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RESUMEN EJECUTIVO

La Granja Avicola el Gran Pollo es una empresa, dedicada a la crianza y comercializacion
de pollos de engorde, la empresa brinda un servicio y producto de calidad, con 17 afios
de experiencia en el sector avicola la empresa se ha desarrollado de manera significativa

en la produccion llegando a ofertar al mercado 30.000 aves trimestrales.

Es por esta razdn que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un
amplio andlisis del entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer
estrategias de comunicacion digital que le permita a la empresa mejorar la relacion con
el cliente e incrementar sus ventas, con la finalidad que la empresa pueda fomentarse de

manera sostenible en la linea del tiempo.

Los resultados arrojados en la investigacién de campo aplicada a los clientes de la
empresa indican que es importante corregir aspectos como son el posicionamiento de la
marca a través de las redes sociales, por ello es necesario hacer uso de las nuevas
tecnologias para posicionar la empresa de manera eficiente en el mercado regional y

nacional.

Para finalizar la propuesta de la investigacion est4 enfocada en disefar y establecer una
estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales que le permita a la empresa
generar contenido de alto valor para el usuario y que este pueda interactuar con la empresa
de manera diaria, permitiendo que la empresa brinde informacion diaria al mercado, ya
que es una herramienta digital para posicionar la empresa ante los clientes actuales y
potenciales, para ello se ha esbozado la imagen empresarial en las diferentes redes
sociales, entre los principales el Facebook, Twitter y YouTube, para que la Granja

Avicola, pueda mejorar la promocién y comunicacion del producto y servicio al cliente.

Palabras clave: comunicacion digital, posicionamiento de marca, Avicola El Gran Pollo,

redes sociales.
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EXECUTIVE SUMMARY

He Great Chicken Poultry Farm is a company dedicated to the breeding and marketing of
broilers, the company provides a service and product quality, with 17 years of experience
in the poultry sector the company has developed significantly in the production reaching
30,000 quarterly market bid birds.

It is for this reason that this research has focused on making a comprehensive analysis of
internal and external business environment, in order to establish digital communication
strategies that will allow the company to improve customer relations and increase sales,

in order that the company may be encouraged sustainably in the timeline.

The results obtained in the field research applied to customers of the company show that
it is important to correct issues as they are positioning the brand through social networks,
SO it is necessary to use new technologies to position the company efficiently at the

regional and national market.

To end the research proposal is focused on design and establish a digital communication
strategy based on social networks that will enable the company to generate high-value
content for the user and that it can interact with the company on a daily basis, allowing
the company provides daily information to the market because it is a digital tool to
position the company to current and potential customers, it has outlined the company's
image in different social networks, the main Facebook, Twitter and YouTube, to the
Poultry Farm, to improve the promotion and communication of product and customer

service.
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INTRODUCCION

Los cambios importantes que se han dado en estructura de la comunicacion por la
influencia de la tecnologia, la sobresaturacion de informacion y el conocimiento, factores
que actualmente forman parte el éxito o fracaso de una empresa, en funcion a los cambios
las empresas deben prepararse para asumir el reto de crear empresas multi-
generacionales, es decir utilizar estrategias que aporten de manera importante a llegar a
las diferentes generaciones que estan en el mercado es por esto que las empresas deben

prepararse con estrategias innovadoras para enfrentar el reto de la era digital .

En el primer Capitulo, se describe claramente cual es el tema, asi también se describe
el planteamiento del problema sus caracteristicas se contextualiza el mismo a nivel macro,
meso y micro ademas se determina un analisis critico en el cual se determina las causas,
efectos que afecta a la empresa, seguido se realiza una prognosis que nos previene de lo
que sucedera al no dar solucion, se formulara el problema en forma global, para luego

forjar objetivos, llevandonos a justificar la elaboracidn de nuestro proyecto.

En el segundo Capitulo, se concentra la fundamentacion tedrica cientifica donde se
describe algunos conceptos de varios autores en funcion del problema y se plantea la

hipétesis.

El tercer Capitulo, trata de la metodologia que se emple6 para la investigacion, los
instrumentos utilizados, los métodos que se aplicaron para recopilar la informacién y la

Operacionalizacién de las variables.

El cuarto Capitulo, se realiza el procesamiento, analisis e interpretacion de los datos
obtenidos en las encuestas realizadas y la verificacion de la hip6tesis para determinar si

se acepta o se rechaza la misma.



El quinto Capitulo, una vez obtenido y procesado la informacion se llegé a establecer

las conclusiones y recomendaciones para luego proponer un

El sexto Capitulo, es en el que proponemos la solucion al problema existente en la
empresa que se ha originado después de la investigacion realizada dentro de la empresa,

ademas de la bibliografia utilizada y sus respectivos anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

TEMA DE INVESTIGACION

Comunicacién digital y Posicionamiento de Marca de la Granja Avicola el Gran Pollo de
la Ciudad de Ambato.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. Contextualizacion
1.2.1.1. Contexto macro

En Latinoamérica y el mundo la comunicaciéon ha cambiado de manera representativa, es

decir la comunicacion es ya digital, lo cual representa una oportunidad en la mejora en la
3



eficiencia y productividad de las organizaciones del mundo, debido a la importancia que
esta representa para la relacion entre los empleados, socios y el mercado de los inversores
segun Castellon y Jaramillo (2012), en el mundo existe 287 millones de usuarios de

Internet cifra que se encuentra en crecimiento exponencial.

Segun las estadisticas del (INEC, 2011) en el Ecuador el uso del internet en el pais desde
el aflo 2008 al afio 2011 ha ido creciendo notablemente, se puede evidenciar que los
usuarios en el afio 2008 son de 3263341, en el afio 2009 son de 3175473, en el afio 2010
son de 3814650, y en el afio 2011 fueron de 4175750.75, es decir 2 de cada 5 ecuatorianos

tienen acceso al internet.

Por ello el analisis de la comunicacion digital es necesario para dar a conocer los avances

y utilizacién de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, en la empresa.

Los antes mencionados porcentajes demuestran que el acceso a internet se incremento
desde el afio 2008 con relacién al afio 2011. En la actualidad la educacion, el aprendizaje,
la obtencion de informacién y la comunicacién son las razones primordiales de uso de

Internet en los hogares ecuatorianos.

Ademas, las personas hoy en dia cuentan con teléfonos inteligentes mismos que disponen
de navegacion a internet en cualquier lugar y en cualquier momento del dia, por ello es
importante la comunicacion digital para establecer conexion con los usuarios y 1o méas
importante el interactuar con ellos. Los avances de las nuevas tecnologias, han permitido
el desarrollo de la electrénica digital y el uso masivo de las computadoras, por ello en la

actualidad los sistemas de comunicacion son basicamente digitales.

Adicional a ello las redes sociales, como el Facebook, Twitter, YouTube, etc., son
plataformas importantes a la hora de lanzar un producto o servicio al mercado. La gestion
de marca es necesaria e importante que se lo realice a mediante los medios digitales, que
permita que a traves de los buscadores la empresa sea facilmente identificable, confiable

y localizable.



1.2.1.2. Contexto meso

Asi también en relacidn segun las estadisticas del (INEC, 2011) en la provincia de
Tungurahua, los usuarios del internet son en el afio 2008 fueron 1834227.78 y en el afio
2011 los usuarios de internet son 2147010.603 de esta manera nos damos cuenta que hay

mas tungurahuenses usuarios de Internet.

Complementando las cifras antes indicadas segun la (Superintendencia de
Telecomunicaciones, 2013) en Tungurahua el valor estimado de usuarios de internet en
la provincia son de 229.001 de un total de habitantes en esta provincia son de 542.37, con
dichos valores se establece una relacion a la cual el valor resultante es de 42.22% de

habitantes de la provincia acceden a internet.

El internet es la herramienta actual para que una empresa pueda posesionarse en la mente

del consumidor la misma que se dara a conocer local, nacional y mundialmente.

1.2.1.3. Contexto micro

La comunicacion digital se ha convertido en una ciencia debido a que se debe las personas
con las empresas deben saber transmitir un mensaje para evitar inconvenientes con la
marca personal y empresarial ya que de ello depende en gran medida el posicionamiento
de marcas, la interaccion en estos espacios son de gran potencial en el comercio de las

empresas.

A pesar de gque la comunicacion digital nos ayuda en gran manera a la penetracion de una
marca, un producto o un servicio por internet en la provincia de Tungurahua en lo que se
refiere a granjas avicolas no existe mayor posicionamiento de las mismas.

Al posesionar la marca “El Gran Pollo” a través de la comunicacion digital la empresa

desarrollaria una ventaja competitiva en el mercado local, nacional e internacional, el



poder de las redes sociales trasciende las fronteras y el tiempo permitiendo llegar a

cualquier cliente y que la empresa se posicione como una empresa lider.

1.1.2. Analisis Critico

En la actualidad la Granja Avicola “El Gran Pollo”, tiene un débil posicionamiento de la
marca en los medios digitales, debido a diferentes acusas las mismas que segun el analisis

del arbol de problemas las mas representativas son las siguientes:

La limitada comunicacion digital, provoca un ineficiente posicionamiento en el mercado

regional y nacional.

Asi también la carencia de los procesos en comunicacién, han aportado para que se

desarrollen las ventas ineficientes en la granja avicola “El Gran Pollo”.

Por otro lado el escaso manejo de la comunicacion dentro y fuera de la empresa, causa

una deficiente imagen corporativa.

Por Gltimo la escasa publicidad que mantiene la empresa en el mercado, provoca que la

marca sea desconocida en el mercado regional y nacional.



1.1.2.1 Arbol de Problemas

Gréfico 1. Arbol de Problemas
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1.1.3. Prognosis

La Granja Avicola “El Gran Pollo”, al no desarrollar una estrategia de comunicacion
digital para posesionarse en el mercado sufriria graves problemas, ya que en la actualidad
el nimero de usuarios de internet es cada vez mas creciente y la mayoria de las personas
estan siendo usuarios de la web, en estos tiempos si no estamos presentes en el internet la
empresa no se dara a conocer, no llegara a los clientes potenciales lo cual ocasionara
como un efecto inmediato un decremento en ventas, no generara competitividad en el
mercado, y a un determinado tiempo puede fracasar en el peor de los casos, para ello es

recomendable aplicar la comunicacion digital.

1.2.4. Formulacion del problema

¢Coémo la comunicacion digital influye en el posicionamiento de marca de la Granja
Avicola el “Gran Pollo” de la Ciudad de Ambato?

1.1.5. Preguntas directrices

¢Cudles son los beneficios de implementar la comunicacidon digital en la granja avicola
“El Gran Pollo”?

¢De qué manera se encuentra el posicionamiento de marca de la granja avicola “El Gran
Pollo™?

¢Seré necesario implementar estrategias de comunicacion digital para posicionar la marca

de la granja avicola “El Gran Pollo”?



1.1.6. Delimitacién del problema

Campo: Marketing

Area: Gestion de Marca

Aspecto: Comunicacion digital

Delimitacion espacial:

El presente trabajo de investigacion se desarrollara en la granja avicola “El Gran
Pollo”, la misma que se encuentra ubicada en la parroquia Atahualpa, barrio Las
Palmas de la ciudad de Ambato.

Delimitacion temporal: Este problema sera estudiado, enero 2014 hasta julio
2015

1.3 Justificacién

La presente investigacion se justifica debido a que segun las estadisticas del INEC entre
el afio 2008 y el afio 2009 el acceso a internet ha sido de uso exponencial, es decir en este
periodo de tiempo no ha sufrido decremento, al contrario ha sobrepasado las metas y

objetivos que han tenido la Superintendencia de telecomunicaciones.

En la actualidad es trascendental que las empresas se encuentren en la web para que de
esta manera los clientes potenciales encuentren de manera facil los productos o servicios

que requieran.

Por ello es importante posicionar a la marca de la granja avicola “El Gran Pollo” en los
medios de comunicacion digital, ya que asi se dard a conocer en el ambito regional,

nacional e internacional.

Los beneficios que la granja avicola “El Gran Pollo” que obtendra con la comunicacion

digital sera: publicidad las 24 horas del dia los 365 dias del afio, con un coste bajo de
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publicidad, donde puede obtener nuevos clientes, ofrecer informacion sobre preferencias

y gustos de los clientes, impulsando la empresa hacia nuevos mercados.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar como la comunicacién digital influye en el posicionamiento de la marca de

la Granja Avicola “El Gran Pollo”.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacion de la comunicacion digital en la granja avicola “El Gran
Pollo”.

e Identificar cual es el posicionamiento actual de la marca de la granja avicola “El
Gran Pollo”.

e Establecer una estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales que

permita mejorar el posicionamiento de la marca en la granja avicola “El Gran

Pollo”.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

(Yunda, 2014) Estrategias del marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la
empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias
Administrativas UTA.

Objetivos:

Diagnosticar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de mercado de

la empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato.
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Determinar el posicionamiento actual de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la
ciudad de Ambato.

Establecer que estrategias de marketing digital puede aplicar la empresa Servicio
Automotriz Suarez con el fin de mejorar los ingresos econdmicos de la misma.

Proponer un plan de marketing digital que permita alcanzar un adecuado posicionamiento

de la empresa Servicio Automotriz Suarez

Conclusiones:

Tomando en cuenta los resultados obtenidos se concluye que la empresa de Servicio
Automotriz Suérez necesita de la aplicacion inmediata de las estrategias de marketing
para lograr posicionarse en el mercado ya que los métodos usados en la actualidad se
encuentran obsoletos y estan afectando al servicio brindado.

Se concluye que la empresa de Servicio Automotriz Suarez tiene altas oportunidades de
negocio ya que se ha detectado que el mercado esta insatisfecho con los servicios
brindados en por los talleres de este sector industrial, lo que puede ser aprovechado por

la empresa de tal manera que se pueda conseguir el objetivo planteado en la investigacion.

Se concluye de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion que existe una gran
tendencia de uso del internet llegando a ser un alto porcentaje de los encuestados los que
usan frecuentemente el internet y ademas poseen vehiculo, lo que es de mucho interés

para que la empresa pueda cumplir con sus objetivos.

(Garcia, 2015) Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca en el
mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias
Administrativas UTA.

Objetivos:

Indagar de qué manera influye la carencia de estrategias de marketing digital en el

posicionamiento de marca en el mercado de la Empresa INDUTEX de la ciudad de

12



Ambato.

Determinar que estrategias de Marketing tiene mayor impacto en el mercado para

posicionarnos en la mente del consumidor.

Analizar como influye el posicionamiento de marca al momento de realizar la compra de

prendas de vestir para conocer el comportamiento del mercado.

Proponer estrategias de marketing digital las cuales permitiran un mejor posicionamiento

de marca.

Conclusiones:

El principal atributo de la marca Zero Negativo es el disefio sin embargo la publicidad y
promocién son factores que no han sido aprovechados al maximo, esto ha provocado que

los competidores comiencen a ganar mayor cuota del mercado.

Las estrategias de marketing digital son una buena alternativa para mejorar la posicion de
la marca debido que el 75% de los clientes de la empresa navegan 95 en internet entre
11 a 21 horas 0 mas, de esta manera es medio el més popular en el mercado y de mayor

impacto.

Los clientes de la empresa INDUTEX se familiarizan con Google y Facebook esto hace
mas fécil la implantacion de estrategias SEM Y SMO de esta manera sera mas facil la

interaccion Empresa-Cliente y viceversa.
(Amari Paladines, 2011) Las estrategias de marketing y su incidencia en el

posicionamiento de la marca “Marielbus” de la empresa “Davmotor” Cia. Ltda. De la

ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas UTA.
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Objetivos:

Identificar estrategias de marketing que permitan mejorar el posicionamiento de la marca.
Diagnosticar las necesidades del mercado carrocero, para poder crear un valor agregado

a la marca.

Proponer estrategias de marketing enfocadas en la diferenciacion y comunicacion, para

mejorar el posicionamiento de la marca

Conclusiones:

Mediante los resultados obtenidos se puede concluir que son muy pocas las personas que
conocen de esta marca.

La publicidad por promover la marca es casi nula, la poca publicidad que existe no es
percibida por los clientes.

Se determind, que los clientes le restan importancia a factores como el precio y la garantia
al momento de comprar, siempre y cuando la calidad del producto del producto sea de

primera.

(Salinas Nufiez, 2012) EIl posicionamiento de la marca y su incidencia en el volumen de
ventas de la asociacidn de productores agropecuarios Colinas del norte de la ciudad de

Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas UTA.

Objetivos:

Determinar de qué manera el posicionamiento de la marca incide en el volumen de ventas
de la Asociacién de Productores Agropecuarios Colinas del Norte.
Diagnosticar si existe posicionamiento de la marca de la Asociacién de Productores

Agropecuarios Colinas del Norte.
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Proponer el desarrollo de un plan de marketing para posesionar la marca aplicando
estrategias publicitarias en la Asociacion de Productores Agropecuarios Colinas del

Norte.

Conclusiones:

La Asociacion no cuenta con un posicionamiento de la marca “"La Colina™ por medio de
la cual el cliente pueda identificar los productos con facilidad.

La Asociacion no cuenta con una publicidad adecuada por falta de estrategias
publicitarias en la Asociacion

No cuenta con un logo que ayude a la marca a posicionarse en la mente del consumidor.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion del presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente bajo el amparo
de las siguientes leyes:

Ley orgénica de régimen tributario: segun el Art. 4 habla de los sujetos pasivos, los cuales
tienen la obligacion de pagar sus impuestos.

Codigo de trabajo: segun el Art. 8 habla de las regulaciones entre el empleador y
trabajador lo cual la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato, tiene en regla

todas sus obligaciones con los trabajadores.

Ademas la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato cuenta con los

siguientes permisos para su funcionamiento:

. Patentes

. Permisos de funcionamiento

. Permisos del medio ambiente

. Permisos otorgados por el ministerio de salud
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2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se basara en el paradigma critico propositivo puesto que con el
mismo se determinara el problema existente en la empresa Granja Avicola el Gran Pollo,
asi como las causas que lo generan, para de esta manera poder trazar iniciativas de

soluciones.

En base al modelo critico propositivo se busca actualizar la ideologia de las
organizaciones al efectuar un proceso de trabajo ajustable para mejorar el
posicionamiento de la marca de la empresa, debido a que en un mercado globalizado y
competitivo es necesario que la empresa Granja Avicola el Gran Pollo cuente con un plan
de comunicacion digital y posicionar la marca ya que la marca es el intangible mas valioso
que tiene una empresa, la marca es la que trasciende en la linea del tiempo por esta razén
se pretende disefiar estrategias comunicacion digital para que de esta manera poder

cambiar la situacion de la misma.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Grafico 2. Categorizacion de las variables
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Elaborado por: Magaly Mayorga
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2.4.1. Categorizacion de la Variable Independiente — Comunicacion Digital

Gréfico 3. Categorizacion variable independiente
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Elaborado por: Magaly Mayorga
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2.4.2. Categorizacion de la Variable Dependiente — Posicionamiento de Marca

Grafico 4. Categorizacion de la Variable Dependiente
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2.4.3. Conceptualizacion

2.4.3.1 Variable Independiente: Comunicacion Digital

Administracién

Administracion es el proceso de estructurar y utilizar conjuntos de recursos orientados
hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un entorno organizacional. Por su

parte, esta definicion se subdivide en cuatro partes fundamentales:

1. Administracion es un proceso: consiste en una serie de actividades y operaciones,
como planear, decidir y evaluar.

2. Administracion implica estructurar y utilizar conjunto de recursos: es el proceso que
retne y pone en funcionamiento una variedad de tipos de recursos: humanos,
financieros, materiales y de informacion.

3. Administracion significa actuar en direccion hacia el logro de una meta para realizar
las tareas: por consiguiente, no efectla actividades elegidas al azar, si no actividades
con un proposito y una direccidn bien definidos. Este propoésito y direccion podrian
ser los del individuo, la organizacion o, lo més usual, una combinacién de los de
ambos. Comprende los esfuerzos necesarios para completar las actividades propuestas
y para que los resultados correspondan a los niveles deseados.

4. Administracion implica llevar a cabo actividades en un entorno organizacional: es un
proceso que tiene lugar en las organizaciones y que realizan personas con funciones
diferentes intencionalmente estructuradas y coordinadas para lograr propésitos
comunes.

Administracion también tiene otros significados ademas de un “proceso” o un conjunto

de actividades. (Hitt, Black, & Porter, 2006)
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Administracion en las organizaciones. La administracion consiste en darle forma, de
manera consiente y constante, a las organizaciones. Todas las organizaciones cuentan con
personas que tienen el encargo de servirles para alcanzar sus metas. Estas personas se
Ilaman gerentes. Los gerentes, entrenadores, directores, ejecutivos de ventas, tal vez
resulten mas evidentes en unas organizaciones que en otras, pero si estas no tienen una

administracion eficaz, es probable que fracasen.

Administracion, una especialidad que abarca el tiempo y las relaciones humanas

La administracion es una especialidad que trata de las cuestiones referentes al tiempo y a
las relaciones humanas que presentan en las organizaciones. Las organizaciones afectan
el pasado, el presente y el futuro.

Nuestra concepcion del tiempo en las organizaciones consta de varios elementos:

1. La administracion representa un intento por crear un futuro deseable, sin olvidar
el pasado y el presente.

2. La administracion se ejercita en una época historica concreta y es el reflejo de
ella.

3. Laadministracion es un ejercicio cuyas consecuencias y repercusiones surgen con

el paso del tiempo.

La importancia de las relaciones humanas también entrafia varios conceptos:

1. Los gerentes actuan mediante relaciones que son vias de dos sentidos; una de las
partes esta sujeta a la influencia de la otra.

2. Los gerentes actian mediante relaciones que tienen repercusiones que involucran
a otra persona para bien o para mal.

3. Los gerentes hacen juegos malabares con muchas relaciones al mismo tiempo.
(Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996)
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Tomando en cuenta muchos conceptos anteriormente, planteo lo siguiente:

Definicién de administracion:

La administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar el uso de los
recursos Y las actividades de trabajo con el propdsito de lograr los objetivos o0 metas de la

organizacion de manera eficiente y eficaz.

Esta definicion se subdivide en cinco partes fundamentales que se explican a a

continuacion:

1. Proceso de planear, organizar, dirigiry controlar: es decir, un conjunto de actividades
o funciones de forma secuencial, que incluye:

a. Planificacion: consiste basicamente en elegir y fijar las misiones y objetivos
de la organizacion. Después, determinar las politicas, proyectos, programas,
procedimientos, métodos, presupuestos, normas Yy estrategias necesarias para
alcanzarlos, incluyendo ademas la toma de decisiones al tener que escoger
entre diversos cursos de accion futuros. En pocas palabras, es decir con
anticipacion lo que se quiere lograr en el futuro y el como se lo va a lograr.

b. Organizacion: consiste en determinar que tareas hay que hacer, quien las hace,
como se agrupan, quien rinde cuentas a quien, y como se toma las decisiones.

c. Direccidn: es el hecho de influir en los individuos para que contribuyan al
favor del cumplimiento de las metas organizacionales y grupales; por lo tanto,
tiene que ver fundamentalmente con el aspecto interpersonal de la
administracion.

d. Control: consiste en medir y corregir el desempefio individual y
organizacional para garantizar que los hechos se apeguen a los planes. Implica
la medicion del desempefio con base en metas y planes, la deteccidén de
desviaciones respecto de las normas y la contribucion a la correccion de estas.

2. Uso de recursos: se refiere a la utilizacion de los distintos tipos de recursos que

dispone la organizacién: humanos, financieros, materiales y de informacion.
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3. Actividades de trabajo: son el conjunto de operaciones o tareas que se realizan en la
organizacion y que al igual de los recursos, son indispensables para el logro de los
objetivos establecidos.

4. Logro de objetivos o metas en la organizacion: todo el proceso de planear, organizar,
dirigir y controlar la utilizacion de recursos y la realizacion de actividades, no son
realizados al azar, sino con el propoésito de lograr los objetivos o metas en la
organizacion.

5. Eficiencia y eficacia: en esencia, la eficacia es el cumplimiento de objetivos y la
eficiencia es el logro de objetivos con el empleo de la minima cantidad de recursos.
(Thompson, 2008)

Marketing

Concepto de marketing: “Es una filosofia gerencial segun la cual el logro de las metas de
la organizacién depende determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores”.

Hay quienes confunden el concepto de vender y el concepto de marketing. El concepto
vender adopta una perspectiva de adentro hacia afuera. El punto de partida es la fabrica,
el enfoque es hacia los productos existentes en la empresa, y requiere muchas ventas y
promocién para obtener utilidades. Este concepto se concentra en conquistar clientes:
lograr ventas a corto plazo sin preocuparse mucho por quien compra y porque. En
contraste, el concepto de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia adentro. El
punto de partida es un mercado bien definido, y el enfoque es hacia las necesidades del
cliente. Se coordinan todas las actividades de marketing que afectan a los clientes, y se
obtienen utilidades mediante la creacion de relaciones a largo plazo, basadas en la entrega
de valor y satisfaccion. Bajo el concepto de marketing, las empresas producen lo que lo
consumidores quieren, y asi satisfacen a los consumidores y obtienen utilidades. Kotler
y Armstrong (2001, p. 45)
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El marketing es, no cabe duda, uno de esos términos méagicos de los que los empresarios
y gentes de empresa general echan mano casi constantemente. Sin embargo, la
complejidad y amplitud de este término puede llegar a confundir incluso a los mas
directamente afectados por él. Efectivamente, podriamos encontrar tantas definiciones de
marketing como autores la han retratado, pero en todas ellas se aprecia un elemento
aglutinador, un méaximo comun denominador que las identifica por igual: hablar de
marketing es hablar del consumidor, del usuario o del cliente como receptor y, por tanto,

como punto de referencia basico de la actividad empresarial. (Sainz De Vicufa, 2011)

El marketing se ocupa fundamentalmente de llevar y hacer operar con éxito un producto
(bien, servicio, valor social, ideologia, opcion politica, creencia, etcétera) a un
determinado mercado, a fin de satisfacer las necesidades y deseos de los posibles
consumidores y usuarios, al tiempo que cumple con la misidn y objetivos comerciales de

la organizacion promotora del producto, asegurandole su permanencia y crecimiento.

Por su ambito de aplicacion territorial, el marketing se clasifica en cinco niveles, desde el
mas restringido, que corresponde al punto de venta, hasta el que se aplica a lo ancho y
largo del mundo, el marketing global.
Con base en este criterio se clasifica en:

e Merchandising o marketing aplicado al punto de venta

e Marketing local

e Marketing nacional

e Marketing internacional

e Marketing global

No obstante que en el uso comun los términos marketing internacional y marketing global
se consideran sindnimos, existe una diferencia esencial: mientras el primero aplica a la
facilitacién de transacciones comerciales que se realizan entre dos paises, el segundo se

refiere a un &mbito territorial que abarca cualquier mercado en cualquier lugar del planeta.
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Ademas de aplicar el criterio de territorialidad, el marketing se clasifica en marketing

comercial y marketing no comercial.

La finalidad del marketing comercial es la facilitacion e incentivacion de las operaciones

de compra-venta de bienes y servicios (de consumo e industriales), con fines de lucro.

El marketing no comercial corresponde a la promocién de objetos materiales e
inmateriales para la satisfaccion de una diversidad de necesidades y deseos humanos, con
fines diferentes al lucro. En el marketing no comercial se manejan, ademas de productos,
elementos de naturaleza diferente como valores, conductas o creencias dentro de los

social, politico, religioso, institucional, etcétera.

El marketing internacional es el conjunto de conocimientos que tienen como fin
promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores entre
oferentes y demandantes de dos 0 mas paises, para satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes y consumidores, al tiempo que los oferentes (empresas, instituciones o
individuos), logran sus propositos respecto a ingresos, ganancia, servicio, ayuda o

proselitismo que son el motivo de su accion y existencia. (Kirchner & Castro, 2010)

Plan Estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing se expresa dentro de un conjunto de acciones a
emprender en épocas determinadas en el tiempo, con presupuesto establecido y unos

resultados previstos en ventas.
Esas acciones pueden ir dirigidas a largo o a corto plazo.

La voluntad de hacer un plan de marketing, consiste en querer hacer lo necesario para
alcanzar un estado de prefiguracion consiente y metddico de la accion comercial antes de

desarrollar esa accion.
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Esta voluntad es la expresion del deseo de hacer lo posible por superar lo que pudiera
Ilamarse la planificacion instintiva e impulsiva, que es planificacion en cuanto es
concepcion de las situaciones a que se quiere llegar y cémo hacerlo, pero que no lo es por

su falta de método y sistema.
La voluntad de planificacion exige:

e Poder planificar.
e Saber planificar.
e Querer planificar. (Rojas F. A., 2004)
En esencia, un plan de marketing es como un plan de rutas para la empresa y debe dar

respuestas a tres cuestiones basicas:
¢Donde se encuentra?

Si traza un camino en un mapa de rutas, debera saber desde donde empieza antes de poder
elegir el mejor camino para llegar a su destino. Asi pues, la primera etapa de la
elaboracion del plan de marketing consiste en determinar con precision el punto en el que

se encuentra su empresa en la actualidad.
¢Hacia donde se dirige?

Asi, esta seccion del plan de marketing sirve para aclarar cuél es la meta que se quiere

alcanzar. En esta parte del proceso existen tres etapas basicas:

e Identificar los factores clave de su éxito
e Establecer sus objetivos

e Revisar una prevision de las ventas
¢Coémo lo haréa para llegar a su destino?

Esta seccion final del plan de marketing le explica como hay que proyectar un camino
gue vaya de A hasta B. en otras palabras, expone como hay que planificar para alcanzar
los objetivos marcados. Esta seccion sera en esencia su estrategia de marketing, también

es la porcidn del plan de marketing que contiene tareas concretas y objetivos especificos.
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Para cuando este construyendo su estrategia de marketing, usted ya sabra bastante al
detalle como alcanzar sus objetivos. Esto es bueno, puesto que una estrategia de
marketing no es algo sobre lo que se pueda tener una idea confusa. Por el contrario, debe

concretar mucho como alcanzar cada uno de los objetivos y considerar:

e Que haréa para alcanzar con precision cada uno de los objetivos
e Con que frecuencia lo hara
e Cuanto le va acostar

e Qué resultados espera de esta accion. (Jay, 2004)

Comunicacién Digital

Internet como medio al servicio del marketing de una empresa, constituye un mercado en
el cual se enlaza una amplia y extensa audiencia potencial (potencial porque si en un
futuro llevamos una buena estrategia de marketing, se pueden convertir en clientes

habituales de la empresa).

El marketing digital, engloba formulas comerciales hibridas, que combinan Internet con
otros canales, por ejemplo, anuncios publicitarios en la television digital con mecanismos
de respuesta a traves de la red que permiten efectuar pedidos o la comercializacion de
catalogos en CD-ROM y DVD que cuenten con enlaces a Internet para actualizaciones

de contenidos y precios.
Aplicacién de las claves del marketing directo en el marketing digital
El marketing digital cuenta con instrumentos para establecer una relacion continuada

entre la empresa y sus clientes y que retnen las claves propias del marketing directo. A

continuacion las enumeraremos para luego hacer una explicacion mas exhaustiva.
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Las claves son:

e EIl Marketing Digital es en si mismo un sistema de marketing.
e Permite establecer un sistema de comunicacion con el mercado.

e Ofrece una retroalimentacion medible y testable.

Sistema de marketing

En gran medida no se trata Unicamente de un medio publicitario, ni de una técnica de
venta, sino que ademas es una via de marketing apta para encontrar mercados, estimular
la demanda y ofrecer productos a los consumidores.

En el disefio y puesta en marcha de los programas de marketing que vayan a llevarse a
cabo en Internet se requiere involucrar todas las herramientas controlables de marketing

y tener en cuenta las no controlables, para conquistar al cliente potencial.

Permite establecer un sistema de comunicacién con el mercado.

Para informar y estimular las respuestas de compra de los consumidores se utilizan
instrumentos de comunicacion, en lugar de establecimientos y personal de venta.

A diferencia de otras formas de marketing directo en las que se utilizan canales
impersonales, el sistema de comunicacién es capaz de dirigir mensajes a la medida de

cada interlocutor y en formatos personalizados.

Ventajas del Marketing Digital
Ventajas desde el punto de vista del comprador.

1. Comodidad y conveniencia. Internet ofrece la posibilidad de efectuar la compra desde
cualquier lugar y en cualquier momento; la entrega del pedido en el domicilio del

consumidor se hara con posterioridad.
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Menor coste de oportunidad debido al ahorro en tiempo, desplazamiento, esfuerzos y
molestias.

Numerosas opciones de busqueda y obtencién de amplia informacion relevante para
la decision de compra.

Facilidad para evaluar ofertas y efectuar comparaciones.

Acceso a un mercado global, en continuo crecimiento de oferta de productos,
especialmente los que no son adquiribles facilmente de forma local.

Navegacién por un entono atractivo, interactuando con elementos multimedia.
Sensacion de entretenimiento.

Ausencias de las presiones e influencias del vendedor.

Intimidad del proceso de compra, debido a la ausencia del personal del

establecimiento

Ventajas desde el punto de vista del vendedor

Permite acceder a un mercado global y en crecimiento exponencial.

Permite un répido ajuste de la evolucion del mercado. El vendedor puede variar
rapidamente las caracteristicas de su oferta, afiadiendo productos al surtido y
modificando las condiciones de venta.

Bajos costes de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio virtual de
ventas.

Desaparecen los costes derivados de la exposicién fisica de productos.

Se opera con stocks inferiores a los de la distribucion fisica de la modalidad con
establecimientos.

Se minimiza el coste de actualizacion y distribucion de catalogos. Desaparecen los
tiempos de entrega de catalogos y por lo tanto la recepcién de los pedidos procesados.
Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas
mientras se produce el proceso de compra, lo que provoca mayor atencion por parte
del comprador.

Soporte adecuado para apoyar al consumidor y explotar el flujo de informacion entre

este y la empresa.
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9. Se contacta directamente con los clientes, mejorando la capacidad para construir
relaciones continuadas con ellos.

10. Permite un control eficaz de los resultados de las acciones que realiza al marketing.
(Sanchis Palacio & Ribeiro Soriano, 1999)

Las nuevas formas de comunicaciéon

Las comunicaciones moviles estan promoviendo nuevas formas de comunicacién: los
mensajes cortos, la mensajeria instantanea, el envio de fotos, etc. Ademas, puesto que el
terminal en si mismo es un elemento diferencial de cada persona, los logos y los tonos
son tambien una forma de comunicacién de la identidad. (Martin, Gonzalez, & Priede,
2007)

Web 2.0 El poder de un like

¢Ques es la Web 2.0? Nuevos medios, nuevas formas, nuevos conceptos.

La web 2.0 se preenta como un nuevo concepto que desafia los antiguos paradigmas en
relacion a la dinamica de la comunicacion virtual. Aqui adelantamos una breve sintesis

sobre su origen.

Desde que internet se transformé en un medio masivo en los afios 90 ha revolucionado
nuestra forma de informarnos, comunicarnos y nuestra vida en general ha avanzado
rdpidamente para responder a las necesidades de los usuarios, resultando en un concepto

gue solemos escuchar:Web: 2.0

La famosa web 2.0 implica la llegada de una nueva generacion de serrvicios de internet
(foros, blogs, wikis y redes sociales) en lo que el contenido es creado con la colaboracion
creativa de los usuarios. Es importante destacar que el termino web 2.0 se comenzo a

utilizar en el 2004, a partir de un escrito elaborado por Tim O’Reilly.
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A diferencia de laWeb 1.0 donde el contenido era subido por un productor de informacion
y el usuario se lilmitaba a leer, la web 2.0 se refiere a una tendencia donde el contenido
de la red es elaborado por una comunidad de ususarios que comparten, transforman
contenidos y socializan, por eso se dice que esta es una web social. Es asi como se genera
un involucramiento mas abierto de los participantes y usuarios en los procesos
comunicativos de las organizaciones y las empresas, generando una experiencia

diferenciadora para usuarios, participantes y clientes.

Esta transformacion ha tenido diferentes consecuencias, pero la mas importante es que el
usuario de internet ha pasado de ser un sujeto pasivo y aislado, a ser el protagonista. Esto
dio inicio a una era de la democratizacion de la informacién, donde las personas son
acceso a internet activamente en la construccion de la realidad virtual. Dicha participacion
se construye a partir de una comunidad que es capaz de ordenar la enorme cantidad
informacion que llega a internet, catalogando, etiquetando, recomendando, opinando,
votando, linkeando, etc. A través de plataformas abiertas y colaborativas como wikis,
blogs, redes sociales y otras.

Una caracteristica importante de la web 2.0 es que es mas sencilla, con ella no se necesita
tener grandes conocimientos tecnoldgicos para usar las principales plataformas online. El
ejemplo més claro son las redes sociales, pensadas para ser usadas por un publico masivo

y diverso.

Asi también estas plataformas son un importante vehiculo para que cualquier persona o
grupo de personas puedan impulsar cambios que contribuyan a una sociedad mas
equilibrada y sostenible, construyendo a la construccidn de estructuras organizacionales

mas abiertas, transparentes y colaborativas. (Bianchi, s.f.)
Paginas Web
La World Wide Web, mas conocida comunmente com Web, es una de las areas de

internet que se ha desarrollado mas rapidamente. Nacio en 1989, como parte de un
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proyecto del CERN de Suiza y con el objetivo de mejorar el intercambio de informacion
dentro de internet, y vea en lo que se ha convertido actualmente.

De ser un lugar en el que se podia encontrar informacion, ha pasado a ser un gran centro
comercial. En muy pocos afios, las sencillas paginas estaticas de la Web han evolucionado
hasta convertirse en sofisticados sitios (sites) donde se puede comprar, de forma segura,
bienes u otros servicios. Mientras tanto, han nacido nuevas compaiiias que realizan sus
negocios exclusivamente a través de la Web, como por ejemplo la dedicada a la venta de

libros www.amazon.com

Crear una pagina Web es muy sencillo y, una vez instalada en la red, queda disponible
para que puedan verla los millones de usuarios de internet. Para una compafiia representa
una importante estrategia de marketing y una magnifica oportunidad de realizar nuevos

negocios, Yy para el usuario doméstico la bienvenida a una enorme audiencia.

La informacién de la World Wide Web esta contenida en las paginas Web. La primera
pagina es la que se suele llamar home page o pagina de presentacion, y es desde la que se
da referencia a todas las demas que forman parte de un sitio. Una pagina Web personal
puede contener lo que su autor quiera, aunque muchos proveedores de servicios insisten

en gue no se incluyan en ella anuncios comerciales.

Al igual que una casa, cada pagina de internet tiene una direccion. Esta direccion es URL
(uniformResourseLocator) y gracias a ella todo el mundo puede acceder a la pagina Web.
El esquema exacto del nombre de la pagina Web se puede anunciar en el administrador

de la Web o en el proveedor de servicios.

Normalmente, suele contener la direccién de una organizacion y, a continuacién, un
identificador. Por ejemplo, la pégina de presentacion del autor de este libro, cuyo
proveedor de servicios es Claranet, puede encontrarse en la direccion
http://clara.net/Imhobbs, donde home.clara.net indica el sitio claranet e Imhobbs es la

pagina concreta dentro del sitio.
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Por ultimo, otro componente importante y que hay que mencionar es el navegador Web,
impresindeblemente para visualizar las paginas Web en pantalla. Si bien existe un gran
numero de ellos, los mas utilizados son Netscape y Microsoft Internet Explorer. Decidirse
de uno u otro dependerd de las preferencias personales de cada uno y del grado de

compatibilidad del navegador con el lenguaje HTML. (Hobbs, 1999)

Redes Sociales

Estrategias empresariales para redes sociales online

Actualmente las redes sociales online se encuentran en un momento de auge y plena
expansion en el mercado espafiol. Si la Web 2.0 empez6 a manifestarse en una primera
etapa a través de la aparicion de una blogosfera cada vez mas desarrollada, le sigui6 en
una segunda fase el boom de los videos digitales, que se incorporaron con fines
informativos y de entretenimiento a practicamente todas las paginas Web cuyo negocio
se sustentaba en la explotacion publicitaria. En una ultima etapa, blogs y videos
comparten protagonismo con las redes sociales online, al crecer en audiencia en nuestro
pais de forma exponencial.

Las redes sociales online se encuentran en 2009 en pleno apogeo en el mercado nacional
y, conscientes de ello, los anunciantes incluyen sus mensajes publicitarios en estos
espacios de la Web 2.0. La situacion de mayor consolidacion en el mercado de la que
gozan videos y blogs deberia significar una primera posicion para las combinaciones que
incluyeran estos soportes, de tal manera que los anunciantes fueran incorporando estas

herramientas conforme van desarrollandose en el mercado.

No obstante, parece ser que las redes sociales online se estan utilizando de manera aislada,

hecho que puede deberse a varios motivos:

. La seleccion de las herramientas de la Web 2.0 como resultante de los objetivos
publicitarios previamente figados.
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. La novedad y el efecto cool que rodea a las redes sociales online en el momento
del estudio, como fendmeno socioldgico en pleno desarrollo en el mercado espafiol y

presente de forma continua en la opinién publica.

. La comparativa de los diferentes espacios de la Web 2.0 disponibles para incluir
en las estrategias publicitarias online con respecto al retorno de la inversion (ROI) y la

medicion de audiencia.

. Las ventajas que las redes sociales online puedan aportar a la estrategia y mensaje

publicitarios frente a los blogs y los videos.

En este sentido, la inclusion de las redes sociales online en las estrategias se debe a la
generacion de branding como objetivo publicitario, dadas las caracteristicas intrinsecas
de esta manifestacion de la Web 2.0, interaccion y participacion, que permiten un
marketing experiencia! en el que la marca conversa con los usuarios. EI caso més
representativo del empleo de las rectes sociales online con objetivos de branding es el de
aquellas empresas que crean su red social propia, como plataforma en la que construir el

vinculo con el usuario.

Con respecto a la novedad del fenémeno, la mera publicacién en un corto periodo de
tiempo de numerosos estudios e investigaciones que estudian en detalle y desde diversas
perspectivas el fenomeno de las redes sociales online no es sino una muestra dc que estos
espacios de la Web 2.0 estan de moda, y seria conveniente revisar su evolucion a medio-
largo plazo con el fin de conocer el papel que tomaran dentro de las estrategias
empresariales una vez se consolide su desarrollo. Por tanto, y desde este punto de vista,
el uso de las redes sociales online de forma aislada en las estrategias publicitarias de los
anunciantes en la Web 2.0 se deberia a aspectos como la novedad y la modernidad, que
por extension se convertirian en calificativos de aquellas empresas que apuestan por las

redes sociales online como soporte publicitario (empresas que estan “a la ultima”).
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El uso de las redes sociales online frente a otros espacios de la Web 20 dentro de las
estrategias publicitarias también puede estar determinado por la medicion del retorno de

la inversién (ROI) y de la audiencia de estos espacios.

Sin embargo, la coyuntura en la que se encuentra la medicion de audiencias online en
plena basqueda de un modelo de medicion estandarizado que cuente con el consenso de
todos los players del mercado publicitario online nos lleva a afirmar que las redes sociales
no cuentan con mas bondades, en lo que a la medicién de audiencia y ROI se refiere, que
el resto de espacios de la Web 2.0 y, por extension, que otras paginas web cuyo modelo
de negocio se basa en la explotacion publicitaria (portales horizontales y verticales,

versiones digitales de soportes de otros medios de comunicacion, redes de afiliacion, etc.).

Si bien actualmente la inversion publicitaria en redes sociales online es dificil de justificar
en términos de ROI por encontrarse los métodos de medicion en proceso de definicion,
no cabe duda de que estos soportes estan de moda en las estrategias publicitarias online,
al ser de las distintas manifestaciones de la Web 2.0 la més popular hoy en dia entre

anunciantes y planificadores.

Las redes sociales online se configuran corno la herramienta de la Web 2.0 més idonea
para aquellas estrategias empresariales centradas en la orientacion hacia el cliente, es
decir, preocupadas por la personalizacion de su mensaje, la interaccion con el destinatario
y el mantenimiento de una comunicacion bidireccional con el cliente en aras de conseguir
su fidelizacién. Se daria este caso, por ejemplo, mediante la creacién de una red social
propia o de un grupo o pégina corporativos en redes sociales generalistas (Facebook, My

Space, Twitter, etc.).

Cabe diferenciar entre las paginas creadas por los anunciantes en las redes sociales online
con fines corporativos o de branding, en aras de mantener una relacion directa con el
cliente y aquellas otras ideadas expresamente y de forma puntual como refuerzo de

campafias publicitarias de producto/servicio. Por ejemplo, seria el caso de la creacion de
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perfiles en redes sociales online de los personajes de la campafa publicitaria, que los
usuarios pueden agregar como amigos. El usuario puede, asi, interactuar con el personaje
de la camparia, aunque la presencia en la red social probablemente tenga una periodicidad
limitada al periodo de la campafia publicitaria y al tiempo que permanezca siendo de

actualidad por su estilo en la mayoria de casos humoristico o gracioso.

En un segundo y tercer término, las redes sociales online serian la herramienta de la Web
2.0 mas idonea para el marketing viral y la segmentacion, al ir en muchos casos

acompafadas por videos y blogs, respectivamente.

La segmentacion en redes sociales online tiende a ser tanto tematica como
sociodemogréafica para un target concreto, a diferencia de la segmentacion en blogs, que
se centra mas en contenidos y tematicas. Videos y blogs parecen combinarse para llevar
a cabo estrategias de marketing viral y segmentacion, y no tanto de orientacion

empresarial hacia el cliente.

Los videos parecen ser los mas adecuados cuando se lleva a cabo una estrategia de
marketing viral, al facilitar una comunicacion mas divertida, entretenida y humoristica,
que se propague y conecte con el target (sobre todo cuando se trata del publico joven). El
principal beneficio que aportan los espacios de la Web 2.0 a los anunciantes es la
integracién de las campafias y de las marcas dentro de una comunidad de usuarios que

activamente participan, interacttan y prescriben.

De hecho, como hemos visto, son diversos los estudios que validan la recomendacion de
amigos y conocidos como el canal en el que mas confian los consumidores en sus
decisiones de compra y consumo. De ahi la importancia en las estrategias de marketing
viral de la prescripcion del usuario, cuya capacidad se ha multiplicado con las nuevas
formas de interaccion entre usuarios en blogs, redes sociales, wikis, mensajeria

instantanea, plataformas de videos, etc.
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No obstante, también se observan usos del video relacionados con ia orientacion
empresarial hacia el cliente, como por ejemplo la creaciéon de canales propios en
plataformas de video como YouTube, para dirigirse a clientes actuales y potenciales y

atender sus comentarios. (Castell6, 2010)

Blogs

Qué es un blog

Un blog, desde un punto de Vista técnico, no es mas que una pagina web, en la que el
sistema de edicion y publicacion se ha simplificado hasta el punto que el usuario no
necesita conocimientos especificos dcl medio electronico ni del formato digital para
poder aportar contenidos dc forma inmediata, &gil y permanente, desde cualquier punto

de conexiona internet.

Sobre este apunte de definicidn se han ido construyendo durante los Gltimos afios diversas
definiciones de blog, que han ido evolucionando al ritmo que el mismo fenémeno crecia
cuantitativamente, profundizaba cualitativamente sus posibilidades de interactividad, y
perfilaba nuevos escenarios electronicos dc interactividad entre usuarios. Un cdctel
explosivo, en el que su extensidn exponencial y los nuevos usos sociales pasan a ser al

mismo tiempo causas y efectos del mismo fenémeno.

Asi, desde los primeros intentos funcionales de definicion que limitaban el blog a una
simple péagina web personal Con enlaces comentados, hasta las Gltimas definiciones dcl
blog como un espacio global de autoedicion y publicacion inmediata y directa por parte
de su autor, se han apuntado decenas de calificaciones, muchas de las cuales s6lo divergen
en funcion dcl aspecto analizado en cada caso: diario personal online cuando se
examinaba la autoria y el estilo de los contenidos; dietario y relacion de actualizacion
cronoldgica, cuando se ponia el acento en el ritmo y registro de publicacién; o nédulo de
recorrido hipertextual de la red, cuando se centraba el interés en la utilizacién de los

enlaces para crear redes de informacion distribuida.
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Muchos usuarios han entendido el blog como un sistema de publicacion dc informacion
personal, y han volcado en la red datos y reflexiones personales, legitimas pero incapaces
de atraer la mas minima atencién, interés o respuesta de nadie. Otros usuarios, en cambio,
han asumido el blog como un sistema personal de publicacion idoneo para dirigir aquellos
contenidos e informaciones de interés individual o colectivo tradicionalmente marginados

en los grandes medios convencionales de comunicacion.

La misma simplicidad técnica y facilidad de gestion que han promovido la incorporacién
rapida y masiva de usuarios a la publicacion personal electrénica en linea, han originado
una multiplicidad de definiciones del blog en una dinamica imparable de adaptacién a la

evolucion acelerada del fendbmeno.

En consecuencia, por estas fechas, mas que de una definicion estandar hay que hablar de
elementos vertebradores, estilos de caracterizacion, funcionalidades y tipologias diversas,
segun las intenciones dc los autores de los blogs, dc sus lectores y de los analistas del

medio. (Bruguera, 2007)

BLOGS Y PUBLICIDAD

Los weblogs como herramienta de publicacion han generado una oleada de contenido
nuevo en la red. Se trata de contenido valioso, frecuentemente actualizado, densamente
enlazado, el suefio de cualquier buscador de internet. De ahi las compras de Blogger o
Bloglines por parte de Google y Ask Jeeves respectivamente. Y de la mano de los
contenidos viene luego la publicidad. Asi es en el mundo fisico y asi va siendo también

en internet.

Es verdad que la gran mayoria dc los blogs no tienen el nivel de audiencia para plantearse
la publicidad como una via de ingresos auxiliares, mucho menos como medio de vida.
Ademas hay un importante sector de la blogosfera que considera poco menos que una

traicion al espiritu originario de los blogs convertirlos en un soporte publicitario.
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Sin embargo, cada vez mas blogs empiezan a experimentar con la idea de incluir
publicidad. Unos como experimento, otros para pagarse el alojamiento de la pagina o algo

mas, otros con fines declaradamente comerciales.

Ante la emergencia de los blogs como soporte publicitario diferenciado, con
caracteristicas especiales (que abordamos en mayor profundidad en la seccién 3.2:
Anunciarse en los blogs), se han generado interesantes oportunidades de negocio en esta
area. Los blogs son micro medios, y provienen en su gran mayoria del mundo amateur y
por lo tanto, no tienen ni la experiencia, ni los conocimientos, ni los contactos ni el

volumen necesarios para contratar publicidad directamente con los anunciantes.

La primera solucién a este problema la ha dado el programa de publicidad AdSense de
Google. Aungue no fue pensado para blogs, sino para pequefios anunciantes en general,
sus caracteristicas se adaptan muy bien a las necesidades de los editores de blogs.
AdSense permite a los editores incluir facilmente en sus blogs médulos de publicidad
contextual fundamentalmente en formato texto.

Los anuncios de Google AdSense que aparecen en una pagina determinada son
seleccionados cada vez que se muestra esa pagina en funcion de la similitud entre las
palabras seleccionadas (comprados dirian algunos) por los anunciantes y el contenido de
la pagina. Asi, en una pégina que habla de cdmaras de fotos digitales, lo habitual es

encontrar anuncios de camaras digitales, revelado digital y demas productos relacionados.

El editor no decide qué anunciante aparece en su pagina, pero, por la seleccién establecida
por la publicidad contextual, tiene ciertas garantias de que estard relacionada con el
contenido de su pagina, con las implicaciones que ello tiene para sus ingresos (se cobra
por clicks en los anuncios y en funcién del precio pagado por el anunciante) y para la
percepcion que se llevan sus lectores de la publicidad insertada en su blog.

Como medida adicional, el editor puede eliminar manualmente ciertos anuncios que no

le satisfagan: los de su competencia, por ejemplo.
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Siendo una buena solucién, AdSense no resuelve todas las necesidades de publicidad de
los blogs. Esto ha dado pie al surgimiento de pequefias empresas que pretenden

intermediar entre blogs y anunciantes. Las mas conocidas son: Blogads y AdBrite.

Blogads es una compafiia fundada por Henry Copeland, un periodista norteamericano, en
2002 que pone en contacto a anunciantes y blogs. Los anunciantes tienen un sitio
centralizado al que acudir para sus campafas en blogs y pueden seleccionar uno a uno los
blogs en los que anunciarse, o dejar que el software de Blogads haga una seleccion
automatica basada en la efectividad de los anuncios. Por su parte los editores de blogs
tienen una manera simple de poner a disposicion de los anunciantes el espacio publicitario

de sus blogs. (Rojas, Jose Luis Atunez, Orihuela, & Varela, 2006)

Facebook

Facebook es una red social online generalista que se emplea fundamentalmente para estar
en contacto con la familia, compafieros de clase o amigos. Es lo que podriamos llamar
una red social cotidiana. Permite compartir fotos, videos o enlaces, asi como escribir que
se ha hecho, sentido o pensado recientemente, ademas de hacer uso de aplicaciones con

un caracter esencialmente de disfrute y de relacion.

Twitter

Twitter la crearon Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone en marzo del 2006. Una de
las particularidades méas destacadas de Twitter es que se trata de una red abierta, lo que
quiere decir que no es necesario estar registrado en esta red para leer los textos de los
usuarios. Esta singularidad hace de twitter un difusor de idas e informaciones mas alla

del grupo cercano de relaciones personales.
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YouTube

Actualmente YouTube esta entre las paginas web mas visitadas del mundo, segln esta
empresa sus usuarios suben 60 horas de video cada minuto, y desde sus servidores se

descargan miles y millones de videos al dia.

Google+

Esta nueva red social lanzada por google permite diferenciar claramente entre el circulo
formado por familiares, el circulo formado por compafieros de trabajo y el circulo de
amigos intimos. Google+ también permite relacionar a los contactos de un usuario con

determinados temas de conversacion o areas de interés. (Carballar, 2012)

Correos Electrénicos

El correo electrénico se ha convertido en muy poco tiempo en una de las herramientas de

comunicacion mas utilizadas, tanto en la comunicacion empresarial como en la personal.

Hoy en dia recurren al e-mail empleados de grandes multinacionales, trabajadores de
empresas familiares o autbnomas que trabajan desde casa. Es una forma de comunicacion
tan rapida, sencilla y econdémica que posibilita que todo el mundo pueda beneficiarse de

ella.

Sin embargo, se utiliza indistintamente, bien sea para felicitar a un conocido por su
cumpleafios, planear una reunion. Mandar informacion sobre un proyecto, o incluso para

contarle las Gltimas hazafias a un amigo que no vemos desde hace tiempo.

Seguramente, en sus correos personales no querra perder tiempo con la gramaética, la
puntuacion, el formato, o el mensaje, pero cuando utiliza el correo para comunicarse en

el trabajo estd proyectando una imagen de si mismo y de su empresa que puede influir
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positiva 0 negativamente en sus relaciones laborales. Eso depende de usted. Por eso
hemos escrito este libro, en el que le damos las claves para que optimice la gestion de sus

correos electronicos (en adelante correo-e).

Mucha gente se siente agobiada por la gran cantidad de correo que recibe cada dia. Como
consecuencia, la respuesta se ruede llegar a retrasar durante dias incluso semanas.
(Portocarrero & Gironella, 2008)

2.4.3.2 Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Comercializacion

Comercializacion es la accion y efecto de comercializar (poner a la venta un producto o
darle las condiciones o vias de distribucion para su venta). Por ejemplo: la empresa
norteamericana del vino de arroz fue un éxito, “tenemos un buen producto, pero todavia

fallamos en la comercializacion.”

En esta era de tanta competitividad no es raro que un buen producto pase desapercibido
por sus potenciales compradores. Esto se da a menudo en el ambito de la tecnologia, ya
sean compradores componentes de ordenadores, tales como tarjetas graficas y discos
duros o en estado solido, consolas de videojuegos, televisores o tablets, solo aquellos que
sean comercializados adecuadamente llegaran a tener el espacio que merecen en el

mercado.

Existen diversas formas de comercializar un producto. Una de ellas puede concretarse en
tiendas, almacenes o mercados, con la mercaderia a la vista del comprador. Es habitual
que cada producto presente su precio en algun cartel de la etiqueta.

La comercializacion también se puede desarrollar a distancia, ya sea por internet,

(comercio electronico), teléfono o catalogo, en este caso lo més frecuente es que el pago

42



se realice con tarjeta de crédito, ya que resulta mas comodo y rapido que el envié o la
entrega del dinero en efectivo. (Definicion.de, 2008)

Investigacion de mercados

Concepto de investigacion de mercado

La investigacidon de mercados implica el diagnéstico de necesidades de informacion y su
busqueda sistematica y objetiva mediante el uso de métodos para su obtencién, analisis e
interpretacion con el fin de identificar y solucionar problemas y aprovechar oportunidades

en el campo del marketing.

De la definicion se pueden entresacar dos ideas fundamentales:

1. Ayuda al decisor responsable del marketing en la empresa. Tanto la toma en
consideracion de las necesidades de informacidn como los resultados de la investigacion
de mercados se justifican en tanto son utiles al decisor. Por todo ello, en el método seguido
para realizar un estudio de mercados, es decisivo conocer las necesidades de informacion

existentes y adaptar la investigacion a la satisfaccion rigurosa de las mismas.

2. Busqueda sistematica y objetiva de informacion. La investigacion de mercados
tiene caracter de investigacion cientifica y, como tal, aplica métodos cientificos. El
conocimiento cientifico se caracteriza por su objetividad, y su veracidad ha de ser
controlable. A tal fin, los procedimientos para la generacion de la informacion son
aplicados sisteméaticamente, con rigor y conveniente justificacion, de forma que los

usuarios de la misma actien con suficientes garantias.

La metodologia cientifica requiere formular con precision el problema o situacion objeto
de estudio, proponer hipdtesis o conjeturas a contrastar con hechos empiricos. Interpretar
de forma razonada los resultados y asumir siempre una actitud critica ante la complejidad

y dificultades en la medida de los fendmenos analizados en el campo del marketing. En
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este sentido una correcta aplicacion de la investigacion de mercados se fundamenta en
dos aspectos clave que es preciso asumir con el maximo rigor: la identificacion del
problema, y en consecuencia de las necesidades de informacion derivadas del mismo, y
la aplicacion de metodologias idoneas para generar conocimiento relevante que ayude a
su solucidn. Dada la repercusion que supone para la empresa afrontar investigaciones
comerciales en materia de costes y demora en las decisiones, el llevar a cabo la tarea
cumpliendo los requisitos de adecuacion, objetividad y rigor cientifico es del maximo

interés.

Utilidad y aplicaciones de la investigacion de mercados

La principal utilidad dc la investigacion dc mercados se basa en su capacidad para reducir
la incertidumbre a que se enfrenta el directivo de marketing. Es preciso ser conscientes
de que cuando se trata de desarrollar una estrategia de marketing se tiene que definir
donde se quiere ir. Qué increado se fija como inda y como se ha de llegar para obtener
unas minimas garantias de éxito. Investigar mercados supone facilitar informacion que
ayude a responder a dichas cuestiones. Informacion que tiene que ser oportuna. Fiable y
objetiva, que facilite la conexion entre las politicas de marketing y los factores del

entorno.

En un contexto de mercados cambiantes y con mayor presién competitiva, el analisis.
Planificacion, ejecucion y control de las actividades de marketing deben ser apoyados por
la informacion que facilita la investigacion de mercados, sobre todo cuando el
conocimiento proporcionado por la experiencia y los documentos ya publicados no es

suficiente para abordar la tarea.
Ademas del apoyo en las grandes decisiones estratégicas de marketing, la investigacion

de mercados se muestra Gtil en numerosos aspectos mas concretos del &mbito comercial

de la empresa. (Trespalacios, Vazques, & Bello, 2005)
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La utilizacion de entrevistas personales

Existen tres opciones basicas: en persona, por teléfono o por correo. Una vez que usted
toma esa decision se fijan muchos de los aspectos de la entrevista. Y con una decision
equivocada se corre el riesgo de desperdiciar dinero y tiempo o, lo que es peor, producir

resultados engafiosos. De modo que es importante escoger el método correcto.

Si un método fuera siempre mas preciso que los otros, la decision seria, desde luego, facil.

Pero ciertos estudios indican que trabajos bien realizados con cada tipo de entrevista
pueden producir resultados igualmente acertados. Ningun tipo es siempre el mejor. Por el
contrario, la seleccion del método de entrevista para cada proyecto depende de cuél ofrece
la mejor combinacion de dos factores: compatibilidad con los objetivos del estudio y

viabilidad (costo, oportunidad, realizacion).

Consecuentemente, la decision requiere de un buen entendimiento de las ventajas y
desventajas de cada tipo de entrevista. (Pope, 2002)

Segmentacion de Mercados

Concepto y &mbito de la segmentacion de mercado

La ldgica de la segmentacion de mercados es muy simple, la conducta y comportamiento
de compra de los clientes potenciales y reales de una organizacién para un producto dado
no es similar, presentando diferentes necesidades, deseos y caracteristicas desiguales. Las
empresas, conscientes de la heterogeneidad de sus mercados, se dirigen con programas
de Marketing especificos a subgrupos de consumidores intentando satisfacer eficazmente
sus demandas.

La expansion de los mercados, la fuerte competitividad y la utilizacién dc nuevas
tecnologias hacen cada vez mas inviable la pretension de abarcar a través dc un Unico
producto la demanda de todos o de la mayoria de los clientes potenciales de la
organizacion, sin tener en cuenta las diferencias que pudieran existir entre grupos de
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consumidores en un producto y mercado concretos. Ademas, el crecimiento de las
expectativas dc los consumidores para satisfacer sus necesidades basicas, provoca la
saturacion de los mercados y, en consecuencia, no se puede asegurar un rendimiento
suficiente para la empresa. Se hace necesario, por lo tanto, un cambio de enfoque que sea
mas beneficioso, como dirigirse a grupos de consumidores homogéneos de menor tamafio
cuyas necesidades no estan debidamente cubiertas y que a un encierran posibilidades de

desarrollo.

Una de las empresas pioneras en la aplicacion temprana de la estrategia de segmentacion
fue General Motors, que frente a su inmediato competidor Ford que comercializaba el
modelo T de automévil en un Gnico color (negro) en la década de los afios 20, se dirigio
a su mercado con la fabricacion dc cuatro modelos distintos en una sucesion ascendente
de precios: Chevrolet para los compradores sensibles al precio, Buick para familias
jovenes que necesitaban mas espacio, Buick dc 4 cilindros para compradores amantes de

la velocidad y Cadillac dirigido a compradores exclusivos.

El concepto de segmentacion es aplicado, en la actualidad, por la gran mayoria de
fabricantes. Asi, si se analiza al mercado de champu, se puede apreciar la presencia de
distintos segmentos atendiendo a las diversas necesidades existentes: cabello graso, seco,
normal, anticaspa, antiacida, liso, rizado, sin volumen, quebradizo, fino, suave con
acondicionador, para cabellos permanentados y cefidos. (Talaya, De Madariaga,

Pascual, Reinares, & Saco, 2008)

Segmentacion de mercados, seleccion y posicionamiento para obtener ventaja

competitiva

Actualmente las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del
mercado al menos que no pueden atraerlos a todos de la misma manera. Los compradores
son demasiado numerosos, demasiado dispersos y demasiado variados en cuanto a sus

necesidades y costumbres de compra. Ademas, las empresas mismas difieren
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ampliamente en su capacidad para servir a los diferentes segmentos del mercado. En lugar
de tratar de competir en un mercado completo, a veces contra competidores superiores,
cada compariia debe identificar las partes del mercado a las que puede servir mejor y con

mayor provecho.

Por ello, casi todas las empresas seleccionan mejor a los clientes con los que quieren
relacionarse. Casi todas han abandonado el marketing masivo para practicar
segmentacion y seleccion de mercados: identificar segmentos del mercado, seleccionar
uno o mas de ellos, y crear productos y programas dc marketing a la medida de cada uno.
En lugar de dispersar sus labores de marketing (el enfoque de ‘escopeta”). Las empresas
se estan concentrando en los compradores que mas interés tienen en los valores que ellas

proporcionan mejor (el enfoque de “rifle”).

Los tres pasos principales del marketing dirigido. EI primero es la segmentacion del
mercado: dividir un mercado en grupos mas pequefios distintos de compradores con base
en sus necesidades. Caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir productos
0 mezclas de marketing distintos. La empresa identifica las diferentes formas de
segmentar el mercado y crea perfiles de los segmentos de mercado resultantes. EI segundo
paso es la seleccién de mercado: evaluar que tan atractivo es cada segmento de mercado
y seleccionar los segmentos en los que se ingresan. El tercer paso es el posicionamiento
en el mercado: establecer el posicionamiento competitivo del producto y crear una mezcla

dc marketing detallada. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

Posicionamiento de la Marca

Al definir el posicionamiento de una marca concretamos el «quién» y el «qué». A quién
queremos seducir y cual es el principal argumento seductor.

Recuerda que el posicionamiento esté escrito en un papel y no sale de los despachos de
la empresa. Lo que sale es el marketing mix. Para que éste resulte seductor debe ser

ademas de eficaz en cada uno de sus elementos, coherente con el posicionamiento.
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La imagen de marca es la percepcion global que los consumidores desarrollan sobre ella.
Es la consecuencia del efecto combinado de todos los elementos del marketing mix.
(Ordozgoiti de la Rica & Pérez, 2003)

Principios basicos para el posicionamiento de marca

1. El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afos, o con tanta
frecuencia como sea necesario para actualizar la estrategia general de crecimiento de la
compafiia.

2. El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de administracion
de la marca como activo de la empresa y también sus flujos de ingresos y ganancias.

3. La direccidn general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de implementar
el posicionamiento de una marca.

4. Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el
posicionamiento de una marca.

5. Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se ajusta
a las percepciones que el cliente tiene de la marca. (Davis & Bojalil, 2002)

Liderazgo de Marca

Nos dicen los autores

Lideres # liderazgo

No es lo mismo. Ambos importan. Focalizar en el lider significa enfatizar las cualidades
de un individuo y cémo él o ella lideran y comprometen a otros. Concentrarse en el lider
implica focalizar el trabajo en el conocimiento, las habilidades, los valores. Focalizar en
el liderazgo significa enfatizar la calidad de los lideres a lo largo y a lo ancho de la
organizacion.

Ideas Fundamentales

Liderazgo

* Los lideres son importantes, pero el liderazgo es ain mas importante. Todos hemos

tenido la experiencia de conocer a lideres talentosos que comprometieron nuestros
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corazones y mente. Los lideres dindmicos nos enrolaron detras de una causa y de buen
grado seguimos sus consejos. Pero el liderazgo existe cuando una organizacion produce
mas que uno o dos lideres individuales. El liderazgo cuenta porque no esta atado a una
persona sino al proceso de construccion de lideres.

Considerar las expectativas de clientes e inversores

* Cada lider tiene la responsabilidad de crear liderazgo de marca que traduzca las
expectativas de los clientes en comportamientos de los empleados no centrados en un
lider individual Cuando las expectativas de los clientes y los inversores dan forma a lo
que los lideres conocen y hacen, esos lideres estan concentrados en lo que es correcto.

El liderazgo de marca puede desarrollarse

* El liderazgo de marca puede desarrollarse. Mientras que los lideres individuales pueden
ser poseedores de predisposiciones y estilos personales, los principios que subyacen al
liderazgo de marco deben ser dominados siguiendo los seis pasos.

Liderazgo de marca en todo tipo de organizaciones

* El liderazgo de marca puede implementarse en todo tipo de organizaciones: las
organizaciones comerciales tienen clientes que compran sus productos o servicios, las
organizaciones sin fines de lucro también necesitan de una marca para crear sistemas de
creencias entre sus miembros. Cuando esta identidad de marca externa se internaliza a
través de lo que lo que los lideres conocen, hacen y ofrecen, esas organizaciones se
vuelven maés creibles. Las agencias de gobierno también incrementan o disminuyen la
voluntad politica a través del liderazgo de marca que crean.

El liderazgo de marca puede ser cambiado

« El liderazgo de marca no es estatico y puede ser cambiado El lider puede cambiar el
liderazgo de marca dentro de la organizacion y también su marca de liderazgo personal.
Seis pasos para construir liderazgo de marca.

1.- Crear una necesidad respecto del liderazgo de Marca

Cuando se les pregunta a los ejecutivos sobre las prioridades, muchos identifican las
siguientes: ganar el mercado, crecer en nuevos mercados, desarrollar productos

innovadores y reducir costos. Sin embargo es necesario desarrollar el liderazgo para
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cumplir las metas de la organizacion y crear un valor intangible a los ojos de los grupos
de interés.

2- Preparar una declaracion de liderazgo

Una declaracién de liderazgo de marca articula la reputacién del liderazgo en términos de
los atributos que el lider debe poseer y de los resultados que el lider debe alcanzar. Una
declaracién de un lider individual se focaliza en los requerimientos personales que
posibilitan liderar con efectividad, la declaracion del liderazgo de marca conecta la
reputacion externa de la firma con las acciones cotidianas de su liderazgo interno.

3- Evaluar el liderazgo

Una vez que el liderazgo de marca ha sido delineado los lideres pueden ser evaluados.
Las préacticas de recursos humanos también deben ser evaluadas y alineadas para sostener
la marca. En cada etapa del desarrollo del liderazgo de marca puede diferir el tipo de
evaluacion. La evaluacion incluye los elementos esenciales del liderazgo y los
diferenciadores de marca.

4- Invertir en el liderazgo

Asi como las marcas de las organizaciones o de sus productos no suceden en forma
accidental, lo mismo ocurre con el liderazgo de marca. Las compafiias lideres invierten
en préacticas especificas entre las que se incluyen capacitacion, desarrollo de experiencias
y experiencias vitales.

5- Medir el liderazgo

La medicion del liderazgo incluye dos partes. En primer término es importante conocer
qué inversiones en liderazgo funcionan mejor en el entorno de la organizacién. Esto
significa realizar seguimientos de la inversion en liderazgo- por ejemplo en coaching y
los resultados de la inversion: cambio de conducta, resultados financieros, valor
intangible. En segundo término la inversién en liderazgo debe responder a la necesidad
presentada en el paso 1

6- Crear conciencia respecto del liderazgo

El liderazgo de marca muestra la reputacion de una firma como es vista por los multiples
grupos de interés. EI CEO debe tomar la iniciativa de comunicar con eficacia el liderazgo

de marca.
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En sintesis

Siguiendo estos seis pasos una firma puede crear un liderazgo de marca que diferencie la
organizacion tanto in terna como externamente. Crear una marca requiere del
compromiso de todos los individuos de la organizacion.

Es necesario por tanto modificar el foco desde el lider individual hacia el liderazgo de
marca.

Algunos beneficios que ofrece Liderazgo de marca

e Ensefia a visualizar cdmo una compafiia puede desarrollar lideres que representen
los valores que distinguen a la organizacion de sus rivales.

e Brinda herramientas conceptuales para diferenciar el liderazgo individual del
liderazgo de marca

e Explica como construir y sostener liderazgo de marca en todo tipo de

organizaciones (Ulrich & Smallwood, 2007)

Caracteristicas de la Marca

Etapas en la construccion de la marca

Etapa preliminar. Establece y organiza un equipo de trabajo

Si tenemos en cuenta el segundo dc los principios practicos enunciados, toda la empresa,
desde el momento en que entra en contacto con el cliente participa en la construccién de
la marca. Este hecho supone un indudable riesgo de dispersién. Para evitarlo, se trata de
que el disefio de los atributos distintivos de la marca y los programas de comunicacién de
la misma se establezcan de una forma inequivoca y desde la perspectiva del conjunto de
la empresa.

El establecimiento del equipo de trabajo debera tener en cuenta los siguientes factores:

e Comprension dcl conjunto de los planes de la empresa. La gestién de la marca esta
relacionada con los objetivos generales del negocio y los objetivos especificos del

marketing. Por ejemplo, si se ha planeado el lanzamiento de nuevos productos o la
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entrada en nuevos mercados, hay que tenerlo en Cuenta en el proceso de gestion de la
marca.

Consideracion de la naturaleza de la marca. El equipo de trabajo puede ser diferente
dependiendo de la naturaleza de la marca:

¢+ Marcas de producto. Aunque estemos en una economia de servicios, hay
todavia muchas marcas fuertes basadas primordialmente en un producto fuerte
y en una comunicacién eficaz, Como es el caso de la mayoria de los productos
de gran consumo. Para este tipo de marcas la comunicacién al consumidor es
el pilar de su construccién.

% Marcas de servicios. La restauracion, los transportes, muchos servicios
empresa a empresa (consultoria, mantenimiento) requieren una gestion de
marca diferente de la de los productos. La elevada implicacién del personal de
la empresa, la conveniencia de una poderosa cultura corporativa ha de ser
tenida en cuenta a la hora dc constituir el equipo de trabajo sobre la marca.

¢+ Marcas corporativas. Son mas complejas dc gestionar. La “experiencia total”
del consumidor y los grupos de interés pueden plantear temas tales como ética
corporativa, reglas de reclutamiento, politicas medioambientales y otros
similares. En consecuencia, el control de la gestion de una marca corporativa
es cada vez mas una tarea del Director General (y en muchos casos, su
responsabilidad principal).

Determinacion de la responsabilidad y el equipo de trabajo de la gestion de la marca.
Las consideraciones anteriores pueden orientar acerca de la naturaleza y el nivel de
responsabilidad para la gestion de la marca. De un modo general cabe decir que la
gestion de una marca corporativa se situa en el &mbito de la Direccion General, la de
una marca de servicio en la Direccion de Marketing, con una fuerte participacion del
area de Recursos humanos y la de una marca de producto también en el &ambito de la
Direccion dc marketing, con una fuerte participacion de las areas técnicas
(Produccion, 1 + D).

Establecimiento de objetivos y calendario.
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+«+ Objetivos. Pueden ser de dos tipos: objetivos de avance de procesos de gestion
(contenido y plazos dc las tareas de construccion de la marca) y objetivos de
posicidn de la marca en cl mercado.

+«+ Calendario. Esta fuertemente condicionado por la informacion de mercado
disponible sobre la marca propia y las competidoras. En este punto, la primera
alternativa es, bien utilizar Unicamente la informacion disponible, o bien

emprender un estudio de mercado.

El calendario esta, asi mismo, condicionado por el nimero de personas involucrado en la
definicion de la marca deseada. En una pequefia empresa dos personas adecuadamente
escogidas pueden bastar, mientras que en una de mayor tamafo, la cifra puede elevarse
mucho mas, pues es aconsejable la consulta a la mayoria de altos ejecutivos de la empresa.
(Belio & Andrés, 2007)

Ventaja Competitiva

Una ventaja competitiva

Constituye una destreza o habilidad especial que logra desarrollar una empresa y que la

coloca en una posicién de preferencia a los ojos del mercado.

Otra conceptualizacién sefiala que una ventaja competitiva constituye un factor
diferencial en las caracteristicas de una empresa, un producto o servicio que los clientes,

consumidores 0 usuarios perciben como Unico y determinante.

Elementos clave del concepto de ventaja competitiva
Preferencia.- La busqueda de ventajas competitivas debe estar basada en provocar la
preferencia de los consumidores, usuarios o clientes hacia la empresa y/o sus productos
0 Servicios; se trata, pues de «crear» nuevas armas para competir de forma mas eficaz en
los merca dos que sean dc interés para la empresa.
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Percepcion.- No se trata de que exista una diferencia objetivamente cuantificada o
medible, basta con que los clientes, consumidores o usuarios La perciban asi; es decir,

puede ser una diferencia real o imaginada.

Unico.- El factor diferencial debe ser percibido como propio de esa Unica empresa,
producto o servido; si uno o varios de los competidores lo tienen, deja de ser Unico y, en

consecuencia, deja dc constituir una ventaja competitiva.

Determinante.- El factor diferencial debe constituir un elemento que sea determinante

en el proceso de decision de compra de los clientes, consumidores o usuarios.

La ventaja competitiva sostenible

Concepto Bésico.-
Para que una ventaja competitiva sea realmente Gtil es necesario que, ademas, sea
sostenible; es decir, que la empresa pueda mantenerla durante cierto tiempo.

Para lograrlo, la ventaja detectada e identificada debe responder a dos criterios:

Primero: debe tener su origen en una fortaleza o punto fuerte de la empresa; no en un

evento coyuntural pasajero.

Segundo: debe poseer tales caracteristicas que sea dificil que la competencia las copie a
corto plazo.
En el desarrollo de esta guia veremos las vias de que disponen las empresas para cumplir

con las caracteristicas clave de una ventaja competitiva. (Diaz de Santos S.A, 1997)

Etapas de Posicionamiento

Etapas del proceso de posicionamiento

La determinacion del posicionamiento es lo que dara a la empresa una imagen propia en
la mente del consumidor que la distinguira y diferenciara del resto de marcas o empresas
de la competencia. Como dice Marcgal Moline, parafraseando a D. A. Aaker.

54



“si no hay nada diferente en nuestra marca, los consumidores no tienen ninguna razon
para preferirla frente a las otras. El error fatal es hacer una entrada de imitador (me too)”.
Asimismo, el posicionamiento adquirido deberd tenerse en cuenta para cualquier

estrategia de comunicacion. Veamos las diferentes etapas de! posicionamiento:

Posicionamiento actual (¢donde estamos?): determinar la posicién actual de nuestro
producto o marca en relacion a los otros productos o marcas. Y desde donde hemos

Ilegado a esta situacion o estado.

1. Causas del actual posicionamiento: hallar qué factores determinaron la posicion
actual: el mismo producto, sus atributos, su precio, su envase. la publicidad, o la
competencia. los intermediarios etc.

2. Posicionamiento ideal (¢;donde deberiamos estar?): analizar cuantitativa y
cualitativamente el consumidor, que nos mostrara el posicionamiento ideal. A
parte, se tiene que realizar también un analisis interno. que nos indicaré cual seria
el posicionamiento ideal desde el punto de vista de la empresa.

3. Logro del posicionamiento deseado: definir el plan estratégico que hay que

desarrollar para conseguir el posicionamiento determinado en la etapa anterior.

Evaluacion del posicionamiento (jdonde estamos ahora!): analizar siempre un sistema
continuo de medicion o proceso ciclico de evaluacion. (Enrique, Madrofiero, Morales,
& Soler, 2008)

2.5. HIPOTESIS

La aplicacion de la Comunicacion digital permitira mejorar el posicionamiento de marca

de la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato.
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2.6. SENALAMIENTOS DE LA VARIABLE DE LA HIPOTESIS

2.6.1. Variable Independiente

e Comunicacion Digital

2.6.2. Variable Dependiente

e Posicionamiento de Marca
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

La presente investigacion se desarrolld bajo la linea base del enfoque cualitativo, que
permitio dentro de la investigacion comprobar la factibilidad y viabilidad del modelo
tedrico planteado a través del contraste las interrogantes asi como el desarrollo de un
instrumento de medicion que permitié obtener la informacion pertinente y adecuada
referente a las variables que contienen al problema en estudio; cuantitativo, debido a que
los resultados que se realicen en la investigacion de campo seran sometidos a
comprobaciones sistematicas de los hechos, para ello se establecera un contacto directo y

cercano con la realidad, permitiendo obtener la informacion que aporto para cumplir los
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objetivos que se plantearon al inicio de la investigacion los mismos que estuvieron

sujetos al andlisis estadistico.

3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INFORMACION

Asi también para la ejecucion de la investigacion se utilizd las siguientes modalidades:

. Investigacion de campo.

Se utilizd la investigacion de campo, la cual nos permitié recolectar informacion en el
mismo lugar de los hechos, por lo que se visitd la Granja Avicola “El Gran Pollo”, para
realizar las entrevistas a los proveedores de la granja y encuestas a los clientes de la
granja, para obtener informacién que permitio establecer elementos de juicio y evaluar la
situacion real de la empresa, aportando soluciones que aportaron para cambiar la realidad

actual.

. Investigacion Bibliografica — Documental.

Se utilizo la investigacion Bibliografica-Documental, ya que por medio de esta llega a
desarrollar, sustentar y conocer las contribuciones cientificas del pasado, para analizarlas
de una manera eficaz, debido a que la informacion escrita se utilizé libros, revistas,
informes, Internet, etc. Con lo cual se podra respaldar los resultados que se obtendran en

la investigacion en la Granja Avicola “El Gran Pollo™ de la ciudad de Ambato.

3.3. NIVEL OPERATIVO DE INVESTIGACION

3.3.1. Investigacion Descriptiva

La investigacion incluyd el nivel exploratorio pues a través de ella se reconocio las

variables que nos competen, el nivel descriptivo permitié caracterizar la realidad
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investigada, el nivel correlacional y dilucido el grado de relacion entre las variables en
estudio y finalmente el nivel explicativo detectd las causas de determinados
comportamientos y canalizd la estructuracion de las propuestas de solucién a la

problemaética analizada.
3.4. POBLACION Y MUESTRA

El presente estudio se fundamentd en 319 clientes externos de Granja Avicola "El Gran

Pollo™ de la ciudad de Ambato.

Tabla 1. Poblacion i muestra

cliente externos 319
Total 319

Fuente: Granja Avicola EI Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga

m

T e2(m-1)+1

En donde:

n=tamafo de la muestra
m= tamafio de la poblacién

e= error maximo admisible 5%
n= 319
T 0.052(319-1)+1
319
n-=—-=——«.1—-
0.0025(319-1)+1

70
n-=—w—
0.0025(318)+1

70

T 1.795
n=177,71
n=178
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La muestra que se considera para el desarrollo de la presente investigacion se considerd
una muestra de 178 clientes externos por lo cual se planteara la encuesta para cubrir a esta

muestra.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente / Comunicacion Digital

La comunicacién digital, se
desarrolla mediante tecnologias
de la informacién, que permite el
establecer una eficiente
comunicacién social, debido a
que la empresa puede interactuar
con los usuarios de manera diaria
por medio de instrumentos para
establecer una relacion entre la
empresa y sus clientes y que
rednen las claves propias del

marketing directo.

informacién

Tecnologias de

la

Comunicacion social

Interaccion con

usuarios

los

Tabla 2. Variable Independiente

Paginas Web (Numero de
visitas, Numero de
comentarios, Numero de
clientes que contactan a la
empresa por la pagina
web)

Redes sociales (NUmero de
seguidores, Numero de
contenido compartido,
twits, retwits, numero de
me gusta.

Comentarios (positivos y
negativos), nimero de
mails.

Temas de interés

¢Qué tipo de paginas web ha visitado usted?

¢Qué red social utiliza con mas frecuencia?

¢Ha participado usted en debates que se realizan

por medio de blogs en el internet?

¢Le gustaria recibir informacion por medio de

correos electrénicos?

¢Cree usted que es importante conocer sobre

nuevos productos mediante el correo

electrénico?

Instrumento: Encuesta

Elaborado por: Magaly Mayorga
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3.5.2. Variable Dependiente / Posicionamiento de marca

Tabla 3. Variable Dependiente

Al definir el posicionamiento | Liderazgo Permanencia y Durabilidad ¢Si le ofrecen carne de pollo de una marca

de una marca concretamos el lider en el mercado, la consumiria con

quién y el qué. A quién frecuencia?

queremos seducir y cual esel | Caracteristicas de la kﬂoa%ggpo Instrumento: Encuesta
principal argumento | marca Disefio ¢Es la marca mas importante para Ud.?

seductor.

¢Cree usted que la carne de pollo de buena
Calidad calidad y con un bajo costo es una buena

Ventaja competitiva ventaja competitiva?

La imagen de marca es la producto

peroepeion global que los faiiments informacién de. 1os gares
consumidores desarrollan Etapas de | Visitas altamente calificadas donde se comercializa carne de pollo?
sobre ella. posicionamiento Web (SEO) ¢Cree usted que la publicidad a través de

laweb en una empresa, es importante para

posicionarse en el mercado?

Elaborado por: Magaly Mayorga
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para el proceso de recoleccidn, procesamiento, andlisis e interpretacion de la informacion

del informe final se realizo de la siguiente manera.

Tabla 4. Técnicas e instrumentos

» Observacion
Informacion proveedores o
o . Encuesta Cuestionario
primaria Clientes .
Entrevistas
Informacién Bibliotecas | Analisis de Libros, Tesis De
secundaria Internet documentos Grado, Documentos

Elaborado por: Magaly Mayorga

Recoleccion de la Informacion

Tabla 5. Plan de recoleccion de la informacion

¢Para qué? Para plantear los objetivos planteados en este trabajo investigativo
¢A qué personas? La investigacion esta dirigida clientes externos
¢Sobre qué aspectos? Sobre la comunicacion digital y el posicionamiento de marca
] La recoleccion de la informacion estuvo a cargo de la
¢Quien? ] .
investigadora Magaly Mayorga
El trabajo de investigacion se realiz6 en enero del 2014 a julio del
¢Cuando?
2015
¢Cuantas veces? Se realizara una vez a cada uno de los encuestados

¢ Técnicas de recoleccion? | Encuesta

¢Con que? Cuestionario

¢En qué situacion? Se buscara el mejor momento para obtener resultados reales y

concretos

Elaborado por: Magaly Mayorga
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Las técnicas de recopilacién de informacion ayudaran al investigador a recopilar,
encontrar y construir la informacion necesaria para que el investigador pueda responder

las preguntas que se hicieron al inicio de la investigacion y cumplir con objetivos.

Técnicas:

Encuesta

La encuesta se utilizd con fines cuantitativos, es decir para explicar quée porcentaje de la
poblacién en estudio piensa sobre el tema en investigacion, asi como también el poder
saber si estdn o no de acuerdo con las politicas actuales que maneja la empresa, etc., por
otro lado se trabajé con una muestra representativa sobre la poblacion objeto de estudio

y logicamente tener establecido la encuesta a aplicar para la indagacion.

A través de la técnica de encuesta se pretende determinar si la comunicacion digital
permitira un adecuado posicionamiento de marca de la Granja Avicola “El Gran Pollo”
de la ciudad de Ambato.

Instrumentos

Cuestionario

Para indagar informacion que aporte valor, se ha elaborado un cuestionario con preguntas
cerradas con opciones de seleccién multiple, que aportara a tener conclusiones y

recomendaciones acorde a la realidad para que aporten a la solucién de problema a

investigar.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el desarrollo de la presente investigacion se ha tomado en cuenta a los clientes
externos de la organizacion ya que ellos forman parte vital del funcionamiento diario de

la organizacion.

4.1.1. Estructura de la poblaciéon investigada

Tabla 6. Poblacion investiiada

cliente externos 178
Total 178

Elaborado por: Magaly Mayorga
El estudio se realizara a 178 clientes, los mismos que brindaran la informacidn necesaria

para establecer un diagnostico apegado a la realidad de la empresa, con la finalidad que
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el plan de comunicacién que se desarrolle permita alcanzar el objetivo de posicionar a la
empresa en el mercado regional y nacional, para ello se ha realizado un analisis en tablas,

graficas y en texto donde se encuentra el analisis e interpretacion de resultados.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

4.2.1. ;Qué tipo de paginas web ha visitado usted?

Tabla 7. Pagina Web visitada

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido Acumulado
Vilido Facebook 197 27.13% 27.13% 27.1%
Twitter 148 20.39% 20,39% 47,5%
You Tube 159 21,90% 21.,90% 69,4%
Googlet+ 136 18.73% 18.73% 88.2%
Linkendin 69 9.50% 9.50% 97,7%
MiSpace 17 2,34% 2.34% 100%
TOTAL 726 100% 100%
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga
Grafico 5. Pagina web visitada
Redes sociales
9,50% 2,34%
W Facebook
‘ W Twitter

® YouTube

- m Google+

A ¥ Linkedin

: B MySpace

Fuente: Tabla 7
Elaborado por: Magaly Mayorga

Analisis: Los datos obtenidos por nuestra encuesta indican que el 100% de los

encuestados han utilizado paginas web, donde encontramos que un 69.42% tienen mas
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concurrencia hacia las redes sociales mas conocidas como Facebook, Twitter, YouTube

mientras que el 30.57% tiene como preferencia visitar otros tipos de paginas web.

Interpretacion: En base a los datos tabulados y considerando que las redes sociales
Facebook, Twitter, YouTube son las mas visitadas por nuestros encuestados
interpretamos, que a través de estas paginas web se podria llegar a los consumidores y
por ende serian Utiles para poder establecer una relacion directa entre la empresa y el
consumidor por otro lado, Linkedin y MySpace paginas web poco frecuentadas no

tendrian el impacto de las ya antes mencionadas.

4.2.2. ; Cree usted que la marca de La Granja Avicola El Gran Pollo esta posicionada

en el mercado?

Tabla 8. Posicionamiento de marca

Frecuencia | Porcentaje Porl':e‘ntaje
valido
Vilido Siempre 23 12,92% 12.92%
Casl siempre 23 12.92% 12.92%
A Veces 42 23,60% 23.60%
Casi Nunca 37 20.79% 20.79%
Nunca 53 29.78% 29.78%
TOTAL 178 100,00% 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Gréfico 6. Posicionamiento de marca

Posicionamiento de lamarca

8,43%

M Siempre

W Casi siempre
" AVeces

B CasiNunca

M Nunca

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: Magaly Mayorga

Analisis: De la totalidad de los encuestados el 14,04% confirmo que casi siempre las
personas consideran que la marca esta posicionada, el 35,96% consideran que no la

conocen, aproximadamente el 42% estan indecisos.

Interpretacion: Es importante recalcar que la marca es la principal herramienta para
competir y diferenciarse de los demas, es por esta razon la importancia de posesionarla
en el mercado ya que de esta manera la empresa podrd ser reconocida nacional e

internacionalmente.

68



4.2.3. ¢ Conoce usted sobre debates que se realizan por medio de blogs en el internet?

Tabla 9. Blogs en internet

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido Acumulado
Vvalido Siempre 54 12,92% 12,92% 12,9%
Casi siempre 55 12.92% 12,92% 25.8%
A Veces 41 23,60% 23,60% 49 1%
Casi Nunca 22 20,79% 20,79% 70,2%
Nunca 6 29,78% 29,78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Gréfico 7. Blogs en internet
Blogs en Internet

12,36% 337%

= Siempre

M Casi siempre
A veces

M Casi nunca

Nunca

Fuente: Tabla 9
Elaborado por: Magaly Mayorga

Andlisis: De la totalidad de los encuestados el 61,24% confirmo que conoce de debates
que se realiza mediante blogs de internet, el 23,03% solo a veces, ha observado debates

mediante blogs de internet y el 15,73% desconocen de dichos debates.

Interpretacion: Los debates en internet ayudan a conocer las actitudes, gustos de los
clientes potenciales, los blogs empresariales son vitales para construir la presencia online
de la empresa Granja Avicola “El Gran Pollo” en términos de imagen y ventas.

En base a los datos obtenidos podemos concluir que mas de la mitad de los encuestados
tiene conocimiento e incluso podemos afirmar que han participado de diferentes blogs en

internet, lo que nos indica que este medio seria 6ptimo para la incursion de diversos
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productos, siendo de gran ayuda, conocer las diferentes opiniones de los usuarios por

medio de estos debates.

4.2.4. ;Le gustaria recibir informacion por medio de correos electrénicos?
Tabla 10. Correos electrénicos

) : Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido Acumulado
Vilido Siempre 60 12,92% 12.92% 12,9%
Casi siempre 58 12.92% 12.92% 25,8%
A Veces 47 23,60% 23.60% 49,4%
Casi Nunca 11 20.79% 20.79% 70,2%
Nunca 2 29.78% 29.78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Grafico 8. Correos electronicos
Correos Electrénicos

6,18% 1 129% 33,71%

26,40%
M Siempre
M Casi siempre
A veces

32,58%

M Casinunca

Nunca

Fuente: Tabla 10
Elaborado por: Magaly Mayorga

Analisis: Del total de los encuestados un 66.09% afirma que si le gustaria recibir

informacion mediante correo electronico, un 24.40% indica que a veces, mientras un

7.30% que es el restante prefiere no recibir informacion a su correo.

Interpretacion: El correo electronico es un servicio de red que permite el envio y

recepcion de mensajes mediante un sistema de comunicacion basado en protocolos

estandares.
Para la empresa Granja Avicola “El Gran Pollo” es una herramienta fundamental porque

gracias a esto podemos mantener un contacto a diario con nuestros clientes potenciales,
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alertandolos con nuevos productos y promociones. Siendo hoy en dia la tecnologia uno
de los principales exponentes para propagacion de cualquier informacién por su gran

aceptacion por los encuestados.

4.2.5. ¢Cree usted que es importante conocer sobre nuevos productos mediante el

correo electrénico?

Tabla 11. Procesos Administrativos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido Acumulado
Valido Siempre 60 12.92% 12,92% 12.9%
Casi siempre 55 12.92% 12.92% 25.8%
A Veces 48 23.60% 23.60% 49.4%
Casi Nunca 14 20.79% 20,79% 70.,2%
Nunca 1 29.78% 29.78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Gréfico 9. Procesos Administrativos
Nuevos productos

0,56% = Siempre

W Casisiempre

26,97%

A veces

m Casinunca

= Nunca

Fuente: Tabla 11
Elaborado por: Magaly Mayorga

Andlisis: Del 100% de los encuestados un 64,61% cree que en la actualidad seria bueno
dar a conocer propuestas nuevas por medio del internet, un 26.97% creen conveniente
que se deberia utilizar este medio a veces, mientras que un 8.43% prefiere conocer

productos nuevos a traves de otros medios.
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Interpretacion: Por medio del correo electronico los clientes potenciales de la empresa
Granja Avicola “El Gran Pollo” conoceran sobre nuevos productos y servicios, y de la
misma manera los clientes potenciales pueden aclarar sus inquietudes y dar sugerencias

a la empresa.

En base a los datos obtenidos se concluye que es importante para los encuestados conocer
mediante correo electrénico productos nuevos, lo que nos da como referencia que seria el

correo electrénico una buena entrada para la difusién de nuevos productos en el mercado.

4.2.6. ¢ Si le ofrecen carne de pollo de una marca lider en el mercado, la consumiria

con frecuencia?

Tabla 12. Precio justo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido Acumulado
Vialido Siempre 27 12.92% 12.92% 12,9%
Casi siempre 108 12,92% 12.92% 25.8%
A Veces 31 23.60% 23.60% 49.4%
Casi Nunca 8 20,79% 20,79% 70,2%
Nunca 4 29.78% 29.78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Grafico 10. Precio justo

Marca Lider

M Siempre
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Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Analisis: De la totalidad de los encuestados un 60,67% indica que casi siempre
consumiria carne de pollo de una marca lider, el 17,42% a veces la consumiria y un

6,74% nunca o casi nunca la consumiria con frecuencia.

Interpretacion: Para la empresa Granja Avicola “El Gran Pollo”, poseer una marca lider
en el mercado no significa ser la que mayor volumen de beneficios obtiene, si no ser
identificada como tal por parte de los consumidores, es decir, contar con un
reconocimiento de marca que los ubique como lideres. De hecho, si esto no ocurre es

imposible llegar a convertirse en lider de ventas en ningln sector.

En base a los datos obtenidos se concluye que gran parte de los encuestados consumiria
con frecuencia carne de pollo de una marca lider en el mercado, considerando que para
que sea lider en el mercado cuenta con todos los registros sanitarios, permisos y la
aceptacion de los consumidores al posicionarse como una de las preferidas seria por su

buena calidad.

4.2.7. ¢Es la marca mas importante para Ud.?

Tabla 13. Factores que influyen

) . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido Acumulado
Valido Siempre 22 12.92% 12.92% 12.9%
Casi siempre 79 12,92% 12,92% 25.8%
A Veces 68 23,60% 23.60% 49.4%
Casi Nunca 7 20.79% 20.79% 70.2%
Nunca 2 29.78% 29.78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Grafico 11. Factores que influyen

Consideracion de Marca

M Siempre
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M Casinunca

Nunca

Fuente: Tabla 13

Elaborado por: Magaly Mayorga
Andlisis: Del 100% de los encuestados un 56,74% expresan que la marca es siempre y
casi siempre importante para el consumidor, el 38,20% opina que solo a veces es
importante la marca, y finalmente el 5,06% restante considera que nunca y casi hunca

importa la marca.

Interpretacion: Para la empresa Granja Avicola “El Gran Pollo” La marca seria la
estrategia de mercadotecnia para poder diferenciar sus productos y servicios de ofertas
similares, en base a los datos obtenidos de esta encuesta podemos concluir que gran parte

de los encuestados considera que la marca es importante para cada uno de ellos.

4.2.8. ¢ Cree usted que la carne de pollo de buena calidad y con un bajo costo es una

buena ventaja competitiva?

Tabla 14. Ventaja de competencia

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido Acumulado
Valido Siempre 69 12.92% 12.92% 12.9%
Casi siempre 60 12,92% 12,92% 25.8%
A Veces 45 23.60% 23,60% 49.4%
Casi Nunca 3 20.79% 20,79% 70.2%
Nunca 1 29.78% 29,78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Grafico 12. Ventaja de competencia
Ventaja de Competencia 4y,

25,28% 1,69% 38,76%
M Siempre
B Casi siempre
A veces
B Casinunca

Nunca

Fuente: Tabla 14
Elaborado por: Magaly Mayorga

Analisis: De la totalidad de los encuestados un 72,47% manifiestan que la carne de pollo
de buena calidad y a un bajo costo es siempre y casi siempre una ventaja competitiva, el
25,28% considera que solo a veces estos recursos provocan ventaja competitiva y
finalmente la minoria con un 2,25% muestran que la carne de pollo de buena calidad y

aun bajo costo nunca o casi nunca sera una ventaja competitiva.

Interpretacion: La empresa Granja Avicola “El Gran Pollo” es una empresa que posee
una ventaja competitiva porque tienen un producto de calidad y su sabor se diferencia de
los deméas competidores. De acuerdo a los datos que se obtuvieron la mayoria de los
encuestados creen que si es una buena ventaja de competencia ofertar una carne de pollo
de buena calidad a un precio al alcance de los consumidores ya que este tipo de alimento

es el mas comun dentro de la dieta humana.
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4.2.9. ¢Es importante para usted obtener facilmente informacion de los lugares

donde se comercializa carne de pollo?

Tabla 15. Sitio Web

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido Acumulado
Valido Siempre 9 12,92% 12,92% 12.9%
Casi siempre 10 12,92% 12,92% 25.8%
A Veces 52 23.60% 23.60% 49 4%
Casi Nunca 84 20.79% 20.79% 70.2%
Nunca 23 29.78% 29.78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Grafico 13. Sitio Web
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Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Analisis: Del 100% de los encuestados un 76% nos indicé que casi hunca 0 a veces es
importante conocer facilmente los lugares donde se comercializa la carne de pollo, el
13% considera que nunca es importante conocer los lugares de comercializacion de la
carne de pollo y para finalizar el 11 % opina que siempre y casi siempre sera importante

conocer con facilidad los lugares donde se comercializa la carne de pollo.

Interpretacion: En base a los resultados arrojados por esta pregunta podemos analizar la

gran mayoria de clientes no valoran la informacion de donde poder adquirir el producto.
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4.2.10. ¢Cree usted que la publicidad a través de la web en una empresa, €s

importante para posicionarse en el mercado?

Tabla 16. Publicidad a través de la web

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido Acumulado
Valido Siempre 9 12.92% 12.92% 12.9%
Cast siempre 10 12.92% 12.92% 25.8%
A Veces 52 23.60% 23.60% 49.4%
Casi Nunca 84 20.79% 20.,79% 70.2%
Nunca 23 29.78% 29.78% 100%
TOTAL 178 100% 100%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Magaly Mayorga

Gréfico 14. Publicidad a través de la web
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Fuente: Tabla 16
Elaborado por: Magaly Mayorga

Analisis: Del 100% de los encuestados un 74.16% indican que la publicidad atreves de
la web en una empresa, es siempre y casi siempre importante para posicionarse en el
mercado, el 25.84% restante opina y considera que no es importante la publicidad via web

para la posicion de sus productos en el mercado.

Interpretacion: La publicidad en paginas web ofrece una alternativa de bajo costo en
comparacién a los medios tradicionales, las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, la
publicidad en la web ofrece la distribucion en todo el mundo, asi que las publicidades
llegan al mercado mas amplio posible, para lo cual ayudara en gran manera para la

empresa Granja Avicola “El Gran Pollo” posesionarse en el mercado a través de la web.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Hipdtesis: La aplicacion de la Comunicacién digital permitira mejorar el

posicionamiento de marca de la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato.
Variable independiente: Comunicacion digital

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

4.3.1. Formulacion de la Hipotesis

HO = La aplicacion de la Comunicacion digital no permitird mejorar el posicionamiento

de marca de la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato.

H1= La aplicacion de la Comunicacion digital si permitird mejorar el posicionamiento de

marca de la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato.

4.3.2. Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se va a trabajar es el 5%.

4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica

Para verificar la hipotesis se escogio la herramienta de - Chi cuadrada.

1_2=Z( (ﬂ;ﬁ}ﬂ) [

O - Datos ohservados

E = Datos esperados
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4.3.3.1. Datos observados

Para realizar la verificacion se seleccionan las preguntas 2 ;Cree usted que la marca de la
Granja Avicola el Gran Pollo esta posicionada en el mercado? y 10 ¢Cree usted que la
publicidad a través de la web en una empresa, es importante para posicionarse en el
mercado? de la encuesta aplicada a los clientes externos de la organizacion, debido a que
estas estan en intima relacion con las variables sujetas de estudio, las mismas que es la
variable independiente comunicacién digital (Pregunta 2) y la variable dependiente

posicionamiento de la marca (Pregunta 10).

Tabla 17. Datos observados

10 & Siempre Si:z:riSI AVeces [CasiNunca| Nunca Total
pre
Siempre 9 5 7 1 1 23
Casi Siempre 1 11 9 1 1 23
A Veces 17 16 7 1 1 42
Casi Nunca 11 15 8 2 1 37
Nunca 37 10 4 1 1 53
TOTAL 75 57 35 6 5 178

Fuente: Resultados encuestas
Elaborado por: Magaly Mayorga

Para el célculo del chi cuadrado se tomaron los datos resultantes de la encuesta mismos
que se tabularon y se procedié a elaborar la tabla de las frecuencias observadas la misma
que se debe detallar que en la suma de las categorias son igual al nGmero de personas
encuestadas en cada opcion de respuesta, es decir que se dividio en 5 grupos las encuestas
y se procedié a tabular cuantas personas de la pregunta 10 contestaron siempre en la
pregunta 2 y asi sucesivamente para el resto de resultados. Para lo cual la suma es igual

al nimero de encuestados.
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4.3.3.2. Grados de libertad

Gl =(F-1) (C-1) Donde:

Gl =(5-1) (5-1) Gl-> Grados de libertad

Gl = (4) (4) F - Filas de la tabla

Gl =16 C - Columnas de la tabla

Grado de libertad = 16 Nivel de significancia = 0,05 = 5%

4.3.3.3. Valor de la tabla

Calculado el grado de libertad se establece una relacidn con el nivel de significancia'y da

un valor de: X2t = 26.296
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4.3.3.4. Datos esperados

Tabla 18. Datos esperados
2 . Casi .
Siempre . AVeces |CasiNunca| Nunca Total

10 Siempre
Siempre 9,69 7,37 4,52 0,78 0,65 23
Casi Siempre 9,69 7,37 4,52 0,78 0,65 23
A Veces 17,70 13,45 8,26 1,42 1,18 42
Casi Nunca 16,43 12,49 7,28 1,31 1,10 37
Nunca 22,33 16,97 10,42 1,79 1,49 53
TOTAL 75 57 35 6 5 178

Fuente: Tabla 17

Elaborado por: Magaly Mayorga

Para elaborar la tabla de los esperados se procede a multiplicar la suma total de la
columna de cada opcion de respuesta por la suma total de la fila y ese resultado se divide

para la suma total de la columna de la tabla de los observados es decir para calcular 9,69

se aplico la siguiente formula: (75x23) / 178.

81




4.3.3.5. Analisis de frecuencias observadas con esperados

Tabla 19. Andlisis de frecuencias observadas con esperados

Fuente: Tabla 16 y Tabla 17

Elaborado por: Magaly Mayorga
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o) E 0-E (O-E)2 | (O-E)2
E

9 9,69 -0,69 0,48 0,05

1 9,69 -8,69 75,53 7,79
17 17,70 -0,70 0,49 0,03
11 16,43 5,43 29,51 1,80
37 22,33 14,67 215,17 9,64

5 7,37 -2,37 5,59 0,76
11 7,37 3,63 13,21 1,79
16 13,45 2,55 6,51 0,48
15 12,49 2,51 6,31 0,50
10 16,97 6,97 48,61 2,86

7 4,52 2,48 6,14 1,36

9 4,52 4,48 20,05 4,43

7 8,26 -1,26 1,58 0,19

8 7,28 0,72 0,52 0,07

4 10,42 -6,42 41,23 3,96

1 0,78 0,22 0,05 0,07

1 0,78 0,22 0,05 0,07

1 1,42 -0,42 0,17 0,12

2 1,31 0,69 0,47 0,36

1 1,79 -0,79 0,62 0,35

1 0,65 0,35 0,13 0,19

1 0,65 0,35 0,13 0,19

1 1,18 0,18 0,03 0,03

1 1,10 -0,10 0,01 0,01

1 1,49 -0,49 0,24 0,16
178 178,00 37,26 | X

26,296 | X2t




4.3.3.6. Gréfico de la verificacion de la hipdtesis

Gréfico 15. Verificacién de Hipdtesis

Lona de

rechazo

Lona de
acepiacion

0 | 26,296 10 37,26
Elaborado por: Magaly Mayorga

4.3.4. Conclusion

El valor de X2t = 26,296 <X2 = 37,26 es decir considerando la regla de aceptacion
establecida se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1). Debido
a que el la suma obtenida en la tabla de las frecuencias observadas y esperadas alcanza

un valor de 37,26 por lo tanto se puede concluir que:

La aplicacion de la Comunicacion digital si permitirda mejorar el posicionamiento de

marca de la Granja Avicola el Gran Pollo de la Ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Se puede concluir que el posicionamiento actual de la marca de la granja avicola “El Gran
Pollo”, es deficiente ya que tan solo un 22,47% del total de los encuestados creen que la

marca esta posicionada en el mercado local, regional y nacional.

Asi también al analizar los beneficios de la comunicacién digital se determina que en la
actualidad todos somos buscadores digitales y recurrimos cada vez mas al internet, por
ello es muy importante el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion
ya que estas estan tomando fuerzas, asi lo demuestran las encuestas realizadas en la que

nos indican que un 66.29% de las personas encuestadas les gustaria recibir informacion
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por medio de las diferentes redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube), mail y pagina
web.

Determinar que es necesario estrategias de comunicacion digital basadas en las redes
sociales que permita mejorar el posicionamiento de la marca de la granja avicola “El Gran
Pollo”, de manera necesaria y urgente, ya que los clientes indican que consumirian con

frecuencia carne de pollo si es de una marca lider.

Se debe indicar que la marca es importante para los consumidores al momento de tomar
una decision de compra y que los consumidores indican que la calidad y un precio bajo
es una ventaja competitiva significativa que es determinante para tomar la decision de

compra.

Indican que la publicidad a través de la web en una empresa es importante para posicionar
la marca de la granja avicola “El Gran Pollo”, de manera en que se convierta un referente

en los medios digitales en la zona centro del pais.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un analisis de todos los factores que afectan directa o
indirectamente a las actividades y el funcionamiento de la empresa para poder establecer

un diagnostico apegado a la realidad de la organizacion.

El posicionamiento de la marca de la granja avicola “El Gran Pollo”, a traves de las redes
sociales ya que estas hoy en dia se han convertido en una parte vital de las relaciones
entre amigos, familiares y desconocidos y de la misma manera es una herramienta de
comunicacion indispensable para las empresas, para mejorar la presencia de la empresa

en los medios digitales.
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Analizar los medios de comunicacién idéneos los cuales utilizariamos para aplicar las
estrategias de comunicacion digital para posicionar la marca, para ser eficientes en la

inversion de la publicidad.

Aplicar estrategias de comunicacion digital basada en redes sociales con el fin de
posicionar la marca en la mente de los consumidores de la granja avicola “El Gran Pollo”,
y esto permitiria mejorar las ventas, en un periodo no mayor a tres meses a partir de la

socializacion de la propuesta de comunicacion.

La empresa debe disefiar una estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales
personalizado a la medida de la empresa, para lo cual se debe realizar un analisis
estratégico para determinar de manera clara cuél es el entorno en donde se desenvuelve
la empresa, priorizar de manera técnica cuales son las mejores redes sociales para que la
empresa necesita tener presencia para mejorar el posicionamiento de marca con la

interaccién de los usuarios.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Propuesta

Disefiar una estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales para la Granja
Avicola EI Gran Pollo de la ciudad de Ambato

Institucién ejecutora
Granja Avicola El Gran Pollo de la ciudad de Ambato
Beneficiarios

Clientes internos, externos y la empresa.
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Ubicacion

Provincia Tungurahua, Parroquia Atahualpa, Barrio Las Palmas de la Ciudad de Ambato.
Tiempo estimado para la ejecucion

6 meses

Equipo técnico responsable

Gerente, personal operativo, asistente de servicio, Magaly Elizabeth Mayorga Jumbo
Costo

$1,550.00

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La Granja Avicola El Gran Pollo de la ciudad de Ambato, a pesar de tener varios afios en
el mercado el posicionamiento de su marca en las redes sociales es relativamente bajo,
por ello la importancia del siguiente Disefio de una estrategia de comunicacion digital
basada en redes sociales el cual permitird que la granja avicola tenga un crecimiento

estable y perdure a lo largo del tiempo.

La utilizacion de las redes sociales es la mejor forma de publicidad, se puede llegar
directamente al publico objetivo puesto que los usuarios de acuerdo a sus gustos y

preferencias eligen las marcas o empresas que desean seguir.

Por otra parte, el consumo de carne de pollo va en aumento tal es asi que segun datos de
la Corporacion Nacional De Avicultores Del Ecuador el consumo per capita de pollo es
de: 35 K/persona/afio. La Granja Avicola El Gran Pollo debe aprovechar las
oportunidades de crecimiento corporativo conjugando la tendencia a la utilizacion de las
redes sociales como medio de publicidad y el aumento del consumo de la carne de pollo

como una proteina saludable para el ser humano.
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6.3. JUSTIFICACION

La presente propuesta se justifica debido que la empresa tiene como prioridad mejorar el
posicionamiento actual de la marca, debido a que la gran mayoria de clientes no la
identifica.

Por otro lado es necesario que la empresa aplique una estrategia de comunicacion digital
por medio del Internet debido a que constituye una oportunidad de negocio significativa

para la empresa, ya que la mayoria de clientes utiliza las redes sociales.

Asi también la empresa debe desarrollar una ventaja competitiva con respecto a la calidad
y el precio y hacer uso de los medios digitales. Asi como el establecer una pagina web

para mejorar el posicionamiento de la marca.

Como complemento la empresa necesita posicionar la marca y la mejor forma de
realizarlo es dando a conocer el producto que ofrece por medio de las redes sociales, un

cliente satisfecho defendera la marca y el producto consumido e invitara a seguirlo.

Por otra parte es necesario que la granja avicola realice estrategias de comunicacién
digital, basada en redes sociales donde se muestran claramente la calidad del producto
que se ofrece, el personal encargado del cuidado de las aves, la higiene en cada una de las
etapas del proceso productivo es decir la Granja Avicola EI Gran Pollo por medio del
presente proyecto que es disefiar estrategias de comunicacién digital basada en redes
sociales se dara a conocer las fortalezas organizacionales que posee, y los esfuerzos que
se realizan para satisfacer totalmente las necesidades de los clientes, y sobre todo

posicionar la marca en la mente del consumidor.

La presente propuesta es original ya que la empresa no ha realizado una publicidad digital
y desconocen los beneficios que se obtienen al llegar a los ciber consumidores. El

Gerente propietario de la Granja Avicola EI Gran Pollo y todo el personal que opera en
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las instalaciones de la empresa han brindado su total apoyo a la realizacion de la siguiente

estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales.

6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.4.1. Objetivo General

Disefiar una estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales para el

posicionamiento de la marca de la Granja Avicola El Gran Pollo de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Efectuar un analisis PESTLE para analizar los factores externos que inciden en la
Granja Avicola El Gran Pollo.

¢ Identificar las redes sociales mas apropiadas para la Granja Avicola El Gran Pollo.

e Disefiar estrategias de comunicacion digital que se ejecutaran en las Redes

Sociales.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Se considera factible la realizacion del presente disefio de una estrategia de comunicacion
digital basada en redes sociales ya que se cuenta con el apoyo de todo el personal
involucrado con la Granja Avicola El Gran Pollo y se debe tomar en cuenta que el sector
avicola es de mayor competencia a nivel de la provincia de Tungurahua, haciendo
necesario la implementacion de estrategias que otorguen una ventaja competitiva para el

crecimiento de la empresa.
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Econdmico

La aplicacion de las estrategias de comunicacion digital basada en redes sociales es
factible ya que la inversion sera solventada por los propietarios de la empresa, ademas, la
aplicacion de esta propuesta ayudara a la empresa a posicionarse en el mercado y por ende

la empresa incrementara sus ventas.

Organizacional

La implementacion de la presente propuesta es viable debido a que la empresa va a
proveer todos los recursos necesarios para que se pueda establecer un eficiente proceso

de comunicacion.

Tecnoldgico,

El desarrollo tecnoldgico: internet, comunicaciones digitales, banda ancha posee un gran
impacto tanto en los sectores de la economia y la sociedad.
La empresa cuenta con la tecnologia (equipo de computo, internet) necesaria para poder

ejecutar la propuesta que se ha disefiado en el presente documento.

Social

La empresa es una fuente generadora de empleo directo e indirecto, por ello si la empresa
incrementa sus ventas estara en capacidad de aumentar su produccion y por ende la
contratacion de mas personal. Llegando a mejorar la calidad de vida de las personas en

el sector y la provincia de Tungurahua.

Como complemento a lo antes indicado se debe resaltar que los directivos de la empresa

estan conscientes por lo cual han dado el apoyo total para que se innove y cambie la
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manera de competir, comunicar e interactuar con los clientes, todo ello con el objetivo de

que la empresa pueda crecer de manera sostenible en la linea del tiempo.

Por otra parte existe un crecimiento en la tendencia del consumo de carne de pollo puesto
que es considerada una carne saludable baja en grasa, de facil acceso y preferida por la
versatilidad de los platos que se pueden preparar, por todas estas razones es importante
optimizar al maximo los beneficios que brinda la implementacién de una publicidad
digital y principalmente abarcar las redes sociales de mayor preferencia por los ciber

consumidores.

Otro punto a tomar en cuenta para la realizacion de la presente propuesta, es el costo
relativamente bajo para todos los beneficios que se obtienen, una publicidad de 24 horas

que no solo abarca usuarios a nivel local sino nacional e inclusive internacional.

6.6. FUNDAMENTACION TEORICA

La presente propuesta de comunicacion digital basada en las redes sociales, para mejorar
el posicionamiento de marca de la Granja Avicola El Gran Pollo de la ciudad de Ambato
se fundamenta en los principios de promocionar y vender productos y servicios a través

del internet usando tacticas y técnicas adecuadas para llegar al publico objetivo deseado.

Para establecer de que se refiere la propuesta se plantea la definicion de comunicacion
digital basada en redes sociales, segun la Universidad Nacional del Litoral, (2013, p. 91),
es el uso del internet para comunicarse o persuadir al cliente en su decision de compra en
el momento cero de la verdad y satisfacer las necesidades en el primer momento de la

verdad.
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La red social Facebook

Es la de mas relevancia en el mundo digital de las redes sociales como lo indica
Gerson(2014, p. 12), es una red social mediante la cual las empresas del siglo XXI
potencian sus negocios en el mundo digital, asi como la comunicacion con su target de
mercado, utilizando la informacion como materia prima indispensable para la toma de
decisiones.

Asi también la red social Twitter

Segun Garcia y Sueiro, (2014, p. 32), indican que es una poderosisima herramienta de
informacion colaborativa en tiempo real, en la que cualquier usuario puede participar con
sus comentarios y contenido de alto valor en todo momento.

Un cifra de gran peso para la realizacion del presente plan es que 94% de los
consumidores busca en Internet los productos y servicios antes de comprarlos y tres de
cada cinco personas usan un buscador para encontrar donde hacer sus compras (Guia

Marketing on-line, 2013, pag. 5).

Paginas web

La World Wide Web, mas conocida comunmente com Web, es una de las areas de
internet que se ha desarrollado mas rapidamente. Nacio en 1989, como parte de un
proyecto del CERN de Suiza y con el objetivo de mejorar el intercambio de informacion

dentro de internet, y vea en lo que se ha convertido actualmente.

De ser un lugar en el que se podia encontrar informacion, ha pasado a ser un gran centro
comercial. En muy pocos afios, las sencillas paginas estaticas de la Web han evolucionado
hasta convertirse en sofisticados sitios (sites) donde se puede comprar, de forma segura,
bienes u otros servicios. Mientras tanto, han nacido nuevas compafiias que realizan sus
negocios exclusivamente a través de la Web, como por ejemplo la dedicada a la venta de

libros www.amazon.com
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Crear una pagina Web es muy sencillo y, una vez instalada en la red, queda disponible
para que puedan verla los millones de usuarios de internet. Para una compafiia representa
una importante estrategia de marketing y una magnifica oportunidad de realizar nuevos

negocios, y para el usuario doméstico la bienvenida a una enorme audiencia.

La informacién de la World Wide Web esta contenida en las paginas Web. La primera
pagina es la que se suele llamar home page o pagina de presentacion, y es desde la que se
da referencia a todas las demas que forman parte de un sitio. Una pagina Web personal
puede contener lo que su autor quiera, aunque muchos proveedores de servicios insisten

en que no se incluyan en ella anuncios comerciales.

Al igual que una casa, cada pagina de internet tiene una direccion. Esta direccion es URL
(uniformResourseLocator) y gracias a ella todo el mundo puede acceder a la pagina Web.
El esquema exacto del nombre de la pagina Web se puede anunciar en el administrador

de la Web o en el proveedor de servicios.

Normalmente, suele contener la direccién de una organizacién y, a continuacién, un
identificador. Por ejemplo, la pagina de presentacion del autor de este libro, cuyo
proveedor de servicios es Claranet, puede encontrarse en la direccién
http://clara.net/Imhobbs, donde home.clara.net indica el sitio claranet e Imhobbs es la

pagina concreta dentro del sitio.

Por ultimo, otro componente importante y que hay que mencionar es el navegador Web,
impresindeblemente para visualizar las paginas Web en pantalla. Si bien existe un gran
numero de ellos, los mas utilizados son Netscape y Microsoft Internet Explorer. Decidirse
de uno u otro dependerd de las preferencias personales de cada uno y del grado de
compatibilidad del navegador con el lenguaje HTML. (Hobbs, Disefiar su propia

pagina web, 1999)

94



Andlisis PEST

El acrénimo de andlisis PEST fue acufiado por Johnson y Scholes para recoger las cuatro
dimensiones consideradas en el analisis del entorno general: politico-legal, econémico,
sociocultural y tecnoldgico, que delimitan las reglas del juego y el marco general en el

que las empresas se van a desenvolver.

Los factores econdmicos influyen las variables macroeconémicas de un pais (tipo de
interés, tipo de cambio, inflacidn, déficit publico, saldo de la balanza comercial, tasa de

paro, etc.)

Los factores politico-legales establecen las reglas del juego en el que se desenvuelven las
empresas (politicas, monetarias, fiscales, regulacion de los mercados, empresa publica,

etc.)

Los factores socioculturales incluyen pautas culturales como el nivel educativo, las

variables demograficas y la distribucion de la renta.

Finalmente, la tecnologia es un factor determinante de la capacidad competitiva de la

empresa; la tecnologia pueden ser bésicas, claves, incipientes, etc.

Para elaborar el césped se procede a elaborar un listado de todos los factores externos he
que afectan a la operacion comercial de la empresa de manera que quieren los venados y
desde ese crucero dar una ponderacién de uno a cinco, para establecer el nivel de impacto

que genera ese factor en el sector comercial de la empresa. (Sastre, 2009),

Fuerzas de Porter

Michael Porter identifico cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo
plazo de un mercado o segmento de mercado; competencia sectorial, competidores

potenciales, sustitutos, compradores y proveedores.
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Amenaza de rivalidad intensa en el segmento
Amenaza de nuevos participantes
Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los competidores

o B~ w0 Do

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los proveedores.

La tecnologia avanza las personas se actualizan y las empresas que son capaces de
adaptarse a los cambios con mayor facilidad son las que triunfan, Granja Avicola El Gran
Pollo empleara estrategias y tacticas que den inicio a la publicidad de su producto de

manera digital acorde a las tendencias actuales de los nuevos consumidores.

Asi mismo seguin datos de la “IV Oleada del Observatorio de Redes Sociales” el 65% de
los usuarios que tienen una cuenta activa es fan de alguna marca, empresa o producto
(¢Como satisfacer al exigente ciberconsumidor?, 2013, pag. 2), este nuevo contexto
donde se desenvuelven los ciber consumidores son el principal escenario para crear
alianzas estratégica, clientes fidelizados y captacion de nuevos consumidores que
posicionaran la marca El Gran Pollo como empresa lider en el mercado. (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2006)

Las cinco fuerzas de Porter es una manera de analizar a la empresa tomando en cuenta
el poder de negociacion de los clientes y proveedores, adicional a eso se analiza la
rivalidad de los competidores y las barreras de entrada para los nuevos competidores, y
por ultimo se analiza los sustitutos que existen dentro del sector de comercializacion una

vez que se analiza de manera detallada se procede a dar una ponderacion de uno a cinco.

Matriz de factores externos (EFI)

Se refiere a que se debe analizar todos los factores internos de la organizacién para

establecer el diagnostico de como esta realizando la empresa sus operaciones, de manera
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cualitativa y cuantitativa de manera que se puede establecer un analisis detallado de la

organizacion.

Para realizar esta matriz se deben:

Enlistar todos los factores de la organizacion

se procede a dar un porcentaje de importancia

se procede a dar una calificacion de como considera el investigador la
situacion de la empresa frente a los factores.

se procede a realizar la operacion de multiplicacion de los factores y se
finaliza haciendo una suma para verificar el nivel de impacto de dichos

factores

Matriz de factores externos (EFE)

Se refiere a que se debe analizar todos los factores externos de la organizacién para

establecer el diagnostico de como esta realizando la empresa sus operaciones, de manera

cualitativa y cuantitativa de manera que se puede establecer un analisis detallado de la

organizacion.

Para realizar esta matriz se deben:

Enlistar todos los factores de la organizacion

se procede a dar un porcentaje de importancia

se procede a dar una calificacién de como considera el investigador la
situacion de la empresa frente a los factores.

se procede a realizar la operacion de multiplicacion de los factores y se
finaliza haciendo una suma para verificar el nivel de impacto de dichos

factores
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Para el desarrollo de la presente propuesta se seguird el siguiente orden:
INDICE DE LA PROPUESTA

6.7. Metodologia. Modelo operativo

6.7.1. Estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales

6.7.1.1 Mision

6.7.1.2 Vision

6.7.1.3 Valores corporativos

6.7.1.4. Filosofia de la empresa

6.7.1.5. Diagnostico situacional

6.7.1.5.1. Analisis de los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos

(PESTLE).

6.7.1.5.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

6.7.1.5.3. Evaluacion de factores externos (efe)

6.7.1.5.4. Matriz evaluacion de factores internos (efi)

6.7.1.5.5. Analisis FODA

6.7.1.6. Objetivos de la estrategia de comunicacion digital

6.7.1.7. Comparativo redes sociales

6.7.1.8. Eleccion de la red social més adecuada

6.7.1.9. Facebook, twitter, you tube, Pagina web

6.7.1.9.1. Pagina de twitter

6.7.1.9.1.1. Ejecucion de la campafia en twitter

6.7.1.9.2. Disefio de la fan page en Facebook

6.7.1.9.2.1. Ejecucion de la campafia en Facebook

6.7.1.9.3. Disefio del canal de YouTube

6.7.1.9.3.1. Ejecucidn de la campafia en YouTube

6.7.1.9.4. Disefio de la pagina web

6.8. Administracion

6.8.1. Presupuesto

6.9. Prevision de la evaluacion

6.9.1. Resultados
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6.7. METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

Tabla 20. Modelo Operativo

Planificar un plan de accidn segin lo acordado con los
directivos de la organizacion

Socializacidn de la propuesta con los directivos de la
Granja Avicola el Gran Pollo

Ejecutar las actividades planificadas en la estrategia de
comunicacion digital

Comprobar mediante las métricas sugeridas para medir
la estrategia de comunicacion digital

Fuente: Granja Avicola El Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga

Dizefio de la estrategia
de comunicacion digital

Prezentacion,
Socializacion,
Dizcuzion de la
propuesta, Didlogos
abiertos,

Dizefio de diapositivas

Dizefio e
implementacion de la
estrategia de
comunicacidn digital

Entrevistas, obzervacion
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Materiales de
oficina,
propuesta,
computador
Dizefio
preliminar de la
propuesta,
equipo de
computo,
proyector, flash
el LGy o
diapositivas
Equipo de
computo, flazh
memaory,
diapositivas,
videos sobre
cada uno de los
temas

Plan, propuesta
v computador

Autor: Magaly
Mayorga

Autor: Magaly

may-13

may-13

jul-15

Evaluacion
permanente,
indefinido



A continuacion se plantea de forma estructurada cada una de las faces que
comprende esta propuesta:

Tabla 21. Procedimientos

FASE® 10

Estructurar Misién,
Vision, valores

> corporativos y filosofia
FASEMD2 de la empresa.

Diagnostico Situacional
Factores Politicos,
Econémicos, sociales y

tecnoloégicos .
Analisis de las 5 fuerzas FASE[[®3
de Porter.

Matriz Factores Internos

Matriz Factores
FASE®4 Externos.
Matriz FODA.

Objetivos de la Matriz de estrategias.
estrategia de

comunicacién basada en

redes sociales.

Comparativo redes
soclales. FASE®5

Eleccién de las redes
redes sociales.

soclales mas adecuadas.
l Calendario de

FASEM®6[ blicacid
puplicacion.

Gestién de una crisis en
redes sociales

Prevision de la
evaluacién

Desarrollo de cuentas

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1. Estrategia de comunicacion digital basada en redes sociales

6.7.1.1 Misién

Somos una granja avicola productora y comercializadora de carne de pollo que rige sus
actividades bajo estrictos controles de calidad y salubridad que permiten ofrecer a nuestros

distinguidos clientes un producto confiable, seguro y a un precio justo.

6.7.1.2 Vision

Ser una granja avicola comprometida con la innovacion, reconocidos por la calidad de
nuestros productos y la eficiencia del servicio brindado, manteniendo un crecimiento
continuo a lo largo del tiempo enfrentando retos y satisfaciendo necesidades del cliente

moderno.

6.7.1.3 Valores corporativos

Justicia

Granja Avicola EI Gran Pollo ofrece un precio justo que varia de acuerdo al peso de polloy
por ningln motivo se comercializara productos en mal estado que desacrediten a la

institucion.
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Responsabilidad

Es responsabilidad de todos los colaboradores de la Granja Avicola El Gran Pollo seguir las

especificaciones del proceso productivo garantizando la calidad del producto.

Eficiencia

Granja Avicola El Gran Pollo dispone de todos los recursos necesarios para brindar el mejor

servicio, satisfaciendo en su totalidad las expectativas del cliente.

Calidad

Granja Avicola EI Gran Pollo garantizara el estado de la carne de pollo que se comercializa
verificando el cumplimiento de las buenas practicas de manufactura para ofrecer un producto

inocuo.

6.7.1.4. Filosofia de la empresa

Producir carne de pollo con calidad.
Producir carne de pollo con calidad, respetando al medio ambiente y tomando como eje

fundamental las necesidades de los clientes a nivel regional y nacional.
6.7.1.5. Diagnostico situacional
Como primera medida en la elaboracion de la Estrategia de comunicacion digital basada en

redes sociales es necesario conocer la situacion actual de la Granja Avicola El Gran Pollo en

lo referente al entorno interno y externo.
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Es necesario llevar a cabo un analisis de todos los factores que afectan directa o
indirectamente las actividades y el funcionamiento diario de la empresa por ello el analisis
PESTLE es una herramienta clave en el diagnostico de las fuerzas politicas, econémicas,
sociales, tecnoldgicas, legales y ecoldgicas presentes en el macro entorno de la Granja

Avicola El Gran Pollo.

6.7.1.5.1. Andlisis de los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnologicos (PEST).

Se ha realizado un analisis detallado de los factores externos que inciden en la operacion

comercial del negocio, para ello se debe aplicar la tabla de impacto con el siguiente detalle:

Tabla 22. Ponderaciones
Peso Detalle
1 |Bajo Impacto
2 |Impacto Relativo
3 |Impacto Medio
4 |Impacto Alto
Impacto Alto -
influyente
Elaborado por: Magaly Mayorga

5
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Tabla 23. Factores externos

Factores Tipo de Factor
La cria de aves Econdmicos
Produccion de maiz Econdmicos
Fuente de empleo Economicos
Ley de Gestion Ambiental Legales
Ley del MAGAP Legales
Buenas practicas de la produccion

. Legales
avicolas
Aranceles de importacion Politicos
Politicas de gobierno Politicos
Programa Nacional prevencion de o

. . Politicos
la influencia aviar
Tendencia de consumo Sociales
Costos de asumir nuevas .-

. Tecnologicos

tecnologias
Nuevas formas de comunicacion | Tecnoldgicos
Influenzia aviar Ecolbgicos

Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.5.1.1. Politicos

El gobierno ecuatoriano hoy en dia ofrece grandes oportunidades de crecimiento para la
industria nacional, hay que tomar en cuenta que el sector avicola se encuentra en primer lugar
en la provincia de Tungurahua y para tener éxito se debe aprovechar el apoyo del gobierno 'y
tener una ventaja competitiva sostenible que permita diferenciacién del producto con
respecto a la competencia. Por otra parte una amenaza latente son los brotes de influencia
aviar con su aparicion se disminuye considerablemente el consumo de carne de pollo por ello

hay que tomar medidas preventivas y monitoreo constante de todas las instalaciones.
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Tabla 24. Factores Politicos

Tipo de

Factores Peso Comentarios
Factor

El giro del negocio de la empresa depende en un 35% de las

Avranceles de - . . . o
4 compras a la industria de Argentina, Venezuela, y Bolivia por lo Politicos

importacion .
cual es una amenaza media.
Se busca incrementar la produccién de maiz y disminuir
" . importaciones, facil aceso al maiz amarillo como alimento "
Politicas de gobierno 4 : . . . Politicos
primordial de las aves. Para la elaboracion del balenceado el maiz
representa el 75 % de la produccion del mismo.
. Campafias de prevencion y minitoreo para evitar brotes de
Programa Nacional . L - .
iy influencia aviar. La Granja Avicola El Gran Pollo esta .
prevencion de la 3 Politicos

constantemente desinfectando las instalaciones para evitar cualquier

influencia aviar
enfermedad en las aves

TOTAL 11
Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.5.1.2. Econdémicos

El sector avicola en el pais es una de los mas importantes puesto que aporta con mas de 800
millones de dolares para el crecimiento econdémico del pais, asi mismo las granjas avicolas
son consideradas una gran fuente de ingreso directo e indirecto, por un lado el empleo que se
ofrece en las granjas ya sea para crianza pollos de engorde, huevos, o gallinas ponedoras y

posterior la distribucion que se realiza a los distintos

Tabla 25. Factores econémicos

Tipo de
Factor

Factores Peso Comentarios

La cria de aves en el Ecuador esta en aumento. Segin la
Encuesta de Superficie y Produccion Agropecuaria
Continua Espac-2012, del Instituto Ecuatoriano de

La cria de aves 5 Estaditica y Censos (INEC), que realizd un analisis sobre la| Econdmicos
produccion avicola del pak, seis tipos de aves se cranenel
territorio nacional. Estas son pollitos, pollitas, pollos y
pollas; gallinas; patos; pavos; codornices y avestruces.

Al elaborar el alimento para las aves la materia principal es
el maiz marillo, el cual al utilizar esta materia prima estamos

Produccion de maiz 5 Economicos
generando la matriz productiva de los agricultores de este
producto.
Fuente de empleo 5 1a Granja avicola El G‘ran Pollo, aporta con empleo directo e Econémicos
mnderecto a un promedio de 40 personas.
TOTAL 15

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.5.1.3. Sociales

La carne de pollo es el alimento estrella para la cocina ecuatoriana, es preferido por los
comensales por su sabor y facilidad a la hora de cocinar, Granja Avicola el Gran Pollo enfoca
todos sus esfuerzos a la crianza de pollos de engorde saludables de gran tamafio que
satisfagan todas las expectativas del cliente. La opinidén del consumidor es uno de los
principales factores que aportan al posicionamiento de la marca tratando de permanecer en
la mente del consumidor por el exquisito sabor que se obtienen en los platos al utilizar carne

de pollo de la marca El Gran Pollo.

Tabla 26. Factores Sociales

Factores Peso Comentarios ipoide
Factor
Los consumidores tienen
Tendencia de la tendencia de consumir .
4 Sociales
consumo el producto que se
elabora dentro del pais.
TOTAL 4

Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.5.1.4. Tecnoldgicos

El sector avicola en su gran mayoria carece de tecnologia de punta, por ello se debe
considerar en tecnificar la produccion avicola, el estado ecuatoriano debe considerar un
estimulo adecuado para la importacién de tecnologia que permita pasar de una produccion
rustica a una produccion tecnificada, permitiendo el que se pueda competir con paises

industrializados que son fuertes en el mismo sector.
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Tabla 27. Factores Tecnol6gicos

Tipo de

Factores Peso Comentarios
Factor

Los costos para asumir nuevas tecnologias para una granja
Costos de asumir nuevas tecnologias 3 avicola es alto debido aqui en su gran mayoria la tecnologia | Tecnolégicos
ingresa de otros paises y el costo de avance es elevado.

Las redes sociales se ha vuelto como para los
consumidores tanto a nivel regional, nacional y mundial, lo
Nuevas formas de comunicacion 5 que constituye una oportunidad de establecer una agresiva | Tecnologicos
estrategia de comunicacién para promocionar los bienes y
servicios con los que cuenta el sector y la empresa.

TOTAL 8
Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.5.1.5. Legales

Granja Avicola EI Gran Pollo debe regir sus actividades bajo un control continuo de todas
las etapas productivas, por ello el Ministerio de Agricultura, ganaderia, acuacultura y pesca
conjuntamente con la Corporacién Nacional de Avicultores del Ecuador preocupados por el
bienestar de la poblacion, esta elaborando leyes y politicas publicas que cuiden al consumidor
con respecto a la y inocuidad y la bioseguridad se estd implementando medidas sanitarias,

las mismas que deben cumplir las granjas avicolas para comercializar el producto en el pais.

Tabla 28. Factores legales

Tipo de

Factores Peso Comentarios
Factor

Establece obligaciones y responsabilidades sanciones y controles en
Ley de Gestién Ambiental 4 materia de politica ambiental. La Granja Avicola El Gran Pollo si Legales
posee la ficha ambiental para el funcionamiento de la misma.

EI MAGAP es el responsable de regular la produccion agricola,

Ley del MAGAP 4
ey e pecuaria, forestal, pesquera y acuicola del Ecuador.

Legales

La Granja Avicola El Gran Pollo, esta constantemente promoviendo la
4 sanidad, y el bienestar animal, ademas la seguidad de los trabajadores |Legales
y el medio ambiente.

Buenas practicas de produccion
avicola

TOTAL 12

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.5.1.6. Ecoldgicos

Una amenaza latente que se puede presentar en la granja avicola es la presencia de un brote
de influencia aviar, estd comprobado que solo la sospecha de presentarse esta enfermedad en
las aves disminuye notablemente el consumo de carne de pollo dejando innumerables
pérdidas para el sector avicola, por ello es importante tomar medidas preventivas como la

vacunaciones de las aves y el manejo de los desechos mitigando el impacto ambiental que se

puede producir por la gripe aviar.

Tabla 29. Factores ecoldgicos

Factores Peso Comentarios Ugoes
Factor

existe un riesgo permanente de brote de

Influencia influencia aviar, debido a que la gripe en las L

. 5 . . . Ecoldgicos
aviar aves es una enfermedad infecciosa virica y que

afecta a las aves

TOTAL 5

Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.5.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Michael Porter identifico cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo plazo

de un mercado o segmento de mercado; competencia sectorial, competidores potenciales,

sustitutos, compradores y proveedores.

Se identifican los factores mas significativos que se detallan a continuacion:
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Tabla 30. 5 Fuerzas de Porter

Factores

Peso

Comentarios

Tipo de Factor

Poder negociador de los
clientes

Se debe definir qué el poder de negociacién que tienen los clientes con
respecto a El Gran Pollo, es medio alto debido a la gran cantidad de granjas
avicolas presentes en la zona capaces de satisfacer la demanda de carne de
pollo no solo a nivel local sino tambien provincial, sin embargo cabe destacar
que la calidad del pollo es importante y el precio varia segun el peso y el estado
del ave, el tiempo de conservacion es fundamental a la hora de negociar con el
cliente.

Clientes

Amenaza de nuevos
competidores entrantes

La principal barrera de entrada para nuevos competidores en el sector avicola
son el factor financiero, debido a que se debe hacer una alta inversion para
iniciar con una infraestructura que pueda competir con la Graja Avicola el Gran
Pollo, adicional a lo anteriormente indicado también se puede indicar que los
requerimientos legales que actualmente el gobierno ecuatoriano solicita para
poner en funcionamiento una granja avicola al momento son rigurosos.

Competencia

Productos sustitutos

Los principales sustitutos para la carne de pollo son la carne de res, cordero,
cerdo e inclusive el pescado todos aportan grandes cantidades de proteinas y
son parte escencial en la cocina ecuatoriana, sim embargo la carne de pollo es
la més apetecida por su agradable sabor, bajo costo y facil accesibilidad

Productos sustitutos

Poder negociador de los
proveedores

El Gran Pollo, ha comenzado a trabajar con una politica de seleccion calificada
de proveedores, especialmente en lo referente al soya y maiz, ya que de la
provision de esta materia prima depende en gran medida el bienestar de las
aves que se encuentren en la granja, se debe indicar que los proveedores no
ponen las condiciones a la empresa El Gran Pollo, si no que la empresa tiene un
poder de negociacion con los proveedores hastante alto, lo que le ha permitido
que pueda aprovechar oportunidades en las negociaciones con diferentes
proveedores de materia.

Proveedores

Rivalidad entre competidores

La competencia que actualmente tiene la Granja El Gran Pollo, se consideran
entre los principales a los siguientes: Granja Avicola Santa Teresita, Avicola
Paredes y Avicola Rodriguez, las mencionadas avicolas representan una
competencia fuerte en el segmento de mercado en el cual se mueve El Gran
Pollo, las cuales hasta el momento no han desarrollado una estrategia de imagen
corporativa para posicionar la marca en la mente del consumidor

Rivalidad entre competidores

TOTAL

19

Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.5.3. Evaluacion de factores externos (EFE)

En términos generales de la situaciéon de la Granja Avicola ElI Gran Pollo se encuentra

favorable frente a la influencia de las distintas fuerzas del analisis Porter cabe destacar que

un punto importante es la amenaza de nuevos competidores puesto que la inversién y el

espacio fisico necesario para la implementacion de un granja son altos sin embargo existen

251 granjas avicolas en Tungurahua ya establecidas que satisfacen la demanda de gran parte
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de la poblacion, por otra parte hay grandes posibilidades de crecimiento siempre y cuando se
opten por estrategias que brinden una ventaja competitiva, donde se enfoca la presente
propuesta creando conciencia de la importancia del posicionamiento de la marca en el
mercado, a pesar de existir competencia significativa son pocas las empresas que dan valor
a la marca es por ello que El Gran Pollo debe enfocarse en posicionar la marca en la mente

de los consumidores.

Tabla 31. Matriz EFE

Factores Peso % Calif. Tipo de Factor
Politicas de gobierno 4 0,054 0,22 Politicos
I_3rogran_1a N_aC|onaI prevencion de la 3 0,041 0.12 Politicos
influencia aviar
Aranceles de importacion 4 0,054 0,22 Politicos
Fuente de empleo 5 0,068 0,34 Econémicos
Produccion de maiz 5 0,068 0,34 Econémicos
La cria de aves 5 0,068 0,34 Econ6micos
Cert_rﬁcamones del cuidado en medio 5 0,068 0,34 Ecolégicos
ambiente
Tendencia de consumo 4 0,054 0,22 Sociales
Costos de asumir nuevas tecnologias 3 0,041 0,12 Tecnoldgicos
Nuevas formas de comunicacion 5 0,068 0,34 Tecnoldgicos
Buenas practicas de produccion avicola 4 0,054 0,22 Legales
Ley del MAGAP 4 0,054 0,22 Legales
Ley de Gestion Ambiental 4 0,054 0,22 Legales
Poder negociador de los clientes 3 0,041 0,12 Clientes
Amenaza de nuevos competidores entrantes 4 0,054 0,22 Competencia
Poder negociador de los proveedores 2 0,027 0,05 Proveedores
Productos sustitutos 5 0,068 0,34 Prod_uctos
sustitutos
Rivalidad entre competidores 5 0,068 0,34 Rlvalldac_i entre
competidores
TOTAL 74 1,000 4,30

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.5.4. Matriz Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Tabla 32. Matriz EFI

Factores

%

Peso

Calif.

Comentarios

Tipo de Factor

Servicio atencién cliente

0.032

0.1

Actualmente la empresa maneja eficiente procesos
de servicio atencion cliente.

Factores Internos

Analisis de clientes

0.021

0.04

La empresa tiene una politica establecida de que los
clientes deben realizar sus compras al contado.

Factores Internos

Finanzas

0.042

0.17

La empresa cuenta con una liquidez adecuada
debido a que los clientes realizan sus pagos al
contado.

Factores Internos

Infraestructura

0.021

0.04

Estructura de la empresa esta adecuada para
mantener una produccion en crecimiento.

Factores Internos

Precios

0.032

0.1

Los precios que maneja la empresa son los mas
competitivos en el mercado.

Factores Internos

Comunicacion digital

0.053

0.11

La empresa actualmente no cuenta con una
estrategia de comunicacion digital que le permita ser
eficiente en la publicidad y difusion de la marca, ello
aporta de manera significativa a que la empresa no
este posicionada en el mercado regional y nacional.

Factores Internos

Cartera de clientes de la
empresa

0.011

0.11

La cartera de clientes no ha podido crecer de
manera eficiente en los Ultimos afios.

Factores Internos

Contaminacién ambiental

0.021

0.11

La empresa actualmente no cuenta con la tecnologia
para elaborar sus productos que los desechos que se
genera al faenar el pollo.

Factores Internos

Gestion de inventarios

0.021

0.11

la empresa no cuenta con un sistema que le permita
realziar una adecuada gestion de inventarios.

Factores Internos

Marca

0.042

0.11

La marca del empresa no se encuentra posicionada a
nivel regional ni nacional, por ello es necesario que se
establezca una estrategia agresiva de publicidad y
promocion.

Factores Internos

Capacitacion

0.032

0.11

Actualmente la empresa no cuenta con un plan de
capacitacion donde se pueda identificar de manera
clara las necesidades de los colaboradores en
capacitacion.

Factores Internos

Canal de Cobertura

0.042

0.11

La empresa no cuenta con una logistica adecuada
que le permita llegar a cubrir en mercado regional y
nacional.

Factores Internos

TOTAL

1

35

1.22

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.5.5. Analisis FODA
Como resultado de los analisis antes realizados se obtiene como producto terminado la matriz
FODA.

6.7.1.5.5.1. Matriz FODA
Tabla 33. Matriz FODA

FORTALEZAS Peso DEBILIDADES Peso
Servicio atencion cliente 3 Comunicacion digital 5
Andlisis de clientes 2 Canal de Cobertura 4
Finanzas 4 Capacitacion 3
Infraestructura 2 Cartera de clientes de la empresa 1
Precios 3 Contaminacién ambiental 2
Gestion de inventarios 2
Marca 4
TOTAL 14 TOTAL 21
OPORTUNIDADES Peso AMENAZAS Peso
Poder negociador de los clientes 3 Avranceles de importacion 4
La cria de aves 5 Productos sustitutos 5
Produccion de maiz 5 Rivalidad entre competidores 5
Fuente de empleo 5 Costos de asumir nuevas tecnologias 3
Ley de Gestién Ambiental 4 Amenaza de nuevos competidores 4
entrantes
Ley del MAGAP 4 Influencia aviar 5
Buenas practicas de produccion avicola| 4
Politicas de gobierno 4
Programa Nacional prevencion de la 3
influencia aviar
Poder negociador de los proveedores | 2
Tendencia de consumo 4
Nuevas formas de comunicacion 5
TOTAL 48 TOTAL 26

Elaborado por: Magaly Mayorga

Como resultado de la evaluacion global de los factores internos de la Granja Avicola el Gran

Pollo se obtuvo el resultado de 1.22. En la matriz FODA nos indica que la empresa posee
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mayores debilidades que fortalezas, por lo tanto se deben ejecutar los correctivos necesarios
para que las fortalezas de la organizacién tomen mayor fuerza y asegurar el éxito de la granja.

Se debe poner énfasis en la actualizacion de la tecnologia, la empresa debe ser capaz de
adaptarse a estos cambios especialmente en lo referente a los al posicionamiento de la marca
en las redes sociales por la actual tendencia de uso de internet como medio de informacion.
Por otra parte el resultado en la Matriz de los Factores Externos se obtuvo la puntuacion de
4.30. En la matriz FODA las oportunidades tienen mayor peso que las amenazas, es por ello
que la Granja Avicola EI Gran Pollo debe aprovechar las circunstancias del entorno externo

para consolidarse en el mercado planteando estrategias para reducir al minimo las amenazas.

6.7.1.6. Objetivos de la estrategia de comunicacion digital

e Diagnosticar que redes sociales son las méas adecuadas para posicionar la marca El
Gran Pollo en el mercado.

e Disefiar una imagen atractiva para las redes sociales seleccionadas.

e Analizar las principales actividades y mensajes para los seguidores y fans.

e Mejorar el posicionamiento de la marca de la Granja Avicola El Gran Pollo.
6.7.1.7. Comparativo redes sociales
Es necesario identificar las principales caracteristicas de las diferentes redes sociales de
mayor popularidad en nuestro medio, definiendo las ventajas y desventajas que pueden

brindar para posicionar la marca El Gran Pollo.

Asi mismo es importante saber cuales son las principales ventajas y desventajas de la

utilizacion de las redes sociales como medio publicitario.
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Tabla 34. Redes Sociales

VENTAJAS

Utiles para la busqueda de personal.

Los malos comentarios generados en la
red pueden dar mala imagen al negocio.

En algunos casos son utilizadas en forma
de Intranet.

Absorben el tiempo de los trabajadores y
los agobian con el uso de tantas
tecnologias.

Permiten realizar foros y conferencias
online.

Los empleados pueden abusar de estas
plataformas o usarlas con fines no
profesionales.

Han modificado la manera de hacer
marketing, generando una mayor
segmentacién de medios e interactividad
con sus consumidores.

El ruido que se genera dentro de las
redes puede ser excesivo por lo que es
muy dificil mantener a un publico fiel.

El consumidor puede interactuar y
conocer las caracteristicas de los
productos, ademas de promociones,
noticias de la empresa, lanzamiento de
nuevos productos, etc.

Algunos usuarios se dedican a hacer
SPAM.

En tiempos de crisis es una excelente
forma de hacer mercadotecnia y
publicidad a bajos costos.

Perfecta fuente de informacion para saber
lo que quiere el cliente y en un futuro
retomar esta informacion para los planes
estratégicos de la empresa.

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Tabla 35. Comparativo Redes Sociales

REDES SOCIALES

DESCRIPCION

CARACTERISTICAS

YouTube

Publicacion de videos que pueden ser
vistos, compartidos y descargados por
los usuarios de la red.

Almacenamiento: Posibilidad de crear y compartir propios contenidos.
Seguimiento: Si te gusta alguien en concreto, no tienes problemas para seguir
sus creaciones o lo que comparte.

Contador: Al tener contador, te permite valorar el éxito o fracaso de tus
publicaciones.

Facebook

Es la red social més popular en todo el
mundo. Los usuarios publican'y
comparten todo tipo de informacion,
personal y profesional.

Compartir; Herramienta muy (til para compartir todo tipo de informacion
(fotos, videos, articulos de periddicos, ideas, etc.).
Variedad: Acceso tanto a noticias, como a juegos, programas de ocio, etc.

Twitter

Microblogging que permite enviar
mensajes con un maximo de 140
caracteres de forma instantanea.
Permite adjuntar fotos, archivos, etc.

Seguimientos: A diferencia de Facebook, se decide a quien seguir, teniendo
acceso a lo que éste publica.

Inmediatez de las noticias: Es mas rapido que cualquier medio de
comunicacion. Conocimiento: Se comparte mucha informacion actual,
resultados de investigaciones, noticias. Es una gran herramienta para
formacion.

# (Hasta): Se pueden agrupar temas por medio de # (hastags).

FourSquare

Red social de Geolocalizacién, en la
que los usuarios realizan “check-in” en
los locales o negocios que visitan.

Recomendaciones: Los usuarios suelen poner recomendaciones de los sitios
visitados, de forma que si vas por primera vez te pueden guiar sobre que
comer, beber, precios, etc.

flickr

Publicacion de fotos que pueden ser
vistas, compartidas y descargadas por
los usuarios en red

Almacenamiento: permite clasificar y almacenar las fotos, ademéas de
compartirlas.Version Pro: existe una version que no es gratuita (cuesta 18 o
20 € anuales aprox.), que es la que permite guardar de forma ilimitada la
cantidad de fotos que quieras, con el maximo de resolucion.

LinkedIn

La red social mas usada para establecer
redes profesionales

Aqui puedes registrarte como persona fisica donde registras tu curriculum
vitae digital de una forma clasificada para que sea mas facil hacer contacto
con gente de tu area profesional. O puedes optar por registrar tu empresa y
tus empleados para crecer alin mas tu presencia en esta red social.

GOOGLE

La red social de Google tiene muy poco
tiempo de haber sido creada en
comparacion con las 3 anteriores.

Google plus ofrece un espacio denominado paginas de empresas para que los
negocios 0 marcas personales puedan establecer tu pagina para captacion de
fans. La importancia que Google le da a este espacio, lo hace al posicionar en
los primeros lugares del buscador a estas paginas comerciales de Google
Plus. Aln no cuenta con anuncios patrocinados

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.8. Eleccion de la red social mas adecuada

Posterior al analisis de las principales redes sociales y de las ventajas y desventajas que
supone su uso se puede concluir que el social media es efectivo siempre y cuando sea
utilizado con responsabilidad y para que los fans y seguidores de la empresa se conviertan en
clientes es necesario idear estrategias efectivas y claras orientadas a la consecucion de los

objetivos de la Granja Avicola El Gran Pollo.

Tabla 36. Eleccion Redes Sociales

cereeeeeeseerennenn A MPORTANCIA REDESSOCIALES el
Redes Sociales Ponderacion :Puntaje;Calificacion
YouTube 26,32% 5 1,32
Facebook 26,32% 5 1,32
Twitter 26,32% 5 1,32
FourSquare 21,05% 4 0,84
Totales 100,00% 19 4,79

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Para la eleccion de las redes sociales se tomo en cuenta los beneficios que brinda y las
tendencias actuales, en nuestro medias las mas conocidas son YouTube, Facebook, Twitter
y la creacion de una pagina Web, las demas redes sociales no alcanzan el nivel de popularidad

y son muy poco conocidas por los ciberconsumidores.

A continuacion, se estudiara las estrategias y disefios para las distintas redes sociales:

6.7.1.9. Facebook, Twitter, You tube, Pagina Web

Twitter.- es una red social que normalmente se usa para contar los progresos en una
interaccion o como canal de informacion para todos aquellos que quieran estar

permanentemente al dia.

Facebook.- es la red social mas importante para la publicidad, puesto que se encuentra en el
primer lugar de preferencia por el ciberconsumidor, y es una herramienta perfecta para
promocionar los productos de La Granja Avicola EI Gran Pollo de forma gratuita y efectiva.

You Tube.- es un sitio Web en el cual los usuarios pueden compartir videos, aloja una

variedad de clips de peliculas, programas de television y videos musicales,

Pagina Web.- es un documento electronico el cual contiene informacién textual, visual
y/sonora que se encuentra alojado en un servidor puede ser accesible mediante el uso de

navegadores.

En el disefio de la pagina de Twitter y la Fan page en Facebook El Gran Pollo existen
directrices que permitira realizar estrategias efectivas y que la publicidad en las redes sociales
cumpla con lo requerido para posicionar la marca de la empresa en el mercado, mientras que
en la pagina Web se dara informacion de la empresa y contactos.
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Las siguientes preguntas guiaran las actividades de la Granja Avicola ElI Gran Pollo en

las Redes que utilizaremos.

1. ¢Qué deberia conseguir mi empresa con las redes sociales?

La Granja Avicola El Gran Pollo es una empresa dedicada a la distribucién de carne de pollo
de calidad sin embargo el posicionamiento de la marca es muy bajo, el objetivo que busca la
granja avicola al utilizar las redes sociales es dar valor a la marca el Gran Pollo y llegar a ser

reconocida por la calidad del producto ofrecido.

Llegar a diferenciar la marca en la mente del consumidor con respecto a la de la competencia
dando a conocer los atributos, caracteristicas del producto brindard una ventaja competitiva

y marcara la diferencia a la hora de que el consumidor tome la decision de compra.

2. ¢ Quién debe llevar las cuentas de la empresa?

Es de vital importancia designar a un empleado que se encargue de la administracion de las
redes sociales, es una tarea de gran responsabilidad puesto que si se reciben malos
comentarios en el social media repercutira notablemente en el deterioro de la imagen

corporativa.

Por ello es necesario estar atentos a todos los mensajes y sugerencias que queden realizar los

fans y seguidores dar el seguimiento para satisfacer al maximo las expectativas.
Por otra parte es el administrador de las redes sociales sera el encargado de organizar todas
las actividades como promociones, sorteos, noticias y tips que son emitidos a diario en las

paginas oficiales de la Granja Avicola El Gran Pollo.
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3. ¢La empresa debe tener presencia en todas las redes populares?

Como primera etapa de ingreso de la empresa en las redes sociales es necesario empezar con

tres plataformas por lo menos los primeros meses.

4. ¢ Cudles son las mejores redes sociales para Pymes?
Segun el analisis realizado la Granja Avicola ElI Gran Pollo iniciara sus actividades de
publicidad en redes sociales con la pagina oficial de Twitter, la Fan Page en Facebook y en
YouTube lo primordial es no saturar de informacién al consumidor persiguiendo el objetivo

de posicionamiento de la marca.

5. ¢ Qué tan seguido debo publicar contenido en mis redes sociales?

Es recomendado publicar en todas las redes de dos a cinco veces al dia. Cabe destacar que
hoy en dia las redes sociales se encuentran relacionadas y se puede publicar el mismo

contenido en las diferentes plataformas.

La importancia de realizar varias publicaciones distribuidas a lo largo del dia radica en que
los usuarios revisan las publicaciones en diferentes horasy una sola actividad en el dia limita

la cantidad de likes y ciertos usuarios no podran verlas ni realizar comentarios.

6. ¢ Que tipos de contenido debo publicar en qué plataformas?
Dado que las dos plataformas deben representar de manera clara las operaciones productos y
beneficios que brinda la empresa las publicaciones son inherentemente visuales, fotografias
impactantes del producto que se vende resaltando la calidad, atributos y caracteristicas de la

carne de pollo producto estrella de la Granja Avicola El Gran Pollo.
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e Por ejemplo en Twitter hay que tomar en cuenta la limitacion en el numero de
caracteres por ello las publicaciones deben ser cortas y llamativas en pocas palabras

expresar el mensaje y en lo posible crear link que amplien la noticia.

e En Facebook también funciona hacer preguntas abiertas. En Twitter, busca un buen
balance entre tuitear sobre tu compafiia y retuitar contenido de otros, incluyendo a tus

aliados y a los influenciadores de la industria.

e En YouTube, videos relacionados con la empresa, con el objetivo de mejorar las

busquedas por palabras clave.

e En la Pagina Web, se encuentran informacién de la empresa, la presentacion del

producto, recetas de cocina con carne de pollo.

7. ¢Debo usar las redes sociales para mejorar mi servicio al cliente?

Si, a través de las redes sociales se tiene interactuacion directa con los clientes, debido a los
comentarios y mensajes que dejan los consumidores de EI Gran Pollo, hay que tomar en
cuenta que es imprescindible responder todos los comentarios que surjan dando la
importancia que se merecen y estar pendientes de cualquier comentario mal intencionado que

busque perjudicar la imagen de la empresa.

8. ¢ Como puedo convertir seguidores en clientes?

No existe una formula para hacerlo, aunque existen tacticas que funcionan mejor que otras.
Por ejemplo, los anuncios de Facebook pueden ser una forma facil y de bajo costo para crecer
la base de fans y reunir leads de ventas. También recomienda hacer concursos en multiples

plataformas donde ofrezcas regalos y recompensas. Para atraer fans a tu tienda virtual se
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podria mandar un twit o post que describa el concurso con una liga a tu sitio para revisar las

bases del mismo.

9. ¢Como puedo medir el éxito de mis esfuerzos en redes sociales?

El éxito de los esfuerzos en las redes sociales se puede medir segun:

e Numero de fans.

e Menciones.

e Interacciones.

e Tréafico captado.

e Mejora del sentimiento de los comentarios en cuanto al producto.

e Opinion que presentan los usuarios sobre el producto.
10. ¢Cual es el principal error a evitar?
El principal error a evitar es no tener una planificacion, puesto que la estrategia de redes
sociales no tiene el efecto deseado, debe existir un plan de todas las actividades que se

realizan en las paginas oficiales de la empresa y las noticias diarias que se emiten.

A continuacion se presenta el disefio de la pagina de Twitter y los posibles tweets que se

publicaran.
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6.7.1.9.1. Pagina de Twitter

Gréfico 16. Disefio pagina Twitter

D
O icio  Diotificaciones ) Mensaies L 4 Buscar en Twitter a © RAatcd

SIGUIENDO SEGUIDORES

Aggmm K & . e
siempre fresco

Elige tu primer tweet A quién seguir - Actualizar - Ver todos
El Gran Pollo S
@GranPolioAmbat Tu primer Tweet esta listo. La etiqueta #miprimerTweet ayudara a otros a encontrarte y El Comercio Ecuador

: harl t Sl o
Somos una granja avicola productora y CHAIarconzao «COM J Teleamazonas
comercializadora de carne de polio que "2 Seguir
rige sus actividades bajo estrictos =, El Gran Pollo ©/Gra bate . )
controles de calidad y salubridad que ‘{)‘ Acabo de configurar mi Twitter A m p:ano;lv Tg!;e%rafo 2el
permiten e b 0 Twittear eguido por Teleamazonas
#miprimerTweet = .8 sequir
Q Parroquia Atahualpa
@) WHO

@ﬁ, EI Gran Pollo (GranPolloAmbato 7 GEE2) 2 Seguir

(®) ; itter! #mipri %

smex iHola, Twitter! #miprimerTweet Twittear I————

Fuente: Granja Avicola El Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.9.1.1. Ejecucion de la campafia en Twitter

La campafa estara dirigida a las madres de familia que trabajen y sean amas de casa, asi

como los padres de familia que trabajen y utilicen un computador.

Se debe resaltar que para ejecutar la campafia en Twitter se debe establecer los objetivos de
manera clara y eficiente para que se pueda mantener la campana de manera equitativa en las

diferentes redes sociales.

e Posicionar la marca Granja Avicola el Gran Pollo.

o Difundir a y dar a conocer a la comunidad los productos y servicios que la Granja
Avicola el Gran Pollo dispone.

e Conseguir una base de datos de clientes potenciales para convertirlos en clientes

frecuentes.

Para cumplir los objetivos antes sefialados se debera realizar acciones que aporten de manera
significativa a mejorar el posicionamiento de la marca por ello se realizara publicaciones para
interactuar con los clientes y los potenciales clientes con un calendario editorial que esta

dividido en 4 semanas con sus respectivas acciones:
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Tabla 37. Calendario editorial Twitter semana 1

Objetivo Copy (Mensaje) Etiquetas / Tipo contenido
Hashtags Enlace Texto Imagen Video
Lunes Productos Posicionamiento X Descut)_rg las ventajas de nuestro nuevo #EGranPolo
de Marca canal digital
Posicionamiento "
Martes  [Productos de Marca X [Tunos dices que hacer #EIGranPolo
Miércoles |Productos zgs:/:lg:;mento X |écudl es tu producto favorito? #ElGranPollo
Los beneficios de
Jueves  |consumir Carne de |Conversacion X |équé es mejor que la carne de polio? #SaludgranPoII
Pollo
Los beneficios de
S1 , . .
Viernes  [consumir Carne de [Conversacion X |éel polo para bajar de peso? #SaludgranPoIl
Pollo
¢Quieres casarte conmigo?
- Estoy asando un polo.
Sabado  |Chistes sobre polios |Entretenimiento X |- &Y qué tiene que ver eso? #EIGranPollo
- que yo nunca tomo decisiones
importantes al asar
¢Qué le dice una galina deprimida a otra
Domingo |Chistes sobre pollos |Entretenimiento X |galina deprimida? #EIGranPollo
-Necestamos APOLLO
Elaborado por: Magaly Mayorga
Tabla 38. Calendario editorial Twitter semana 2
Posicionamiento i i }
Lunes Productos de Marca X Comer pollo mejora tu digestion #EIGranPollo
Posicionamiento Tu salud depende de la cantidad de came
Martes  |Productos de Marca X |de polo que ingieras #ElGranPollo
Posicionamiento Comparativo de las diferentes carmes con |, p- o
Miércoles |Productos de Marca X__|ia de polo.
B ) El mejor san jueves de la empresa los
Posicionamiento mejores lugares donde adquirir el #ElGranPollo
Jueves [San jueves de polo |de Marca X __|#EiGranPolo
#EIGranPolo de farra por los mejores #EIGranPolo
Viemes [Viernes de farra  |Entretenimiento X__|lugares para comer de Ambato ranvo
Recetas de pollo #RecetaElG
para el fin de #ElGranPolo a la cerveza b lzce atksran
Sabado [semana Ocio X o
Recetas de polio #RecetaElGran
para el fin de #RecetaElGranPolo jugueteado P olloc a
Domingo |semana QOcio X

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Tabla 39. Calendario editorial Twitter semana 3

Motivacion para

No te preocupes, solo cae quien esta de
pie. Los que nunca han caido, es porque

Lunes iniciar la semana Motivacion probablemente se han arrastrado toda su #ElGranPolo
vida.
Martes |Festival de polos  [Ofertas de los Mira las mejores ofertas de polo del #OfertaEGran
duros productos jueves Polo
” Posicionamiento
Miércoles  |Productos de Marca El polo como fuente de energia #EIGranPollo
Los beneficios de ) . )
Jueves  |consumir Came de |Conversacion Quien puede decir la mayor cantidad de #ElGranPollo
Polo benefios, para ganarse dos polbos....
. . f . Los mejores bares donde hacen picaditas |
Viernes  [Viernes de farra Entretenimiento de polo con #ElGranPolo #EIGranPollo
Recetas de pollo
Sabado  |para el fin de Ocio Polo Crocante con Dip de Mole #Recstallgﬁran
semana ol
. Recetas de polo . #RecetaElGran
Domingo |para el fin de Ocio o
semana Arroz con Polo Po

Elaborado por: Magaly Mayorga

Tabla 40. Calendario editorial Twitter semana 4

Motivacion para

ay dos maneras de vivir la vida: Una
como si nada fuera un milagro, la otra es

Lunes - Motivacion como si todo fuera un miagro. #EIGranPolio

iniciar la semana
— Abert Einstein

Martes Festival del polos  |Ofertas de los La mejor oferta en el mejor lugar oferta #EGranPolo
duros productos de pollo al consumidor final

Miércoles |Productos ng;g:gmlento Dime que pollo comes y te dire quien eres |#ElGranPollo
Los beneficios de A las primeras tres personas en enumerar

Jueves consumir Carne de |Conversacion 10 beneficios de comer carne de pollo se |#ElGranPollo
Polo gana 3 pollos #EIGranPollo

. . - El mejor lugar para comer polo en la

Viernes  |Viernes de farra Entretenimiento madrugada #EGranPolo #EIGranPolio
Recetas de polo

Sabado [para el fin de Ocio Alitas de pollo estio KFC #EIGranPolio
semana
Recetas de polo

Domingo |para el fin de Ocio Polo Kung Pao #EIGranPollo
semana

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Tabla 41. Métricas en Twitter

Métricas

DEL1AL7

[ 5

[ Resumen

| semana

TWITTER

Comunidad

Following

Followers

Tuits

Reach - Alcance

Impresiones

Clics

Engagement - Interaccién

Menciones

Reply

Rt's

Mensajes privados

Influencia

Reputacion Online (Klout, Kred, Perrilndex)

Comentarios positivos

Comentarios negativos

Fuente: Granja Avicola El Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.9.2. Disefio de la Fan page en Facebook

Avicola Eigranpolio

Biografia Informacion

Elgranpollo, sen qué escuela secundaria
estudiaste?

Adolfo H. Simmonds

InGrid Villacis Vanegas

COMIL ELOY ALFARO ek 7 de

arla Gabrie est

No asisti a la escuela secundaria &

@ Piblico v Omitir m

# Vive en Ambato

Amigos 2

66 omplet 135 Benaar
— 66 % cor 0 Qué estas pensandt

o0 alas

Gréfico 17. Fan Page Facebook

Q Elgranpolio Inicio Buscar amigos

Fotos

Estado | Fotolvideo Acontecimiento importante

’?)’% Avicola Elgranp?llo. actualizé su foto

Actualizar informacion j |

Ver registro de actividad .

Mas v

Fuente: Granja Avicola EI Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.9.2.1. Ejecucion de la campafia en Facebook

Para realizar la campafia en Facebook es necesario definir los objetivos de manera clara para

lo cual se han definido los siguientes:

e Posicionar la marca Granja Avicola el Gran Pollo.

e Difundir a y dar a conocer a la comunidad los productos y servicios que la Granja
Avicola el Gran Pollo dispone.

e Conseguir una base de datos de clientes potenciales para convertirlos en clientes

frecuentes.

Para cumplir los objetivos antes sefialados se debera realizar acciones que aporten de manera
significativa a mejorar el posicionamiento de la marca por ello se realizara publicaciones para
interactuar con los clientes y los potenciales clientes con un calendario editorial que esta

dividido en 4 semanas con sus respectivas acciones:
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Tabla 42. Calendario editorial Facebook semana 1

e Red Social Etiquetas / Tipo contenido Especificaciones
Jema Objetivo FB Hashtags Enlace Texto Imagen Video  contenido
Posicionamiento El gran Polo, Imagen de los
Productos de Marca X Pollo productos
Productos Posicionamiento El gran Polo, Imagen de los
de Marca X Pollo productos
Productos Posicionamiento El gran Polo, Imagen de los
de Marca X Pollo productos
Imagen, textos y
- Beneficios, conversaciones a
Los beneficios de y
consumir Carne de |Conversacion fibra, salud, destaggr los
dieta, bajar de beneficios de que la
Polo )
peso. dieta tenga carne
X de polio.
Imagen, textos y
- Beneficios, conversaciones a
It;gist;er::fg;is?je Conversacion fibra, salud, destacar los
dieta, bajar de beneficios de que la
Polo )
peso. dieta tenga carne
X de pollo.
Imagen, Video y
Comedia, conversaciones
Chistes sobre polos |Entretenimiento polios, polio para dar chistes
chistoso graciosos sobre los
X polos.
Imagen, Video y
Comedia, conversaciones
Chistes sobre polos |Entretenimiento polios, polio para dar chistes
chistoso graciosos sobre los
X polios.

Elaborado por: Magaly Mayorga

Tabla 43. Calendario editorial Facebook semana 2

Lunes Productos Posicionamiento El gran Polio, Imagen de los
de Marca X Polo productos
Posicionamiento El gran Polio, Imagen de los
Martes Productos de Marca X Pollo productos
" Posicionamiento El gran Polio, Imagen de los
Miércokes  |Productos de Marca X Polo productos
Imagen, textos y
Beneficios, conversaciones a
Jueves  |San iueves de polo Posicionamiento fibra, salud, destacar los
J PO | 4e Marca dieta, bajar de beneficios de que la
peso. dieta tenga carne
X de polo.
Imagen, Video y
El polo en las conversaciones
farras, como

Viernes  |Viernes de farra Entretenimiento para dar chistes

:e]fora el polo graciosos sobre los
X s farras polos.
Recetas de polo Famiia EE: Zr:;nrizer?f]ue
. ) . N
Sabado Ezsailafn de Ocio receta, las familas puedan
X compartir.
Elaborar recetas
Recetas de polo .
_ ' ) Famiia que sean para que
Domingo |para el fin de Ocio receta,’ las familias puedan
semana X compartir.

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Tabla 44. Calendario editorial Facebook semana 3

Mejorar el dia de

o Famila, las personas con
Lunes Motvacion para Motivacion motivacion, un pensamiento de
iniciar la semana autoestima inicio del dial y
finalizacion del dia
b ] Motivar la compra
Martes | eStivaldelpolos |Ofertas de los p(r)cl): c:;l;gje;, de los productos en
duros productos N los diferentes
precio bajo puntos de venta
. Posicionamiento El gran Polo, Imagen de los
Miércoles |Productos de Marca Polo productos
Imagen, textos y
- Beneficios conversaciones a
Los beneficios de . fibra, salué, destacar los
Jueves  [consumir Carne de [Conversacion dieta, bajar de beneficios de que la
Pollo peso. dieta tenga carne
de polbo.
Imagen, Video y
F' polo en las conversaciones
Vienes  |Viernes de farra  |Entretenimiento arras, como para dar chistes
mejora el polo graciosos sobre los
las farras polos.
Elaborar recetas
. Recetas de polo ) Famila, que sean para que
Sabado  |para el fin de Ocio receta, las familas puedan
semana compartir.
Elaborar recetas
_ Recetas de polo ) Famiia, que sean para que
Domingo |para el fin de Ocio receta, las famiias puedan
semana

compartir.

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Tabla 45. Calendario editorial Facebook semana 4

Mejorar el dia de

Motivac Familia, las personas con
Lunes ini::);Nralac K;gnﬁz;aa Motivacion motivacion, un pensamiento de
autoestima inicio del dial y
finalizacion del dia
. Motivar la compra
Martes Festival del pollos  |Ofertas de los E:}TS (l)_gg;?;’ de los productos en
duros productos L los diferentes
precio bajo puntos de venta
” Posicionamiento El gran Polo, Imagen de los
Miércoles  |Productos de Marca Pollo productos
Imagen, textos y
- Beneficios, conversaciones a
Los bengflcns de " fibra, salud, destacar los
Jueves consumir Carne de |Conversacion dieta, bajar de beneficios de que
Polo peso. dieta tenga carne
de polbo.
Imagen, Video y
EI polo en ias conversaciones
Viernes  |Viernes de farra Entretenimiento aras, cc|>mo| para dar chistes
mejora el polo graciosos sobre los
las farras polos.
Elaborar recetas
. Recetas _de polo . Familia, que sean para que
Sabado |para el fin de Ocio receta, las familias puedan
semana compartir.
Elaborar recetas
) Recetas _de pollo _ Famiia, que sean para que
Domingo |para el fin de Ocio receta, las famiias puedan
semana

compartir.

Elaborado por: Magaly Mayorga

Para verificar el impacto y la evolucidn de la estrategia en Facebook se debera mantener un

control diario con las métricas sugeridas siguientes:
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Tabla 46. Métricas en Facebook

DEL1AL7
Métricas 1 2 3 4 5 6 7 | resumen
L M X J \% N D Semana
Comunidad
Fans

Publicaciones

Reach - Alcance

Alcance de publicaciones

Interacciones de publicaciones

Visitas pdgina de fans

Engagement - Interaccion

Me gusta en publicaciones

FACEBOOK

Comentarios en publicaciones

Compartir de publicaciones

Mensajes en el muro

Mensajes privados

Elaborado por: Magaly Mayorga

132



6.7.1.9.3. Disefno del Canal de YouTube

Grafico 18. Fan Page Facebook

Youl i} =-

Q Subir un video

ft Quéver
@ Micanal

@ Mis suscripciones
X Historial
© Ver mis tarde 1

SUSCRIPCIONES

[E] Populac en YouTube
Masica
ﬂ Deportes Paginaprincipal  Videos  Listas dereproduccion  Canales  Debate

Granja Avicola El Gran Pollo  vercemome e i~

Acercade  Q

Fuente: Granja Avicola El Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.7.1.9.3.1. Ejecucion de la campafa en YouTube

Para realizar la campafia en YouTube es necesario definir los objetivos de manera clara para

lo cual se han definido los siguientes:

¢ Posicionar la marca Granja Avicola el Gran Pollo.

e Difundir a y dar a conocer a la comunidad los productos y servicios que la Granja
Avicola el Gran Pollo dispone.

e Conseguir una base de datos de clientes potenciales para convertirlos en clientes

frecuentes.

Para cumplir los objetivos antes sefialados se debera realizar acciones que aporten de manera
significativa a mejorar el posicionamiento de la marca por ello se realizara publicaciones para
interactuar con los clientes y los potenciales clientes con un calendario editorial que esta

dividido en 4 semanas con sus respectivas acciones:
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Tabla 47. Calendario editorial YouTube semana 1

Posici I .
Lunes Productos osicionamiento X |Variedad de productos El Gran Pollo
de Marca
Martes Productos Posicionamiento X |Receta de cocina !EI Gran Pollo Al
de Marca jugo
~ Posici I . El Poll
Miércoles |Productos osiclonamiento X |Presentacion de los empleados Gran Polloy
de Marca sus empleados
Los beneficios de
Jueves consumir Carne de  |Compartir X |¢qué es mejor que la carne de pollo? Salud
Pollo
Los beneficios de
Viernes  |consumir Carne de  [Conversacion X |¢el pollo para bajar de peso? Salud
Pollo
i . . . El Gran Pollo
Séabado Chistes sobre pollos  |Entretenimiento X |Video en que que se vae a un pollo cantando cantando
Domingo  |Chistes sobre pollos  |Entretenimiento X |El pollo juanndo cuarenta El Gran POHO.
matando de risa

Elaborado por: Magaly Mayorga

Tabla 48. Calendario editorial YouTube semana 2

Posicionamiento

Lunes Productos de Marca X [Comer pollo mejora tu digestion El Gran Pollo
Martes Productos Posicionamiento X Tu salud r:iep'ende de la cantidad de carne de El Gran Pollo
de Marca pollo que ingieras
” Posicionamiento Comparativo de las diferentes carnes con la
Miércoles |Productos X P El Gran Pollo
de Marca de pollo.
. Posicionamiento . EL Gran pollo
Jueves San jueves de pollo X |Video del proceso de pollo P
de Marca en sus hogares
. . - . El Il
Viernes Viernes de farra Entretenimiento X |Viernes de farra far?;an pollo de
< Recetas de pollo para | . . El Gran Pollo a
Sabado . polop Ocio X |ElGran Pollo a la cerveza
el fin de semana la cerveza
. Recetas de pollo para . .
Domingo pofop Ocio X |Pollo jugando con nueces Nueces

el fin de semana

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Tabla 49. Calendario editorial YouTube semana 3

- No te preocupes, solo cae quien esta de pie. .
Motivacion para . P El circo de la
Lunes L Motivacion X |Los que nunca han caido, es porque .
iniciar la semana 5 mariposa
probablemente se han arrastrado toda su vida.
Festival de pollos Ofertas de los . . .
Martes P X [Mira las mejores ofertas de pollo del jueves Ofertas
duros productos
» Posicionamiento .
Miércoles |Productos X |El pollo como fuente de energia El Gran Pollo
de Marca
Los beneficios de 5 . .
. " uien puede decir la mayor cantidad de
Jueves consumir Carne de  |Conversacion X Q s v El Gran Pollo
benefios, para ganarse dos pollos....
Pollo
. . - Los mejores bares donde hacen picaditas de  |Picadirtas y mas
Viernes Viernes de farra Entretenimiento X ! o Y
pollo con #EIGranPollo
. R llo par: . Pollo Crocant n Di Mol
Sabado etfetas de pollo para Ocio x ollo Crocante con Dip de Mole El Gran Pollo
el fin de semana
Domingo Re?etas de pollo para Ocio X |Arroz con Pollo El Gran Pollo
el fin de semana

Elaborado por: Magaly Mayorga

Tabla 50. Calendario editorial YouTube semana 4

Motivacion para

ay dos maneras de vivir la vida: Una como si
nada fuera un milagro, la otra es como si todo

Motivacion de

Lunes . Motivacion X [fuera un milagro. L
iniciar la semana inicio de semana
— Albert Einstein
Festival del pollos Ofertas de los La mejor oferta en el mejor lugar oferta de
Martes po X ) L for g Ofertas
duros productos pollo al consumidor final
L Posicionamiento . . . ue producto es
Miércoles |Productos X |Dime que pollo comes y te dire quien eres Que p )
de Marca el mas vendido
Los beneficios de A las primeras tres personas en enumerar 10
Jueves consumir Carne de  |Conversacion X |beneficios de comer carne de pollo se gana 3  |El Gran Pollo
Pollo pollos
. . - El mejor lugar para comer pollo en la
Viernes  [Viernes de farra Entretenimiento X jor lugar pa P El Gran Pollo
madrugada
Sabado Re?etas de pollo para Ocio X |Alitas de pollo estilo KFC Receta
el fin de semana
Domingo Recetas de pollo para Ocio X |Pollo Kung Pao El Gran Pollo

el fin de semana

Elaborado por: Magaly Mayorga
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Para verificar el impacto y la evolucion de la estrategia en YouTube se deberd mantener un

control diario con las métricas sugeridas siguientes:

Tabla 51. Métricas en YouTube

DEL1AL7

4 5 6 7 Resumen
M X J \% S D Semana

Métricas 1

N

Comunidad
Suscriptores
Videos subidos
Reach - Alcance
Reproducciones de videos [ [ [ [ [ [ [ [
Engagement - Interaccién
Me gusta

No me gusta
Comentarios

Videos compartidos
Videos favoritos afadidos
Mensajes privados

YOUTUBE

Elaborado por: Magaly Mayorga

6.7.1.9.4. Disefio de la Pagina Web

En la pagina Web encontramos informacion de la empresa como es, Vision, Mision, la
Filosofia de la Empresa, direccion de correo electronico, contactos, y el producto estrella que
posee la empresa que es la carne de pollo, en sus diferentes presentaciones, ademas damos
una gran variedad de recetas cuyo ingrediente principal es la carne de pollo, y por supuesto

sugerimos utilizar nuestra maca. "El Gran Pollo™.

El sitio web se encuentra en etapa de desarrollo por lo que temporalmente esta publicado a

nivel de localhost con el siguiente dominio: file:///C:/www.elgranpollo.com/index.html, y el

dominio final serd el siguiente: www.elgranpollo.com
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file:///C:/www.elgranpollo.com/index.html
http://www.elgranpollo.com/

Gréfico 19. Pagina web

Valores Corporativos Recetas Contactos

Mision

Somos una granja avicola productora y comercializadora de carne de pollo que rige sus actividades bajo estrictos controles de calidad y salubridad que permiten

ofrecer a nuestros distinguidos clientes un producto confiable, seguro y a un precio justo.
Visién

Ser una granja avicola comprometida con la innovacion, reconocidos por la calidad de nuestros productos y la eficiencia del servicio brindado, manteniendo un

crecimiento continuo a lo largo del tiempo enfrentando retos y satisfaciendo necesidades del cliente moderno.

www_elgranpollo.com © 2015 - 2016

Desarrollado por: Magaly Elizabeth Mayorga Jumbo.

Fuente: Granja Avicola EI Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Grafico 20. Pagina Web recetas recomendadas

Valores Corporativos Contactos

Recetas Recomendadas

Arroz cremoso en Pollo "El Gran Pollo "El Gran Pollo” en Adobo de Consejos para Sazonar con Maggl Locrio de Pollo "El Gran Pollo™
Polio” Naranja Mandarina

Pollo "El Gran Pollo” Ahumado Pollo "El Gran Pollo” al Jugo
Muslos de Pollo "El Gran Pollo" al  Jamoncitos de Polio "El Gran Pollo"
Limén al Curry

www.elgranpolio.com © 2015 - 2016
Desarrollado por. Magaly Elizabeth Mayorga Jumbo.

Fuente: Granja Avicola EI Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Grafico 21. Pagina Web, contactos

Valores Corporativos Recetas

Contacto
Teléfono: 032854722
Email: elgranpolio@hotmai com

Formulario de Contacto

Nombre
Email

Mensaje:

www_elgranpolio.com © 2015 - 2016
Desarrollado por: Magaly Elizabeth Mayorga Jumbo.

Fuente: Granja Avicola EI Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Gréafico 22. Pagina Web, valores corporativos

Valores Corporativos Recetas Contactos

Justicia

Granja Avicola EI Gran Pollo ofrece un precio justo que varia de acuerdo al peso de polio y por ningin motivo se comercializara productos en mal estado que

desacrediten a fa instiucion

Responsabilidad

Es resp de todos los colaborad de la Granja Avicola El Gran Pollo seguir las especificaciones del proceso productivo garantizando la cakidad del

producto.

Eficiencia

Granja Avicola EI Gran Pollo dispone de 10d0s os recursos necesarios para brindar el mejor servicio, satisfaciendo en su totalidad las expectativas del cliente

Calidad

Granja Avicola EI Gran Pollo garantizara el estado de la carne de pollo que se comerciaiiza verificando el cumplimiento de las buenas practicas de manufactura

para ofrecer un producto inocuo

www elgranpolio. com © 2015 - 2016

Desarrollado por: Magaly Elizabeth Mayorga Jumbo
Fuente: Granja Avicola EI Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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Gestidn de una crisis en las redes sociales:

La gestion de una crisis en las redes sociales es necesaria tenerla prevista debido a que pueden
ocasionar un efecto muy contrario a lo que quiere conseguir la granja avicola El “Gran Pollo”,

por lo cual se procedera a enfrentar una crisis en las siguientes etapas:

e Ver donde se origina el problema y reaccionar a tiempo.

o Verificar cual ha sido el impacto que ha tenido la crisis en las redes sociales todo esto
con las diferentes herramientas siendo la principal Google Analytics.

o Establecer las estrategias de como reaccionar ante la crisis ocasionada por la accion

efectuada.
6.8. Administracion
Los responsables de administrar la propuesta serad el gerente quien es el encargado de la
supervision para alcanzar los objetivos propuestos como son posicionar la marca a través de

las redes sociales, y el departamento de marketing quien estara la persona encargada de

administrar las redes sociales.
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Gréafico 23. Orianiirama de la Gran'|a Avicola El Gran Pollo

Secretaria

Departamento de Departamento de Departamento de
Finanzas T Produccidn Marketing

Contador Médico veterinario Vendedor
Técnicos
= Persona encargada de
administrar Redes
Sociales
Operarios

Fuente: Granja Avicola El Gran Pollo
Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.8.1. Presupuesto

Tabla 52. Presupuesto

Detalle Costo
Disefio Pagina Facebook $100,00
Disefio Pagina de Twitter $100,00
Disefio Pagina YouTube $100,00
Computadora $880,00
Internet $30,00
Remuneracion mensual de la
persona encargada de manejar las $340,00
redes sociales de la empresa
TOTAL $1550,00

Elaborado por: Magaly Mayorga

La inversion que se debe realizar para poner en marcha la propuesta planteada es un valor
relativamente de bajo costo para el beneficio que representa para la empresa el

posicionamiento de la marca. Por ello es recomendable poner en funcionamiento en un

periodo no mayor a seis meses.

6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

La evaluacion se realizara dando un seguimiento continuo de todas las actividades propuestas

en la presente estrategia de comunicacion digital se debe ir verificando su validez por medio

del siguiente cuadro de control:
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Tabla 53. Plan de monitoreo

Preguntas basicas

Explicacion

1. ¢Quienes solicitan evaluar?

El gerente de la Granja Avicola El Gran
Pollo

2. ¢Porque evaluar?

Verificar cual es el gran impacto de la
estrategia de comunicacion digital basado en
redes sociales en el mejoramiento del
posicionamiento de la marca

3. ¢Para que evaluar?

Para establecer cual ha sido el
posicionamiento de la empresa en mercado

4. ;Que evaluar?

Estrategia de comunicacion digital basado en
redes sociales

5.¢Quien evalua?

Gerente de la empresa

6. ¢Cuando evaluar? Trimestralmente
Mediante los indicadores sugeridos en la
7. ¢Como evaluar? propuesta
Utilizando las estrategias de las redes
8. ¢Con qué evaluar? sociales

Elaborado por: Magaly Mayorga
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6.9.1. Resultados

Los resultados esperados después de haber implementado la presente propuesta de disefiar

estrategias de comunicacion digital basada en las redes sociales en la Granja Avicola EI Gran

Pollos son los siguientes:

Tabla 54. Resultados esperados, cuenta Twitter

Semanas Meta
1 | 2 | 3 4 Mensual
Actividad
N° de
s Publicaciones 7 7 7 7 28
E Comunidad
E Seguidores 25 80 90 90 285
Retweets 34 40 45 50 169
mensajes privados 10 23 9 25 67

Elaborado por: Magaly Mayorga

Una vez que se implemente el canal de Twitter se empezara realizando una publicacion por
dia que nos da un total de 28 publicaciones minimas al mes, se espera tener un total de 285

seguidores mensual, 169 retweets de nuestras publicaciones y 67 mensajes privados.

Resultados positivos para la organizacion.

Tabla 55. Resultados esperados, cuenta YouTube

Semanas Meta
1 [ 2 [ 3 [ 4 Mensual
Actividad
Reproducciones | 50 [ 100 [ 25 [ 45 [ 220
2 Comunidad
2 Like 100 125 34 45 304
2 No me gusta 34 3 9 10 56
> Reach - Alcance
Videos compartidos 100 125 135 200 560
mensaj es privados 10 23 9 25 67

Elaborado por: Magaly Mayorga
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En lo referente al canal de YouTube, se esperan resultados que sean influyentes para los
clientes actuales y potenciales, dichos resultados se mediran por el ndmero de
reproducciones que esta dado por un total mensual de 220 reproducciones, Like 304, los

no me gusta 56, los videos compartidos un total de 560 y mensajes privados 67.

Tabla 56. Resultados esperados, Cuenta Facebook

Semanas Meta
Mensual
1 2 3 4
Actividad

Nuevas publicaciones 23 56 32 67 178
o Fans 100 100 89 98 387
2 Comunidad
g5 Like 180 67 89 23 359
ks Comentarios 3 | 3 | 9 [ 10 56

Reach - Alcance
Videos compartidos 100 125 135 200 560
mensaj es privados 10 23 9 25 67

Elaborado por: Magaly Mayorga

Los resultados esperados en el canal de Facebook se puede considerar los mas influyentes
dentro del estrategia de comunicacion digital.se espera tener un total de 387 fans, like 359,
comentarios 56, videos compartidos 560 y mensajes privados 67.
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Pagina Web

Gréfico 24 Contador de Visitas

ESTADISTICAS

Qoo ds ¢

OF

= L)/L) [ 06 (,_'_

Fuente: Pagina Web
Elaborado por: Magaly Mayorga

La manera en la que mediremos las visitas en la pagina web serd mediante un contador de
visitas el cual es un programa informético que nos indica el nimero de visitas que una

pagina web ha recibido.

Los resultados esperados para la pagina web sera un aproximado de 15 visitas diarias como
minimo. De esta manera la marca de la empresa Granja Avicola “El Gran Pollo” se ira

posicionando en el mercado.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

OBJETIVO: Determinar si la comunicacién digital influye en el posicionamiento de la
marca de la Granja Avicola “El Gran Pollo”.

Cuestionario de Encuesta

¢ Que tipo de paginas web ha visitado usted?
Facebook
Twitter
YouTube
Google+
Linkedin
MySpace
¢Cree usted que la marca de la Granja Avicola El Gran Pollo estd posicionada en el

mercado?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

¢ Conoce usted sobre debates que se realizan por medio de blogs en el internet?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

¢ Le gustaria recibir informacion por medio de correos electronicos?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
¢Cree usted que es importante conocer sobre nuevos productos mediante el correo

electrénico?

Hooood
noopooebogod

Joooo

Siempre L]
Casi siempre [ ]
A veces []
Casi nunca ]
Nunca ]
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¢Si le ofrecen carne de pollo de una marca lider en el mercado, la consumiria con

frecuencia?
Siempre

Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

¢Es la marca es méas importante para Ud.?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
¢Cree usted que la carne de pollo de buena calidad y con un bajo costo es una buena

ventaja competitiva?

Joogg

Joooo

Siempre L]
Casi siempre L]
A veces ]
Casi nunca [ ]
Nunca ]

¢Es importante para usted obtener facilmente informacion de los lugares donde se
comercializa carne de pollo?

Siempre L]
Casi siempre ]
A veces ]
Casi nunca ]
Nunca (]

¢ Cree usted que la publicidad a traves de la Web en una empresa, es importante para
posicionare en el mercado?

Siempre L]
Casi siempre ]
A veces ]
Casi nunca ]
Nunca ]
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Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
PERSONAS NATURALES
NUMERO RUC: 1800633271001
APELLIDOS Y NOMBRES: MAYORGA MAYORGA ANGEL RODRIGO

NOMBRE COMERCIAL: COMERCIAL MAYORGA

CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  SI
CALIFICACION ARTESANAL: NUMERO:

FEC. NACIMIENTO: 24/12/1944 FEC. ACTUALIZACION: 171212014
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 10/05/1999 FEC. SUSPENSION DEFINITIVA:

FEC. INSCRIPCION: 23/06/1999 FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

CRIA DE AVES DE CORRAL

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Provincia: TUNGURAHUA Canton: AMBATO Parroquia: ATAHUALPA (CHISALATA) Calle: 22 DE ENERO Numero: S/N
Referencia: BARRIO CENTRO, JUNTO A LA TENENCIA POLITICA, CASA DE TRES PISOS, COLOR AMARILLO Teléfono:
032854722 Email: gran-pollo@hotmail.com

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA
* ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO
* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA e Y

i I
# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: 001 al 70 - ABIERTOS: 1
JURISDICCION: ZONA 3 TUNGURAHU s d & CERRADOS: 1
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OIRECCQON ZONAL3

/7:1 el W o
\/ FIRMA DELéONHlBUVENTE &0 DE RENTAS INTERNAS
Declaro que los datos contenidos en este documento son exactos y Verds 7To que aslimo la responsabilidad legal que de ella se

denven (Art. 97 Codigo Tributario. Art. 9 Ley del RUC y Art. 9 Reglamento para la Aplicacion de la Ley del RUC)
Usuario: NDVB040814 Lugar de emision: AMBATO/AV. MANUELITA Fecha y hora: 17/12/2014 10:11.18
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Ubicacion de la empresa

La empresa estd situada en la Provincia de Tungurahua Cantén Ambato, Parroquia

Atahualpa, Barrio las Palmas.
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