.

Nivel de significacion

El nivel de significacion con el que se va a trabajar es el 5%, debido a que es el mas apropiado por lo
gue es el mas utilizado en los proyectos de investigacion.

4.4.2 Eleccion de la prueba estadistica

La herramienta estadistica que se escogio es el ji cuadrada para verificar la hipétesis.
O = Datos observados

E = Datos esperados

2 p)
— S (0-Ey
X ==z

Preguntas:
Pregunta 3. ;Con qué frecuencia se conecta a internet a la semana?

Pregunta 9. ;Qué medios publicitarios influyen méas en su decision de compra?
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Datos observados

Tabla 21-4. Datos observados

OBSERVADOS
Pregunta 9. ; Qué medios publicitarios influyen més en su decision de
compra?
TV Radio Internet | Volantes. | TOTAL
10. ¢ Con Afiches
qué Una vez 20 10 35 5 70
frecuencia al dia
consume, 2a3
ga”etas 0 VeCes por 50 20 133 6 209
snacks? sémana
1vezal 6 5 78 9 98
mes
Nunca 1 1 2 0 4
TOTAL 77 36 248 20 381

Fuente: Las encuestas
Realizado por: Moénica Moyano, 2017

Grados de libertad

Gl= (F-1) (C-1)
Gl= (4-1) (4-1)
Gl= (3) (3)
Gl=9

Doénde:
Gl= Grados de libertad
F= Filas de la tabla

C= Columnas de la tabla

Grados de libertad= 9 Nivel de significancia= 0,05 = 5%
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Valor de la tabla

Tabla 22-4. Tabla de distribucién del Chi-cuadrado

vip 0,01 0.25 0,05
1 6,6349 5,0239 3,8415
2 9,2104 7,3778 5,9915
3 11,3449 9,3484 7,8147
4 13,2767 11,1433 9,4877
5 15,0863 12,8325 11,0705
6 16,8119 14,4494 12,5916
7 18,4753 16,0128 14,0671
8 20,0902 17,5345 15,5073

(9| 21,6660 19,0228 16,9190>

10 23,2093 20,4832 18,3070

11 24,7250 21,9200 19,6752

Calculado el grado de libertad se establece una relacion con el nivel de significancia y de una valor
de: X?t=16,92.

Datos esperados

Tabla 23-4. Datos esperados

ESPERADOS
Pregunta 9. ; Qué medios publicitarios influyen mas en su decision de compra?
TV Radio Internet Volantes. TOTAL
10. ¢Con qué Una vez al AR
; .
o dia 14.15 6.61 4556 3.67 70
galletas o 2a 3 veces
snacks? por semana 42.24 19.77 136.04 10.97 209
1 vez al
mes 19.81 9.26 63.79 5.14 98
Nunca 0.81 0.38 2.60 0.21 4
TOTAL 77 36 248 20 381

Fuente: Tabla 22-4. Datos observados
Realizado por: Ménica Moyano, 2017
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4.4 3Andlisis del calculo del Chi 2

Tabla 24-4. Calculo del Chi 2

Descripcion O E (O-E) (O-E)? ((O-E)?/E
Una vez al dia/ TV 20 14.15 5.85 34.22 2.418551237
2 a 3 veces por semana/ TV 50 42.24 7.76 60.22 1.425606061
1 vez al mes/ TV 6 19.81 -13.81 190.72 9.627264008
Nunca/ TV 1 0.81 0.19 0.04 0.044567901
Una vez al dia/ Radio 10 6.61 3.39 11.49 1.738593041
2 a 3 veces por semana/ Radio 20 19.77 0.23 0.05 0.002675771
1 vez al mes/ Radio 5 9.26 -4.26 18.15 1.959784017
Nunca/ Radio 1 0.38 0.62 0.38 1.011578947
Una vez al dia/ Internet 35 45.56 -10.56 111.51 2.44762072
2 a 3 veces por semana/ Internet 133 136.04 -3.04 9.24 0.067932961
1 vez al mes/ Internet 78 63.79 14.21 201.92 3.165450698
Nunca/ Internet 2 2.6 -0.6 0.36 0.138461538
Una vez al dia/VVolantes-Afiches 5 3.67 1.33 1.77 0.481989101
22,3 veces por semana Volantes- 6 1097 | -497 | 2470 | 2251677302
1 vez al mes Volantes-Afiches 9 5.14 3.86 14.90 2.898754864
Nunca Volantes-Afiches 0 0.21 -0.21 0.04 0.21

X2 29.89050817

Fuente: Tabla 23-4. Datos observados y Tabla 24-4. Datos esperados

Realizado por: Ménica Moyano, 2017

Entonces el chi cuadrado es x2critico = 29.89
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Verificacion de la hipoétesis
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Gréfico 20-4 Verificacion de hipétesis
Realizado por: Ménica Moyano, 2017

El valor de X’ = 16,92 < X?c = 29,89; esto quiere decir que de acuerdo a la regla de aceptacion
establecida se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

Por consiguiente se determina que:

H1= “Con la implementacién de estrategias de Marketing Digital SI se posicionara la marca Soy

Soya de la Microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba”.

4.4 4 Conclusién

Al terminar la investigacion se verifica que:

% La microempresa de galletas de soya “Soy Soya”, tiene un nivel bajo en la aplicacion de
estrategias de marketing digital debido que no cuenta con personal capacitado para el manejo

de medios digitales.

+» Se identifica que las galletas de soya “Soy Soya”, no cuenta con un porcentaje significativo

en cuanto al posicionamiento de marca en redes sociales esto se debe que los clientes no han
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percibido publicidad, ni promociones, siendo esto un agravante para que la microempresa y

ocasionando estancamiento en el posicionamiento de marca.

/

¢+ Por lo que es necesario disefiar estrategias de marketing digital que permita mejorar el

posicionamiento de marca de manera adecuada en el mercado local.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA: Disefio de estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de

marca “Soy Soya” de la Microempresa de galletas de soya.

5.1 Introduccién

Los continuos avances de la tecnologia especialmente el internet ha hecho adaptarse de manera
urgente a las microempresas ofertando sus productos y servicios en la web, las estrategias de
marketing digital son indispensables para poder estar vigente en el mercado, para darse a conocer en
la web no es necesario una gran inversion, pensar de ese modo hara que las pymes desaparezcan al
instante.

Con la investigacion realizada de la microempresa de galletas de soya “Soy Soya” de la ciudad de
Riobamba, existe la necesidad de incluir dentro de su planificacion empresarial las estrategias de
marketing digital que promueva contenidos creativos que logre atraccion y entretenimiento al usuario
aumentando trafico en la web de esta manera la interaccion serd mas evidente.

La presencia en redes sociales es una gran oportunidad que tiene la microempresa “Soy Soya” en el
mercado digital, aumentando su audiencia y las perspectiva de marca, motivando a sus clientes estar
pendientes de las actividades que realiza ganando una buena reputacion y espacio digital,
proporcionado una fuente significativa para el posicionamiento de marca.

Para la adaptacion de los contenidos creativos es importante enfocarnos en el factor comunicacion
para mantener un feedback con los seguidores y comprobar las sensaciones que tienen con la marca
“Soy Soya”. Se llevara a cabo un proceso de comunicacion para el fortalecimiento de la marca que
proporcionard una propuesta de valor.

El presente documento contiene estrategias de marketing digital que dan soluciones y alternativas de
cambios que debe realizar la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”.
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5.2 Justificacion

Las pymes deben conocer los beneficios de los medios digitales, a través de la cual se mantenga una
competencia mas equilibrada, la mercadotecnia brinda la posibilidad de tener un vinculo comercial
constante con los clientes y consumidores dentro de las plataformas digitales que permita la
interaccion, promover la imagen corporativa, acercamiento con el producto, ademas de tener la

informacion de puntos de ventas y promociones.

La realizacion del disefio de estrategias de marketing digital para la microempresa de galletas de soya
“Soy Soya” tiene como objetivo la innovacién y actualizacion de las cuentas en redes sociales para
cumplir con las exigencias que tiene el mercado online, por esta razén el factor comunicacion es la
clave para tener el interés de los usuarios, entregando informacion que vaya en beneficio de los
mismo, siendo este el canal que ayude al reconocimiento y posicionamiento de la marca.

Es importante que la comunicacion que desea transmitir la microempresa a sus usuarios sea de manera
humanizada, personal, sencilla y transparente, cabe recalcar que el posicionamiento de marca en redes
sociales es uno de los primordiales pilares de las estrategias de marketing digital.

El buen uso y manejo de redes sociales son medios y herramientas digitales permisibles de éxito,
siendo de menor costo en relacion al marketing tradicional, aumentar la visibilidad de tener la opcion
de invertir en publicidad online permite medir el retorno de la inversion por que se tiene facilmente
la data consiguiendo de esta manera decisiones en tiempo real y teniendo resultados mayores.

El manejo adecuado de la marca en medios digitales permite a las empresas ganar credibilidad y
reconocimiento, a través de la publicacion de contenidos creativos, logrando aumentar el alcance
organico de las publicaciones, generando mas interaccion con el publico objetivo, proporcionan mas
trafico al sitio web, beneficiando a la marca gracias al vinculo con las estrategias digitales generando
una ventaja competitiva para la microempresa.
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5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca “Soy Soya” de la

Microempresa de galletas de soya.

5.3.2 Objetivos especificos

» Determinar los parametros de medicion mas apropiados para las estrategias de marketing
digital.

> Desarrollar contenidos visuales creativos que impacten de manera positiva en las diferentes
redes sociales.

» Fortalecer la imagen e identidad micro empresarial a través del proceso comunicativo.

5.4 Analisis Pestel

El andlisis Pestel es una herramienta de estrategia empresarial que cumple la funcién de identificar
factores del entorno general que afectan o van a favor de la microempresa, a través de factores tales

como politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.

Esta herramienta beneficia de gran manera al resaltar la situacion actual de la microempresa de
galletas de soya “Soy Soya”, con el proposito de sugerir soluciones inmediatas a los problemas

encontrados en esta investigacion relacionadas al marketing digital.
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Tabla 1-5. Anélisis Pestel

POLITICOS
Interno Externo
- Inexistencia de planificacion - Lineamientos y politicas para uso de
estratégica. medios digitales.
- Apoyo Gubernamental.
ECONOMICOS
Interno Externo
- Ingresos de las ventas de las galletas - Aumento en el presupuesto para el
de soya. manejo del marketing digital de la
- Reduccion del presupuesto. competencia.

- Politicas econémicas gubernamentales.
P SOCIALES

Interno Externo

- Poca presencia en medios digitales.

Los medios digitales forman parte de la
- Escaza aplicacion de estrategias vida cotidiana de las personas.
digitales. - Usuarios requieren de contenidos
- Falta de capacitacion en el manejo de entretenidos y creativos que brinde
medios digitales. informacion acerca de productos.
- Los clientes son cada vez mas exigentes
en la web.

- Nuevas tendencias.

TECNOLOGICOS

Interno Externo
- Acceso al internet. - Revolucién de las redes sociales.
T - Recurso tecnologico basico - Programas de alto rendimiento con

- Cuenta con Facebook, Instagram y indicadores KIP’s en base a las

Twitter. meétricas.
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- Marketing. - Innovacion permanente de las TIC’s
(Tecnologia de  Informacion vy

Comunicacion).
E ECOLOGICOS

Interno Externo

Entes reguladores ARCSA.

- Utilizacion de afiches y gigantografias

en ferias. - Leyes medio ambientales.
|_ - Buenas précticas en la elaboracion del - Responsabilidad social.
producto.
LEGALES

Interno Externo
- Art. 13 El Estado ecuatoriano

- Leyes laborales. ) L .
promovera la soberania alimentaria.

- Derecho de propiedad intelectual. _ At 281 Soberania  alimentaria

- CRIEs [dies (Constitucion de la Republica del
Ecuador).

- Plan Nacional del Buen Vivir.

- Ley Organica de Comunicacion

- Ley Organica de consumo, nutricion y
salud alimentaria. Capitulo Il de las
obligaciones de los proveedores y
expendedores de alimentos en relacion
a derecho de personas consumidoras.

- Ley Orgéanica de defensa del
Consumidor. Capitulo 111 Regulacion
de la publicidad y su contenido.

- ARCSA (Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria)

Fuente: Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” (Observacion Directa)
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

74



Con la aplicacion del andlisis PESTEL, se obtiene el contexto de la realidad general del entorno de la
microempresa de galletas de soya “Soy Soya”, entregando una mayor visibilidad y pistas del
comportamiento del mercado lugar donde se desenvuelve, contribuyendo a la toma de decisiones

estratégicas que sean beneficiosas al crecimiento de la microempresa.

5.5 Andlisis FODA de la microempresa de galletas de soya “Soy Soya” sobre el marketing digital

y posicionamiento de marca.
Con los resultados obtenidos de las encuestas, entrevista y ficha de observacion, se desarrolla la
situacion actual de la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”, con la aplicacion del analisis

FODA se determind puntos criticos en el manejo del marketing digital y el posicionamiento de marca.

Tabla 2-5. Andlisis FODA de la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1. Receta original dificil de reproducir. O1. Mercado creciente de personas que
F2. Grupo familiar emprendedor. buscan snacks sanos y nutritivos.

F3. Precios ajustables al margen del mercado. ~ O2. Canales de distribucién y comunicacion

F4. Ubicacién de la microempresa sector aun no explorados.
comercial. 03. No existen otros competidores con el
F5. Factores Ambientales. mismo producto en la categoria.

O4. Instituciones Gubernamentales apoya a
emprendimientos a través del MIPRO.

O5. Facilidad de acceso tecnolégico.

DEBILIDADES AMENAZAS
D1. Produccion limitada para competir en ALl. Situacion econoémica del pais.
grandes superficies. A2. Ley de comunicacién y legislacion
D2. Desconocimiento del manejo de digital.
herramientas digitales. A3. Marcas actualizadas en medios digitales,
D3. No tienen posicionamiento de marca. conscientes de la tendencia social.
D4. Poseen poca presencia en redes sociales. A4. Mayor uso de edulcorantes.

D5. Escasa publicidad BTL (Below the line). Ab. Personas de tendencias light que no
consumen alimentos que contenga azucar.

Fuente: Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” (Observacion Directa)
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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A continuacion de desarrolla la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), analizando las

fortalezas y debilidades que tiene la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”.

La valoracién que se da es la siguiente: 4= fortaleza importante; 3= fortaleza menor, 2= debilidad

menor y 1= debilidad importante, valor promedio 2,5.

Tabla 3-5: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

Factores Internos

Cadigo Fortalezas Valor Clasificaciéon ~ Valor Ponderado

F1 Receta original dificil de 0.20 3 0.6
reproducir

F2 Grupo familiar emprendedor 0.20 4 0.8

F3 Precios ajustables al margen del 0.10 4 0.4
mercado

F4 Ubicacion de la microempresa 0.07 4 0.28
sector comercial

F5 Factores Ambientales 0.05 3 0.15

Cddigo Debilidades Valor Clasificaciéon ~ Valor Ponderado

D1 Produccion limitada para 0.05 2 0.1
competir en grandes superficies

D2 Desconocimiento del manejo de 0.06 1 0.06
herramientas digitales.

D3 No tienen posicionamiento de 0.10 1 0.1
marca

D4 Poseen poca presencia en redes 0.10 2 0.2
sociales

D5 Escasa publicidad BTL (Below 0.07 2 0.14
the line)

TOTAL 1 2.83

Fuente: Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” (Observacion Directa)
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

En la tabla 3-5 Factores Internos tenemos el valor promedio de 2.83 mayor al valor promedio 2.5
limite de acuerdo a la descripcion de la matriz de evaluacion de factores internos, mencionando las
fortalezas y debilidades de la microempresa, demostrando que sus fortalezas son las mas adecuadas
para el desenvolvimiento dentro del mercado, ademas las debilidades se deberan trabajar en mitigar
las mas importantes que es el desconocimiento del manejo de herramientas digitales, no tener

posicionamiento de la marca y la poca presencia en redes sociales.
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También se desarrolla la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE), analizando las

oportunidades y amenazas que debe enfrentar la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”.

La valoracion que se da es la siguiente: 4 = superior, 3 = por encima del promedio, 2 = nivel promedio,

1 = deficiente; valor promedio 2,5.

Tabla 4-5: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Cddigo
o1

02

03

04

05

Cddigo

Al
A2

A3

A4
A5

Factores Externos

Oportunidades

Mercado creciente de personas
gue buscan snacks sanos y
nutritivos

Canales de distribucion y
comunicaciéon adn no
explorados.

No existen otros competidores
con el mismo producto en la
categoria

Instituciones Gubernamentales
apoya a emprendimientos a
través del MIPRO.

Facilidad de acceso
tecnoldgico.

Amenazas

Situacién econdémica del pais.

Ley de comunicacion y
legislacion digital.

Marcas actualizadas en medios
digitales, conscientes de la
tendencia social.

Mayor uso de edulcorantes.

Personas de tendencias light
gue no consumen alimentos que
contenga azUcar.

TOTAL

Valor Clasificacion

0.20 4
0.07 2
0.05 3
0.06 2
0.07 2

Valor Clasificacion

0.05 3

0.05 3

0.20 4

0.05 2

0.05 3
1

Fuente: Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” (Observacion Directa)

Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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Valor Ponderado
0.8

0.14

0.15

0.12

0.14

Valor Ponderado

0.15
0.15

0.8

0.1
0.15

2.75



En la tabla 4-5 de Factores Externos de acuerdo a la matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
es de 2.75 valor que esta por encima del valor promedio que es de 2.5, mostrando las oportunidades
que tiene la microempresa para formular estrategias que aporten a la solucién de problemas sobre el
marketing digital y posicionamiento de marca, en cuanto a las amenazas estar conscientes de las

mimas y trabajar conjuntamente en beneficio de la microempresa.
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Tabla 5-5 Matriz FOFA y Combinacion del Anélisis FO, FA, DO, DA

Fortalezas
F1. Receta original dificil de reproducir.
F2. Grupo familiar emprendedor.
F3. Precios ajustables al margen del
mercado.
F4. Ubicacion de la microempresa sector
comercial.

F5. Factores Ambientales.

Debilidades
D1. Produccion limitada para competir en
grandes superficies.
D2. Desconocimiento del manejo de
herramientas digitales.
D3. No tienen posicionamiento de marca.
D4. Poseen poca presencia en redes
sociales.
D5. Escasa publicidad BTL (Below the

line).

Oportunidades
O1. Mercado creciente de personas que
buscan snacks sanos y nutritivos.
0O2. Canales de distribucion y
comunicacion adn no explorados.
0O3. No existen otros competidores con el
mismo producto en la categoria.
O4. Instituciones Gubernamentales apoya
a emprendimientos a través del MIPRO.

O5. Facilidad de acceso tecnoldgico.

Estrategias FO

Estrategias para maximizar las
fortalezas y oportunidades.
v Difundir  las

componentes del producto.

caracteristicas y

v Actualizar los medios sociales

existentes.

Estrategias DO

Estrategias para minimizar las debilidades
y aprovechar las oportunidades.

v Marketing de Contenidos.

v Disefio de una péagina web.
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Amenazas
Al. Situacion econémica del pais.

A2. Ley de comunicacion y legislacion

Estrategias FA

Estrategias para maximizar las

fortalezas y evitar las amenazas

Estrategias DA

Estrategias  para

minimizar las

debilidades y evitar las amenazas

digital. v" Mejorar los procesos  de v" Publicidad Digital On Line (Social
A3. Marcas actualizadas en medios comunicacion  segun las  nuevas Media Marketing).
digitales, conscientes de la tendencia tendencias alimentaria. v/ Crear conocimiento y reputaciéon de la
social. v/ Concientizar una adecuada marca “Soy Soya”.
A4. Mayor uso de edulcorantes. alimentacion. v Posicionar la imagen de “Soy Soya”

Ab. Personas de tendencias light que no

consumen alimentos que contenga azUcar.

como una galleta nutritiva y artesanal

Fuente: Microempresa de galletas de soya “Soy Soya” (Observacion Directa)
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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5.6 Meétricas Digitales

Se determinan métricas de marketing digital para contenidos que permitan visualizar las estrategias
cuantitativas-cualitativas y argumentar el beneficio de las métricas mencionaremos las mas

importantes.
Métricas digitales para la Red Social Facebook:

Tabla 6-5 Métricas Red Social Facebook

FACEBOOK

Comunidades

Fans
Publicaciones

Reach — Alcance
Alcance de publicaciones
Interacciones de publicaciones
Visita pagina de fans

Engagement — Interaccion

Me gusta en publicaciones
Comentarios en publicaciones
Compartir de publicaciones
Mensajes en el muro

Mensajes en privado

Fuente: Métricas Red Social Facebook
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

SYOIYLIN

Los indicadores para medir la efectividad de la estrategia y generar ventas son:

Comunidades.- Es una categoria utilizada para crear paginas oficiales, con el propésito de ganar

apoyo Yy conseguir miles de fans.

Reach- Alcance de Fans y Alcance Organico.- Se establece el namero de fans que han visto
directamente las publicaciones de los diferentes contenidos, determinando variacion en dias, meses y

horarios.

Engagement — Interaccion.- Se observa el tipo de interaccion que tienen los contenidos publicados

en el muro de la pagina oficial, contabilizando los “me gustas”, comentarios en publicaciones,
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compartir publicaciones y las actividades diarias que se realiza en la pagina. El porcentaje de clics se

utiliza para medir la efectividad de las campafas de marketing.

Métricas digitales para la Red Social Instagram

Tabla 7-5 Métricas Red Social Instagram

INSTAGRAM

Audiencia

Followers for (Seguidores)
Followers Growth Rate (Tasa de
crecimiento de seguidores)

Reach — Alcance
Impresiones
Clics
Engagement — Interaccion
Total de publicaciones
Total de me gustas
Reproducciones de video
Repost
Ratios por post (Razones por
publicacién)
Mensajes-Comentarios en privado
Influencia
Comentarios positivos

Comentarios negativos

Fuente: Métricas Red Social Instagram
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

<
m
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Alcance.- Es el nimero de usuarios que han visto una publicacidn (foto-video- hashtag).

Etiquetas.- Es la utilizacion del hashtag como palabra clave para la optimizacion del motor de

busqueda que atrae el mayor del trafico web.

Impresiones.- Es el nimero de veces que la publicacion o hashtag se muestra en el muro de los

usuarios, monitorizado en un determinado tiempo.

Reach.- Es la visién global de la calidad de contenidos dando datos de visualizacién (dividir entre el
namero total de usuarios que han visto las publicaciones del periodo determinado y se multiplica por
100).
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Engagement.- Es el impacto de los diferentes contenidos, teniendo una vision global de las
interacciones (me gusta, comentarios, reproduccion de videos y comparticiones). Existen dos tipos
de engagement por seguidores (dividir entre el nimero total de usuarios y multiplica por 100) y por

publicaciones (dividir entre el nimero de usuarios que han visto).

5.6.1 Mention

Es una herramienta de monitorizacion de menciones de palabras claves (key word) en sitios web, esta
aplicacion nos ayuda a ver en tiempo real donde se estdn nombrando nuestra marca a nivel nacional
e internacional, ademés que emite un andlisis de influencias en cuatro categorias que es el flujo,

reportes, influenciadores y el centro de insights.

Ademas facilita el contabilizar a las personas que ven los contenidos publicados en redes sociales,
pagina web, blog, entre otros, que permite tener informacion confiable que aporte a la toma de

decisiones.

Para dar mas soporte a la investigacion hemos utilizado la plataforma web Mention para la marca de
galletas de soya “Soy Soya”, se obtuvo la direccion de su fan page e instagram como palabra clave
(@soysoyaecuador), teniendo como resultado negativo, por consiguiente se utilizo la palabra clave
(galletas de soya) teniendo similar resultado, lo que nos quiere decir es que las palabras claves antes
mencionadas no son de uso comun y la marca es desconocida, por lo que cabe recalcar que el disefio
de contenidos creativos beneficiara a la marca a posicionarse en la mente del consumidor y poder

atraer trafico web.

Ademas nos permite hacer comparaciones con empresas de la competencia en la misma categoria y

saber si tienen presencia en la web.
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5.6.2 Google Trends

Google nos ofrece y brinda una herramienta de libre acceso como es Google Trends que tiene la
funcién de explorar un término durante un determinado periodo tiempo, ayuda a encontrar palabras
claves (key words) con més trafico, ademas de identificar variaciones en valores relativos en una
escala de 0 a 100, teniendo una perspectiva geografica y ademéas de poder comparar hasta cinco

términos a la misma vez.

= GoogleTrends Comparar

® galletas de soya ® galletas de avena

Figura 3-5 Google Trends (galletas de soya)
Fuente: https://trends.google.es/trends/explore?geo=EC&qg=galletas%20de%20soyagalletas%20avena
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

Se realizé una comparacion con palabras mas significativas como son las galletas de soya y galletas
de avena que vendria hacer su competidor directo, teniendo como resultado mas visible con valores
calculados en una escala del 0 a 100, siendo las galletas de avena el valor mayor en proporcion de
consultas de busqueda en la web, mientras que las galletas de soya tiene el valor menor dentro del

Ecuador en los ultimos 12 meses del afio 2017.

5.7 Contenidos Visuales

Para la realizacion de contenidos visuales se mencionan pasos a seguir para contribuir de manera
eficaz a la marca ampliando a la audiencia a través de la compra de likes en redes sociales, que permita

alcanzar mayor visualizaciones gque impulsen los me gustas, incrementar las bisquedas y ahorrar
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tiempo, entregdndonos resultados deseados en un breve periodo de tiempo obteniendo presencia en
medios digitales, aplicando métricas que ayuden a la conversién determinando el retorno de la
inversion.

Definir una tematica.- Enfocarse en varias ideas que se considere publicar manteniendo contenidos

relacionados al interés del usuario.

Interés de la comunidad.- Para conocer lo que le interesa a la comunidad se debe actualizar
manteniendo a los clientes y fans informados siendo pertinentes, se debe tener presente lo que se
realiza en medios digitales, tener seguimiento en redes sociales donde se muestra mas interaccion y
el contenido que mas impacta a la comunidad.

Promover la marca.- Se debe determinar estrategias que sean creativas con el publico objetivo de
esta manera se motiven a seguir el contenido en redes sociales, es la creacion de promociones, sorteos
de eventos importantes o compartir informacién de la microempresa.

Crear contenido de valor para las redes sociales

» Realizar un estudio a la audiencia para obtener informacion de que contenidos les llama la
atencidn, tales como contenidos que ayuden a solucionar los problemas, contenido facil de
compartir, temas importantes y contenidos multimedia motivadores.

» Seleccionar que redes sociales son factibles para posicionar la marca.

» Desarrollar un cronograma que permita publicar los contenidos de forma secuencial.

Investigar a la competencia en redes sociales

Se debe analizar las tematicas que publican en redes sociales con el fin de estar prevenidos en los

contenidos, en el horario de publicaciones y la manera de interactuar con el usuario.
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5.7.1 Matriz de Estrategias de Marketing de Contenidos

Tabla 8-5 Estrategias de contenidos 1, Téactica 1.

Estrategia 1: Estrategias de Contenidos

Tactica 1: Realizar infografia creativa referente a las propiedades de la soya

Idea

Contexto

Publico Objetivo

Propiedades de la soya

Texto

- Reduce el colesterol y
problemas  cardiacos
con 25 gr. por dia.
-Leguminosa
recomendado para
pacientes obesos 'y
diabéticos.

- Produce Oxido nitrico
ayudando a dilatar los
vasos sanguineos.

- Aporte a la buena
alimentacion

- De interés general

- Antioxidante e
hidratante para la piel.
-Estimulacion de
colageno cuidando la
piel.

-Brinda suavidad,
brillo e hidratacion al
cabello.

- Consejos de salud
belleza y

- De interés general

11h00 am.

Horario de Publicacion: 1 vez por semana/

Redes Sociales: Facebook e Instagram

Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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La soya o soja (Glycine max) es una especie de la familia de

’ las leguminosas (Fabaceae) cultivada por sus semillas, de
‘ Galletas de Sova medio contenido en aceite y alto de proteina.

’ El grano de soya y sus subproductos (aceite y harina de
soya, principalmente) se utilizan en la alimentacion humana.
Se comercializa en todo el mundo, debido a sus multiples

Vive Alegre v Saludable. usos. Para algunos es el alimento que simboliza €l movi-
miento vegetariano y vegano.

GALLETAS DE SOYA “SOY SOYA” BENEFICIOS
GALLETAS Porqué comer Galletas

DE SOY SOYA - Reduce el colesterol y problemas cardiacos con 25 gr. por dia.

Son ricas y saludables galletitas
SOYA para comer en cualquier momentos
del dia, estas galletas de soya son
realmente una preparacion muy ex- .

- Produce 6xido nitrico ayudando a dilatar los vasos sanguineos.

3
3

3 quisita que podemos consumir con 3
b varios ingredientes extra, como mer-
3 meladas de fruta, frutos secos, man- -
jares vegetales y otros. 1% =
3 -k 3
4 Como en cada una de nuestras pre- <
R paraciones, estas galletas de soya G 2
'f no son la excepcion, por lo cual sus =L h Y =
3 ingredientes son 100% naturales y & L™ . ot i o
= {icdicional . Tt § 4 Ys \p k.
radicionales. Sigubos en “g “"“1 2 M T, o)
e -Leguminosa recomendado para pacaentes obesos y diabéticos.
Stguenos en
e e i it -Estimulacion de colageno cuidando la piel.

Figura 4-5 E1.T1. Contenidos de las propiedades de la soya
Realizado por: Monica Moyano, 2018
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Tabla 9-5 Estrategias de contenidos 1, Téactica 2.

Estrategia 1: Estrategias de Contenidos

Téctica 2: Utilizar fotografias del producto galletas de soya “Soy Soya”

informativos.

Idea Texto Contexto Publico Objetivo
Integrar el producto | -Anuncios -Informacion - De interés general
en los contenidos publicitaria.

15h00 pm.

Horario de Publicacion: 1 vez por semana/

Redes Sociales: Facebook e Instagram

Realizado por: Ménica Moyano, 2018

GALLETAS

DE
SOYA

Vive A&g% Y

Siguenos en

@

SOY SOYA @soysoyaecuador www.soysoyaecuador.ec

Figura 5-5 E1.T2. Contenidos de las galletas de soya

Realizado por: Monica Moyano, 2018
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WWW.sovsovaccuador.ec SOY SOYA Asoysoyaccuador

Figura 6-5 E1.T2. Contenidos publicitario de la galleta soya
Realizado por: Moénica Moyano, 2018

PUNTOS DE VENTA

swmmmcaoos o RIODamba

Figura 7-5 E1.T2. Contenidos publicitario de la galleta soya puntos de venta
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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Tabla 10-5 Estrategias de contenidos 1, Tactica 3.

Estrategia 1: Estrategias de Contenidos

Tactica 3: Utilizar fotografias creativas utilizando el estilo minimalista

Idea

Texto

Contexto

Publico Objetivo

Mensajes de animo y

energia

- Lunes: Haz florecer
tus suefios vivelos a
toda plenitud.

-Martes: EIl dar un paso
con precision hard que
tu camino por la vida
sea mas fécil.
-Miércoles: No hay
meta inalcanzable solo
gente que se cansa a la
mitad del camino.

- Jueves: Mantén la luz
encendida mas alla de la
oscuridad, la esperanza
resplandecera.
-Viernes: La actitud
positiva es el iman del
éxito.

- Reflexion para los 5

dias de la semana

- De interés general

am.

Horario de Publicacién: Todos los dias/ 10h00

Redes Sociales: Facebook e Instagram

s LUNES

“41A2 FLORECER TUS
SUEKIOS VIVELDS
A TODA PLENTUD

P -
B
, A >

4
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S

Figura 8-5 E1.T3. Contenidos Motivacionales
Realizado por: Ménica Moyano, 2018




< MARTES

5 Ly éo .
- . : - - “ - - d P .
con l’eﬂmﬁ'}u ey 1 L i

tu camino forn la VIDA dea wae lacil e

Figura 9-5 E1.T3. Contenidos Motivacionales
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

< MIERCOLES

INALCANZABLE
SOLO CENTERHESE

cansa a Ja mitad def camine

Figura 10-5 E1.T3. Contenidos Motivacionales
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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s JUEVES

Manterylaf/'’4 mas
fallafdeYla¥oscunidad;,.

o ESPERANEA roslandlzaai

Figura 11-5 E1.T3. Contenidos Motivacionales
Realizado por: Ménica Moyano, 2018

« VIERNES

pero comer

Figura 12-5 E1.T3. Contenidos Motivacionales
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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5.7.2. Cronograma de Contenidos Digitales

Tabla 11-5 Cronograma de Contenidos Digitales

Red Social . Tipo contenido I
Seman Dia Tema Obijetivo Copy (Mensaje) Etiquetas/ = Toxt Especificaciones
a FB IG PW Hashtag . MED Oex Imagen contenido
Mensajes de &nimo . . https://www.facebook.com
Lunes y energia Posicionamiento X X Jsoysoyaecuador/ X
Mensaies de &nimo https://www.instagram.co
Martes o Posicionamiento X X m/soysoyaecuador/?hl=gs- X X
y energia la
Miércole Mensajgs de &nimo Posicionamiento X X X https://www.facebook.com X X
S y energia /soysoyaecuador/
. - https://www.instagram.co
S1 Jueves Mensajc,es de animo Posicionamiento X X m/soysoyaecuador/?hl=es- X X
y energia la
Mensaies de 4nimo https://www.instagram.co
Viernes € Posicionamiento X X m/soysoyaecuador/?hl=es- X X X
y energia la
Sabado Infor_m_au_on Persuadir X X X https://www.soysoyaecuad X
Publicitaria or.ec
Informar sobre https://www.soysoyaecuad
Domingo | Aporte a la salud las propiedades X or 20' S0YS0Y X X
de la soya '
Lunes Mensajgs de animo Posicionamiento X X https://www.facebook.com X
y energia /soysoyaecuador/
Mensaies de 4nimo https://www.instagram.co
S2 Martes € Posicionamiento X X m/soysoyaecuador/?hl=es- X X
y energia la
Miércole | Mensajes de &nimo - . https://www.facebook.com
s y energia Posicionamiento X X X Jsoysoyaecuador/ X X
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https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.soysoyaecuador.ec/
https://www.soysoyaecuador.ec/
https://www.soysoyaecuador.ec/
https://www.soysoyaecuador.ec/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
https://www.facebook.com/soysoyaecuador/

. - https://www.instagram.co
Mensajes de &nimo . . z
Jueves p Posicionamiento m/soysoyaecuador/?hl=es-
y energia la
) Mensajes de &nimo o _ https://www.mstagram_.co
Viernes p Posicionamiento m/soysoyaecuador/?hl=es-
y energia la
Sabado Infor_m_acn_on Persuadir https://www.soysoyaecuad
Publicitaria or.ec
Informar sobre https://www.soysoyaecuad
Domingo | Aporte a la salud las propiedades or Zc. S0YS0Y
de la soya '
Mensajes de &nimo - . https://www.facebook.com
Lunes : Posicionamiento
y energia /soysoyaecuador/
Mensaies de &nimo https://www.instagram.co
Martes € Posicionamiento m/soysoyaecuador/?hl=es-
y energia la
Miércole | Mensajes de animo - . https://www.facebook.com
; Posicionamiento
S y energia /soysoyaecuador/
Mensaies de 4nimo https://www.instagram.co
S3 Jueves € Posicionamiento m/soysoyaecuador/?hl=es-
y energia la
. - https://www.instagram.co
- Mensajes de &nimo . . "
Viernes : Posicionamiento m/soysoyaecuador/?hl=es-
y energia la
Sabado Infor_m_acn_on Persuadir https://www.soysoyaecuad
Publicitaria or.ec
Informar sobre https://www.soysoyaecuad
Domingo | Aporte a la salud las propiedades or EC' S0YS0Y
de la soya '

Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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https://www.facebook.com/soysoyaecuador/
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5.7.3. Distribucion Frecuencial de Contenidos

Distribucion frecuencial de contenidos

Mensual
—H FORMATO DE CONTENIDOS

| Enlaces | Textos | Fotos | Videos |
il s: s2/ss|sa|vis o 28 | 14 | a5 | 24 |
8|1 ]afafafala]a
6 |3|3[3]3|3]1[1]
pwl 1 [ 103 ]1]3]1[3]

J,’E) FRECUENCIA CONTENIDDS

bbb B o L Ll T

N NSNS LU

Enlaces Textos Fotos  Videos

I:II:I TOTAL DE CONTENIDOS POR SEMANA n OBJETIVOS CONTENIDOS

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
AUMENTAR. ENGAGEMENT

PUBLICACIOMES
ALUMENTAR FRECUEMCIA
PUBLICACIOMNES

ALMENTAR. BRAMDING MARCA

Total contenidos:

Figura 13-5 Distribucion Frecuencial de Contenidos
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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5.7.4. Calculo del Retorno de la Inversién (ROI) Redes Sociales

CALCULO MINIMO

Para el desarrollo del calculo del ROI, se identifica los beneficios de redes sociales:

>

Se invierte $ 0.03 délares por resultado teniendo 1.127 resultados, con una tasa de 2.15% a
$30,25 dolares gastados con un alcance de 33.101 personas. (Fuente Facebook Ads)
Identificar el trafico en redes sociales. El alcance de visitas en redes sociales es 1.100 visitas
diarias y 30.800 (minimo) visitas al mes.

Promedio de compra es de 24 personas segun el nimero de visitantes a las redes sociales.
Conversion de las redes sociales si tenemos 1.127 resultados y logramos 24 ventas al mes, el
porcentaje es: (24/1.127)*100 =2.15%.

Ingresos 24*$0,50= $12,00

ROI, de acuerdo a la formula :

Ingresos — Costos
ROI = ( ) * 100
Costos
ROI $12,00 — $ 30,25 100
= *
$30,25

ROI = —60.33 %

Conclusion: con un alcance de 33.101 personas y 1.127 resultados el ROI nos indica que en el primer

mes se perdio el 60% de la inversion en Facebook. Es decir por cada délar que invierto 0,60 centavos

de ddlar se pierde.

CALCULO MAXIMO

Para el desarrollo del calculo del ROI, se identifica los beneficios de redes sociales:

>

Se invierte $ 0.03 délares por resultado teniendo 1.127 resultados, con una tasa de 2.15% a
$30,25 dolares gastados con un alcance de 33.101 personas. (Fuente Facebook Ads)
Identificar el tréafico en redes sociales. El alcance de visitas en redes sociales es 5.600 visitas
diarias y 156.800 (maximo) visitas al mes.

Promedio estimado de compra es de 337 personas (aproximado), segun el numero de
visitantes a las redes sociales.

Conversidn de las redes sociales el 2.15%
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> Ingresos Total 337*$0,50= $168,56
» ROI, de acuerdo a la formula :

Ingresos — Costos
ROI = ( ) * 100
Costos
RO $168,56 — $ 30,25 100
= *
$30,25
ROI = 457%

Conclusion: Esto nos dice que si llego con un alcance de 156.800 visitas al mes, a través de la
estrategia de contenidos (se consigue con organicos) puedo llegar a recuperar 4 dolares por cada dolar

invertido.
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Proyeccion del Retorno de la Inversion (ROI) mensual de medios digitales

Tabla 12-5 Proyecciones ROI mensual

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10
Audiencia 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Alcance 30.800 36.960 44.356 53.227 63.872 76.646 91.975 110.370 132.444 158.932
Inversion Inicial $30.25 $30.25 $30.25 $30.25 $30.25 $30.25 $30.25 $30.25 $30.25 $30.25
Ganancia $12.00 $33.50 $50.50 $67.50 $84.50 $101.00 $118.00 $135.00 $151.50 168.56
ROI % -60.33 10.74 66.94 123.14 179.34 233.88 290.08 346.28 400.83 457.02
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
CALCULO ROl %
500.00
400.00
300.00
——ROI %
200.00
—— Alcance
100.00
0.00
M MES 2MES 3MES 4MES 5SMES 6MES 7MES 8MES 9 MES
-100.00 10

Grafico 21-5: Retorno de la Inversion
Fuente: Microsoft Excel, 2013
Realizado por: Ménica Moyano, 2018
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5.8 Propuesta de identidad gréfica

5.8.1 Descripcion

La presente propuesta de identidad grafica para la marca de galletas de soya “Soy Soya”, se da con
la necesidad de proyectar una mejor identidad y comunicacion visual para la marca, con la finalidad
de posicionarse de manera eficiente, logrando una visualizacién y reconocimiento dentro del

mercado.

La marca de las galletas de soya “Soy Soya”, ha sido fragmentada con colores y tipografias que no
permiten asumir su identificacién en relacion con los aspectos visuales, no solo se trata de tener un
logotipo, se trata de transmitir sensaciones, emociones, filosofia y valores, que permita al publico

objetivo identificarse con la marca.

Razon por la cual se desarrolla la propuesta de identidad gréafica que aporte de manera positiva a la
microempresa, la identidad gréafica debe ser atractiva, moderna y fresca, que esté a la par dentro del

mercado competitivo en la categoria de galletas.

5.8.2 Justificacion

Hoy en dia las personas somos capaces de reconocer la imagen gréfica de varias empresas a través de

la presentacion de marca guiados por la forma, color y sonido.

Razon por la cuél es importante para las PYMES tener una marca apropiada, de tal modo que refleje
el giro del negocio permitiendo distinguir los productos o servicios con la competencia, una buena
caracterizacion de identidad grafica garantiza a los clientes la calidad, siendo un factor clave al

momento de la decision de compra.

Con la aplicacion de la propuesta grafica se aprovechard y se estandarizara la presentacion visual,
dandole valor a la marca a través de los elementos fisicos y digitales, aportando positivamente a la

solucion del problema que tiene la microempresa.

5.8.3 Objetivo

Desarrollar la identidad grafica (isologotipo) para la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”

gue permita generar una percepcion mas real y equilibrada de la imagen en el mercado de galletas.
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Ejemplo de casos de las marca competidoras:

» Caso Quaker:

Figura 14-5 Marca Quaker

Fuente: https://www.facebook.com/QuakerEcuador/

» Caso Schullo:

wpunu ES SIEMPRE () i

—(Schullo

Figura 15-5 Marca Schullo

Fuente: https://www.schullo-es.com/productos

5.8.4 Desarrollo de la propuesta grdfica para la Marca de galletas de soya “Soy Soya” de la ciudad

S gy@

Vive Alegre y Saludable.

de Riobamba

Figura 15-5 Marca “Soy Soya”
Realizado por: Moénica Moyano, 2018

El significado representa:

Autenticidad y Energia
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Descripcion de sus componentes:

Esta leguminosa forma parte esencial del producto ya que tiene beneficios

nutricionales para la salud.

Es la expresion de la presentacion del producto como tal frente al mercado,

8 % facil de recordad y pronunciar.

Esta frase expresa emocion y motivacion, cuidando la salud al consumir
Vive alegrey Saludable. P y
las galletas de soya. Denominado slogan de la microempresa.

La tipografia: Hobo Std Medium - Cooper Black representa creatividad y dinamismo.

Color Cddigo Representa:

FAC102 Calidez, dinamismo y alegria se utiliza para estimular el apetito.

- 699C2E Se relaciona con la naturaleza entregando frescura, crecimiento y

esperanza.

- 9C5639 Simboliza a la madre tierra y troncos de arboles, se percibe como solido,

firme y crea equilibrio visual.
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CONCLUSIONES

R/
0’0

Las PYMES siendo el potencial econdmico dentro de la ciudad de Riobamba, deben tener
presente al marketing digital con el fin de integrar las estrategias de marketing digital, ya que
se han convertido en el principal espacio para la construccion, posicionamiento y
reconocimiento de marca, las ventajas que proporciona en la actualidad los medios digitales
son los resultados que se obtiene en tiempo real a través de interacciones con los posibles

consumidores.

En la investigacion realizada a la microempresa de galletas de soya “Soy Soya”, posee
actualmente cuentas en redes sociales, pero no existe contenidos creativos teniendo niveles
bajos relacionados con la comunidad, interaccion y alcance con el pablico objetivo, teniendo
poca presencia en medios digitales, por lo que se estableci6 estrategias de marketing digital
que vaya en beneficio de la marca, con el fin de posicionar la marca en la mente del
consumidor ya que es el medio mas rapido y accesible teniendo en cuenta que al tener

contacto estamos presentes a través de la generacion de experiencias positivas.

En el proceso de posicionamiento de marca, la comunicacion digital juega una papel
importante mediante el manejo coherente de informacion, consiguiendo interaccion vy
retroalimentacion en el sentido de llegar con éxito al publico objetivo, por tal razon se debe
tener en cuenta el entorno de la microempresa y de esta manera tener conocimiento de las

condiciones y retos que debe enfrentarse al mercado.
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RECOMENDACIONES

» Es importante para las PYMES tener conocimiento del uso y aplicacion de los medios
digitales, manteniendo presencia en el medio dénde requieran promocionarse, cabe recalcar
que la tecnologia avanza y la innovacion debe ser parte fundamental para hacerle frente a la

competencia.

> Las estrategias de marketing digital es parte sustancial para la microempresa, la cual debe
formar parte de la planificacién estratégica general, dando asi la importancia que requiere el
uso y el manejo de redes sociales, incluyendo parametros de medicién como las métricas que

aportan en la retribucién de la inversion y a la toma de decisiones.

» Para el efectivo posicionamiento de marca se requiere tener una imagen grafica definida que
represente e identifique el giro del negocio, complementando con los aspectos visuales que
transmita sensaciones y emociones, es fundamental proyectar una buena imagen corporativa

tanto interna como externa, aportando de manera directa al proceso de comunicacion.

104



BIBLIOGRAFIA

Alonso, R., (2017). Mi Posicionamiento Web. Obtenido de: https://miposicionamientoweb.es/que-es-

un-blog-para-que-sirve/

Begofia, O., (2016). Pagina Web. Obtenido de: https://www.aboutespanol.com/que-es-una-pagina-
web-3202308

CEPAL. (2017). La nueva Revolucion Digital. Obtenido de:
http://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/38604/4/S1600780_es.pdf

Cesta, M., & Herrero F., (2017). Muestra. Obtenido de: http://mey.cl/apuntes/muestrasunab.pdf

Deimon. Posicionamiento. Obtenido de: Definicdn y Metodologia del posicionamiento. Obtenido de:
http://www.deimon.com.ar/pdf/posicionamiento_de_mercado/posicionamiento_de mercad

o_definicion.pdf

Del Santo, O., & Alvarez, D., (2012). Marketing de Atraccion 2.0. En "presupuesto”. Creative

Commons 3.0.

Diccionario de Marketing. Cultura S.A., Edicion 1999.

El Comercio, (2015). Actualidad de la PYMES Obtenido de:

http://www.elcomercio.com/actualidad/pymes-internet-ecuador-tecnologia-empresas.html

105



Espinoza, R., (2014). Posicionamiento de marca, la batalla por tu mente. Obtenido de: Wecome to
the new Marketing: http://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-

por-mente/

Eumed.net. (2017). Marketing Digital. Obtenido de:
http://www.eumed.net/ce/2016/3/marketing.html

Férnandez, A., (2017). Escuela de Organizaciéon Industrial.  Obtenido  de:

http://api.eoi.es/api_v1 dev.php/fedora/asset/eoi:78100/componente78098.pdf

Fleming, P., & Alberdi, M., (2000). Hablemos de Marketing Interactivo. En Reflexiones sobre
Marketing Digital y Comercio Electronico (pag. 21). Madrid.

GRP, I. y. (2017). Estrategias de marketing digital para pymes. Obtenido de:
file:///C:/Users/Monica/Downloads/Estrategias_de_marketing_digital_para_py.pdf

Hernandez, B., (2013). Agencia de Inbout Marketing. Obtenido de: Blog de Inbound Marketing:
Estrategias y Herramientas: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-
marketing/bid/186461/Las-4-Fases-del-Inbound-Marketing

Kloter, & Keller,. (2012). Direccidn de Mercadotecnia. (pag. 120)D.F,Mexico.

Kutchera, J., et.al. (2014). EXITO su estrategia de marketing digital en 5 pasos. México: Grupo

Editorial Patria.

Lovelock., C. & Wirtz J. (2015). Marketing de Servicios personal, tecnologia y estrategia. México:
Pearson Educacion de México, S.A.de C.V.

106



Manpower Professional. (2017). Nuevas Tendencias y empresas. Como aprovechar el poder de los

socialmedia. 2Social_Networking, 6.

Marketing, JLMQ., (2017). Herramientas de marketing digital. Obtenido de:
http://markejlmqg5.blogspot.com/2016/04/tarea-3.htmImasadelante.com.

MD Marketing Digital. (2015). Somos MD tu agencia de marketing digital. Obtenido de:

http://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital.php

Mejia, J., (2016). Estrategias de Marketing de atraccion. Obtenido  de:
http://www.juancmejia.com/temas-varios/8-pasos-para-tener-exito-en-su-estrategia-de-

marketing-de-atraccion-2-0-inbound-marketing/

Miquel, S., et.al. (2014). Introduccion al Marketing. Mc Graw Hill.

Moro, M., & Rodés A., (2014). Marketing Digital. En Comercio y Marketing (pag. 139). Madrid,

Espafia: Paraninfo S.A.

Olmo, J., & Rondevilla F., (2014). Marketing Digital en la Moda. Navarra, Madrid: Ediciones

Internacionales Universidtarias. Obtenido de: http://www.neuromarketing.com.co/

Publicaciones Vértice S.L. La calidad en el servicio al cliente. Espafia: Editorial Vértice.

Ries, A., & Trout J., (1989). Posicionamiento. Madrid: Edicion Revisada McGraw-Hill.

107



Rubira, F., (2013). ECD El Confidencial Digital. Obtenido de:
https://www.elconfidencialdigital.com/opinion/tribuna_libre/Instagram-
sirve_0_2076992284.html

Selma, Habyb., (2017). Marketing Digital. IBUKKU. Obtenido de: Neuromarketing:
http://www.usfq.edu.ec/sobre_la_usfg/servicios/educacion/escuela_de_empresas/Document
s/articulos/Neuromarketing-%20Neurociencia%20y%20Marketing-
%20Ma.%20Dolores%20Brito.pdf

Selman, H., (2017). Marketing digital. Ibukku.

Significados.com. (2017). Obtenido de: https://www.significados.com/youtube/

Stanton W., et.al. (2007). Fundamentos de Marketing. México: Ed. McGrawHilLInteramericana
S.A., 14t2 ed.,.

Tendencias Digitales., (2014). Obtenido de: http://tendenciasdigitales.com/estrategia-de-negocios-

digitales-o-evite-darse-golpes-en-el-ciberespacio/

Vargas, B., (2012). Mercadotecnia electronica. Obtenido de:
http://brauliomkt.blogspot.com/2012/11/33-metrica-del-marketing-en-linea.html

108



ANEXOS

Anexo A: Encuesta

iPeC
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ‘ AP p S
’ INSTITUTO DE PORSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

ENCUESTA

OBJETIVO: Realizar un diagnéstico del uso del internet y como influye en la decision de
compra de la poblacion de Riobamba, Provincia de Chimborazo.

L. Datos Personales

Género:  Femenino | Masculino | )

Edad: 10a15( ) 16a25( ) 26a40( ) 4l omas | )
Instrucciéon: Primana ff:; Secundana {_J; Superior ® Posgrado @)
Ocupacion: Estudiante ) Empleado ()  Independiente |  Jubilado | )
Marketing Digital

I1. Preguntas:

1. Tiene acceso al internet.

Si
No

2. ;Cuil es el lugar de preferencia al momento de conectarse a internet?

[ Casa Oficina | Servicios zonas wifi Cyber |

3. ;Con qué frecuencia se conecta a internet a la semana?

[ Todoslosdias | Undia | Dedosammesdias [ De cuatoa seis dins |
® 0 O \

4. ;Cuantas horas promedio al dia usa el internet?

5. ;Posee usted cuenta en redes sociales?

Si |
No‘

GPOT QUE T et

6. ;Cudindo se conecta a Internet, cudiles son los sitios web que Usted visita? Numere del
1 al 5 (siendo 1 el de mayor visita y el 5 de menor visita)
[C orreo Electronico| Redes Socialcsl Blogs | Buscadorcsl Tiendas Virtuales J
8 O O O 0O

7. ;Cuales son los medios digitales que Usted utiliza para consultar temas de interés?

[Rcdcs sociales | Buscadores ] Blogs[ Correo Electronico ] Sms |

[ o) \ o |
/ \ \ &
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8. /A su criterio que medio de comunicacion es el mas agropiado para recibir informa-
cion de las galletas de soya “Soy Soya"? Seleccione solo

IFacebook] Instagram | Correo Eleclr('micol Pagina Web[\’ou'l‘ube [Twitter]

) () () () () ()

- - — —r e vt

9.- ;Qué medios publicitarios influyen mis en su decision de compra?

| Tv :Radio l Internet ]\folamcs ]Aﬁchcs ]
O O O O O

/J J ./

Posicionamiento

10. ;Con qué frecuencia consume galletas o snacks?

Una vez al dia 2 a 3 veces por semana I vez al mes Nunca
O O O O
LPOT QUET L
11. ;| Donde Usted los adquiere?:
| Tienda de barrio|  Supermercado | Autoservicios |
OO (AONAR)... et

12. ;Su poder adquisitivo para la compra de estos productos es de?

025a050cty.| 051a075ctv. [0.76a1USD | 1.01a1.50USD [Mis de 1.50 USD
@) O O O O

13. ;Qué analiza primero a la hora de consumir galletas?

Calorias [ ] Nutrientes ( | Cantidad [ ) Fl estado del empaque [ | Marca [ )
Calidad () Referencia (] Contenido visual (]  Promocién () Publicidad ()
14, ; Cual es la marca de galletas que usualmente compra?

15. ; Como le gustaria el empaque?

Transparente en el que se vea las galletas O Sueltas |
En una caja para que se conserven mejor y poder usarla después ()

16. Estaria dispuesto a probar una nueva marca de galletas de soya?

Si |
No{

GPOT QUET . e

17. Completa la frase:
+ Lo mejor de comer galletas es:

Muchas gracias por su amabilidad por el tiempo dedicado a contestar esta encuesta
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Anexo B: Entrevista

7
]

7
{
) %o

(=) ipec

- ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE PORSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE

ENTREVISTAS

OBJETIVO: Analizar cual es el comportamiento de los directivos de la microempresa Soy
Soya, respecto al manejo del marketing digital y de qué manera estan posicionando la marca en
la ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo.

INFORME DE ENTREVISTA #1
ENTREVISTA CON:
FECHA: | HORA: | DURACION:
LUGAR:
PEDIDA POR:
CARGO:
LUGAR DE NACIMIENTO:
DOMICILIO:
EDAD:
PROFESION:

DESARROLLO DE LA ENTERVISTA:

1. ;Como se maneja el marketing digital dentro de Soy Soya?

2. (Existe una persona o departamento que se encargue de la gestion del marketing digital y de
qué forma lo realiza?

3. ¢Qué medios digitales utiliza para difundir la marca Soy Soya?

. ¢QuE tipo de contenidos manejan dentro de las redes sociales?

. ¢Qué principios y valores desea transmitir a su publico objetivo?

. ¢Se evalua los resultados a través de las redes sociales?

. ¢QUuE tipo de estrategias digitales han aplicado para posicionar la marca?

. ¢(Usted cree que el disefio de la marca es la adecuada para posicionar la marca?

O~NO O b

CRITERIO SOBRE LA ENTREVISTA

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
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Anexo C: Ficha de Observacién

FICHA DE OBSERVACION
Desde: Hasta:
Dirigido por:
Hallazgos:
Evidencias:

Anexo D: Materiales de informacién de publicidad

Medio Costo Material Cantidad Costo total
Mensual
Dlagramampn de 10 Fotograﬁa_s, fondos 20 $200
fotografias creativos
Diagramacion de .
infografias 15 Fotografias, fondos 2 $30
creativos
Total| $230
Anexo E. Creacion de la P4gina Web
Medio Caracteristicas Costo Material Cantidad (,fgf;?
Informacion de la
Péagina Web | microempresa 'y $300 Internet 1 $300
el producto
TOTAL $300
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Anexo G. INSTAGRAM

W N ELAgram o

GALLETAS
DE
SOYA

Anexo H. PAGINA WEB

-0 0@
'.151.7./-. PRODUCTOS « RECETAS « ACTIVIDADES
N / (3
GALLETAS
DE
SOYA
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