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RESUMEN EJECUTIVO

MasCorona esta ubicada en la ciudad de Ambato, es una empresa empacadora de granos
con més de 35 afios en el mercado nacional con productos como: granos, harinas, cereales
y frutos deshidratados. La calidad del producto es la mejor carta de presentacion de
MasCorona, teniendo el respaldo de contar con certificado de Buenas Practicas de
Manufactura (BPM).

El presente trabajo de investigacion ha permitido realizar un analisis de factores internos
y externos, con el fin de establecer estrategias que permitan fidelizar los clientes actuales

de la empresa, por medio del marketing digital.

Los resultados de la investigacion efectuada a los clientes de MasCorona nos indican que
las herramientas del marketing digital no estan siendo usadas de manera adecuada dentro
de la empresa, ya que la misma cuenta con una pagina web obsoleta con la necesidad de

ser actualizada permanentemente.
Asi la propuesta se enfoca en un plan de comunicacién digital, generando estrategias que

ayuden con la fidelizacion del cliente, obteniendo una ventaja competitiva a favor de la

empresa.

Palabras clave: Marketing Digital, Fidelizacion de Clientes, MasCorona, Plan de

Comunicacion, Industria Alimentaria.
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INTRODUCCION

La Presente investigacion se ha realizado, con datos que han sido proporcionados por el

gerente propietario de la empresa MasCorona.

Capitulo I: Se identifica el problema, se da a conocer los niveles: mazo, meso y micro,
ademas se realiza el Arbol de Problemas con su respectivas causas y efectos,
estableciendo la justificacion respectiva y concluyendo con los objetivos que se quiere

lograr.

Capitulo I1: Se detalla los antecedentes investigativos, se da a conocer los fundamentos
legales en los cuales se enmarca la investigacion, se categoriza las variables en forma

tedrica como grafica.
Capitulo I11: Se establece la metodologia de la investigacion en donde se da a conocer los
métodos, técnicas de investigacion, determinando la poblacion que se tomara para la

informacidn de encuestas, conociendo asi el procesamiento y analisis de la investigacion.

Capitulo V: Se describe las conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los resultados

obtenidos en el anterior capitulo.

Capitulo VI: Se elabora la propuesta, la misma que ayudara a resolver el problema de la

empresa MasCorona.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing Digital y la Fidelizacion de Clientes de la Empresa MasCorona de la Ciudad
de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ineficiente marketing digital conlleva a una deficiente fidelizacion de clientes de la

empresa MasCorona en la ciudad de Ambato.



1.2.1. Contextualizacién

1.2.1.1 Contexto macro

Hoy en dia el marketing digital ha venido evolucionando dentro del Ecuador, el mismo
que constituye una opcién de percibir y mostrar el mundo; ofreciéndonos la opcion de
interactuar con el cliente interconectandonos de manera inmediata, siendo una
herramienta de gran utilidad para todos, teniendo en cuenta el grado de evolucién de
marketing digital en la actualidad. Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) actualmente son cuatro millones ciento setenta y cinco mil setecientos
cincuenta y nueve con setenta y cinco de usuarios de internet a nivel nacional a través de
estas cifras se puede determinar que las reglas del juego del marketing van cambiando,
por esta razon debemos buscar nuevas alternativas que generen ventajas competitivas que
permitan fidelizar a los clientes, siendo el marketing digital una herramienta adecuada,
para mejorar el funcionamiento de toda empresa, permitiendo un trabajo mas sencillo,
rapido y con calidad, al mismo tiempo basadas en los cambios digitales los mismos que
van dando lugar a la aparicion de nuevos consumidores mas dindmicos y poderosos. El
Ecuador tiene muchas actividades que encierran la comercializacion encaminada a
sobrevivir en la lucha diaria para que los productos se mantengan al margen de la
competencia. En cada empresa se mantiene un modelo de estrategias para cumplir los
objetivos deseados, sin perder de vista a los cambios futuros que hubiere y una buena
opcion de cambio es seguir avanzando al ritmo de la tecnologia tratando de aplicarla

buscando obtener un nuevo nivel de fidelizacion con sus clientes.
1.2.1.2 Contexto meso
Entendiendo que el déficit que encontramos en las empresas hacia un mercado mas activo

y muy dinamizado como es la publicidad web, debemos deducir que en la provincia del

Tungurahua la falta de enfoque en la utilizacion de herramientas tan utilitarias como la



web, ha marcado un antes y despues en el manejo de marketing digital , nos encontramos
en un cambio de época donde la provincia no da la importancia esperada, hasta el
momento a este mercado, teniendo cifras que indican que el sector pablico invierte
alrededor del 80% del rubro de publicidad enmarcado hacia la web, y el restante 20% no
la encabezan las empresas nacionales o provinciales en este caso, si no las empresas
extranjeras, con lo que podemos concluir que las oportunidades de interactuar con el
cliente son infinitas y llegar con ello a la fidelizacidn de dichos clientes, que es el eje de

este estudio.

1.2.1.3 Contexto micro

Es necesario y explicito especificar que la empresa de estudio, MasCorona se encuentra
ubicada en la provincia del Tungurahua canton Ambato, y se recalca esto ya que el marco
de accidn de la empresa en la provincia es escaso o nula en el mercado web, debido a que
el enfoque de marketing es obsoleto y antiguo, por lo que produce una deficiencia de
conocimiento a sus clientes de como MasCorona, se desarrolla y se reinventa en funcion
de sus clientes, provocando asi la deficiencia de fidelizacion a sus clientes. La economia
de los tungurahuenses, junto con el desarrollo tecnoldgico y el desarrollo de mercados,
han hecho que las empresas tengan que adaptarse a un entorno dindmico. La competencia
y el liderazgo de ventajas competitivas, han logrado que dia a dia, la estructura y las

estrategias se adapten a los cambios tecnolégicos.

1.2.2. Analisis critico

En la empresa MasCorona actualmente la empresa desarrolla una problematica que se
refiere a la débil fidelizacién de clientes, las causas que conllevan a ello principalmente
son, el ineficiente manejo de logistica de distribucion ya sea por falta de presupuesto o
por mala planificacion de distribucion, desinterés por parte de los vendedores, el
desconocimiento de los beneficios del marketing digital , ya sea por carencia de



conocimientos en nuevas tecnologias o desinterés por parte de los empleados en

desarrollar las actividades de marketing de manera digital.

Asi también se puede indicar que la problematica ha desarrollado efectos representativos
al momento que se establecen las actividades comerciales de la empresa por ellos en la
actualidad existen, clientes insatisfechos y desconfianza por la marca, ello motiva a que

el cliente busque productos de la competencia para satisfacer sus necesidades.

ARBOL DE PROBLEMAS

Grafico 1. Arbol de problemas

! Malas referencias al . .
Buscan productos Desconfianza momento de Perdida de clientes
de la competencia en la marca recomendar la marca potenciales

| | |

| \ Disminucion de las
’ Clientes Insatisfechos ‘ Molestia al momento de ventas
recibir el producto

|

DEBIL FIDELIZACION DE
CLIENTES

Débil aplicacion de tecnologia en el

Ineficiente manejo de la logistica

marketing de distribucién Desinterés por parte de los
| vendedores al visitar
| clientes
Limitada Desinterés por Falta de Inadecuada
capacitacion parte de los presupuesto planificacion de
tecnol6gica empleados distribucion

Elaborado por: Esteban Vélez



1.2.3. Prognosis

La empresa MasCorona tiene cerca de 40 afios en el mercado nacional, siendo una de
empresas mas representativas en lo que respecta a empacado de granos secos, produccion

de harinas y comercializacion de los mismos.

Es por ello que se debe indicar que en el mundo globalizado el juego de los negocios
demanda que se reinventen las estrategias de marketing que se ha venido manejando a lo
largo del tiempo, ya que los clientes ya no estan siendo los principales consumidores de
la prensa, television y radio sino que han evolucionado a la parte de medios digitales
donde pasan la mayor cantidad de tiempo, por ello se debe indicar que en caso de no
aplicar un plan de comunicacién digital, la empresa se vera envuelta en una deficiente
fidelizacion de clientes hacia la marca, llegando a ocasionar que la empresa genere
perdidas, perdiendo de a poco la participacion en el mercado generando una disminucién
de sus volimenes de venta, y comercializacion del producto llegando a desaparecer del

mercado.

1.2.4. Formulacion del problema

¢De qué manera incide la ausencia de marketing digital en la fidelizacién de los clientes

en la empresa MasCorona?

1.2.5. Preguntas directrices o Interrogantes

e ;Qué importancia tiene el Marketing Digital en la empresa MasCorona?
e ;Como implementar un apropiado Marketing Digital para la Fidelizacion de
Clientes en la empresa MasCorona?

e ;De qué Forma se puede lograr la Fidelizacion de Clientes a través del Marketing



Digital en la empresa MasCorona?

1.2.6. Delimitacidn del objeto de investigacion

Campo: Marketing

Area: Marketing Digital

Aspecto: Fidelizacion De Clientes

Delimitacion Espacial: Avenida Indoamérica Km 4 %, Ambato Tungurahua

Delimitacion Temporal: Segundo Semestre Del Afio 2014

1.3 JUSTIFICACION

Esta investigacion sirve como herramienta fundamental para el desarrollo sostenido de la
empresa MasCorona, ya que al momento que se desarrolla un andlisis de la posicion
estratégica de la empresa facilita que se pueda desarrollar estrategias que sean sostenibles
en la linea del tiempo, para la empresa contar con informacién relevante con respecto a
la realidad del mercado de empaquetado de granos secos es una necesidad en el mundo
globalizado de los negocios.

A continuacién se debe indicar que los cambios de tendencias en el mercado y el
consumo, exigen a las empresas asuman el reto del cambio de era, es decir pasar de la era
industrial a la era de la informacién y la tecnologia, el marketing ha cambiado de manera
exponencial debido a que a los clientes tienen méas herramientas con las cuales pueden

Ilevar a una empresa al éxito o al fracaso.

Ahora es necesario resaltar la que tiene una estrategia de marketing digital en el sector
del procesamiento y empacado de granos secos, es necesaria debido a que Segun cifras
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) actualmente son cuatro millones

ciento setenta y cinco mil setecientos cincuenta y nueve con setenta y cinco usuarios de



internet a nivel nacional ello es una cifra que se puede describir como una potencial
oportunidad de negocios en lo referente al marketing digital en los diferentes medios de
comunicacion digitales, debido a que dichas herramientas son instrumentos necesarios e
importantes para dar un giro de negocio al siglo digital, el enfoque méas importante hacia
el camino de la fidelizacion de los clientes es transmitir informacion con alto valor
agregado, el cual se debe convertir en un factor diferenciador de alta importancia de la

empresa MasCorona en el mercado nacional e internacional.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. General

e Diagnosticar codmo incide el marketing digital en la fidelizacion de clientes de la

empresa MasCorona en la ciudad de Ambato.

1.4.2. Especificos

e Analizar la importancia del marketing digital en la empresa MasCorona.
e ldentificar de qué forma se puede lograr la fidelizacion de los clientes de la

empresa MasCorona.

e Proponer un plan de marketing digital adecuada para la fidelizacion de clientes
de la empresa MasCorona.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Ing. Carlos Javier Beltran Avalos, (2013) “La fidelizacion de clientes y su incidencia
en las ventas de los servicios hoteleros que ofrece sierra bella hosteria en el canton Tisaleo

provincia de Tungurahua. Facultad de Ciencias Administrativas UTA”.

Objetivo General
Diagnosticar el nivel de aceptacion de los clientes hacia los servicios hoteleros que ofrece

SIERRA BELLA HOSTERIA.

Conclusiones

e Lapublicidad que maneja la empresa es medios masivos no es muy frecuente, ya



que los clientes conocen de los servicios de dicha empresa por medio de la
publicidad boca a boca o por recomendaciones.

e Los clientes que acuden con frecuencia y hacen uso de las instalaciones se sientan
a gustos y muy satisfechos porque relacionan el precio con el servicios que

reciben.

Silvia del Rosario Escobar Arias (2013) “El Marketing Digital y la Captacién de
Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.

Facultad de Ciencias Administrativas UTA”.

Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing y su incidencia en la captacion de nuevos socios de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda.

Conclusiones

e En base a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes externos,
se ha concluido que seria de mucha ayuda la creacion de una pagina en la web, ya
que la mayoria de usuarios cuenta con este servicio.

e La comunicacidon con el personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Universidad Técnica de Ambato” es buena, sin embargo no suple con los

requerimientos del cliente, que no tiene tiempo para acercarse a la oficina.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion estara basada bajo el paradigma critico propositivo puesto que
en base al mismo se intenta determinar el problema existente, asi como las causas que lo

generan, para de esta manera poder trazar opciones de soluciones. Se iniciara del



entendimiento y la comprension de las circunstancias emprendidas, siendo llevado a cabo
este modelo por medio del seguimiento de un proceso metodoldgico. En base al modelo
critico propositivo se busca modernizar en el pensamiento de las diferentes empresas
adaptandolas a los cambios del mercado en el dia a dia, al efectuar un patrén de gestion
aplicable para la fidelizacion de los clientes de la empresa MasCorona, por medio del
marketing digital, por esta razon se pretende implementar un plan de comunicacion digital
para cambiar el panorama de la misma. Elaborar un plan de comunicacion digital para
posicionar a la empresa, permitira mayor afluencia de clientes, y evitara que los recursos
economicos Yy el tiempo que se deberia emplear en trabajo se pierdan inevitablemente.

Con la utilizacion de este paradigma se debe tener muy en cuenta los valores éticos y
morales del investigador, lo que asegurara que la informacion sea precisa, real y confiable
al momento de tomar decisiones dentro de la empresa en la cual se esta realizando el

trabajo de investigacion.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Derechos y Obligaciones de los Consumidores

La ejecucion del presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente en la ley de
defensa del consumidor debido a su operacion directa la realiza productos de primera
necesidad por lo cual sus actividades deben orientarse al cumplimiento de esta ley:

Art. 4. — Derechos del Consumidor. — Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos por la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios

basicos.
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Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de éptima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar.

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Seccion 3”. De los Consumidores.

Art 92.- Control de calidad. Defensa al consumidor.- La ley establecera los
mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios,
y por la interrupcién de los servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso
fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacion de estos derechos.

Las personas que presten servicios publicos o que produzcan o comercialicen bienes de
consumo, seran responsables civil y penalmente por la prestacion del servicio, asi como
por las condiciones del producto que ofrezcan, de acuerdo con la publicidad efectuada y
la descripcion de su etiqueta.

Ley de Seguridad Social
Como empresa generadora de fuentes de trabajo se rige también en la ley de seguridad
social:

Art. 73 Inscripcion del afiliado y pago de aportes.- el empleador esta obligado, bajo su

responsabilidad y sin necesidad de reconvencion, a inscribir al trabajador o servidor como

11



afiliado del seguro general obligatorio desde el primer dia de labor, y a remitir al IESS el
aviso de entrada dentro de los primero quince dias. EI empleado daré aviso al IESS de la
modificacion del sueldo o salarios; la enfermedad, la separacion del trabajador, u otra

novedad relevante para la historia laboral del asegurado, dentro del término de tres dias
posteriores a la ocurrencia del hecho.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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2.4.1. Superordinacion de variables

Gréfico 2. Categorias Fundamentales

X: MARKETING DIGITAL Y: FIDELIDAD DE CLIENTES

CRM (Gestion
de las relaciones
con el Cliente)

Marketing

///

Marketing Relacional

=

[ \
[

| Comunicacién Digital )

\
\ /

FIDELIZACION DE

MARKETING DIGITAL CLIENTES

X: VARIABLE INDEPENDIENTE Y: VARIABLE DEPENDIENTE

Elaborado por: Esteban Vélez.
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2.4.2. Subordinacion de variables

Variable Independiente — Comunicacion Digital

Gréfico 3.Variable Independiente

Pagina
dindmica
Segun la
Pagina
Estatica

Paginaweb en
lenguaje de
programador

Pagina
web en
flash

Pagina
web en
HTML

Segun la
tegnologia
usada

formaenla
que se
sirven

C PAGINA WEB ) ( PLAN DE COMUNICACION )

DIGITAL

MARKETING DIGITAL

Red social
vertical
Red social
Horizontal

Elaborado por: Esteban Vélez.
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Variable Dependiente — Fidelidad de Clientes

Gréfico 4. Variable Dependiente

Deinvitacién a
eventos

Programa de
fidelizacion

De servicios
exclusivos
Manejo de datos

Retroalimentacién

FIDELIDAD DE CLIENTES

Metodologia
crater

Responsabilidad

Elaborado por: Esteban Vélez.
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2.4.3. Conceptualizacion

2.4.3.1. Conceptos Variable Independiente

Marketing

El marketing es la herramienta clave que nos permite determinar las necesidades del
cliente y poder satisfacerlas con los bienes o servicios que tiene la empresa. Para Leon
G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, quienes son expertos en el tema aporta el siguiente
pensamiento, “Es una funcién de las organizaciones, y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valores a los clientes, y para gestionar las relaciones con estos
ultimos de manera que beneficien a la organizacién y a todos los interesados.” (2010, p.
56).

Segun Kotler y Armstrong (2010), indican que las metas u objetivos esenciales del
marketing y de la organizacion es que se dependa en gran medida en poder establecer las
necesidades y deseos que tienen los compradores en los distintos mercados meta,
permitiendo el proporcionar las satisfacciones deseadas en forma mas eficaz eficiente que

los competidores del mismo sector llegando alcanzar un significativo liderazgo.

Marketing digital

El marketing digital nos permite usar los recursos tecnolégicos que tenemos a nuestro
alcance para desarrollar comunicaciones directas y personales provocando una reaccion
en el receptor. Gustavo Echeverria quien es experto en Marketing Digital sefala, “Es la
aplicacion de tecnologias que forman multiples canales de comercializacion electronica
para el mercado.” (2010, p. 27)
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Editorial Vértice (2010, p. 2) sefiala que el marketing digital es un sistema interactivo
directo dentro del conjunto de acciones directas de la empresa que utiliza los sistemas de
comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquier

actividad del marketing.

Marketing Global

Segun Manual Lopez Pinto; Bernardo et al, (2010, p. 344) sefialan que el marketing global
procura desarrollar un producto estandarizado de calidad aceptable y que pueda ser
vendido a todo el mundo, ya que satisfacen las mismas necesidades y deseos.

El marketing global busca satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores no
solo de un pais 0 una region sino a nivel internacional y mundial. Para Sartal quien ha
indagado sobre el tema de marketing global, hace el siguiente aporte, “Es el que utiliza
los principios y estrategias generales para comerciar 0 negociar con cada pais, sin
olvidarnos que debemos conocer las particularidades de los mismos, el marco legal, las
costumbre, la lengua y muchos datos concretos, estos nos permitira utilizar las técnicas
especificas.” (2010, p. 451)

Comunicacion Digital

El concepto de comunicacion de masas tradicional, en la web se transforma en un medio
masivo, ya que el concepto de audiencia es diferente, el alcance es igual de importante.
La web posibilita que un usuario sea capaz de captar tanta atencion como la empresa mas
potente. Las comunicaciones de las empresas adquieren dimension estratégica ya que sus

actividades se ven reflejadas en maltiples conversaciones. (2008, p. 56)
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Segin Arques (2006, p. 21) hace referencia que la comunicacion digital “Es una
herramienta que por su propia funcion y creatividad, esta en continua fase de cambio, de

busqueda de nuevos métodos de comunicacion y acercamiento al publico objetivo”.

CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente)

Segun Londofio Mateos (2006, p. 95) es la respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes, basada en
herramientas tales como bases de datos que permiten conocer perfectamente al perfil de
cada cliente, sus gustos y preferencias.

CRM es la herramienta que permite a cada empresa buscar mejorar la relacién con el
cliente por medio de varias herramientas, buscando mantenerlos y fidelizarlos. El experto
Horacio L. Croata en su libro Creando valor en la relacion con sus clientes afirma que
“CRM es la herramienta que permite poner al cliente efectivamente en el centro de la
empresa, integrando a partir de este concepto las funciones de ventas, marketing y
servicio a clientes.” (2009, p. 38)

Marketing relacional

Se refiere a generar y fortalecer las relaciones con los clientes buscando generar y adquirir
los méximos ingresos por cliente. Para el experto Enrique Burgos Garcia el marketing
relacional “Es una de marketing que identifica las necesidades de clientes y prospectos
individuales y las satisface a través de la construccion de relaciones personales duraderas

en el tiempo, en beneficio mutuo y de manera rentable.” (2007, p. 19)
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Segln Inés Cister Boluda (2002, p. 31) es un proceso donde la empresa construye
relaciones a largo plazo con los clientes actuales y potenciales, donde comprador y

vendedor trabajan de manera conjunta hacia la consecucion de unos objetivos comunes.

Marketing Directo

Segun Ana Belén Casado Diaz (2011, p. 279) EI marketing directo en la herramienta de
comunicacion que debe primar cuando la empresa desea establecer relaciones
individuales con sus clientes, permitiendo a la empresa crear vinculos estrechos y

permanentes con cada uno de ellos.

2.5. HIPOTESIS

“La aplicacion de un plan de marketing digital mejora la fidelizacién de los clientes de

la empresa MasCorona en la ciudad de Ambato”

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

e Variable dependiente:
Marketing Digital
e Variable independiente:

Fidelizacion de Clientes
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion de la siguiente investigacion se utilizara las siguientes modalidades:

Investigacion de campo.

Se utilizo la Investigacion de Campo, la cual aportd con informacién de alto valor en el
lugar de los hechos, es decir en las instalaciones de la empresa, también se visitd las
instalaciones de los clientes para realizar entrevistas y encuestas a los mismos, para
obtener informacién que nos permitid obtener elementos de juicio para evaluar la
situacion real de la empresa, con la finalidad de proponer soluciones o alternativas que

puedan ayudar a cambiar la realidad actual de la empresa.
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Investigacion Bibliografica — Documental.

Para la presente investigacion se va a utilizo la Investigacion Bibliografica-Documental,
ya que por medio de esta se puedo desarrollar, sustentar y conocer las contribuciones
cientificas del pasado, para analizar de una manera eficaz la informacion escrita al utilizar
libros, revistas, informes, Internet, etc. Con lo cual se pudo respaldar los resultados

obtenidos en la investigacion de la empresa MasCorona.

3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion Descriptiva

Se aplicé una Investigacidn Descriptiva la cual permitié describir de una manera clara de
coémo se manifiesta el marketing digital y la incidencia que tiene para fidelizar a los
clientes de la empresa MasCorona en la ciudad de Ambato.

La investigacion descriptiva no solamente se limit6 a la recoleccion de datos, sino que a
la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre ambas variables que
fueron investigadas, debido a que ello permitio verificar el nivel de incidencia del
marketing digital para la fidelizacion de clientes en la empresa MasCorona, los estudios
descriptivos se centraron en describir y medir con la mayor precisién posible el fenémeno

de estudio, permitiendo establecer criterios fundamentales para la investigacion.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

El presente estudio se realizo a los clientes interno y clientes externos de la empresa de

empacado y comercializacion de grasos secos, harinas y cereales MasCorona.

Tabla 1. Poblacién y muestra
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Poblacion Total Frecuencia | Porcentaje
Clientes externos 1723 100 %
Total 1723 100,00%
Elaborado por:

Esteban Vélez.

Cuando la poblacion sobrepase el total del universo es conveniente obtener una muestra

a traveés de la siguiente férmula:

Z = Nivel de confiabilidad 95%
P = Probabilidad de ocurrencia 50%
Q = Probabilidad de no ocurrencia 50%
N = Poblacién 1723
e = Error de muestreo 5%
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1. Variable Independiente: Marketing Digital =~ Tabla 3. Operacionalizacion. Variable independiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Visitas ¢Cree usted que es Encuestas
Pagina web Generaciéon de contenido

importante que la empresa
Se entiende por marketing nuevo

. AQi ?
Comentarios tenga una pagina web’

digital que son todas aquellas
acciones que una empresa

realiza en internet, através de _
Retorno de la inversién (Roi) | ¢Poraue medios de Encuestas
Plan de comunicacion digital | Ventas comunicacion le gustaria

la comunicacién digital ya sea

en una pagina web o en las

. . recibir publicidad de la
muy conocidas redes sociales

empresa MasCorona?

marcando la diferencia en Facebook
. Twitter
actividades dentro de su .
Redes sociales YouTube
entorno de negocios Linkedin Encuestas
Instagram ¢En qué redes sociales usted
Pinterest mantiene activa una cuenta?

Four square

Elaborado por: Esteban Vélez.
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3.4.2. Variable Dependiente: Fidelizacion de Clientes Tabla 4. . Operacionalizacion. Variable dependiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Periodicidad de compra ¢Usted se siente
Programa de fidelizacién | Frecuencia fidelizado con la empresa Encuesta
Monto MasCorona?

Se entiende por fidelizacion de clientes,

que los mismos no solo compren una vez, Manejo de datos
sino que se vuelvan clientes frecuentes y Retroalimentacion Podria recomendar usted
leales a la marca o producto, para ello la el producto de Encuesta
empresa debe analizar las diferentes bases Base de Datos MasCorona a  otras
de datos con la intencion de que la personas?
metodologia Créter funcione de manera Creatividad
adecuada (Creatividad, Analisis, Técnica, Analisis
L Por favor, valore su
responsabilidad). Tecnica _ y
. satisfaccion general con
Responsabilidad o Encuesta
Metodologia Créater nuestro servicio de

atencion al cliente:

Elaborado por: Esteban Vélez
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3.5 RECOLECCION DE INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigacion, se utiliza las siguientes técnicas

investigacion e instrumentos para recolectar informacion.

Tabla 2. Recoleccion de informacion

PREGUNTAS EXPLICACION

1. ¢Paraque? Para tener una base del criterio sobre el
tema en estudio y proponer las posibles

soluciones al problema

2. ¢De qué personas? Directivos, clientes internos, clientes

externos de la empresa MasCorona.

3. ¢Sobre qué aspectos? Marketing Digital
Fidelizacion de clientes

4. ¢Quién? Esteban Vélez
5. ¢Cuando? Ao 2014
6. ¢Lugar de recoleccion de la Empresa MasCorona

informacién?

7. ¢Cuéntas veces? Trecientas catorce (314)

8. ¢Qué técnicas de Encuesta entrevista
recoleccion?

9. ¢Con Qué? Cuestionario - Guia de preguntas

10. ¢En qué situacién? Marketing Digital

Elaborado por: Esteban Vélez
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3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Las técnicas de recopilacion 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 utiliza con fines meramente cuantitativos, es decir para explicar qué
porcentaje de la poblacion en estudio piensa sobre el tema en investigacién, asi como
también el poder saber si estan o no de acuerdo con las politicas actuales que maneja el
gobierno, etc., para aplicar esta herramienta es necesario calcular una muestra
representativa sobre la poblacion objeto de estudio y I6gicamente tener establecido la
encuesta a aplicar para la indagacion.

A través de la técnica de encuesta se pretende determinar si un plan de comunicacion

digital permitira la fidelizacion de clientes en la empresa MasCorona

Instrumentos.

Cuestionario

Para indagar informacion que aporte valor se ha elaborado un cuestionario con preguntas
cerradas con opciones de seleccion mdaltiple, que aportara a tener conclusiones y
recomendaciones acordes 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

En este capitulo se muestran los resultados de la investigacion, el cual comprende el
analisis e interpretacion de resultados, conclusiones y recomendaciones.

Los encuestados representan una herramienta muy importante porque a través de ellos se
puede tener acceso a informacién de la actualidad y aceptacion del mercado, estos son
representados por medio de un grafico de pastel con los resultados alcanzados y el analisis
e interpretacion respectivo.

Las recomendaciones pertinentes para crear un buen marketing digital que nos ayude a
justificar volimenes de ventas grandes en la empresa MasCorona son de gran aporte para

alcanzar un resultado positivo en la empresa.
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4.2. INTERPRETACION DE DATOS

4.2.1 Encuesta a clientes externos

1.- Conoce usted la empresa MasCorona?
Tabla 3. Pregunta No. 1

FRECUENCIA #Personas %
SI 314 100%
NO 0 0%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez

Grafico 5. Pregunta No. 1

1. Conoce usted la empresa Mascorona?

0
[_0/0 =Sl

= NO

Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

Del total de los encuestados el 100% conoce la empresa ya que son clientes de

MasCorona. El total de los clientes encuetados conocen la empresa y conocen de la

calidad de producto que la misma oferta.
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2. Cree usted que es importante que la empresa tenga una pagina web?

Tabla 4. Pregunta No. 2

FRECUENCIA #Personas %
SI 287 91%
NO 27 9%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez

Gréfico 6. Pregunta No. 2

2. Cree usted que es importante que la
empresa tenga una pagina web?

9%

u Sl
mNO

Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

De acuerdo a la informacion disponible, se verifica que el 91% de clientes encuestados,
creen que es importante que la empresa tenga una pagina web, mientras que el 9% cree
gue no es importante que la empresa tenga una pagina web. Los resultados obtenidos
muestran gque, la mayoria de los clientes encuestados de la Empresa MasCorona, gracias
al avance de la tecnologia y de la informacion, estan al tanto de que es una Pagina web.
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3. Usted dispone de acceso a internet?

Tabla 5. Pregunta No. 3

FRECUENCIA #Personas %
Siempre 192 61%
Casi siempre 76 24%
A veces 35 11%
Nunca 11 4%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 7. Pregunta No. 3
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

De acuerdo a la informacidn disponible, se verifica que el 61% siempre tiene acceso a
internet mientras que un 24% tiene acceso casi siempre, y 15% restante se divide entre a
veces y nunca. Estos datos reflejan que si hay una inclinacién alta por parte de los clientes

para acceder a internet.

30



4. Con que frecuencia utiliza el internet?

Tabla 6. Pregunta No. 4

FRECUENCIA #Personas %
A diario 166 53%
1 vez a la semana 37 12%
2 veces a la semana 48 15%
3 veces a la semana 63 20%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 8. Pregunta No. 4
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Elaborado por: Esteban Vélez

Interpretacion:
Por medio de la encuesta se pudo determinar que 53%, més de la mitad de los clientes

utilizan internet a diario, el 12%, utiliza internet tres veces a la semana, 15% de ellos lo

usa dos veces a la semana y el faltante 20% lo hace una vez a la semana.
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5. En que redes sociales usted mantiene activa una cuenta?

Tabla 7. Pregunta No. 5

FRECUENCIA #Personas %
Facebook 269 86%
Twitter 94 30%
Youtube 12 4%
Linkedin 28 9%
Instagram 41 13%
Pinterest 9 3%
FourSquare 2 1%
TOTAL 455 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Gréfico 9. Pregunta No. 5

5. En que redes sociales usted mantiene activa
una cuenta?
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Nota aclaratoria: Debido a que la pregunta es de seleccion multiple los resultados
no coinciden con el tamafo de la muestra, es decir un encuestado puede tener dos o
mas redes sociales activas.

Interpretacion:

El 86 % del total de clientes encuestados tiene una cuenta activa en Facebook, a

comparacion de las otras redes sociales como twittear que cuenta con un 30%, tomando
en cuenta que algunos clientes tienen una cuenta activa en varias redes sociales al mismo
tiempo. Pero debemos recalcar que las demas redes sociales aun no estan muy

posicionadas ni son muy conocidas por los clientes de la empresa MasCorona.
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6.- Cree usted que es importante que la empresa tenga una pagina web?

Tabla 18. Pregunta No. 6

FRECUENCIA #Personas %
Siempre 249 79%
Casi siempre 30 10%
A veces 26 8%
Nunca 9 3%
TOTAL: 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez

Gréfico 10. Pregunta No. 6

6. Cree usted que es importante que la
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

De acuerdo a la informacién disponible, se verifica que el 91% de clientes encuestados,
creen que es importante que la empresa tenga una pagina web, mientras que el 9% cree
gue no es importante que la empresa tenga una pagina web. Los resultados obtenidos
muestran que, la mayoria de los clientes encuestados de la Empresa MasCorona, gracias

al avance de la tecnologia y de la informacion, estan al tanto de que es una Pagina web.
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7.- Porque medios de comunicacion le gustaria recibir publicidad de la empresa

MasCorona?
Tabla 9. Pregunta No. 7

FRECUENCIA #Personas %
Radio 17 5%
Prensa escrita 37 12%
Television 75 23%
Internet 185 59%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 11. Pregunta No. 7
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:
Al 59% de los clientes encuestados les gustaria recibir publicidad de la empresa por

internet, a un 23% por television, mientras que el restante 17% prefiere recibir publicidad

por prensa escrita y radio.
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Esta informacion ratifica que hoy en dia el internet se ha convertido en una opcion muy
representativa para realizar publicad dejando de lado a la television.

8.- La atencidn proporcionada por los empleados de la empresa MasCorona es?

Tabla 10. Pregunta No. 8

FRECUENCIA #Personas %
Excelente 76 24%
Muy Bueno 81 26%
Bueno 150 48%
Regular 7 2%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez

Grafico 12. Pregunta No. 8
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

De un total de 314 clientes encuestados, el 24% considera la atencion proporcionada es
excelente, mientras que siendo una mayoria el 48%considera la atencién como buena, el 26%
de los clientes lo considera muy buena, siendo una pequefia minoria el 2% que la considera

regular, lo cual amerita dar un seguimiento para poder mejorar la atencion al cliente.
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9.- Cuanto tiempo lleva consumiendo productos de la empresa MasCorona?

Tabla 11. Pregunta No. 9

FRECUENCIA #Personas %
Menos de un mes 26 8%
Entre uno y seis meses 130 41%
Entre seis meses y un afio 86 27%
Entre uno y tres afios 45 14%
Mas de tres afios 27 9%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Gréfico 13. Pregunta No. 9
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

Del total de clientes encuestados se observa que el 41% consume los productos de la
empresa entre uno y seis meses, un 27% los consume entre seis meses y un afio, el 14%
entre uno y tres afos, un 8 % menos de un mes y el 9% mas de tres afios, cabe recalcar q
en la Gltima escala estan los clientes mas importantes de la empresa como corporacién

favorita (Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran Aki), los supermercados TIA y Gerardo Ortiz.
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10.- En comparacion con otras marcas de granos secos, MasCorona es?

Tabla 12. Pregunta No. 10

FRECUENCIA #Personas %
Mucho mejor 100 32%
Mejor 173 55%
Igual 40 13%
Peor 1 0%
Pésimo 0 0%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 14. Pregunta No. 10
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

El 32% de los clientes encuestados considera que el productos de MasCorona es mucho
mejor que cualquier productos de la competencia, el 55% siendo mayoria los considera
como mejor, un 40% lo considera igual, y apenas un 1 % lo considera como peor, siendo
causa de analisis para saber las razones por las cuales consideran el producto de la

empresa peor que algun productos de la competencia.
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11.- Por favor, valore su satisfaccion general con nuestro servicio de atencion al

cliente:

Tabla 13. Pregunta No. 11

FRECUENCIA #Personas %
Completamente satisfecho 118 38%
Satisfecho 186 59%
Insatisfecho 7 2%
Completamente insatisfecho 3 1%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 15. Pregunta No. 11
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Elaborado por: Esteban Vélez
Interpretacion:
Mediante los resultados obtenidos de la encuestas el nivel de satisfaccion que tienen los
clientes existe un 97% de satisfaccion con la atencion recibida por parte de los clientes

internos de la empresa, mientras que apenas un 3% siendo una minoria no estan satisfechos

con la atencién recibida.
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12.- Podria recomendar usted el producto de MasCorona a otras personas?

Tabla 14. Pregunta No. 12

Sl 308 98%
NO 6 2%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez

Grafico 16. Pregunta No. 12
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

Del total de los clientes encuestados un 98% de ellos recomendaria los productos de la
empresa MasCorona a otras personas debido a que el productos si pudo satisfacer sus
necesidades, mientras que apenas un 2% de los mismos no recomendaria el producto, lo
que nos indica que la empresa puede tener una buena proyeccion para crecer ain mas en

el mercado.
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13.- Usted recomendaria a la empresa MasCorona?

Tabla 15. Pregunta No. 13

FRECUENCIA #Personas %
Siempre 21 7%
Casi siempre 15 5%
A veces 92 29%
Nunca 186 59%
TOTAL 314 100.00%
FUENTE Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 17. Pregunta No. 13
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:
Del total de clientes encuestados, el 59% de los mismos no recomendaria la empresa

MasCorona, un 29% de los mismos recomendaria a veces la empresa, mientras que el 12

% se siente fidelizado con la empresa y si la recomendaria con otros clientes.
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14.- Cree usted importante que la empresa MasCorona cuente con una imagen

empresarial en los medios digitales?
Tabla 16. Pregunta No. 14

FRECUENCIA #Personas %
Siempre 198 63%
Casi siempre 72 24%
A veces 34 10%
Nunca 10 3%
TOTAL: 314 100%
FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Grafico 18. Pregunta No. 14
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Elaborado por: Esteban Vélez.

Interpretacion:

Del total de los clientes encuestados el 63% indican que siempre seria importante tener
una imagen empresarial en los medios digitales, el 24% indica casi siempre, el 10% indica
que a veces y tan solo el 3% que nunca sera conveniente que la empresa tenga una imagen
digital en los medios digitales. Siendo el 87% la mayoria de los clientes que coinciden
que seria definitivamente conveniente que la empresa se maneje con una imagen

empresarial en los medios digitales.
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15.- De los siguientes atributos de respuesta, ¢cual valora mas usted al momento de
realizar su compra?, tomando en cuenta que 1 es nada importante y 5 muy

importante.

Tabla 17. Pregunta No. 15

ATRIBUTOS 1 2 3 4 5 TOTAL
Precio 23 55 236 314
Calidad del producto 11 5 89 209 314
Marca 2 14 43 255 314
Facilidad de
conseguirlo 19 31 264 314
Normas higiene 14 21 56 73 150 314
Presentacion 65 78 171 314
Tiempo de duracién 16 21 98 179 314
TOTAL 100.00%

FUENTE: Encuesta clientes

Elaborado por: Esteban Vélez.

Tabla 18. Pregunta No. 15
Elaborado por: Esteban Vélez.

Menos Poco Casi Importante Muy

ATRIBUTOS Importante | Importante | Importante P Importante | TOTAL
Precio 0% 0% 7% 18% 75% 100%
Calidad del producto 0% 4% 2% 28% 67% 100%
Marca 1% 4% 0% 14% 81% 100%
Facilidad de
conseguirlo 0% 0% 6% 10% 84% 100%
Normas higiene 4% 7% 18% 23% 48% 100%
Presentacion 0% 0% 21% 25% 54% 100%
Tiempo de duracién 0% 5% 7% 31% 57% 100%
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Grafico 19. Pregunta No. 15
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Elaborado Por: Esteban Vélez.
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Interpretacion:

Del total de los encuestados con respecto a los atributos de los productos el 7% indica
casi importante, el 18% importante y el 75% muy importante valoran mas el precio al
momento de hacer una compra. Mientras que la calidad del producto es valorada en un
2% casi importante, el 28% importante y el 67% muy importante. La marca es
considerada en 1%, el 4% considera poco importante la marca, el 14% la considera
importante y el 81% la considera muy importante. Los clientes valoran la facilidad de
conseguirlo en un 6% como casi importante, el 10% importante y el 84% como muy
importante. Las normas de higiene son tomadas muy en cuenta ya que en su mayoria el
48% las considera importantes mientras que una minoria del 4% las considera menos
importantes. La presentacion del producto es valorada en un 21% por los clientes como
casi importante, el 25% considera que es importante y el 54% lo considera muy
importante. El tiempo de duracion tomado en cuenta ya que los clientes lo valoran en un
5% poco importante, 7% casi importante, incrementando al 31% importante y terminando

con un 57% muy importante.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Hipdtesis:
Para la verificacion de la hipotesis se utiliza el estadigrafo no paramétrico del chi
cuadrado X2, con €l se busca contrastar la hipotesis plateada originalmente para esta

investigacion.

Variable dependiente:
Marketing Digital
Variable independiente:
Fidelidad De Clientes

4.3.1. Formulacién de la Hipdtesis

Ho = La aplicacion de un plan de marketing digital no permitira mejorar la fidelizacion

de los clientes de la empresa MasCorona en la ciudad de Ambato.

Hai= La aplicacién de un plan de marketing digital si permitira mejorar la fidelizacion de

los clientes de la empresa MasCorona en 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 - ji cuadrada.

> Sf(0-E)
X=3(%

O - Datos observados
E - Datos esperados

Preguntas:
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6.- ¢ Cree usted que es importante que la empresa tenga una pagina web?
13.- ¢ Usted recomendaria a la empresa MasCorona?

4.3.3.1. Datos observados

Graéfico 20. Datos Observados

6. Cree usted que es importante que la empresa tenga una
PREGUNTAS pagina web?

Siempre | Casi siempre | A veces Nunca

Siempre 9 7 3 2 21
Casi

13.- ¢(Usted recomendaria| siempre 4 4 5 2 15
a la empresa MasCorona? | A veces 71 12 5 4 92
Nunca 165 7 13 1 186
TOTAL 249 30 26 9 314

Elaborado por: Esteban Vélez.

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 = 3 Nivel de significancia = 0,05 2> 5%
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4.3.3.3. Valor de la tabla

Distribuciéon Chi Cuadrado
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

(v/p ] 0.001 | 0.0025 | 0,005 | 001 [ 0025 | 0.05 0.1 0,15 0.2 0.25 03
1 108274 | 01404 | 78704 | 66340 | 50230 | 38415 | 27055 | 20722 | 16024 | 13233 | 10702
2 J 138150 | 119827 | 105065 | 92104 | 73778 | s9015 | 46052 | 37042 | 32180 | 27726 | 2407
3 ] 162660 | 143202 | 128381 | 113449 | 93484 | 78147 | 62804 | $317 | 46416 | 41083 | 36640
4 ] 154662 | 164238 | 148602 | 132767 | 111433 | 94877 | 77794 | 67440 | 59886 | 53853 | 48784 |
S | 205147 | 183854 | 167496 | 150863 | 128325 | 110705 | 92363 | s1s2 | 72803 | 66257 | 6.0644
6 | 224575 | 202401 | 185475 | 168100 | 144404 | 125006 | 106446 | ou461 | ssss1 | 78408 | 72311 |
7 3243013 | 220402 | 202977 | 184753 | 160128 | 140671 | 12017 | 10747 | o803 | o7 | s3sas |
S § 26230 | 237742 | 209500 | 200002 | 175345 | 155073 | 133616 | 120271 | 110301 | 102180 | 95245 |
9 | 278767 | 254625 | 235803 | 216660 | 190228 | 169190 | 146837 | 132880 | 122421 | 113887 | 106564
10 | 205870 | 271110 | 251881 | 232003 | 204832 | 183070 | 159872 | 145330 | 134420 | 125480 | 117807
11 § 312635 | 287201 | 267569 | 247250 | 219200 | 196752 | 172750 | 157671 | 146314 | 137007 | 128087
12 | 320002 | 303182 | 252097 | 262170 | 233367 | 210261 | 185493 | 169593 | 158120 | 148454 | 140111 |
13 | 345274 | 318830 | 208103 | 276882 | 247356 | 223620 | 195119 | 182020 | 169848 | 1590830 | 151187
14 § 361230 | 334262 | 313104 | 201412 | 261189 | 236848 | 210641 | 104062 | 181508 | 171160 | 162221
15 | 376078 | 349404 | 328015 | 305780 | 274884 | 240058 | 22307 | 206030 | 103107 | 182481 | 173017
16 ) 392518 | 364565 | 342671 | 319000 | 288453 | 262062 | 235018 | 217031 | 204651 | 193680 | 184179
17 | so7om1 | 379462 | 357184 | 334087 | 301010 | 275871 | 247690 | 229770 | 216146 | 204887 | 195110 |
18 | 223110 | 304220 | 371564 | 348052 | 315264 | 288603 | 2590804 | 241555 | 227505 | 216040 | 206014
19 | 438104 | 408847 | 385821 | 361008 | 328523 | 301435 | 272036 | 253280 | 230004 | 22778 | 216801

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

un valor de: X2t = 16.91

4.3.3.4. Datos esperados

Gréfico 21. Datos Esperados.

Elaborado por: Esteban Vélez.
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PREGUNTAS
Siempre | Casisiempre | A veces Nunca
Siempre 16.65 2.01 1.74 0.60 21
Casi
siempre 11.89 1.43 1.24 0.43 15
A veces 72.96 8.79 7.62 2.64 92
Nunca 147.50 17.77 15.40




Tabla 19. Frecuencias observadas con esperadas

4.3.3.5. Andlisis de frecuencias observadas con esperados

0 E O-E (0 -E)2 (0 -E)2
E
9 16.65 -7.65 58.57 352
4 11.89 7.89 62.33 5.24
71 72.96 -1.96 3.82 0.05
165 147.50 17.50 306.36 2.08
7 2.01 4.99 24.94 12.43
4 1.43 257 6.59 4.60
12 8.79 3.21 10.31 1.17
7 17.77 -10.77 116.01 6.53
3 1.74 1.26 1.5 0.91
5 1.24 3.76 14.12 11.37
5 7.62 2.62 6.85 0.90
13 15.40 2.40 577 0.37
2 0.60 1.40 1.95 3.25
2 0.43 157 2.47 573
4 2.64 1.36 1.86 0.70
1 5.33 -4.33 18.76 352
314 314 62.38

Elaborado por: Esteban Vélez.

X2c=62.38

4.3.3.6. Gréfico de la verificacion de la hipdtesis

Gréfico 22. Verificacion de Hipotesis

IONADE
ACEPTACION

ZONA DERECHAZO

0 5 b | 15 20 2%

Elaborado por: Esteban Vélez
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4.3.7. Conclusién

El valor de X2t = 56,27 < X2 = 43,73; esto quiere decir que de acuerdo a la regla de
aceptacion establecida se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1).

Por lo tanto se puede concluir que: La aplicacion de un plan de marketing digital si
permitira mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa MasCorona en la ciudad de
Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Una vez realizada la investigacion en la que se empled instrumentos como la
encuesta a clientes externos, permitio determinar qué la aplicacion del marketing
digital en la empresa es de un alto grado de importancia, puesto que al estar
inmersos en un mundo globalizado y automatizado mediante el uso del internet,
hoy en dia se puede interactuar con los clientes mediantes el uso de recursos
digitales como por ejemplo las redes sociales, mismos recursos que resultan ser

econdmicos, que llegan a mas publico y son de facil y rapida difusion.

La empresa MasCorona cuenta con clientes que reconocen la calidad del producto

y la oportuna atencion por parte de los colaboradores, y determinan que se necesita
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afianzar una imagen corporativa, existiendo recursos tecnologicos de acceso libre

y constante tanto de la empresa como de los clientes.

La actividad en si de la empresa se presta para que por medio del marketing digital
se pueda lograr la fidelizacién de los clientes, aplicando estrategias que resalten
los atributos de sus productos como son la facilidad de conseguir el producto, el
precio, la marca y la calidad del producto, siendo cada uno de ellos un valor
diferenciador; el mismo que es mas viable que se difunda por los diferentes

medios digitales.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda que de acuerdo al analisis de la importancia del marketing digital
la empresa deberd desarrollar contenido digital de alto valor, haciendo uso
efectivo de recursos digitales y se optimice los recursos con los que cuenta como
son el internet ilimitado y acceso a la red, para que de esta manera se pueda
instaurar la marca MasCorona en la mente del consumidor, anuncidndolo en

paginas como Facebook, Twitter, Instagram.

Se recomienda establecer un analisis FODA a través del cual se pueda determinar
estrategias, para que por medio del marketing digital se haga participes a los

clientes los beneficios y ventajas de adquirir y consumir productos MasCorona.

La integracion de recursos tecnoldgicos mediante un plan de marketing digital

permitiran fidelizar a los clientes, por lo que se recomienda implementar uno.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Propuesta:

Disefio de un plan de comunicacion digital para Fidelizar a los clientes de la empresa
MasCorona en la ciudad de Ambato.

Empresa ejecutora:

MasCorona de la ciudad de Ambato.

Beneficiarios:

Propietarios de la empresa, clientes actuales y potenciales de MasCorona de la ciudad
de Ambato.

Provincia:

Tungurahua

Canton:
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Ambato
Parroquia:

Izamba- Av. Indoamérica Km 4 -1/2 a 400 metros de la gasolinera America.

Tiempo estimado para el cumplimiento del plan de comunicacion digital
3 meses a partir de la aprobacion de la propuesta.

Equipo técnico responsable de la ejecucion

Investigador, propietario, departamento de marketing.

Costo estimado de la propuesta

$2000.00 en el primer afio de ejecucion.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La presente propuesta esta enfocada a fidelizar a los clientes de la empresa MasCorona
por medio de un plan de comunicacién digital.

Para su elaboracién se han tomado en cuenta las siguientes referencias.

Escobar (2013), de la Universidad Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias
Administrativas, en su trabajo de grado titulado “El Marketing Digital y la Captacion de
Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.”

La empresa se encuentra en constante evolucién debido a la variacion del mercado en el
cual la misma desarrolla sus actividades economicas y comerciales.
La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente, se convierta en un cliente fiel

al producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.
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La fidelizacion de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos
0 a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro producto o
servicio a otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas rentable
que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing (un consumidor
gue ya nos compro es mas probable que vuelva a comprarnos) y en administracion
(venderle a un consumidor que ya nos comprd requiere de menos operaciones en el

proceso de venta).

6.3. JUSTIFICACION

Hoy en dia una de las herramientas mas usadas en nuestro medio en y a nivel global es el
Internet, siendo esta una fuente de comunicacion que nos conecta directamente con
clientes, proveedores, socios comerciales, etc. Este plan de comunicacion digital esta
establecido de acuerdo a la realidad del medio, pues la mayor parte de socios tiene acceso
al Internet, trabajando directamente con este medio de comunicacion e informacion

Por lo tanto el desarrollo y ejecucién de un Plan de Comunicacion Digital, es una
alternativa positiva para lograr fidelizar a los clientes de la empresa MasCorona. Mediante
la aplicacion de este plan la empresa buscara cumplir el principal objetivo que es fidelizar
a sus clientes, dando un valor agregado a través de la correcta ejecucion de la

comunicacion digital.

6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
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6.4.1. Objetivo General

Elaborar un plan de comunicacion digital que permita fidelizar a los clientes de laempresa

MasCorona de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

o Identificar de manera adecuada el entorno de la empresa en mencion mediante un
andlisis PESTLE y cinco fuerzas de Porter.

e Determinar la realidad de la empresa mediante un andlisis FODA.

e Comprobar que redes sociales son las mas adecuadas para que la empresa logre
fidelizar sus clientes a través de las mismas.

e Establecer métricas que permitan medir el impacto del plan de comunicacion

digital en la empresa MasCorona de la ciudad de Ambato.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para verificar la factibilidad de la presente propuesta es necesario que se analicen cuatro
puntos importantes la factibilidad econdmica, tecnoldgica, socio-cultural y

organizacional

6.5.1. Econémica

La empresa MasCorona esté en capacidad de solventar los costos que implica ejecutar
un plan de comunicacién, desde la perspectiva de que la estrategia de marketing digital

es una oportunidad para lograr fidelizar a los clientes la empresa asumira los gastos que

se incurra en la estrategia digital.
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6.5.2. Tecnoldgica

En la era del conocimiento y la tecnologia, dia a dia se innova la forma de Fidelizar a los
clientes un mensaje 0 una promocion, en la actualidad en la empresa MasCorona existe
una adecuada conexion a internet que les permite estar comunicados 24 horas al dia siete
dias de la semana, asi también cuentan con equipos de computo adecuados para gestionar
y ejecutar el plan de comunicacion digital, para finalizar la persona encargada de la
comunicacion de los medios digitales cuenta con un movil con plan de datos que le
permitird acceder e interactuar con los clientes en tiempo real, asi como reaccionar en un

tiempo adecuando cuando se genere una crisis en los medios digitales de comunicacion.

6.5.3. Socio Cultural

La forma en que los clientes adquieren el producto ha evolucionado notablemente en
nuestro pais, pasando por la simple adquisicion por necesidad, adquisicién del producto
por sus precios comodos, a solicitar un producto de calidad que supere las expectativas y
pueda satisfacer las necesidades de los clientes.

6.5.4 Organizacional

La empresa MasCorona a través de sus miembros directivos, colaboradores y clientes
internos se encuentran abiertos a cualquier cambio que les ayude a fidelizar sus clientes

por ende mantenerlos satisfechos, garantizando de esta manera su crecimiento y

permanencia en el mercado.

6.5.5. Andlisis de las redes sociales
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Para la elaboracion y ejecucion del plan de comunicacion digital es necesario realizar un
andlisis de las diferentes redes sociales que existen, para establecer cual es la mas

adecuada para MasCorona por lo mismo que se realiza el siguiente analisis:

FACEBOOK
Muy bajo Bajo Alto Muy alto
Compartir
Fotos
Videos
Ideas
Moticias
Juegos

Eventos

TWITTER
Muy bajo Bajo Alto Muy alto
Sequir
Fotos
Video
Hashtag
Retwitterar
Citar Tweet

Cronologias
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YOUTUBE

Muy bajo Bajo Alto Muy alto
Mi canal 0 0 Q @]
Suscripciones Q 9] Q@ @
Que ver 0 @] 0 @]
Contenidos
propios v v v v
Contador de - - . .
visitas v v v v
Compartir Q Q Q@ Q@
Me gusta Q Q Q Q
FOUR SQUARE
Muy bajo Bajo Alto Muy alto
Geolocalizacion O 0 0 0
Check In 0 0 0 0
Recomendar sitios . . . .
usados v v v v
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6.6. FUNDAMENTACION

5 FUERZAS DE PORTER

El poder colectivo de las cinco fuerzas determina la capacidad de beneficio de un sector.
Este puede ser intenso en algunos sectores donde la rentabilidad que la empresa reciba
sobre la inversion no sea muy grande y suave en otros sectores donde existen
rentabilidades elevadas. El fin de la estrategia de una empresa es encontrar un

posicionamiento contra estas fuerzas o cambiarlas a su favor. (David, 2003, p. 116)

Amenaza
de

entrada

El sector
_’ 4—
Poder de Lucha entre Poder de
negociacion de los negociacion de
los competidores competidor los clientes
o
<_
Amenaza
Poder de

negociacion
de los clientes

Segun Pedros y Gutiérres (2012), sirve para analizar el entorno especifico de cualquier
empresa, detectando las oportunidades y amenazas que se presentan en €l. La existencia
de factores intrinsecos a un pais o a una industria que explican que algunos paises o
algunas industrias sean mas competitivos que otras. Las ventajas competitivas de una

sociedad a escala global vendran determinadas entre otros factores, por las condiciones
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del pais donde esta ubicada la sociedad. El pais de origen tiene unos factores basicos en

los que se fundamentan las organizaciones para crecer y lograr dicha ventaja competitiva.

Anadlisis Pestle

Pronosticar, explorar y vigilar, el entorno es muy importante para detectar tendencias y
acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la sociedad. Este analisis consiste
en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la
empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro. (Pedros & Gutiérrez, 2012, p.
37)

Segun ( Sanchez, 2005, p. 173), el analisis PESTEL (o PESTLE) es un instrumento de
planificacion estratégica para definir el contexto de una campafia. Analiza factores
externos politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y juridicos que
pueden influir en la campafia. Funciona como un marco para analizar una situacion, y
como el analisis FODA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la

empresa, propuesta de marketing o idea.

Matriz EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir y
evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva. (Moreno, G, 2012, p. 3)

La matriz de la Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que el valor del peso
ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las amenazas.

(«Planeacion Estrategica», p. 3)

Matriz EFI
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Es una de las herramientas m&s comunes y usadas en la administracion estratégica. Este
instrumento sirve para formular estrategias, resume y evalua las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales de una empresa y ademas ofrece una base
para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz EFI es
necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga
apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar como si la misma fuera del todo
contundente. Es bastante mas importante entender a fondo los factores incluidos que las
cifras reales.(2009, p. 77)

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion estratégica
consiste en constituir una matriz EFI. Este instrumento para formular estrategias resume
y evalua las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un
negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas Al elaborar una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho
de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar como

si la misma fuera del todo contundente. (2012, p. 2)

Plan de Comunicacion digital

La comunicacion digital es un fendmeno que ha calado en la vida cotidiana del hombre,
surge como efecto de las nuevas tecnologias que se introducen de manera vertiginosa en
el campo de la comunicacion social. Intenta fusionar el comercio y el marketing con las
nuevas técnicas de la informatica, las letras con bits; lo analdgico se convierte en digital.
Esta novedosa forma de comunicacion le abre numerosas puertas al usuario. Le otorga
herramientas no sélo para expresarse de forma escrita, sino que le permite usar imagenes,
videos, grabaciones de voz, animaciones, hipervinculos, correos electronicos, blogs, entre
otros; para expresar sus pensamientos e ideas. La era digital le brinda infinitas fuentes de

investigacion al hombre cibernético; desde rapidos buscadores, hasta fuentes editables.
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Sin dejar a un lado las redes sociales, herramientas de inmediata y constante actualizacion
que le permiten al consumidor conectarse con otras personas e informarse sobre los

acontecimientos y avances digitales.

Se trata de un instrumento que engloba el programa comunicativo de actuacion (a corto,
medio y largo plazo), y que recoge metas, estrategias, publicos objetivo, mensajes
basicos, acciones, cronograma, presupuesto y métodos de evaluacién. Con esta
herramienta se trata de coordinar y supervisar la optimizacion de la estrategia de imagen
y comunicacién de la empresa, asi como de disefiar las lineas maestras de una gestién

informativa y comunicativa especifica para la entidad.

El Plan de Comunicacion Digital permite que la comunicacion desarrollada por la entidad
responda a criterios profesionales, a una metodologia y un planteamiento estratégico y no
sea simplemente una serie de acciones inconexas. Supone saber de antemano lo que se

pretende y como se piensa conseguirlo. (2008, p. 56)

Fan page

Primero debemos diferenciar y aclarar que un Fan Page no es lo mismo que un perfil de
Facebook, podemos detallar sus diferencias y las ventajas que un Fan Page brinda a la

empresa:
Veamos cuales son las ventajas de una fan page en relacion a los perfiles personales.

e Mas visibles. La fan page es visible para todos, no estd condicionada a la
incorporacion del usuario en tu relacion de amigos. El acceso a ella puede
realizarse a través de su optimizacion y la pagina estara visible para todo el que
acceda a ella a través de un simple me gusta.

e Meétricas. Desde el mismo panel de administracion se te muestra la trayectoria de

tu comunidad. Y eso que dicen que las métricas en la social media no existen.
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Facebook nos muestra la accion social, el impacto, el niUmero de seguidores, en
definitiva el acceso en tiempo real a la informacion necesaria para adecuar
nuestras estrategias.

Grandes aliadas del SEO. Las paginas de empresa, perfiles de marca o fan page,
aparecen con frecuencia — dependiendo de la eficiencia con la que esté optimizada
y vinculada tanto al blog como al resto de nuestros perfiles sociales- en los
resultados de busqueda con un posicionamiento mejor que los perfiles personales,
lo que aumenta la visibilidad y las posibilidades de ser identificado.

Publicidad, s6lo en el dmbito empresarial. Anuncios patrocinados hiper
segmentados que pueden aparecen en tu fan page, son grandes aliados de la
visibilidad.

Aplicaciones disponibles. Las multiples aplicaciones existentes abarcan todo tipo
de disefios y necesidades. En las redes sociales conviene no dejarse llevar por la
inercia, innova, disefia una fan page a tu medida para invitar a tu comunidad a un
evento.

Interacciéon. Cuando creas un perfil de empresa, puede enviar el mismo mensaje
todos tus seguidores, lo que permite optimizar los tiempos dedicados a nuestras

acciones de marketing. (2008, p. 23)

Canal de YouTube

Un canal de YouTube es el nombre que recibe el espacio que se crea cuando un usuario

de YouTube sube un video para que otras personas lo puedan ver. La pagina de YouTube

te permite subir un video grabado en tu computadora o subir directamente uno que

captures en ese momento usando la camara de tu computadora. Los canales de YouTube

son espacios personalizados que incluyen:

Los videos que hayas subido.

Listas de reproduccién que hayas creado.
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e Tu actividad en YouTube, por ejemplo tus subscripciones, tus favoritos,
comentarios, lo que te haya gustado.

e Informacion que quieras compartir relevante a tu canal.

e Puedes definir algunos aspectos de tu canal, como:

e Puedes definir un disefio basico especificamente para tu canal, que incluye un
fondo y un avatar.

e Puede definir pestafias para personalizar la forma en que los visitantes

interactuaran con tu canal. (2009, p. 23)

Tal es el avance y crecimiento que ha experimentado YouTube que, a dia de hoy, es una
de las plataformas mundiales que ha pasado a ser la herramienta incluso publicitaria de
muchos artistas. Prueba de ello es que una gran cantidad de compositores y cantantes
optan por crear sus propios canales en aquella para asi dar a conocer sus videoclips y toda

aquella informacion que pueda serles de interés a sus fans o la prensa. (2012, p. 13)

Twitter

La plataforma de Twitter naci6 en octubre de 2006 en San Francisco (Estados Unidos)
como una red social con ciertas caracteristicas auténticas. Entre las mismas, podemos
mencionar que permite un servicio absolutamente gratuito y sin publicidades (se financia
con las inversiones de empresas de capital riesgo), es muy sencillo de utilizar y establecio

una nueva forma de comunicacion, en la que lo pablico y lo privado se fusionan.

Existen varios conceptos asociados al uso de Twitter: seguidores o followers son aquellas
personas que siguen una cuenta, temas mas populares o trending topics son los temas mas
mencionados de la jornada, retweetear es compartir una noticia que ha sido publicada en
otra cuenta para que los seguidores de la nuestra la conozcan y hashtags son palabras o

frases que comienzan con el simbolo de hash o numeral (#) para crear una lista (al hacer
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clic en un hashtag, Twitter realiza una blsqueda y devuelve los mensajes de todos los
usuarios que hayan utilizado ese mismo hashtag). (2010, p. 8)
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6.7. METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

Tabla 20. Modelo Operativo

ETAPAS METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE | TIEMPO
Socializacion de la propuesta | Presentacion Disefio preliminar
con el Gerente propietario, de | Socializacion de la propuesta.
la empresa MasCorona y sus | Discusion de la Equipo de
Socializar colaboradores administrativos. | propuesta. computo. Infocus. | Autor: Esteban | Diciembre
Capacitar y concientizar al | Debates abiertos CDy Flash Vélez del 2015
personal sobre las actividades | Disefio y memory.
que se pretenden implementar | presentacion de Laptop.
con dicha propuesta. diapositivas Diapositivas
Planificar el plan de accion .
segun lo acordado con el Mati_rle_lles ik
Planificar gerente y elaporgr un Disefiar el plan y el ° ';(I:;rr]]a' Autor: E Diciembre
cronograma institucional con el cronograma Propuesta Esteban Vélez del 2015
|Ioersonal_ segun lo acordado en Computador.
as reuniones.
Ejecucion del Plan
de Comunicacion
Digital.
Entrevistas en
medios de Equipo de
comunicacion. j
Redes sociales y computo
Pégina web. In,f Ocus
Organizacion de G
fotogréafica
S Discos CD y
CElarEgin o Flash memory Diciembre
. Ejecucion del Plan de material Autor: Esteban
Ejecutar | comunicacion Digital blicitari  Laptop. |y del 2015
grta publicitario Diapositivas sobre clez Enero 2016
(afiches, volantes,
banners, tripticos) el terr)a_(’je
Correo electrénico Exposicion.
institucional . V|deqs
L informativos
Implemgn@auon sobre cada uno de
Zona WiFi I
. 0s temas
gratuito.
Carteleras de
informacion
institucional.
Institucional.
Realizar la evaluacion todos
los logros, cambios y
beneficios obtenidos con la y
- - . Evaluacion
TS e 1A ST Plan y propuesta | Autor: Esteban | permanente
Evaluar propuesta en el plazo de 6 Observacion. o
Computador Vélez en la
meses. Mesas de debate . S
El éxito de cada estrategia €jecucion
implementada segun lo
planificado.

Elaborado por: Esteban Vélez.
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6.7.1. Plan de Marketing

6.7.1.1. Misién

MasCorona busca brindar a sus clientes la mejor calidad a precio justo en sus productos

alimenticios, trabajar para el engrandecimiento de la localidad y el pais, generar fuentes

de trabajo y demostrar a la comunidad que si se puede vivir y prosperar aqui, donde Dios

nos ha ubicado.

6.7.1.2. Vision propuesta para la empresa

Ser una empresa lider en el mercado, entregando productos nuevos y de calidad al cliente.

6.7.1.3. Valores corporativos

Honestidad: Ser honestos al brindar un producto de calidad debidamente
procesado y al precio justo.

Buen servicio: Desarrollar buenas practicas al momento de relacionarse con
clientes externo, brindandoles la mejor atencién y buscando generar una relacion
de confianza y fidelidad.

Responsabilidad: al momento de realizar despacho, distribucién y entrega de
producto se lo realizara respetando los horarios establecidos por los clientes.
Respeto: Todos los colaboradores de la empresa se manejaran con respeto entre
si y hacia los clientes externos.

Calidad: los granos con que la empresa empaque y comercialice deberan cumplir
y con los estandares de calidad.

Participacion: Ser una empresa que haga participe de sus decisiones de cambio
cada una de las ideas o sugerencias de sus clientes internos y externos.

Equidad: dar similar importancia en tratos en tratos, negociaciones y relacion a

todos los clientes. .

6.7.1.4. Plan comunicacion digital

El plan de comunicacion digital se desarrollara en las siguientes fases:
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Diagnostico del entorno de la empresa (analisis PESTLE, analisis 5 fuerzas de
Porter, analisis matriz EFE).
Diagnostico de los factores internos de la empresa (Matriz EFI)
Analisis de la competencia.
Matriz FODA.
Matriz FODA de las estrategias.
Estrategia de comunicacion digital
o Objetivos del Plan de comunicacion digital.
o Publico Objetivo
o Mensaje
o Video Marketing
o Canal oficial de YouTube
o Fan Page de Facebook
o Pégina oficial de Twitter

o Presupuesto.

6.7.1.4.1. Analisis del entorno de la empresa

Para diagnosticar de manera eficiente y clara la realidad actual de la empresa se procede
a elaborar dos analisis que son importantes como son PESTLE donde se analizan los
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, legales y ecoldgicos que afectan a
la empresa, por otro lado el analisis de las 5 fuerzas de Porter que aporta de manera
significativa en determinar la realidad de las operaciones comerciales que realiza la

empresa con el entorno.

Andlisis PESTLE
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Para la ejecucion del plan se analizaran los siguientes factores que afectan al entorno de

la empresa:

Tabla 21. Analisis PESTLE

Tipo de Factor Factores
Econbmicos Canasta bésica
Certificaciones del
Ecoldgicos cuidado en medio
ambiente
Econdmicos Desempleo
Econdmicos Inflacion
Legales Ley de IESS
Legales Ley tributaria
Legales Practicas BPM
- Medidas de
Politicos

salvaguardias
Carencia de mano

Sociales obra especializada
en tecnologia.
Sociales Financiamiento

Uso del internet y
redes sociales
Costos de asumir
nuevas tecnologias

Tecnolbgicos

Tecnolbgicos

Elaborado por: Esteban Vélez

Luego de haber realizado el analisis se procede a dar un peso y analizar a profundidad

cada uno de los factores antes mencionados.

Factores Politicos

Tabla 22. Factores Politicos
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Factores | Peso Comentarios Tipo de Factor
Medidas de Las medidas adoptadas por el gobierno de turno han sido negativas para
. 8 la empresa ya que la empresa compra un 20% de los productos a Politicos
salvaguardias . . o
importadores que traen su producto de Pert, Canada y Chile.
Elaborado por: Esteban Vélez.
Factores Econdmicos
Tabla 23. Factores Econdémicos.
Factores | Peso Comentarios Tipo de Factor
Segin el INEC el indice de Precios al Consumidor (IPC), es un indicador mensual, nacional
y para nueve ciudades que mide los cambios en el tiempo del nivel general de los precios,

. correspondientes al consumo final de bienes y servicios de los hogares de estratos de L.

Canasta bdsica| 6 | . . L . . . L Econdmicos
ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el &rea urbana del pais. La variable principal que
se investiga es el precio, para los 359 productos de la canasta fija de investigacion. El
periodo hase es el afio 2014, donde el promedio de los indices es igual a 100.

Desempleo 9 Segn las cifras del INEC El desempleo urbano en septiembre de 2014 fue de 4,67% Econdmicos

., Seqln las cifras del INEC el Ecuador cierra el 2014 con una inflacidn de 3,67%, lo cual es -
Inflacion 8 . : . . Econdmicos

una cifra que es preocupante ya que tiene una tendencia para subir.

Factores Sociales

Elaborado por: Esteban Vélez.

Tabla 24. Factores Sociales.
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Factores | Peso Comentarios Tipo de Factor

Carencia de

mano obra 6 En el mercado nacional se dispone de empresas que den mantenimiento a Sociakes
especializada la maquinaria para el tratamiento de granos secos.
en tecnologia.

El sector de del tratamiento de granos secos por ser rentable las
Financiamiento | 6 |instituciones financieras otorgan créditos de manera que puedan acceder al Sociales
crédito sin complicaciones.

Elaborado por: Esteban Vélez.

Factores Tecnologicos

Tabla 25. Factores Tecnol6gicos.

Factores | Peso Comentarios Tipo de Factor

Asi también se debe sefialar que segin las estadisticas que maneja el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012, p. 14), el porcentaje de
personas que han usado el internet en el afio 2009 fue de 24,6%,

Uso del internet : - -
10 alcanzando en el afio 2012 un porcentaje de crecimiento de 35,10%, Tecnolbgicos

y redes sociales . - : )
siendo un claro indicador que el internet es una clara oportunidad para que
las empresas ecuatorianas puedan incrementar su volumen de ventas por
los mediios digitales. Elaboradg
Costos de . o , y :
. El adquirir maquinaria de alta tecnologia para la produccion y tratamiento .
asumir nuevas | 8 L Tecnoldgicos
] de granos secos es una inversion muy afta.
tecnologias

por:

Elaborado por: Esteban Vélez.
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Factores Legales

Tabla 26. Factores Legales.

Factores Peso Comentarios Tipo de Factor
Ley de IESS 9 Cumple con los colaboradores al brindarles el seguro desde el primer dia Legakes
de labores.
Ley tributaria 8 Cumple con las obligaciones con el SRI. Legales
Se debe mejorar las practicas de mano factura actuales debido a las
Practicas BPM| 9 exigencias delos consumidores y las leyes actuales que impulsa el Legales
gobierno.
Elaborado por: Esteban Vélez.
Factores Ecoldgicos
Tabla 27. Factores Ecoldgicos.
Factores | Peso Comentarios Tipo de Factor
Certificaciones . N iy
. Las certificaciones del medio ambiente son basten fuertes y rigidas lo cual »
del cuidadoen| 9 : . . Ecoldgicos
. es un impacto positivo en la industria de granos secos.
medio ambiente

Elaborado por: Esteban Vélez.
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Andlisis 5 Fuerzas de Porter

Tabla 28. 5 Fuerzas de Porter

Elaborado por: Esteben Vélez:

FACTORES Peso Comentarios Tipo de Factor
Cuenta con proveedores calificados que provisionen la materia
. rima a la empresa para que pueda satisfacer las necesidades del
Poder negociador de P presa para que p . L
7 mercado, se debe resaltar que tiene un minimo de tres Proveedores
los proveedores o
proveedores de cada materia prima lo cual reduce
significativamente el poder de negociacion de los proveedores.
Actualmente la empresa esta perdiendo la fidelizacion de los
Poder negociador de 6 clientes, lo cual es bastante preocupante, ya que ha ello esta Clientes
los clientes incrementando de manera significativa el poder de negociacion de
los clientes.
Actualmente el mercado tiene un alto grado de competencia
Amenaza de nuevos .
i debido a que el sector de granos secos es rentable las personas .
competidores 8 . . . . Competencia
han detectado una oportunidad de negocio y existe un incremento
entrantes L .
de significativo de competidores.
. L reales trat r ntienen aditiv .
Productos sustitutos | 7 0s cereales tratados y p o,ce'sados que contienen aditivos Productos sustitutos
quimicos.
Rivalidad entre 8 Existen competidores en el mercado que es bastante dificil poder Rivalidad entre
competidores llegar a establecer una diferenciacion con el cliente. competidores
TOTAL 36

Al realizar el analisis de las 5 fuerzas de Porter se puede indicar que la empresa esta
rodeada de un ambiente altamente competitivo, por lo cual es de suma importancia que

la empresa pueda innovar su manera de competir y hacerle frente a su entorno de mercado.
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Matriz EFE

Tabla 29. Matriz EFE

FACTORES |Peso| % |CALIFICACION Comentarios
Segun el INEC el indice de Precios al
Consumidor (IPC), es un indicador mensual,
nacional y para nueve ciudades que mide los
cambios en el tiempo del nivel general de los
precios, correspondientes al consumo final de
Canasta basica | 6 |0.0455 _blenes y servicios de Ios_hogar.es de estratos,de
0.27 ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el area
urbana del pais. La variable principal que se
investiga es el precio, para los 359 productos de
la canasta fija de investigacion. El periodo base
es el afio 2014, donde el promedio de los indices
es igual a 100.
Certlfl_camones Las certificaciones del medio ambiente son
del cuidado en P .
medio 9 10.0682 061 basten_ f_uertes y r.|g|das _Io cual es un impacto
h ' positivo en la industria de granos secos.
ambiente
Cumple con los colaboradores al brindarles el
Ley de IESS 9 |00682 0.61 seguro desde el primer dia de labores.
Ley tributaria | 8 |0.0606 0.48 Cumple con las obligaciones con el SRI.
Cuenta con proveedores calificados que
provisionen la materia prima a la empresa para
Poder . .
- gue pueda satisfacer las necesidades del mercado,
negociador de . P
los 7 | 0.053 037 se debe resaltar que tlen_e un minimo de tres
' proveedores de cada materia prima lo cual reduce
proveedores L L
significativamente el poder de negociacién de los
proveedores.
Carencia de . .
En el mercado nacional se dispone de empresas
mano obra S L
g 6 |0.0455 que den mantenimiento a la maquinaria para el
especializada 0.27 .
. tratamiento de granos secos.
en tecnologia.
El sector de del tratamiento de granos secos por
Financiamiento | 6 | 0.0455 ser r_entable las instituciones financieras otor,g:fm
0.27 créditos de manera que puedan acceder al crédito
sin complicaciones.
Asi también se debe sefialar que segun las
estadisticas que maneja el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2012, p. 14), el porcentaje
Uso del de personas que han usado el internet en el afio
internet v redes | 10 |0.0758 2009 fue de 24,6%, alcanzando en el afio 2012 un
socia};es ' 0.76 porcentaje de crecimiento de 35,10%, siendo un

claro indicador que el internet es una clara
oportunidad para que las empresas ecuatorianas
puedan incrementar su volumen de ventas por los
medios digitales.
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Actualmente la empresa esta perdiendo la
Poder fidelizacion de los clientes, lo cual es bastante
negociadorde | 6 |0.0455 0.27 preocupante, ya que ha ello esta incrementando
los clientes ' de manera significativa el poder de negociacion
de los clientes.
Actualmente el mercado tiene un alto grado de
Amenaza de . .
competencia debido a que el sector de granos
nuevos
. 8 [0.0606 secos es rentable las personas han detectado una
competidores 0.48 : ' X -
oportunidad de negocio y existe un incremento de
entrantes s Y .
significativo de competidores.
Segun las cifras del INEC EI desempleo urbano
Desempleo 9 |0.0682 0.61 en septiembre de 2014 fue de 4,67%
Segun las cifras del INEC el Ecuador cierra el
L 2014 con una inflacién de 3,67%, lo cual es una
Inflacién 8 |0.0606 : :
0.48 cifra que es preocupante ya que tiene una
tendencia para subir.
Se debe mejorar las practicas de mano factura
Practicas BPM | 9 | 0.0682 ac?uales debido a las exigencias Qelos
0.61 consumidores y las leyes actuales que impulsa el
gobierno.
Las medidas adoptadas por el gobierno de turno
Medidas de han sido negativas para la empresa ya que la
. 8 |0.0606 empresa compra un 20% de los productos a
salvaguardias 0.48 . .
importadores que traen su producto de Perd,
Canada y Chile.
Productos Los cereales tratados y procesados que contienen
. 7 | 0.053 I P
sustitutos 0.37 aditivos quimicos.
Rivalidad entre Existen competidores en el mercado que es
- 8 [0.0606 bastante dificil poder llegar a establecer una
competidores 0.48 . SO :
diferenciacion con el cliente.
Costos de El adquirir maquinaria de alta tecnologia para la
asumir nuevas | 8 |0.0606 0.48 produccion y tratamiento de granos secos es una
tecnologias ' inversién muy alta.
TOTAL 132 1 705

Elaborado por: Esteban Vélez.

Al efectuar el analisis EFE se puede identificar que la empresa estd en un grado de 7.95
sobre una ponderacion de 10, por lo que se concluye, que es necesario una renovacion y
actualizacion de las estrategias que actualmente estd manejando en cuanto a la

comunicacion digital para fidelizar de sus clientes.
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Matriz EFI

Tabla 30. Matriz EFI

FACTORES |Peso| % |CALIFICACION Comentarios
La empresa mas corona al celular una
ventaja competitiva con respecto a la
Abrillantado ho[|z_ontal, debido a que la empresa es la
q 9 |0.06 0.55 Unica el mercado que empaca con el
e granos .
abrillantado negras para que se pueda
conservar de mejor manera los productos
que ofrece mercado.
En el mercado de granos empresa a
- desarrollar y clasificando Disimétrico el
Clasificado . .
o 9 |0.06 0.55 mismo que se refiere a que los granos
Disimeétrico . e
estén clasificados de manera adecuada
peso y tamafio.
Contaminacion La empresa tiene controles importantes en
. 8 [0.05 0.44 lo referente de la contaminacion
ambiental .
ambiental.
Estandares con maximos y minimos de
Control de
humedad que son controlados por un
humedad e 9 |0.06 055 ..~ ; .
. hidrometro de alta tecnologia que permite
impurezas . -
medir la humedad de manera eficiente.
El empacado es al vacio y de manera
Empacado automatizada el mismo que permite que
" 8 ]0.05 0.44 . Lo
automatico no exista contaminacion de los productos
que comercializa la empresa.
Escogido Control de calidad que la empresa realiza
manual de 9 [0.06 0.55 en cada uno de los productos que
granos distribuye.
. La tecnologia y herramientas son de alta
Herramientas . - - .
S calidad las mismas permiten que se realice
y maquinaria | 10 |0.07 0.68 IR -
un trabajo eficiente en la produccién de
adecuada
los productos.
Liquidez Existen altos indices de liquidez financiera
-1quIc 6 |0.04 0.25| debido a que los clientes que maneja la
financiera .
empresa son los ideales.
Loaistica de Cuenta con un proceso de compra
Cg:]om ra 6 [0.04 0.25 | definido y controlado por las normas 1SO
P 9001-2008
Los colaboradores que laboran en la
Mano de obra . >
- 7 10.05 0.34 | empresa tiene experiencia en lo referente a
calificada . L
la manipulacién de granos secos.
La marca es lo que aporta en gran medida
Marca 8 [0.05 0.44 | aque la empresa se pueda sostener en el
mercado local, regional y nacional.
Tienen un precio alto que va acorde con la
calidad que ofrece la empresa, lo cual ha
Precios 7 10.05 0.34 | permitido que la empresa pueda establecer

un valor diferenciador con respecto a la
competencia.
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Servicio Actualmente hay varios puntos en los
atencion 4 10.03 0.11 | cuales mi empresa debe modificar para
cliente establecer un adecuado servicio.

La empresa actualmente no disponible
buscar plan de capacitacion anual para los
empleados lo cual ha provocado que los
empleados estén desmotivados y no
realice sus actividades de manera
adecuada competitiva.

En actualidad los colaboradores de la
empresa no cuentan con un adecuado

Clima laboral 5 10.03 0.17 clima laboral, debido a que existen
chismes, malos entendidos y no se realiza
un trabajo en equipo.
Actualmente la empresa no cuenta con
una estrategia definida de fidelizacién de
Fidelizacion 10 |0.07 0.68 clientes, lo cual est4 afectando de manera
de clientes ' ' significativa para que los clientes sigan
teniendo preferencia por comprar los
productos MasCorona.

Carece de un plan de innovacion y

Capacitacion 5 (0.03 0.17

. |deas € 9 |0.06 0.55 | desarrollo de nuevos productos y modelos
innovacion -
de negocios.
Internamente la empresa no ha
desarrollado un proceso que permita
Logistica de optimizar los recursos econdmicos y el
RO 7 |0.05 034 .. .
Distribucion tiempo de entrega para que el cliente este
satisfecho con sus necesidades de compra
en los productos.
Marketin La empresa actualmente carece de un plan
KEting 10 |0.07 0.68 de marketing digital, que le permite
Digital - . .
finalizar al cliente actual y potencial.
TOTAL 146 | 1 8.10

Elaborado por: Esteban Vélez.

Una vez ejecutado el andlisis de los factores internos se ha podido determinar que la
empresa alcanza una puntuacion de 8.10 sobre 10, lo que indica que se deben hacer
cambios internos, cambios en la forma de como se esta llevando la administracion

direccion actual de la misma.

NOTA:
La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva. La elaboracion de una
Matriz EFE consta de cinco pasos:
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Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en
el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre diez y veinte factores,
incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su
industria. En esta lista, primero anote las oportunidades y después las amenazas.
Sea lo mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en

la medida de lo posible.

Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener pesos
mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son
especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden determinar
comparando a los competidores que tienen éxito con los que no lo tienen o
analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de todos los pesos
asignados a los factores debe sumar 1.0.

Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el
éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una
respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.
Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues,
las calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan

en la industria.

Multiplique el paso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion

ponderada.

Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el

total ponderado de la organizacion.
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6.7.1.4.1.5. Analisis de la competencia

31. Analisis de la competencia.

Mas Corona La Pradera Nuevo Horizonte
FACTORES | Peso | % e Resultado L Resultado L Resultado
Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Abrillantado de 8 9
granos 0.05 0.45 4 0.20 2 0.10
Clasificado 7 9
Disimétrico 0.04 0.39 4 0.18 2 0.09
Contaminacion 8 8
ambiental 0.05 0.40 6 0.30 4 0.20
Control de
humedad e 9 0.06 9
impurezas ) 0.51 7 0.39 5 0.28
Empacado 9 8
automatico 0.06 0.45 8 0.45 2 0.11
Escogido manual 9 9
de granos 0.06 0.51 2 0.11 2 0.11
Herramientas y
maquinaria 10 0.06 10
adecuada ) 0.63 7 0.44 6 0.38
Liquidez 8 6
financiera 0.05 0.30 7 0.35 5 0.25
Logistica de 8 6
Compra 0.05 0.30 8 0.40 6 0.30
Mano de obra 9 7
calificada 0.06 0.39 8 0.45 5 0.28
Marca 101006 8 0.50 7 0.44 1 0.06
Precios 8 | o0s ! 0.35 9 0.45 9 0.45
Servicio atencion 8 2
cliente 0.05 0.10 6 0.30 4 0.20
Capacidades de 7 2
los colaboradores 0.04 0.09 6 0.26 6 0.26
Colaboradores | 6 | 8 0.11 8 0.30 6 0.23
Fidelizacion de 8 2
clientes 0.05 0.10 6 0.30 5 0.25
Ideas e 10 1
innovacion 0.06 0.06 8 0.50 3 0.19
Logistica de 8 2
Distribucion 0.05 0.10 7 0.35 7 0.35
Marketing Digital | 10 | ¢ ! 0.06 3 0.19 3 0.19
TOTAL 160 1 4 g9 5.80 6.36 428
Elaborado por: Esteban Vélez
NOTA:

Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la auditoria
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interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que incluyan tanto fuerzas como
debilidades. Primero anote las fuerzas y después las debilidades. Sea lo mas especifico posible

y use porcentajes, razones y cifras comparativas.

2. Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada uno de
los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del mismo
para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que el factor clave represente
una fuerza o una debilidad interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el
desempefio dela organizacion deben llevar los pesos més altos. El total de todos los pesos debe
de sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion entre 1y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el factor
representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una
fuerza menor (calificacion =3) o una fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las calificaciones se

refieren a la compafiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar
una calificacién ponderada para cada variable.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total ponderado

de la organizacion entera.
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Grafico 23. Analisis de la competencia
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Elaborado por: Esteban Vélez
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6.7.1.4.1.6. Fortalezas

Tabla 32. Fortalezas.

. Tipo de
FORTALEZAS | Peso Comentarios P

Factor

La empresa MasCorona posee una ventaja

competitiva con respecto a la marca nuevos
Abrillantado de 9 horizontes, debido a que la empresa es la Gnicael | Factores
granos mercado que empaca con el abrillantado de granos | Internos

para que se pueda conservar de mejor manera los
productos que ofrece al mercado.
En el mercado de granos secos la empresa desarrolla
Clasificado 9 el clasificando Disimétrico el mismo que se refiere a | Factores
Disimétrico que los granos estén clasificados de manera Internos
adecuada en peso y tamafio.

Contaminacion 8 La empresa tiene controles importantes en lo Factores
ambiental referente de la contaminacion ambiental. Internos
Control de Estandares con maximos y minimos de humedad que

S .| Factores
humedad e 9 | son controlados por un hidrémetro de alta tecnologia Internos
impurezas que permite medir la humedad de manera eficiente.

El empacado es al vacio y de manera automatizada
Empacado . - . N Factores

. 8 el mismo que permite que no exista contaminacion
automatico L Internos

de los productos que comercializa la empresa.
Escogido . .
g Control de calidad que la empresa realiza en cada | Factores
manual de 9 .
uno de los productos que distribuye. Internos
granos

Herramientas y La tecnologia y herramientas son de alta calidad las Factores
maquinaria 10 | mismas permiten que se realice un trabajo eficiente Internos
adecuada en la produccién de los productos.

Existe indices de liquidez financiera medios debido
Liquidez 6 a que los clientes que maneja la empresa son los Factores
financiera ideales, pero en ciertos casos algunos de ellos se Internos
demoran en cancelar sus cuentas.
Logistica de 6 Cuenta con un proceso de compra definido y Factores
Compra controlado por las normas 1ISO 9001-2008 Internos
Los colaboradores que laboran en la empresa tiene
Mano de obra S ; - Factores
- 7 experiencia en lo referente a la manipulacion de
calificada Internos
granos Secos.
La marca es lo que aporta en gran medida a que la Eactores
Marca 8 empresa se pueda sostener en el mercado local y
. Internos
nacional.
Tienen un precio alto que va acorde con la calidad
Precios 7 que ofrece la empresa, lo cual ha permitido que la | Factores
empresa pueda establecer un valor diferenciador con | Internos
respecto a la competencia.
TOTAL 96

Elaborado por: Esteban Vélez.
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6.7.1.4.1.7. Oportunidades

Tabla 33. Oportunidades.

OPORTUNIDADES | Peso Comentarios O eE
Factor
Segun el INEC el indice de Precios al Consumidor
(IPC), es un indicador mensual, nacional y para
nueve ciudades que mide los cambios en el tiempo
del nivel general de los precios, correspondientes al
consumo final de bienes y servicios de los hogares
Canasta basica 6 de estratos de ingreso: alto, medio y bajo, residentes | Econdmicos
en el &rea urbana del pais. La variable principal que
se investiga es el precio, para los 359 productos de
la canasta fija de investigacion. El periodo base es el
afio 2014, donde el promedio de los indices es igual
a 100.
Certificaciones del Las certificaciones del medio ambiente son basten
cuidado en medio 9 fuertes y rigidas lo cual es un impacto positivo en la | Ecolégicos
ambiente industria de granos secos.
Ley de IESS 9 Cumple con los colabqradorgs al brindarles el Legales
seguro desde el primer dia de labores.
Ley tributaria 8 Cumple con las obligaciones con el SRI. Legales
Cuenta con proveedores calificados que provisionen
la materia prima a la empresa para que pueda
Poder negociador de 7 satisfacer las necesidades del mercado, se debe Proveedores
los proveedores resaltar que tiene un minimo de tres proveedores de
cada materia prima lo cual reduce significativamente
el poder de negociacién de los proveedores.
Carencia de mano En el mercado nacional se dispone de empresas que
obra especializada en 6 den mantenimiento a la maquinaria para el Sociales
tecnologia. tratamiento de granos secos.
El sector de del tratamiento de granos secos por ser
. N rentable las instituciones financieras otorgan .
Financiamiento 6 - A Sociales
créditos de manera que puedan acceder al crédito sin
complicaciones.
Asi también se debe sefialar que segln las
estadisticas que maneja el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2012, p. 14), el porcentaje de
personas que han usado el internet en el afio 2009
Uso del internet y 10 fue de 24,6%, alcanzando en el afio 2012 un Tecnoldgicos
redes sociales porcentaje de crecimiento de 35,10%, siendo un
claro indicador que el internet es una clara
oportunidad para que las empresas ecuatorianas
puedan incrementar su volumen de ventas por los
medios digitales.
TOTAL 61

Elaborado por: Esteban Vélez.
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6.7.1.4.1.8. Debilidades

Tabla 34. Debilidades.

Servicio atencion 4 Actualmente hay varios puntos en los cuales la empresa debe | Factores
cliente modificar para establecer un adecuado servicio. Internos
La empresa actualmente no disponible buscar plan de
S capacitacion anual para los empleados lo cual ha provocado | Factores
Capacitacion 5 . . .
que los empleados estén desmotivados y no realice sus Internos
actividades de manera adecuada competitiva.
En actualidad los colaboradores de la empresa no cuentan
con un adecuada relacion de trabajo, debido a que existen Factores
Colaboradores 5 . . - :
chismes, malos entendidos y no se realiza un trabajo en Internos
equipo.
Actualmente la empresa no cuenta con una estrategia
Fidelizacion de 10 definida de fidelizacion de clientes, lo cual esta afectando de | Factores
clientes manera significativa para que los clientes sigan teniendo Internos
preferencia por comprar los productos MasCorona.
. - Carece de un plan de innovacién y desarrollo de nuevos Factores
Ideas e innovacion 9 -
productos y modelos de negocios. Internos
Internamente la empresa no ha desarrollado un proceso que
Logistica de 7 permita optimizar los recursos econémicos y el tiempo de Factores
Distribucion entrega para que el cliente este satisfecho con sus Internos
necesidades de compra en los productos.
. . La empresa actualmente carece de un plan de marketin Factores
Marketing Digital 10 -aemp R unp 9
digital, que le permite finalizar al cliente actual y potencial. Internos
TOTAL 50

Elaborado por: Esteban Vélez.
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6.7.1.4.1.9. Amenazas

Tabla 35. Amenazas.

Actualmente la empresa esté perdiendo la
Poder nedociador fidelizacién de los clientes, lo cual es bastante
o 6 preocupante, ya que ha ello esta Clientes
de los clientes . T
incrementando de manera significativa el
poder de negociacion de los clientes.
Actualmente el mercado tiene un alto grado
Amenaza de de competencia debido a que el sector de
nuevos granos secos es rentable las personas han .
. 8 . . Competencia
competidores detectado una oportunidad de negocio y
entrantes existe un incremento de significativo de
competidores.
Segun las cifras del INEC EI desempleo -
Desempleo 9 urbano en septiembre de 2014 fue de 4,67% Economicos
Segun las cifras del INEC el Ecuador cierra
L el 2014 con una inflacién de 3,67%, lo cual es .
Inflacion 8 - : Economicos
una cifra que es preocupante ya que tiene una
tendencia para subir.
Se debe mejorar las practicas de mano factura
Practicas BPM 9 actuales_ debido a las exigencias delos Legales
consumidores y las leyes actuales que
impulsa el gobierno.
Las medidas adoptadas por el gobierno de
Medidas de turno han sido negativas para la empresa ya B
. 8 que la empresa compra un 20% de los Politicos
salvaguardias ;
productos a importadores que traen su
producto de Per(, Canada y Chile.

Productos 7 Los cereales tratados y procesados que Productos
sustitutos contienen aditivos quimicos. sustitutos
Rivalidad entre Existen cc_mjpetldores en el mercado que es Rivalidad entre

- 8 bastante dificil poder llegar a establecer una .
competidores . . : competidores
diferenciacion con el cliente.
Costos de asumir El adquirir maquinaria de alta tecnologia para
nuevas 8 la produccion y tratamiento de granos secos Tecnolégicos
tecnologias es una inversion muy alta.
TOTAL 71

Elaborado por: Esteban Vélez.
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6.7.1.4.1.10. Matriz FODA

Tabla 36. Matriz FODA

FORTALEZAS Peso DEBILIDADES Peso
Abrillantado de granos 9 Servicio atencién cliente 4
Clasificado Disimétrico 9 Capacitacion 5

Contaminacién ambiental 8 Colaboradores 5
Control de humedad e impurezas 9 Fidelizacion de clientes 10
Empacado automatico 8 Ideas e innovacion 9
Escogido manual de granos 9 Logistica de Distribucion 7
Herramientas y maquinaria adecuada | 10 Marketing Digital 10
Liquidez financiera 6
Logistica de Compra 6
Mano de obra calificada 7
Marca 8
Precios 7
TOTAL 96 TOTAL 50
OPORTUNIDADES Peso [ AMENAZAS Peso
Canasta basica 5 Poder neg_ociador de los 5
clientes
Certificaciones del_ cuidado en medio 9 Amen_aza de nuevos 8
ambiente competidores entrantes
Ley de IESS 9 Desempleo 9
Ley tributaria 8 Inflacién 8
Poder negociador de los proveedores | 7 Practicas BPM 9
Carencia de mano obra,especializada 5 Medidas de salvaguardias 8
en tecnologia.
Financiamiento 6 Productos sustitutos 7
Rivalidad entre competidores 8
Uso del internet y redes sociales 10 Costos de asumir nuevas 3
tecnologias
TOTAL 61| TOTAL 71

Elaborado por: Esteban Vélez.
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6.7.1.4.1.11. Matriz de estrategias

Tabla 37. Matriz de Estrategias

Estrategias FA

Desarrollar una normativa de calidad
que aporte de manera significativa al
medio ambiente y difundirla en los
medios de comunicacion digitales.

Elaborado por: Esteban Vélez
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6.7.1.5. Estrategia de comunicacion digital

Objetivos del plan de comunicacion digital

¢ Incrementar la fidelizacion del segmento de mercado que maneja la empresa de la
zona centro del pais.
e Establecer una relacion estrecha donde el cliente sea el eje fundamental para el

éxito de la empresa.
Publico Objetivo
El publico objetivo que se identifica para la estrategia de comunicacion digital es todo
cliente de la empresa MasCorona en la provincia de Tungurahua y que mantengan una
cuenta activa en las redes sociales de Facebook, Twitter y YouTube.

Mensaje

MasCorona alimenta tu felicidad, ofrece los mejores granos calidad de exportacion a

precio justo.

Estrategia

El plan de comunicacion digital se ejecutara en las principales redes sociales que son
Facebook, Twitter y YouTube, adicional a esto se interactuara con los clientes a través de

cada red social, donde proporcionara ayuda con recetas nuevas, consejos de cocina,

precauciones gque se deben tomar en la cocina etc.
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Video Marketing

Realizado el andlisis de la empresa, se determina que es necesaria la generacion de videos
que ayuden a interactuar de manera mas directa con los potenciales clientes y clientes
actuales de la empresa siendo estos los siguientes:
e Explica car a los clientes de donde pueden conseguir productos de la empresa.
e Presentacion de los clientes internos de la empresa y cuales son sus funciones y
habilidades dentro de la misma.
e Cudles son las alianzas estratégicas con distribuidores y supermercados, que tiene
la empresa dentro y fuera de la provincia.
e Cuadles son los problemas mas frecuentes que se pueden generar con los productos
por el inadecuado manejo o almacenamiento de los mismos.
e Cudl es el tratamiento adecuado para que los granos permanezcan en buen estado

y aptos para el consumo humano.

Canal de YouTube

Este plan de actividades es necesario cumplirlo con rigor de forma continua para que los
videos puedan generar los resultados esperados y aporten de manera significativa a
alcanzar el objetivo de fidelizar a los clientes.

Como resultado se presentan las métricas sugeridas con las que se va a dar seguimiento y
medir el canal de YouTube.
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Tabla 38.Youtube

Comunidad semanal |semana2 | semana3 semana 4 TOTAL
Suscriptores 3 5 2 4 14
Videos subidos 1 1 1 ] 4

w Viralidad (Youtube) semana 1 semana2 | semana3 semana 4

g Reproducciones en el 63 45 35 89 939

— canal

= Interaccion semana 1 semana2 [ semana3 semana 4

O [Ve gusia 23 15 32 58 128

> No me gusta 12 7 18 16 53
Comentarios 9 17 21 14 61
Videos compartidos 18 5 1 7 31
Mensajes privados 5 0 2 0 7

Elaborado por: Esteban Vélez.

Disefio del canal de YouTube

Se presenta el disefio sugerido del canal oficial de YouTube
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Youll® =- Q s @

Se sugiere mantener la comunicacion del canal oficial de YouTube para posicionar la

empresa en el mercado local y nacional.

Fan page de Facebook

Siendo el eje de comunicacion principal el canal de Facebook se realiza la propuesta de
la pagina oficial de Facebook, con sus respectivas actividades y cronogramas de

publicacion.

Tabla 39. Fan page Facebook

Actividades Periodicidad de Tiempo

Contenido Busqueda de contenido de actualidad. Cada dos dias.

Comentarios Interactuar con los clientes Una vez en la manana, una
vez en la tarde

Estadisticas Revision todas las estadisticas Cada 15 dias.

Elaborado por: Esteban Vélez.

Adicional a las antes mencionadas actividades, se utilizara un calendario de publicacién

que se debe dividir en semanas como el que se indica a continuacion:

Tabla 40. Calendario Fan page Facebook
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5 Eec Red Social | Ftiquetas/ Tij id Especifi
S Di T Objeti s o P
emand 2 i — FB i: Enlace |Texto |Imagen |Video
Lunes Posicionamisnto #Alimenta tu Imagen dz los
3 Granos Secos de Marca I felicidad productos
Martes Posicionamisnto #Alimenta tu Imagen dz los
T Granos Secos de Marca I felicidad productos
Misrcoles Posicionamiento #Alimenta tu Imagen de los
- " |Granos Secos de Marca I felicidad productos
Imagen, textos v
Las ventajas #Beneficios. ;2:[‘:;&?;?35 2
Jueves CONSUMIr Franos Debate fibra, salud, - X
= ; beneficios de que la
sE008 dista )
dieta tenga Granos
x secos.
o Imagen, textos v
Viernes _ Debate fibra, salud, L
Las ventajas ; beneficios de que la
] dista "
CONSUMIr Branos dieta tenga Granos
sec0s X secos.
Vide:
. Recetas con granos . #Recetade la Imagen, Video para
Sdbado = Gastronomia dar a conocer recetas
2005 abusla.
COfl Eranos 3ecos
x
Vide:
. . #Recetadela Imagen, Video para
Domingo Gastronomia dar a conocer recetas
=" |Recetas con granos abuela.
COfl Eranos 3ecos
sE008 X

Elaborado por: Esteban Vélez.
Asi también se presentan las métricas sugeridas para medir el impacto de la red social

Facebook:

Tabla 41. Métricas Fan page Facebook
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Facebook

Métricas Nuiamero
Nuevos fans
Personas hablando de esto
N° de publicaciones
Me gusta en publicaciones
Comentarios en publicaciones
Compartir en publicaciones

Audiencia alcanzada (reached)

Visitas pagina de fans

Mensajes privados

Elaborado por: Esteban Vélez.

Disefio de la Fan page en Facebook

Se presenta el disefio que tendra la Fan Page de Facebook:
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masl ng

limenta tu felicidad
MASCORONA .

e tasiet o — | Cover Photo
Espacio aereo/defensa

s Me gusta

o | Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~
PERSONAS > [ Estado | Fotoivideo 31 Evento, hito + = v
Alcanza tu proximo objetivo 0 ¢Queé estuviste haciendo?
a/b v 100 Me gusta
Invita a tus anmigos a que indiquen que les gusta MAS. = MASCORONA actualizo su foto de ponada

—  6min

M Dann Card Invitar

Twitter

Para un mejor impacto y que la empresa pueda conseguir los objetivos esperados se

establece el canal de Twitter, con el siguiente plan de actividades a realizar:

Tabla 42. Twitter

Actividad Periodicidad

Buscar y publicar nuevo contenido. Diariamente

Determinar cuales son las personas que
mesiguen y quienesno, paradepurar a [EeELERJIEEENES
los seguidores.

Elaborado por: Esteban Vélez.

Calendario de publicaciones en Twitter por semanas:
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Tabla 43. Calendario editorial twitter

CALENDARIO EDITORIAL

Elaborado para: Mascorona
Red
Semana Dia Tema Objetivo Social | Etiquetas / Tipo contenido
™W Hashtags _|[Enlace
Posicionamiento # Alimenta tu
Lunes Productos de Marca X felicidad
Posicionamiento #Alimenta tu
Martes Productos de Marca X felicidad
. Posicionamiento #Alimenta tu
Miercales Productos de Marca X felicidad
Los beneficios de
il Jueves consumir Carne de
Pollo Conversacion X |#8aludGranPollo
Los beneficios de
Viernes consumir Carne de
Pollo Conversacion X |#SaludGranPollo
Sdbado El grano mas Gorde |Enfrefenimiento X |#ElGranPollo
Domingo |El grane mas Gorde |Entretenimiento X |#ElGranPollo

Elaborado por: Esteban Vélez

Asi también se debera poner especial control en las métricas sugeridas a continuacion:

Tabla 44. Métricas Twitter
Twitter
M étricas
Seguidores
N©° de Tuits publicados
(Naglelg==Telgl=S

M enciones

Reply

I mpresiones hashtag

M ensaj es privados

Clics

Nuamero

Elaborado por: Esteban Vélez.
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Pagina de Twitter

Se presenta el disefio y la portada de la pégina oficial de la red social Twitter:

s Cam o YT Editar perfil

Tweets  Tweeis y respuestas  Fotos y videos AQUIEn Seguir - Astizar - ver i
MasCorona :

#\ MasCorona @0

““EN CALIDAD, TU MEJOR ELECCION.

Q Ambato - Ecuador *2. Seguir
@ Se unis en juiio de 2012 N Debe SaberQue™ @Debe

. &L 2 Seguir
A MasCorona @01_ve

(5 fotos y videos
ﬁ P -
1| P y M p @) Sefor sarcasmo & Someec
IKI gLk m Mascorona, ALIMENTA TU FELICIDAD. : ]‘ ik

@01 vele Papa Francisco & @Pontt
ALIMENTA TU FELICIDAD t g0 For Saires Ceeml
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6.7.1.6. Presupuesto

Se debe resaltar que la empresa MasCorona ha considerado un presupuesto de $ 830

dolares para el plan de comunicacion digital.

DETALLE ESTRATEGIA | TIEMPO |RESPONSABLE |COSTO
Disenar pagina Implementar 2 semanas Dlse.nador 250
web pagina Web particular
Campairia para

. Dar a conocer la
promocionar o 1 mes Gerente 80
- pagina web
pagina web
- . . personal
Publicitar la D|ferentes_ me_dllo 2 meses | administrativo de | 1000
marca de comunicacion
MasCorona
Insertar la marca Crear una cuenta personal
. en todas las redes | 1 semana | administrativo de | 1000
en redes sociales .
sociales MasCorona
Incentivar al
cliente a q visite
la pagina web y Ofrecer valor pgrsongl
haga sus 2 meses | administrativo de 50
agregado
compras por MasCorona
medio de la
misma
.- Aplicacion de plan .
Pagina web q o Indefinido 1000
e comunicacion
Total 3380
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o VECNICy

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
Na %
FCADW

o UNjy,

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Objetivo: La presente encuesta tiene la finalidad de recolectar la informacién necesaria
que servird para la implementacion de un plan de marketing digital y lograr la fidelizacion

de los clientes de la empresa MasCorona.

Instructivo: Leer rigurosamente cada una de las preguntas planteadas a continuacion,

colocar una X en la respuesta de su preferencia.

INFORMACION GENERAL

INFORMACION ESPECIFICA

1. Conoce usted la empresa MasCorona?

Sl

NO
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2. Cree usted que es importante que la empresa tenga una pagina web?

Sl () NO ()

3. Usted dispone de acceso a internet?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

4. Con que frecuencia utiliza el internet?

A diario

1 vez a la semana

2 veces a la semana

3 veces ala semana
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5. En que redes sociales usted mantiene activa una cuenta?

Facebook

Twitter

YouTube

Linkedin

Instagram

Pinterest

Four square

6. Cree usted que es importante que la empresa tenga una pagina web?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca
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7. Porque medios de comunicacion le gustaria recibir publicidad de la
empresa MasCorona?

Radio

Prensa escrita

Television

Internet

8. La atencion proporcionada por los empleados de la empresa MasCorona es?

Excelente

Bueno

Muy bueno

Regular

9. Cuanto tiempo lleva consumiendo los productos de la empresa MasCorona?

Menos de un mes

Entre uno y seis meses

Entre seis meses y un afio

Entre uno y tres afios
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Mas de tres afios

10.  En comparacion con otras marcas de
granos secos, MasCorona es?

Mucho mejor

Mejor

Igual

Peor

Pésimo

11.  Por favor, valore su satisfaccion general con nuestro servicio de atencion al
cliente:

Completamente satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Completamente insatisfecho

12.  Podria recomendar usted el producto de MasCorona a otras personas?

Sl

NO
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13.  Usted recomendaria a la empresa MasCorona?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

14. Cree usted importante que la empresa MasCorona cuente con una imagen

empresarial en los medios digitales?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

15.- De los siguientes atributos de respuesta, ¢cual valora mas usted al momento de
realizar su compra?, tomando en cuenta que 1 es nada importante y 5 muy

importante.

ATRIBUTOS 1 2 3 4 5
Precio
Calidad del producto
Marca
Facilidad de conseguirlo
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Normas higiene

Presentacion

Tiempo de duracion

ANnexos
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enta tu felicidad

na.com . € Telfs: 032 85 43 82
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El sabor de™
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