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RESUMEN

El objetivo del presente proyecto de investigacion es Fortalecer el Teletrabajo y Emprendimiento
agroindustrial en tiempos de COVID-19 identificando el efecto del marketing digital en la atraccion
de clientes, realizando una investigacién de campo en la empresa Delicias del Sabor Casero. El
mismo es de caracter cualitativo y se sustenté en el modelo no experimental con un nivel
descriptivo, utilizando la encuesta y Facebook Insights como herramienta que la red social dispone
a los administradores de perfiles para realizar el seguimiento y andlisis general de las estadisticas.
El resultado de la investigacidn cuenta con una caracterizacion de la poblacién presentada a través
de categorias y una priorizacidon y evaluacién de sus variables; un diagndstico FODA y el
establecimiento de las estrategias del emprendimiento agroindustrial mencionado.

Como producto final se obtiene un sistema estandarizado con las acciones actuales del marketing
digital para el emprendimiento agroindustrial Delicias del Sabor Casero, el cual se desarrollé a partir
de un modelo de social media marketing apoyado en un funnel de Marketing Digital y los
indicadores de interaccion y alcance mejor conocidos como KPI; ademds se cuenta con la
implementacién de una pdgina web y una Fan Page como medio de difusion para la promocion de
la empresa agroindustrial y la creacidn y gestion de la base de datos de clientes potenciales. Estos
productos resultaron ser de alto impacto en la solucién de la problematica generada por el Covid-

19 dentro de la empresa.

Palabras clave: teletrabajo, emprendimiento agroindustrial, Marketing Digital, Dase de Datos, Sitio
Web, FanPage, Facebook Insights, Funnel de Marketing digital, social media Marketing.
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ABSTRACT

This research aims to Strengthen Teleworking and Agro-Industrial Entrepreneurship in times
of COVID-19 by identifying the effect of digital marketing on attracting customers,
conducting field research at “Delicias del Sabor Casero ” enterprise. It is qualitative, and it
was based on the non-experimental model with a descriptive level, using the survey and
Facebook Insights as a tool that the social network has for profile administrators to carry out
the monitoring and general analysis of the statistics. The result of the research has a
characterization of the population presented through categories and prioritization and
evaluation of its variables, a SWOT diagnosis, and the establishment of the aforementioned
Agro-industrial enterprise strategies.

As a final product, a standardized system is obtained with digital marketing actions for the
Agro-industrial Entrepreneurship “Delicias del Sabor Casero”, developed from a social
media marketing model supported by a Digital Marketing funnel the indicators of interaction
and scope better known as KPI. Also, it has the implementation of a web page, a Fan Page
as a means of dissemination for the promotion of the Agro-industrial enterprise, the creation,
and management of the database of potential clients. These products turned out to be of high
impact in solving the problems generated by Covid-19 within the enterprise.

Keywords: Teleworking, Agro-industrial entrepreneurship, Digital Marketing, Database,
Website, Fan Page, Facebook Insights, Digital Marketing Funnel, social media Marketing.
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CAPITULO |

INTRODUCCION
1.1. ANTECEDENTES

"Delicias del sabor Casero", es una empresa dedicada a la elaboraciéon y comercializaciéon de
empanadas en la ciudad de Riobamba, fue fundada en el afio 2018; comenzando como un pequefio
emprendimiento familiar conformada por 4 trabajadores, esta ubicada en las calles Londres y Viena.
La concepcidén de este proyecto de investigacion nace de la necesidad de fortalecer su presencia
digitalmente y captar una mayor participacion del mercado a través de las redes sociales, ademas
del establecimiento de una base de datos propia de sus clientes con la finalidad de comercializar e
incrementar las ventas y mejorar la gestidn de la informaciéon de sus consumidores; todo esto bajo
el escenario actual al que se enfrentan las pequefias empresas como consecuencia de la pandemia

del Covid-19.

Desde siempre las empresas han utilizado para la difusién de sus productos el marketing tradicional
entre los que incluye la televisidn, la radio, vallas publicitarias, afiches. Debido a la crisis sanitaria
ocasionada por la pandemia de coronavirus COVID-19; las empresas han visto la necesidad de

cambiar la interaccion con los clientes por medio de la social media. (Valencia & Carol, 2019)

Seguin Durango, (2018) define como plataformas interactivas donde se crea contenido y es

distribuido y compartido por los individuos con el fin de impulsar en la web.

Las Empresas agroindustriales atraviesan una crisis sin precedentes a causa del Covid-19,
problemdtica que ha perjudicado directamente la economia afectando la forma de consumo de los
clientes. La cuarentena, obligd a una gran cantidad de empresas a tomar una pausa forzosa en sus
actividades por lo que la aplicacidn del teletrabajo en el marketing digital resulta necesaria para

escapar de una posible desaparicién. (FAO, 2020)

El teletrabajo y el marketing digital hoy por hoy constituyen herramientas muy importantes, ya que

posibilitan a las empresas agroindustriales alcanzar sus objetivos de venta de una forma eficaz,



incluso proporciona estrategias que nos permiten situarlas en nuevos mercados, posicionar los

productos agroindustriales, posicionar la marca entre otras. (Rapp, 2004)

Han sido importantes los esfuerzos realizados en materia de teletrabajo y marketing digital entre
los que tenemos el manejo y la administracién de pdginas web, e-mail marketing, marketing de
afiliacién, marketing viral, Search Engine Optimization (SEOQ), Search Engine Marketing (SEM),

websites, minisites, etc. (Sainz, 2018)

Segun Kaplan, (2011) define al Mobile Marketing como cualquier actividad de marketing llevada a
cabo através de una red, ubica a que los consumidores estén constantemente conectados mediante
un dispositivo mévil personal, el mismo que ha incorporado mensajeria, marketing de proximidad,
Internet en el mdvil, aplicaciones méviles de realidad aumentada, video llamada a bajo costo,

aplicaciones empresariales, publicidad en aplicaciones moviles.

Social Media Marketing es el desarrollo del conjunto de actividades virtuales con el objetivo de
promocionar una empresa, producto o servicio a través de un proceso comunicativo
multidireccional para de esta manera lograr una mayor expansién del conocimiento. (Valencia &

Carol, 2019)

La realidad que hemos asumido como consecuencia de la pandemia ha creado una incertidumbre
econdmica y laboral y ha forzado una transformacién digital a corto plazo de las empresas de
emprendimiento agroindustrial. Los consumidores se ven ahora obligados a cambiar
drasticamente sus comportamientos de consumo y compra, dependiendo asi de la conectividad

digital para realizar practicamente cualquier gestion. (Rapp, 2004).

La motivacién de realizar esta investigacion surge porque las oportunidades que nos brinda el
teletrabajo y el marketing digital para que pequefias y medianas empresas de emprendimiento

agroindustrial sobrevivan a la crisis son infinitas.

Esta investigacion se centrard en la importancia que tiene el teletrabajo y el marketing digital en las
empresas agroindustriales, teniendo en cuenta que las tecnologias de la informacion, permiten
efectivizar la calidad y efectividad en la prestacidon de servicios. Se realizara el andlisis del teletrabajo
y el marketing digital en los emprendimientos agroindustriales bajo el escenario que ha establecido
el COVID-19. Se detallara un sistema estandarizado con las tendencias que nos provee el marketing

digital para los emprendimientos agroindustriales. Se desarrollara e implementara una pagina web



del emprendimiento agroindustrial “Delicias del sabor Casero” la misma que servira como medio de
difusiéon de la empresa y promociéon del producto, ademas de la implementacién de una base de
datos para la gestion de los clientes. Se realizara una evaluacion del impacto del teletrabajo y el

marketing digital en tiempos de Covid-19 mediante la creacién de entornos digitales.

1.2. PROBLEMA Y JUSTIFICACION
PROBLEMA

Los emprendimientos agroindustriales constituyen un fragmento vital para el impulso de la
produccidn local y un gran coparticipe en la economia nacional.

La pandemia ocasionada por el COVID 19 ha revelado practicas obsoletas aplicadas para gestionar
y posicionar la marca de los emprendimientos agroindustriales por lo que el uso de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion en conceptos como el teletrabajo y el marketing digital es
trascendente para la difusidon y comercializacidon de productos agroindustriales. El actual escenario
asume una nueva realidad que afecta a los emprendimientos agroindustriales especificamente en
la forma de comunicacién ya que en este contexto se ha pasado de un modelo unidireccional a un
modelo bidireccional en el que las herramientas empleadas para la comunicacién se han vuelto
forzosamente digitales ya que permite el intercambio de informacidon sin que los clientes deban
coincidir en un espacio fisico determinado.

Muchos de los emprendimientos agroindustriales no aplican herramientas tecnoldgicas y/o
virtuales por desconocimiento causando una desventaja competitiva en el mercado. En este caso
de estudio se pretende generar la comunicacién, promocion y comercializacion del producto a
través del uso del teletrabajo y el marketing digital con estrategias acorde a las caracteristicas de
este tipo de emprendimiento y de esta manera beneficiarse de las ventajas que ofrecen estas
herramientas para desarrollar comunicaciones directas, personales extendiendo los canales de
comunicacion con potenciales clientes evolucionando en el crecimiento de este emprendimiento.
Este proyecto de investigacidon soluciona interrogantes como ¢Puede la crisis sanitaria ser una
oportunidad para la transformacién digital de las Empresas Agroindustriales? ¢ Qué necesitan estas
empresas? ¢Cudles son las herramientas para acelerar el proceso de transformacion digital? ¢Qué
estrategias del marketing digital pueden implementarse?

Ademas, se centrara en la importancia del teletrabajo y en la adopcidn de soluciones tecnoldgicas,
el comercio electrénico, tendencias actuales, nuevas tecnologias con el fin de que las empresas

agroindustriales puedan seguir generando ingresos para sostenerse en el mercado tomando en



cuenta que para muchas empresas esto puede volverse imposible sin el acompafiamiento y apoyo
adecuados.

Actualmente existe una enorme oportunidad para los emprendimientos agroindustriales pues los
mismos tienden a realizar una profundizacion de mercados locales, nacionales e internacionales;
una de las principales razones es que permiten encadenar los sectores primario, secundario y
terciario que pertenecen al productivo, industrial y comercial respectivamente. Mediante el uso del
teletrabajo con el disefio de un plan de marketing digital se garantiza la divulgacidn, promocion y
venta del producto que presta el emprendimiento agroindustrial tomando como referencia el uso
de las TIC, asi como el disefio de estrategias a través del marketing.

La propuesta del presente trabajo de investigacidon resulta totalmente viable en el mercado
ecuatoriano tomando en cuenta la crisis sanitaria y que el teletrabajo se ha vuelto una herramienta
poderosa para impulsar el desarrollo econdmico y laboral.

Se Incursiono dentro del Emprendimiento Agroindustrial “Delicias del Sabor Casero”, se manifestd
gue es un emprendimiento que produce y comercializa empanadas de pollo en la ciudad de
Riobamba. El mismo que serd parte de la investigacion. En el siguiente estudio se desea definir un
sistema estandarizado que apoyara el progreso de la empresa lo enfocaremos en direccidén a nuevos

mercados y consigo alcanzara una posicién firme de su producto.

JUSTIFICACION

El teletrabajo se ha convertido en un concepto casi obligatorio en el mundo entero. Enfocandonos
en América Latina se ha determinado que antes del coronavirus, Brasil era el pais con mas tele
trabajadores 12 millones, seguido de México con 2,6 millones, Argentina con 2 millones y Chile con
500 mil. Nace pues la importancia de la implementacién y fomento del teletrabajo en el mercado
laboral ecuatoriano. El 04 de agosto de 2016, el Ministerio de Trabajo del Ecuador emitié el Acuerdo
Ministerial que regula el teletrabajo en el sector privado, en cuya virtud esta figura hasta antes
desconocida e inexistente juridicamente, pasé a formar parte del ordenamiento ecuatoriano.
Ademas, el planteamiento de esta investigacidén se fundamenta en los objetivos del Plan Nacional
del Buen Vivir (PNBV) donde impulsa la transformacion de la matriz productiva focalizandose en el
“Fortalecimiento de pequefias y medianas empresas en ramas estratégicas”; Esta investigacion se
alinea al numeral 4 del Plan que indica: “Ejes para la transformacién de la matriz productiva.

Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de actores nuevos -



particularmente de la economia popular y solidaria-, o que incluyan mayor valor agregado -
alimentos frescos y procesados, confecciones y calzado, turismo-. Con el fomento a las
exportaciones buscamos también diversificar y ampliar los destinos internacionales de nuestros
productos.” (Planificacién, 2017)

La vida antes y después del coronavirus no va a ser la misma. Una de las grandes ensefianzas que
nos dejara esta experiencia es que las empresas agroindustriales pueden trabajar de forma remota
sin problema con la tecnologia existente. El hecho de que las empresas sobrevivan en medio de la
crisis mundial del coronavirus nos dejard aprendizajes que sin duda marcaran como sera el
teletrabajo en el futuro del trabajo. Si este intento mundial se implementa de manera efectiva, se
demostrara por qué el teletrabajo y el marketing digital puede ser una herramienta muy valiosa
tanto para la empresa como para el trabajador. Se trata de una tarea titdnica para muchas
empresas, que destinan la mayor parte de sus recursos, humanos y financieros, a la gestién del dia
a dia. Por ello, ahora mas que nunca necesitan estudios para navegar en este laberinto digital que a
través de diversas herramientas permite la promocién, comunicacién, posicionamiento y captacién
de clientes.

Esta investigacion se justifica porque faculta conocer la importancia que tiene el teletrabajo, la
necesidad de tareas intensivas que potencien el uso de las TIC y el marketing digital en las empresas
agroindustriales, teniendo en cuenta que las tecnologias de la informacién, permite efectivizar la
calidad y efectividad en la prestacion de servicios. De igual forma, el sistema estandarizado que esta
investigacion establece traerd al emprendimiento agroindustrial beneficios como el
posicionamiento de su producto y la relacién con sus potenciales clientes mediante el disefio de un
plan de marketing digital determinando estrategias de divulgacion, promocién y venta. Desde el
punto de vista tecnoldgico, a través de las redes sociales y la pagina web se puede mejorar el
posicionamiento de la empresa; mediante la creacién de la base de datos posibilita realizar una
6ptima gestion de los registros de los clientes por lo que la presente investigacidn constituird en una
herramienta para los emprendimientos agroindustriales desean ingresar al mundo digital brindando
un nuevo contexto de comercio. permitiendo obtener una ventaja competitiva en relacién a la
competencia gracias a la utilizacion de herramientas tecnoldgicas del marketing digital y de analitica
web.

Es viable desarrollar la propuesta presentada en el presente trabajo de investigacidn ya que se tiene
los medios y herramientas tecnoldgicas esenciales para ejecutarla, ademas el alcance a fuentes de

informacion fisica y digital y la instruccion profesional.



1.3. OBJETIVOS:

1.3.1. OBIJETIVO GENERAL

e Fortalecer el Teletrabajo y Emprendimiento agroindustrial en tiempos de COVID-19
identificando el efecto del marketing digital en la atraccion de clientes, efectuando una

investigacion de campo en la empresa Delicias del Sabor Casero.

1.3.2. OBIJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el teletrabajo y el marketing digital en los emprendimientos agroindustriales
en tiempos de COVID-19

e Definir un sistema estandarizado con las acciones actuales del marketing digital para
emprendimiento agroindustrial la empresa Delicias del Sabor Casero.

e Implementar una pagina web y la gestidn de la base de datos de clientes como medio
de difusion para la promocion de la empresa agroindustrial Delicias del Sabor Casero.

e Evaluar el impacto del teletrabajo y el marketing digital en tiempos de Covid-19

mediante la creacion de entornos digitales.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1. Modelos de Negocio

Un modelo de negocios describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta el
valor. (Osterwalder & Pigneur, 2013)

En el nivel econdmico mas basico un modelo de negocios es la légica que da el sustento econédmico
de las organizaciones. Como el propio término sugiere, el modelo puede aplicarse a las empresas.
La agitacién del mercado laboral actual se debe a gran medida a factores que no podemos controlar
como puede ser la recesién, los drasticos cambios demograficos, la creciente competencia
internacional o los factores medioambientales. Estos cambios escapan también al control de la
mayoria de las empresas, pero tienen una gran repercusion sobre los modelos de negocios. (Clark
& al., 2013)

Las empresas no pueden modificar el entorno en el que trabajan de modo que su Unica alternativa
es cambiar el modelo de negocios o incluso crear uno nuevo para seguir siendo competitivas. Lo
cierto es que un modelo de negocios nuevo provoca cambios que a su vez pueden crear nuevas

oportunidades para algunos trabajadores. (Clark & al., 2013)

2.2. El Teletrabajo

El Teletrabajo es una forma flexible de organizacién del trabajo; consiste en el desempefio de la
actividad profesional sin la presencia fisica del trabajador en la empresa, durante una parte
importante de su horario laboral. Engloba una amplia gama de actividades y puede realizarse a
tiempo completo o parcial. Desarrollar la propia actividad profesional mediante el Teletrabajo,
implica el uso frecuente de métodos de procesamiento electronico de informacion, y el uso
permanente de algin medio de telecomunicacién para el contacto entre el teletrabajador y la

empresa. (Rapp, 2004)



El Teletrabajo es una férmula de trabajo por la cual el profesional opera independientemente de
su localizacién, sea desde su domicilio y sea desde un centro especializado. Esto aporta muchas
ventajas en determinados trabajos tanto a las empresas como a los trabajadores. El Teletrabajo
estd directamente vinculado a las nuevas tecnologias de la informacién que permiten otras

posibilidades de intercambio de documentos e informaciones (Rapp, 2004)

2.2.1. El Teletrabajo para Emprendimientos Agroindustriales

El teletrabajo es una forma de trabajo mas eficaz, con menores costes fijos y mayor flexibilidad en
la adaptacion de las empresas agroindustriales a las necesidades del mercado. En la actualidad, esta
teniendo su impulso definitivo gracias, sobre todo, al desarrollo que ha sufrido la tecnologia y la
implantaciéon de Internet. (Civit Alaminos & Marc Merlos, 2000)

Se exponen las diversas formas de teletrabajo: En un primer nivel, se utilizan las nuevas tecnologias
para hacer, a distancia, el mismo trabajo que se realiza actualmente. En el segundo nivel se crean
nuevas profesiones relacionadas con el desarrollo de las técnicas de la informacién y las
comunicaciones, con la creaciéon de las infraestructuras fisicas (redes), y utilizando nuevas
herramientas. (Civit Alaminos & Marc Merlos, 2000)

Finalmente, en el tercer nivel se crean nuevas profesiones como consecuencia de un modelo
econdmico basado en la aplicacidn de la informatica y de la telematica a la produccién y distribucién
de informacién bajo sus multiples formas de utilizacion y consumo. Cada uno de estos niveles
representa una forma distinta de ver y entender la emergente sociedad de la informacién. (Civit

Alaminos & Marc Merlos, 2000)

2.2.2. Ventajas del Teletrabajo en los Emprendimientos Agroindustriales

Para la empresa agroindustrial, el teletrabajo aporta también otros beneficios econdmicos como
son el ahorro de espacio en la oficina y el incremento en la productividad de la empresa, ya que se
remunera el trabajo por tiempo real productivo o tarea realizada. Por otra parte, estd demostrado
que los teletrabajadores mejoran su rendimiento al poder planificar y organizar su trabajo de
manera personal. Asimismo, el teletrabajo aporta ventajas a los propios trabajadores, ya que les

permite una reduccién en los desplazamientos, ahorrando en tiempo y dinero. (Rapp, 2004)



Ademas de reducir la fatiga, conlleva una mayor flexibilidad del horario laboral, que permite al
teletrabajador organizar sus horas de trabajo y adaptarlas a sus necesidades personales. También
les supone una mayor autonomia y la comodidad de poder operar, en muchos de los casos, desde
su propio hogar. Por supuesto, el teletrabajo también aporta beneficios a la sociedad en general,
como son la reduccién del nimero y tiempo de los desplazamientos, disminuyendo Ia

contaminacion atmosférica, el ruido y los problemas de congestidn del trafico. (Rapp, 2004)

2.2.3. Modalidades del Teletrabajo

2.2.3.1. El trabajo en el domicilio

El teletrabajo en el domicilio es hoy por hoy el teletrabajo con mayor potencial de crecimiento. Los
ejemplos mas tipicos son profesionales y directivos que trabajan uno o dos dias a la semana en el
domicilio, ya sea por la politica de la empresa de reducir los tiempos de desplazamiento o por su
propio deseo. Por ejemplo, las tareas rutinarias como el procesamiento de datos se hacen a
distancia. Sin embargo, debe de citarse que el teletrabajo a domicilio puede causar aislamiento.

(Rapp, 2004)

2.2.3.2. Los centros de teletrabajo o telecentros

Un centro de teletrabajo es una oficina de recursos compartidos que dispone de las instalaciones
de telecomunicaciones y de los equipos informaticos necesarios para desarrollar actividades de
teletrabajo. Generalmente es mas asequible que la modalidad anterior para la mayoria de los
usuarios. Los centros de teletrabajo o telecentros. (Rapp, 2004)

Por otro lado, los gastos son recuperados con los beneficios obtenidos por la empresa a través del
programa, en menos de dos afos. Por lo que respecta a los costes de funcionamiento, éstos
l6gicamente son muy variables. El desarrollo de este tipo de centros se justifica para empresas
privadas, cuyos trabajadores inviertan un tiempo diario de desplazamiento superior a una hora. Para
instituciones de cardcter publico, la financiacién de este tipo de centros se explica

fundamentalmente por temas de formacion, educacion y creacion de empleo. (Rapp, 2004).

2.2.3.3. Teletrabajadores maviles o itinerantes
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Este tipo de teletrabajadores que utilizan redes telefénicas y medios telematicos, esta en aumento
en la medida en que los adelantos tecnoldgicos estan disponibles a precios mas asequibles. El
teletrabajo hace posible que personas que previamente estaban ligadas a lugares fijos de trabajo se
conviertan, gracias a los medios tecnolégicos e informdticos en teletrabajadores “itinerantes”, sin
domicilio fijo, sin perder el contacto permanente con su empresa y su familia. Este tipo de usuarios,
estd equipados con teléfonos maviles, aparatos de fax, ordenadores portatiles y buscapersonas.

(Rapp, 2004)

2.3. El uso de las TICS en los Emprendimientos Agroindustriales

En la actualidad existen numerosos cambios en los mercados, competencias, organizaciones,
tecnologias, sociedades y culturas, entre otros, razén por la cual se considera poco pertinente seguir
maniobrando bajo el mismo enfoque tradicional. Para lograr ser competitivo dentro de este entorno
tan cargado de dinamismo y turbulencia, es indispensable buscar ventajas competitivas y por ende
un desarrollo econdmico a largo plazo, asi como también desarrollar capacidad para producir,
circular y utilizar correctamente la informacion, la comunicacién y el conocimiento, por cuanto ellos
constituyen la materia prima de esta nueva sociedad. (Cano, 2017)

Desde tal perspectiva se considera que el avance tecnolégico de la informatica, la computacion, y
las telecomunicaciones, incorporaron en las organizaciones un enfoque diferente al habitual para
acceder al conocimiento, flexibilidad, interactividad, economia, rapidez, independencia,
comunicacion y desarrollo.

Es un novedoso prototipo impulsado por la plataforma tecnoldgica, se trata de la integracion de las
redes de teléfonos, televisién, cable, radio, computacion e internet, las cuales logran la circulacion
de toda la informacién y comunicacién, fundamental para satisfacer las necesidades de las
organizaciones y garantizarles un futuro sustentable. Las Tics establecen que son un conjunto de
procesos y productos derivados de las nuevas herramientas (hardware y software), soportes y
canales de comunicacién, relacionados con el almacenamiento, procesamiento y la transmisién
digitalizada de la informacién. (Cano, 2017)

El mero hecho de introducir tecnologia en los procesos empresariales no es garantia de gozar de
estas ventajas. Para que la implantaciéon de nueva tecnologia produzca efectos positivos, hay que

cumplir varios requisitos: tener un conocimiento profundo de los procesos de la empresa, planificar
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detalladamente las necesidades de tecnologia de la informacién e incorporar los sistemas
tecnolégicos paulatinamente, empezando por los mas basicos. (Cano, 2017)

Las TIC son un elemento clave para hacer que nuestro trabajo sea mas productivo: agilizando las
comunicaciones, sustentando el trabajo en equipo, gestionando las existencias, realizando analisis
financieros, y promocionando nuestros productos en el mercado. El buen uso de las TIC permite a
las empresas producir mas cantidad, mas rdpido, de mejor calidad, y en menos tiempo y le ayudan

a la competitividad. (Cano, 2017)

2.4. Marketing digital

En la actualidad las empresas pueden ofrecer diversidad de productos y servicios a sus clientes
debido al crecimiento del numero suscriptores de Internet y la masificacién de dispositivos méviles
gue han mejorado la comunicacién, el acceso a la informaciéon y han permitido que las
microempresas realicen el disefio de estrategias comerciales y publicitarias de marketing en la web
con el objetivo de incrementar su volumen de ventas, obtener mayor participacion en el mercado y
aumentar su margen de beneficio, asi mismo las compafiias deben esforzarse por satisfacer las

necesidades de sus consumidores para crear una fidelizacién de marca. (Gomez, 2013)

2.5. PasodelaWeb 1.0 ala Web 2.0

La Web 1.0 fue la primera generacion, el gran comienzo de lo que llamamos el mundo cibernético,
en un principio contaba con paginas estaticas y de poca consulta debido a la escasa variedad de
informacién que poseia. No habia espacios para comentarios, opiniones, ni votaciones. El
consumidor adoptaba un rol pasivo, en donde lainformacién era producida por editores y no existia
ningun tipo de interaccidn entre ellos, o entre los mismos los internautas. (Méndez, 2009)

Con el paso de los afios, mds precisamente en octubre del 2004, ocurre el gran salto de la historia
informdtica, cuando aparece la Web 2.0, una segunda generacion en la historia. Con esta aparicion
vinieron grandes cambios que hicieron que el hombre, gracias a su compatibilidad y facil acceso,
pudiera incorporarse al mundo informatico de la Internet.

La Web 2.0 desarrollé el software, un equipamiento légico de un computador digital, capaz de poder
realizar una tarea especifica, pasé a ser una plataforma donde el usuario era el lector y productor

con el control total de la informacion y los sitios Web dejaron de ser lugares de recepcion de datos,
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pasando a ser zonas de encuentro. La informacién era introducida y extraida facilmente por los

usuarios, quienes se convirtieron en productores de la misma data que consumian. (Méndez, 2009)

El usuario, pasd a ser capaz de acceder a un mundo de las redes sociales, un producto de la
innovacion de la Web 2.0 que mejord las condiciones de vida de la sociedad, relacionando a las
personas sin tener necesidad de compartir el mismo espacio fisico ni temporal, de esta manera se
generd la posibilidad de intercambio asiduo entre culturas y sociedades diferentes a las propias.

(Méndez, 2009)

2.6. Las bases de datos de clientes y el marketing de base de datos

La herramienta mas novedosa de los sistemas de informacion empresariales: las bases de datos.

Ellas permitian almacenar un nuimero casi infinito de datos, y, paralelamente, proveian los

instrumentos para convertir esos datos en informacién. A partir de este nuevo proceso, las

empresas descubrieron que podian alcanzar:

* Lahabilidad para dirigir los esfuerzos de marketing sélo a quienes eran potenciales interesados.
La habilidad para crear relaciones de largo plazo con los clientes.

* Lahabilidad para ofrecer mensajes variados a consumidores distintos.

* Un conocimiento considerablemente mayor acerca de los consumidores.

“El marketing de base de datos es un método de marketing basado en el consumidor, intensivo en

informacién y orientado al largo plazo”. (Jackson & Wang, 1996)

Una base de datos puede ser usada para combinar y guiar las acciones de marketing actuales, asi
como para construir un cuerpo de informacion para dirigir esfuerzos de marketing futuros.” El
marketing de base de datos incluye los siguientes aspectos: Una coleccion de datos
interrelacionados que sirven a aplicaciones multiples permitiendo consultas precisas. EI MBD
combina informacién relacionada al consumidor que abarca transacciones con la compafiia, compra
de productos, promociones, medios contactados, geo- demografia, estilos de vida, y caracteristicas
financieras. (Amadori, 1999)

Para entender el alcance del concepto marketing de base de datos en su totalidad, podriamos
dividirlo en seis objetivos.

1. Pretende saber quiénes son los clientes y que hacen.
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2. Usa esta informacion para estimular comportamientos rentables.

3. Usa esta informacidn para erigir barreras contra la competencia.

4. Usaestainformacién para descubrir a los clientes potencialmente redituables en los segmentos
de baja respuesta.

5. Usaestainformacion paraidentificary seleccionar a los clientes definitivamente no redituables.

6. Usa esta informacion para recapturar con inteligencia a los clientes perdidos. El énfasis esta

puesto en informacion y comportamiento. (Amadori, 1999)

2.7. Las herramientas del marketing digital

2.7.1. Paginas Web

Una pagina Web “es un documento electrénico que contiene informacién especifica de un tema en
particular y que es almacenado en algun sistema de computo que se encuentra conectado a la red
mundial de informacidon denominada Internet”. Es un documento dindmico, porque permite realizar
diferentes acciones a través de textos o imagenes, que conducen al usuario a otra pagina web, a
otra seccién dentro del documento o a un e-mail. (Poul, 2013 )

Es imprescindible que una pagina web se convierta en un aporte para la empresa de
emprendimiento agroindustrial, ya que de nada sirve el disefio de la pagina si los usuarios que

ingresen a ésta no encuentran lo que buscan sumergidos en una interfaz poco amigable.

2.7.2. Email marketing.

El mail marketing entendido como él envié de un mensaje comercial a través del correo electrdnico
ha sido tradicionalmente una de las herramientas comunicativas mas efectivas de fidelizacion. La
supervivencia del mail marketing como canal de produccién y comunicacién es la mejor prueba de
su eficacia. (Ramos, 2016)

Podemos considerar que todo envié de comunicaciones via email a nuestros clientes actuales o
potenciales es una acciéon de email marketing, dichas comunicaciones pueden incluir simples
anuncios, catdlogos digitales, ofertas, lanzamientos de productos y en definitiva él envié de

cualquier informacién sobre los productos y servicios de nuestra empresa. (Ramos, 2016)
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2.7.3. Redes Sociales

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que permite a los
individuos construir un perfil piblico o semipublico dentro de un sistema delimitado, articular una
lista de otros usuarios con los que comparten una conexidn, ver y recorrer su lista de las conexiones
y de las realizadas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones

pueden variar de un sitio a otro. (Flores, Moran, & Rodriguez, 2009).

2.7.4. SEOy SEM

El SEO es muy comun es el acrénimo de Search Engine Optmization que es generalmente traducido
como optimizacién para mecanismos de busqueda el principal objetivo es mejorar el
posicionamiento de cualquier tipo de website dentro de los mecanismos de blisqueda como Google,
Bing, Yahoo Search, Etc. A través de diversas estrategias el principal objetivo seria dejar una web en

el primer lugar de la busqueda cuando se busca por términos relacionados a esta. (Arias, 2013)

SEM es el acrénimo de Search Engine Marketing es decir marketing de los motores de busqueda.
Consiste aumentar el trafico de una pdgina través de anuncios pagados. Los propios buscadores

ofrecen herramientas para publicitarse con los llamados enlaces patrocinados (Luna, 2017)

2.8. Las ventajas del marketing digital

El marketing digital ha revolucionado en el curso de la historia y el mercado, hoy se puede

aprovechar las grandes ventajas que tiene el marketing y estas son:

e Maedir de forma precisa y continua el resultado de las campafias de publicidad

e Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios

e Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafias segun los
comportamientos del publico meta.

e Analizar con mas precisién tu publico meta y acceder de forma econédmica a medios de

comunicacion y publicidad. (Selman, 2017)
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2.9. Tendencias de marketing digital

Las tendencias son: “modas que aparecen rapidamente, que se adoptan inmediatamente y que
desaparecen con la misma rapidez. Sélo estan vigentes durante un corto periodo de tiempo y suelen
atraer a un nimero de seguidores limitado” De acuerdo con la cita anterior se puede decir que las
tendencias son orientaciones utilizadas por las empresas pertenecientes a un mismo sector o a

sectores diferentes, con el fin de generar un valor agregado al mercado meta. (Badilla, 2008)

2.10. Plan de marketing digital.

2.10.1.Estructura del plan de marketing digital.

Un plan de marketing digital se compone de cuatro factores. El primero, es el contexto o situacién
actual del negocio; el siguiente, es la planeacidn de las estrategias que se desean poner en marcha,
acordando indicadores de medicion y elaborando un presupuesto de inversion, el tercer factor es la
implementacién, y finalmente el mantenimiento o monitoreo, en donde se evalian los resultados
obtenidos, ajustando las acciones que se requieran para alcanzar los objetivos organizacionales.

(Coloma, 2018).

2.10.1.1. Situacion actual.

Se debe exponer los antecedentes de la compaiiia y su problematica, de acuerdo a los registros

histéricos del negocio. (Coloma, 2018)

2.10.1.2. Descripcion del mercado.

Luego se procede a elaborar un anadlisis de crecimiento del negocio, para medir el

comportamiento del mercado, describiendo el perfil del cliente y la expectativa de venta. (Coloma,

2018)



16

2.10.1.3. Oportunidades que se detecten en el mercado.

Se pueden establecer también tendencias o alternativas de mercado que aun no han sido

descubiertas por la administracién. (Coloma, 2018)

2.10.1.4. Analisis de la competencia.

Se elabora un andlisis de compafiias o negocios que expendan productos similares o sustitutos a
fin de conocer cuantos competidores directos e indirectos existen en el mercado local, el target al

que se dirigen, las estrategias que aplican, etc. (Coloma, 2018)

2.10.1.5. Anadlisis FODA para internet.

El FODA, le permite a la empresa conocer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
dando asi, una especie de fotografia de la situacién y expectativas de negocio. Se realiza un
analisis interno y externo determinando carencias, ventajas, amenazas, oportunidades o
ambientes favorables, llevdndolo al campo del Internet implica comparar las herramientas digitales

gue se utilizan. (Coloma, 2018)

2.10.1.6. Definicién de estrategias digitales.

Las estrategias de marketing digital, se convierten en canales que distribuyen tanto los productos
como los servicios de las empresas. Cuando ya se ha realizado un analisis relacionado al contexto
en el cual se desenvuelve el negocio, lo siguiente debe ser establecer las estrategias que aportaran

a que se cumplan con los objetivos. (Coloma, 2018)

2.10.1.7. Escuche a su audiencia.
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Es importante que se considere aquello que se comenta o rumora sobre su marca en redes sociales,
estableciendo perfiles de contenido de acuerdo a la audiencia que maneja y disminuyendo el

tiempo de respuesta una vez que el cliente se pone en contacto. (Coloma, 2018)

2.10.1.8. Experimente como usuario mediante perfiles.

Se debe crear contenidos interesantes para la audiencia, proponiendo descuentos,
promociones, ofertas, etc., generando afinidad y confianza en los seguidores. Cuando se
experimenta la empresa entrena su capacidad de trabajar de acuerdo a las necesidades de los

clientes. (Coloma, 2018)

2.10.1.9. Integre sus canales de comunicacién.

Otra de las estrategias es integrar a la tecnologia con el marketing, de tal manera que se trabaje
bajo las necesidades de la audiencia aprovechando las nuevas tecnologias de la informacién. Una
de las opciones es la publicidad en Google Adwords. La persona encargada de llevar a cabo el plan
de marketing digital debe conocer acerca de servicio al cliente, asesoria de eventos y hasta manejo

de quejas y reclamos. (Coloma, 2018)

2.10.1.10. Transforme su audiencia en comunidades.

Se realiza un breve resumen acerca de cémo se ejecutara lo anterior, con la elaboracién de un
check list como el que sigue:

¢Bajo qué tema se creard la comunidad o grupo?

¢Qué aspectos se consideraran?

¢Cudl es el mensaje que se desea dar a conocer?

¢De qué manera se incrementara el trafico de la comunidad?

¢Qué efectos tendra la inversidn en los medios digitales?

¢Quién se encargara de gestionar los canales digitales? (Coloma, 2018)

2.10.1.11. Optimice los resultados.
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Se plantean indicadores para evaluar las actividades desarrolladas y conocer si realmente se estdn
presentando los resultados esperados, en base a ellos se procede a establecer nuevas

estrategias. (Coloma, 2018)

2.10.1.12. Indicadores de medicién.

Es importante medir las actividades del marketing digital, para determinar nuevas y mejores
estrategias con el objetivo de lograr el engagement necesario con los clientes, aplicando técnicas
de analisis. Es imprescindible crear un cuadro de mando en donde se escojan el indicador clave
de rendimiento (KPI) que reflejen los objetivos de crear las estrategias en la compaiiia, por
ejemplo: nimero de visitas al sitio web, origen del tréfico, tasa de efectividad del email marketing,

etc. (Coloma, 2018).

2.10.1.13. Presupuesto.

Se elabora un plan de medios digitales en donde se incluye disefio del sitio web, publicidad en
adwords, mailing masivo, manejo de redes sociales y demas actividades que se destinen a informar

a la comunidad de los eventos de la compafiia. (Coloma, 2018).

2.10.1.14. Implementacion de las estrategias.

Se realiza la implementacién, es decir la puesta en marcha del plan de marketing, decidiendo las
mejores opciones para cada canal digital. Con la aplicacidon se segmenta de manera conveniente
para el negocio aquellas personas que son potenciales clientes de los productos o servicios.

En cuanto a la implementacion de las estrategias en redes sociales, es necesario que se monitoree
de manera constante ya que pueden surgir interrogantes o problemas con la audiencia que deben

ser despejadas de forma inmediata para cubrir con la necesidad del cliente. (Coloma, 2018)
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefo de la investigacidn

El trabajo de investigacidn fue de cardcter cualitativo ya que permitié analizar cada una de sus
partes y buscd precisar las caracteristicas y ventajas aplicando estrategias de marketing digital
para mejorar la rentabilidad posicionando el producto en el mercado que ofrece la Empresa
DELICIAS DEL SABOR CASERO para esto se recurrié a fuentes primarias de investigacién como
las encuestas (online) para conocer los aspectos determinantes del tema y poderlos aplicar de
manera efectiva. Con los datos se establecié los canales de marketing digital para posicionar el
producto en la mente de los consumidores e influenciar directamente en el rendimiento de la
empresa en aspectos como las ventas, captacion de demanda potencial y generar crecimiento

en la empresa.

La modalidad basica en el desarrollo de la investigacién se sustentd en el modelo no
experimental con un nivel descriptivo y propuesta, ya que se analizd las variables en su
contexto natural para después describir las mismas en un momento dado, ademads es de tipo
transversal ya que se realizé sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El
investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes. Se observaron los
hechos tal y como se presentaron en su contexto real y en un tiempo determinado se analizé
aplicando una encuesta a nuestra poblacion siendo la principal caracteristica que al terminar
describid las variables y analizd su interrelacién.

Con respecto a las técnicas de procesamiento y analisis de datos, se organizaron los resultados
de manera cuantitativa, tomando en consideracion las alternativas asignadas. Este andlisis se
realizé de forma cuantitativa porcentual, teniendo como parametro las preguntas realizadas
en la encuesta, las cuales permitieron alcanzar cada uno de los objetivos especificos planteados

en la investigacion.
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3.2. POBLACION DE ESTUDIO

Se aplicd la encuesta con los jefes de familia de la Ciudadela Politécnica que conté con una

poblacién de 30 personas.
3.3. TAMANO DE LA MUESTRA

Se obtuvo el tamafo de la muestra aplicando la siguiente férmula:

En donde:
n,=Tamaio de la muestra (30 personas)
Z= Nivel de confianza (95%)

p= Proporcién estimada (5%)

q=1-p

e= error maximo aceptable (5%) (Sampieri, 2014)

DESARROLLO
z2xpxq
Mo =—"—3 —
_95% 5% * 1 — 5%
B 5%
n, = 22

No

3.4. Técnicas de Recoleccion de Datos

3.4.1. Técnica
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Se utilizé la técnica de Encuestas Online realizadas mediante Microsoft Forms que es una
herramienta muy intuitiva para realizar cuestionarios que permite en muy poco tiempo crear
encuestas con preguntas de opcidon multiple, abiertas, clasificaciones, etc. Como
complemento los resultados se mostraron con estadisticas detalladas en forma de graficos
muy visuales con la informacidn referente a cada pregunta y estudiante. El investigador
puede consultar los resultados al momento y descargarse en Excel para realizar un analisis
mas avanzado. Las preguntas, como una encuesta tradicional van dirigidas a una muestra

representativa de la poblacion con el fin de conocer tendencias y opiniones.

3.4.2. Instrumentos

Encuesta online.

3.5. TECNICAS DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION.

3.5.1 Recoleccion de Datos

Se obtuvo la informacidn y se efectué manejando un proceso sistematico, metddico para obtener
resultados confiables y validos con el fin de ayudar al logro de los objetivos propuestos; de acuerdo
con lo anterior se utilizé:

1. La encuesta fue dirigida a las personas cabeza de hogar para identificar sus necesidades y
requerimientos y se establecid asi la fuente de informacidn primaria para la identificacién de los
servicios que puede prestar, alcance y requerimientos.

2. Observacion, se revisé la informacidn secundaria para el disefio de un sistema estandarizado con
las acciones actuales del marketing digital apoyado en el desarrollo de la plataforma web.

3. Se establecid una caracterizacién de la poblacidn a la cual se dirige la investigacidn, se identificé
las caracteristicas, actitudes y preferencias de los usuarios y la coyuntura de ajustar sus actividades,
arbitrajes y productos para reconocer a un mayor numero de requerimientos, se presenté ofertas
de servicios focalizadas, basandose en las necesidades de quienes seran los usuarios de las
plataformas. Para la elaboracion de la caracterizacién de la poblacion, se partié desde los
lineamientos de la “Guia para la caracterizacién de ciudadanos, usuarios y grupos de interés”

siguiendo el siguiente procedimiento.
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1. Se elaboré un registro con las categorias y variables que van en lineamiento con los
requerimientos de la investigacion.

2. Se distinguid las variables que sean relevantes para el cumplimiento de los objetivos, para lo cual
realizamos la sumatoria de los criterios por variable y optamos las variables con mayor puntaje,
estableciendo a 5 como puntaje maximo. De acuerdo al resultado de esta sumatoria procedimos a
elegir o descartar variables.

3. Se realizé un compendio por variables que contenga la categoria, objetivo e item a investigar
para estructurar el mecanismo de uso para la recoleccion de informacion.

A continuacidn, presentamos las categorias y sus variables utilizadas para la investigacidn.

Tabla N° 1 Caracterizacion de la Poblacidn

Categorias Variables

Informacion general Nombre de la unidad productiva agropecuaria (UPA) y/o unidad de
produccidon no agropecuaria (UPNA), tipo de tenencia, nombre del
responsable de la unidad productiva agropecuaria, productos, tipo de
produccidn, capacidad de produccién, destino final de produccién,

promedio de pérdida de producto

Geografico Ubicacidn, Poblacién, densidad poblacional, clima.

Demografico Edad, genero, Tamano familiar, estado del ciclo familiar, ocupacion,
educacién, ingresos, lenguaje—raza, estrato socioecondémico,
vulnerabilidad, canales de distribucién de productos, medios de

transporte utilizados, representacién gremial, certificaciones.

Intrinseco Intereses, lugares de encuentro, acceso y uso de canales de
comunicacion y conectividad, frecuencia en el uso de la TIC,
conocimiento en tecnologias, uso de redes sociales, necesidades de

capacitacién en el manejo de las herramientas tecnoldégicas,

Comportamental Niveles de uso del servicio, estatus del usuario, beneficios buscados

con el servicio, participacién en eventos.

Fuente: Autora
A continuacion, se efectud la valoracién de cada una de las variables tomando como referencia la

“Guia para la Caracterizacién de los Usuarios de las Entidades Publicas”.
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En la siguiente tabla se relaciond las variables con las 5 categorias establecidas. Para cada variable,

se estipulé un valor de 1 o 0 si la variable cumplia o no con el requisito de relevancia hacia la

investigacion. Posteriormente, se realizd la sumatoria de los criterios por variable y se eligio

aquellas con un puntaje de 3, 4 y 5; se descartd a las variables con un puntaje de 0,1,2. (Mora,

2016)
Tabla N° 2 Priorizacién y evaluaciéon de variables
éLa variable es?
Categor | Variable Releva Econé Medi | Asociat | Consiste | Tot
ia nte mica ble iva nte al
Ubicacio 0 0 0 1 1 2
n
Poblacié 1 0 1 0 0 2
o] n
-
=
::“: Densida 0 0 1 1 0 2
o)
8 d
Poblacio
nal
Clima 1 0 0 0 0 1
Edad 1 1 1 1 0 4
Género 1 1 1 1 0 4
Tamaiio 1 1 1 1 0 4
Familiar
S Ocupaci 0 1 1 0 0 2
©
) 6n
£
3 Educacié 1 1 0 0 0 2
n
Ingresos 1 1 1 0 0 3
Lenguaje 0 0 0 0 1 1

-raza
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capacita

cion

Uso de 1 0 1 1 1 4 X
redes

sociales

Niveles 1 1 1 1 1 5 X

de uso

Estatus 1 0 1 0 0 2 X
del

usuario

Benefici 1 0 1 1 0 3 X
os

buscado

Comportamiento

S

Participa 0 1 1 1 1 4 X
cidon en

eventos

Fuente: Autora con base en la Guia para la Caracterizacion de Ciudadano, Usuarios y Grupos de

Interés

Para la definicion de un sistema estandarizado con las acciones actuales del marketing digital para
el emprendimiento agroindustrial de la empresa Delicias del Sabor Casero se desarrollé teniendo en
cuenta como fuente transcendental el analisis de datos, los resultados obtenidos mediante la
encuesta aplicada; la misma que constituyé como insumo para el disefio de las acciones actuales del
marketing digital que permitirdn hacer seguimiento a los servicios ofrecidos por el emprendimiento
agroindustrial en tiempos de COVID asi como a los requerimientos de los usuarios.

Apoyados en el andlisis de cada uno de los resultados, se procede a efectuar la aplicacion de un
diagnodstico FODA (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas) y asi identificar las variables
externas que corresponden a las oportunidades, amenazas y las variables internas que
corresponden a las fortalezas y debilidades y la matriz con las estrategias FODA que permitira
corregir las Debilidades, Afrontar las Amenazas, Mantener las Fortalezas y Explotar las

Oportunidades del emprendimiento agroindustrial "Delicias del sabor Casero"
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Tabla N° 3 Andlisis FODA (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas)

DEBILIDADES

FORTALEZAS

e Recursos limitados
e Ubicacién poco estratégico

e Comercializacién en tiempos de Covid-19

e Acceso para todos sin excepciones

e Precios bajos

e Tecnologia en equipos

e Conocimiento de la aplicacién de las Tics
en el marketing

e Equipo de trabajo calificado

e Calidad en la prestacion de servicios

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

e Condiciones de transporte

e Desconocimiento de la aplicacién de las
Tics en el marketing

o Dificil acceso a las TICS

e Medidas de bioseguridad requeridas por

la presencia del Covid-19

e Necesidad en el sector
e No hay competencia
e Necesidad por motivos del confinamiento

el aumento del uso de las TICS

Fuente: Autora

Tabla N° 4 Estrategias FODA (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas)

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

° Asistencia v
tecnoldgico.
e Disefio de

una plataforma

estrategia de marketing.

de marketing.

acompafamiento

como

e Diseno de una Fan Page como estrategia

e Planeacién estratégica basado en
requerimientos
e Generacion de valor agregado vy

diferenciacién de producto
o Cierre de brechas entre las Tics y el

usuario final

ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

e Campaia publicitaria

plataformas virtuales.

a través de

e Planeacion efectiva anual
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e Mejora continua de procesos internos. e Atraccion de usuarios herramienta
e Aseguramiento de las medidas de | beneficio —costo

bioseguridad requeridas por la presencia | ® Prestacién de servicios informativos y
del Covid-19 caracterizacion de productos

e Uso de las herramientas TICS

Fuente: Autora

Se continuo con la realizaciéon de un estudio del sector, de acuerdo con las diversas
estrategias que nos ofrece el Marketing Digital para la promocidn del producto a través de
medios electrénicos que permiten un sistema de organizacion y analisis con base en tus
campaias, para conocer como estdn funcionando, en tiempo real, entre las que
seleccionamos: Content Marketing - Marketing de contenidos, Email Marketing,
Posicionamiento web o SEO, Marketing en Redes Sociales, Comercio electrdnico, Video
Marketing, Bots, Live Streaming, Personalizacion del marketing, automatizacién del

marketing. (Ruiz & al., 2017)



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla N° 5 Operacionalizacion de Variables
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Hipotesis

La correcta
implementaci
on de
estrategias de
marketing
digital
permitira
tener un
mayor
posicionamie
nto del
producto de la
empresa El
Sabor Casero
en la ciudad

de Riobamba

VARIABLES

CONCEPTO

DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICAS

INSTRUMENTOS

Variables

Independiente

Estrategias de

Marketing Digital es una
herramienta que se basa en
la utilizacién de recursos
tecnoldgicos y de medios

Promocion Web

Numero de suscriptores
en Sitio WEB

Numero de seguidores

Observacion

Observacion
Estructurada

Facebook Insights

Marketing digitales para desarrollar en una Red Social Encuesta Cuestionario
digital comunicaciones  directas, Clientes en la Base de aplicado a clientes

personales y que

L. Datos

provoquen una reaccion en

el receptor.

“Posicionamiento se define | Producto Calidad. — Interaccién y | Encuesta Cuestionario
Variables como una asociacion fuerte Precio alcance de la Fan Page. aplicado a clientes

. y Unica entre un producto y

Dependiente Imagen

Posicionamient

o del Producto

una serie de atributos, es
decir, que un producto se
ha “posicionado” cuando el
vinculo que une las partes
“producto” y “atributos”
esta claramente

establecido.

corporativa

Fuente: Autora
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Modelo Social de Marketing Digital
El segundo objetivo especifico del proyecto de investigacion es definir un sistema estandarizado con
las acciones actuales del marketing digital para emprendimiento agroindustrial la empresa Delicias
del Sabor Casero, el cual se desarrollé a partir de un modelo de social media marketing como
instrumento de fortalecimiento y gestiéon de marca para el posicionamiento de la marca “Delicias
del Sabor Casero” que permitiran hacer un seguimiento a los servicios ofrecidos por la el

emprendimiento agroindustrial y requerimientos de los usuarios.

Figura N° 1 Funnel de Marketing digital para la Empresa Delicias del Sabor Casero

Fuente: Autora

INTERACCION
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Figura N° 2 Acciones para el Funnel de Marketing Digital para la Empresa Delicias del Sabor Casero

Caracterizacion
del Cliente

Contenido valioso
enfocado a los
clientes

Contenido valioso
enfocado a las
caracteristicas del
producto

CONSIDERACION

Difusién del
Producto

Atencién al
cliente

INTERACCION

Fuente: Autora

Estrategia SEO
SEM

Generar
Engagement

Presentacién en

pacas del
producto
Servicio Pedidos Ventas
oA Publicaciones
o Interaccion de la
Atencién a la marca con la para aumentar la
muni A comunidad y el
co dad comunidad v

alcance

Figura N° 3 KPI para la Interaccidn y Alcance del Modelo Social para la Empresa Delicias del Sabor

Casero

Visitas a la

Fuente: Autora

Interaccion
y alcance

Vistas previas
de la pagina

Publicaciones

Personas
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El tercer objetivo especifico fue definido como la implementacién de una pdgina web y la gestidn
de la base de datos de clientes como medio de difusiéon para la promociéon de la empresa
agroindustrial Delicias del Sabor Casero.

4.2. Sitio Web y Fan Page de la Empresa “Delicias del Sabor Casero”

Delicias del Sabor Casero es una empresa familiar que se dedica a la elaboracién y comercializacion
de empanadas de Pollo sus inicios se dio en el afio 2018 y desde entonces ofrece atencién a su
distinguida clientela de la Provincia de Chimborazo Cantdn Riobamba.

Para poner en funcionamiento una estrategia de social media marketing es indispensable contar
con un sitio web y una Fan Page que aporte a posicionar la empresa y el producto en la mente del

consumidor, para ello se presenta los productos desarrollados:

4.2.1. Sitio Web

e Url del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

https://delicias-del-sabor-casero.webnode.ec/

Se ha implementado una pdagina web con el objetivo de crear el primer contacto entre los
potenciales clientes con el producto. La principal caracteristica de la pagina web es asegurar que la
experiencia del usuario sea la mejor posible.

Se ha proporcionado informaciones precisas acerca de la naturaleza del microemprendimiento y el
producto que oferta.

En la préctica, la pagina web busca el posicionamiento de la marca con contenidos que generen
empatia en aquellos que estan leyendo, despertandoles el interés por la oferta del producto.

Se ha basado en la técnica del Copywriting como el arte de convencer a los usuarios de aumentar
su engagement para realizar la accion de valor en nuestro caso la venta del producto.

Se ha escogido imdgenes funcionales y capaces de transmitir la esencia del microemprendimiento

convirtiéndolas en el complemento del texto.


https://delicias-del-sabor-casero.webnode.ec/

Mapa del sitio Web

FIGURA N° 4 Mapa del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

Fuente: Autora
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e Inicio
Tenemos nuestra Portada y una introduccidn a las diferentes secciones

FIGURA N° 5 Portada del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

QUIENES SOMOS NUESTRAS EMPANADAS DE POLLO NUESTRA FAMILIA MAS v

EMPANADAS DE POLLO

PARA VERDADEROS AMANTES DEL SABOR CASERO

Fuente: Autora

e Quiénes Somos
Contamos nuestra Historia en que bases estad formada nuestra empresa y el compromiso
gue tenemos con nuestros clientes, también establecemos la misidn, vision y valores de la
empresa.

FIGURA N° 6 Seccion Quienes Somos del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

DELICIAS DEL SABOR CASERO

Fuente: Autora
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e Nuestras Empanadas de Pollo

La especialidad de la empresa Delicias del Sabor casero son las empanadas de Pollo se trata
de una empanada con relleno con pollo desmechado en un refrito que ademds incorpora
zanahoria y arveja, irresistible su crujiente sabor hace que sean muy apetecidas por
nuestros clientes.

La empresa oferta el producto a través de tres tipos de pacas cominmente conocidas como
combos que son: Paca Personal: Consta de 2 empanadas; Paca Mediana: Consta de 8

unidades; Paca Familiar que consta de 12 unidades.

FIGURA N° 7 Seccion Nuestras Empanadas de Pollo del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

Estas crujientes empanadas estan
hechas con pechuga de pollo

mechada

Paca Personal $ 3,00
Paca Mediana S 11,00

Paca Familiar $16,00

Fuente: Autora
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e Nuestra Familia

La pagina web cuenta con un médulo de registro a través del cual obtenemos Nombres, Correo
electrdnico, teléfono y direccidn que serdn los insumos que utilizaremos para crear nuestra base de
datos “CLIENTES”. Estd informacion la recibimos a través del correo electrénico

delicias_sabor_casero@outlook.com creado especificamente con este objetivo. Posteriormente en

Microsoft Excel y con la ayuda de macros y controles se ha creado un formulario que facilitara el
ingreso de los registros de los clientes a la base de datos.

FIGURA N° 8 Seccion Nuestra Familia del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

Nombre

SE PARTE DE NUESTRA
FAMILIA

Niimero de teléfono mpleta tus datos y empieza a formar parte de nuestra fam

Correo Electrénico

Reservas: (+593) 0987570913

Direccién

Mensaje

Fuente: Autora

4.2.2. Base de Datos

Bajo el entorno de Microsoft Excel se ha implementado una Hoja de Calculo en la que se ha utilizado
la herramienta Macros a fin de Generar un Formulario de Registro para nuestros Clientes.

Macro: es un pequefio programa ejecutable desde la Hoja de Cdlculo, y que realiza funciones
repetitivas o comunes en la normal ejecucidon de la actividad con la herramienta de célculo (Rogle,
2014)

Se ha creado dentro del formulario de registro tres botones:

Boton Ingresar: A través de la macro asignada a este botdn los datos Nombre, Correo, Teléfono y

Direccidon de cada cliente son almacenadas dentro de la base de datos. Esta informacion se recibe


mailto:delicias_sabor_casero@outlook.com
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en la Secciéon Nuestra Familia -> Acércate del Sitio Web. EI campo Cédigo se generard

automaticamente con el formato personalizado “Cli000”
Boton Limpiar: Elimina los datos ingresados del Registro de Clientes.

Botdn Base de Datos: Este botdn nos dirige a la Base de Datos con todos los registros de los

Clientes Almacenados.

FIGURA N° 9 Registro de clientes en la Microsoft Excel

DeliciasidelfS abo
Clicntes

CcODIGO CLI003

NOMBRE | |

CORREO
TELEFONO

DIRECCION

INGRESAR LIMPIAR ’ BASE DATOS

Fuente: Autora

Boton Formulario: Este botdn nos dirige nuevamente al Formulario de Registro de Clientes.

FIGURA N° 10 Base de Datos de los Clientes de la Empresa Delicias del Sabor Casero

[
FORMULARIO |
cODIGO \ NOMBRE CORREO l TELEFONO DIRECCION \
[ CL1003[Daniel Murillo danny_murillo@outlook.cof032924143 Quito y Roma
CLI002|Nancy Lépez nancylopezhoyos@gmail.co{0987570913 Varsovia y Madrid
—cuoot|Anthony Guerra___|anthonyguerra@gmail.com 032924145 |Viena H3y Roma

Fuente: Autora
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Contacto

En nuestra seccion Contacto contamos con nuestra direccién, ubicacién, nimero de teléfono y

nuestro horario de atencién para reservas o pedidos.

FIGURA N° 11 Seccion Contacto del Sitio Web “Delicias del Sabor Casero”

DELICIAS DEL SABOR CASERO INICIO QUIENES SOMOS NUESTRAS EMPANADAS DE POLLO NUESTRA FAMILIA MAS v

.ZM/]/G {?5 contacto Ciudadela Politécnica
PO N T E E N CO N TACTO Calle Londres y Viena (esquina)

Reservas: (+593) 987570913
Nos encontramos en el sector sur de la ciudad a dos cuadras del Email: delicias_sabor_ casero@outlook.com
POLIDEPORTIVO pero todos tus pedidos los podemos enviar a la

Lun - Vie: 8:00am - 20:00pm
comodidad de tu hogar.

Sab - Dom: 16:00m - 20:00pm

Londres & Viena Y i Secap Rxobambao
Riobamba cémol @
Ut Ampliar el mapa g N Banco del Pacifico
o o SUCURSAL
N VA % : : MinaLa G
\avera 9 Hospital General N :
Docente De Riobamba ¥ Comercial Vera o
goan¥
ia A 4 § 50 e
::gde Unidad Educativa 3 < R
2 Pensionado Olivo £ Londres & Viena Mercado Mayorista
2 min @ pia - Casa Riobamba
9 Barcelona Sy
o Parque Ecoldgico j
% OTubascc CA
z » Ay g i,
¢ gy My
§ L4 A 4 EDIFICIO JUDICIAL &
n ¢ PENAL DE RIOBAMBA
%
: @ +
-]
— 8 ©
| %:ﬁ‘! ° &{‘J s
h Google Jefatura Provincial @

Datos de mapas 2020  Términos de uso  Notificar un problema de Maps

Fuente: Autora
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4.2.3. Fan Page de la Empresa Delicias del Sabor Casero

FIGURA N° 12 Diagrama de Fan Page

Fuente: Autora
e Inicio
En esta seccién tenemos la portada y el perfil y donde podemos encontrar los demas iconos de

informacién ofertas y mas.

¢ Informacién
En esta seccién tenemos la ubicacidon el nimero de me gusta, el nUmero de seguidores nuestro
link de la pagina web, numero de celular, correo electrénico, horario y producto.
FIGURA N° 13 Seccion de informacion en Fan Page

Informacion

° Ingresar ubicacién

@ Delicias del Sabor Casero es un
emprendimiento familiar que ofrece a
su distinguida clientela exquisitas
empanadas de pollo

|. 115 personas les gusta esto

116 personas siguen esto

@ https://delicias-del-sabor- ,'
casero.webnode.ec/

Promocionar sitio web
. 0987570913 Va
° Enviar mensaje
=4 Ingresar correo electrénico
o Editar horario comercial

B Producto/servicio P4

Editar informacion

Fuente: Autora
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e Videos

En esta seccidon disponemos de videos de publicidad para hacerles conocer de nuestro producto a

nuestros seguidores.

FIGURA N° 14 Seccidn de videos en Fan Page

Mas populares

1l o11/020

Fuente: Autora

e Fotos

En nuestra seccidn de fotos contamos con imagenes en 3 diferentes dlbumes de perfil, biografiay
portada dando a conocer nuestro producto, logo y promociones a nuestra distinguida clientela.

FIGURA N° 15 Seccidn de fotos Fan Page

Albumes i

Fotos de la biografia Fotos del perfil Fotos de portada
5 elementos 5 elementos 2 elementos

Fuente: Autora

Finalmente, el cuarto objetivo especifico fue evaluar el impacto del teletrabajo y el marketing digital

en tiempos de Covid-19 mediante la creacidn de entornos digitales.
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4.3. Andlisis de Resultados
La Encuesta N°1 se encuentra en el Anexo N°1 y fue realizada utilizando la caracterizacion de la
poblacién mostrada en la tabla N°1 de los clientes de la Empresa “Delicias del Sabor Casero”

obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla N° 6 Resultados de la encuesta N°1

Preguntas Tabulacion
¢En qué rango esta su edad?

@ 2040 13 59%
® 4160 6 27%
@ c1amss 30 14%

Total =22 100%

Género

@ Masculino 9 41%
@ Femenino 13 59%

Total =22 100%

é¢Cuantas personas conforman su familia?

@ 23 personas 8

36%
@ 4-6 personas 12

@ "amas 2

55%

9%
Total =22 100%




¢Cual es su ingreso mensual?

@ $ 200-400 4 18%
@ $401-800 13 59%
@ $801-1200 2 9%
. $1201 a mas 3 149%

Total =22 100%

¢Qué medio de transporte utiliza usted?

68%

. Automovil 15
. 23%
. Taxi
0,
@ bus 2 9%

Total =22 100%

é¢Qué canales de informacion conoce usted?

@ Internet 9 41%
@ Redes Sociales 11 50%
@ Péginas Web 2 9%

Total =22 100%

¢Qué uso de canales utiliza usted?

@ Internet 7 329%
@ Redes Sociales 13 59%
. Paginas Web 2 9%

Total =22 100%
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éTiene conocimiento sobre las Tics?

. Si 15 68%

® No 7 32%

Total =22 100%

éQueé frecuencia hace uso de las Tics?

. Nunca a 1 vez por semana 9 41%
@ 2 a3 veces por semana 4 18%
. 4 a 5 veces por semana 0 0%

@ Mas de 5 veces ala semana 9 41%

Total =22 100%

éQué periodo de tiempo diario destina al uso de las

redes sociales?

50%
@ 1-2horas 11

41%
@ 3-4horas 9
@ 56 horas 0 0%
. Mas de 6 horas 2 9%

Total =22 100%




é¢Con qué frecuencia compra comida por internet?

@ Nunca a1 vez por semana 17
@ 2 a3 veces porsemana 5
@ a5 veces porsemana 0
. Mas de 5 veces a la semana 0
Total =22

77%

23%

0%

0%

100%

éCuales son los beneficios que usted busca a la hora de

adquirir? (Especificar)

. Calidad 13
. Econdmico 6
. Buen Sabor 3
@ Buena atencién 0
Total =22

59%

27%

14%

0%

100%

éDebido a la Pandemia con qué frecuencia participa de

eventos como reuniones familiares, reuniones con

amigos etc.?

. Nunca a 1 vez al mes 16
. 2 a 3 veces al mes 5
. 4 a 5 veces al mes 0
. Mas de 5 veces al mes 1
Total =22

Fuente: Autora

73%

23%

0%

5%

100%
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4.4.Discusion de Resultados

En el trabajo de investigacién titulado “TELETRABAJO Y EMPRENDIMIENTO AGROINDUSTRIAL ANTE
EL COVID-19 EN LA EMPRESA” DELICIAS DEL SABOR CASERO” DE LA PROVINCIA DE CHIMBORAZO
CANTON RIOBAMBA” se realizd un andlisis del teletrabajo y el marketing digital en los
emprendimientos agroindustriales en tiempos de COVID-19 con el apoyo de articulos cientificos,
libros de relevancia y otros trabajos de investigacion similares.

v Con los resultados obtenidos bajo este andlisis se puede establecer que el marketing digital y sus
diferentes tendencias pueden ser capaces de ser establecidas como estrategia para el incremento
de las ventas de la empresa “Delicias del Sabor Casero”.

Segun Sainz, (2018) que en su libro titulado “El Plan de Marketing digital en la Practica” menciona
gue los objetivos cualitativos mas significativos del plan de marketing digital son los que hacen
referencia a la notoriedad e imagen del producto, servicio o marca y a la posicion relativa que
gueremos alcanzar en el mercado. Con el Andlisis del entorno interno y externo de la Empresa
“Delicias del Sabor Casero”, se identificaron 6 fortalezas, 3 oportunidades, 3 debilidades y 4
amenazas; este analisis sirvié como factor principal para la generacién de estrategias como fueron:
Crear una pagina web y una Fan Page en la red Social Facebook, a través de estos dos canales de
comunicacién se puede anunciar publicidad, compartir fotos, videos, promocionar el producto,
ademads a través de la pagina web existe una opcion denominada “Nuestra Familia” donde se
registran usuarios que estan interesados en recibir informacion; con el registro de su nombre,
correo electrénico, nimero de teléfono, direccién y mensaje(opcional) se ha obtenido los registros
de una base de datos con potenciales clientes. Ademas, se ha procedido a pautar la fan page a fin
de generar mayor alcance y con esto aumentar la presencia de la marca. Desarrollar contenidos
publicitarios para posicionar la marca y por ende al producto, fortalecer el engagement con los
actuales y futuros clientes potenciales, incrementar los canales de atencion a través de la pagina
web y la Fan page.

Se ha elaborado dos encuestas con una muestra de 22 personas en la que se ha intentado conocer
la presencia de la marca antes y después de la implementacion de Marketing Digital.

La Encuesta N°2 se encuentra en el Anexo N°2 y fue realizada para conocer la presencia de la marca
“Delicias del Sabor Casero” y su producto antes de la implementacién de Marketing Digital en

tiempos de Covid 19 obteniéndose los siguientes resultados:



Tabla N° 7 Resultados de la encuesta N°2

Preguntas Tabulacion

1.- ¢Ha escuchado de la marca delicias del sabor casero?

. Si 5 23%

® o 17 77%

Total =22 100%

2.- Califique nuestro producto

@ cExcelente 3 14%
. Bueno 2 99 ‘
@ Regular 0 0%

. No conozco el producto 17 77%

Total =22 100%

Fuente: Autora

La Encuesta N°3 se encuentra en el Anexo N°3 y fue realizada para conocer la presencia de la marca
“Delicias del Sabor Casero” y su producto después de la implementacion de Marketing Digital en

tiempos de Covid 19 obteniéndose los siguientes resultados:
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Tabla N° 8 Resultados de la encuesta N°3

Preguntas Tabulacion

1.- ¢Qué tan familiarizado esta usted con nuestra marca?

@ Muy familiarizado 8 59%
@ Algo familiarizado 14 64%
@ No tan familiarizado 0 0%
. Poco familiarizado 0 0%

Total =22 100%

2.- ¢Cudndo escucho hablar de nuestra marca o producto

por primera vez?

. En el dltimo mes 22 100%
. En los tltimos 4 meses 0 0%
. En los dltimos 6 meses 0 0%

Total =22 100%

3.- En el Gltimo mes donde ha visto o a escuchado hablar

acerca de nuestra marca

. En las redes sociales 10

45%
@ Con amigos/ familia 0

0%
@ En nuestra pagina Web 12

55%

Total =22 100%



4.- Como describiria su opinion general acerca de nuestra

marca
91%
@ Muy favorable 20
9%
@ Algo favorable 2
0%
. Nada favorable 0

Total =22 100%
5.- ¢Qué tan probable es que recomiendes nuestro

producto?

0%
. Nada Probable 0

100%
@ Muy Probable 22

Total =22 100%

6.- ¢éComo le parecid nuestro servicio?

Regular 0 0%

Bueno 3 14%

Satisfactorio 19  86%

Total =22 100%

7.- Califique nuestro producto

Excelente 21 95%

Bueno 1 59

Regular 0 0%

Total =22 100%

Fuente: Autora
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Tabla N° 9 Resultados de la Presencia de la Marca

Anadlisis de la presencia de la

Marca

N° Personas

Sin Marketing Digital

Con Marketing Digital

22

PRESENCIA DE LA MARCA

25
20
15
10
5
.
Sin Marketing Digital

Fuente: Autora

Con Marketing Digital

Con los resultados obtenidos en el grafico anterior se puede claramente observar la diferencia en

cuanto a la presencia de la marca. Sin el desarrollo de Marketing Digital las personas que conocian

la marca fueron 5 que constituye el 22, 7% del total de resultados; Por su parte el resultado de las

personas con la implementacién de Marketing Digital fueron 22 lo que constituye el 100% del total

de resultados.

Adicionalmente presentamos las estadisticas obtenidas a través de Facebook Insights para cada uno

de los Kpi Definidos en el modelo Social de Marketing Digital de la fan Page creada para la empresa

Delicias del Sabor Casero.



Tabla N° 10. Resultados de Ventas

plataformas digitales

Diarias Semanal Mensual
Ventas antes de la
implementacion de 20 100 400
plataformas digitales
Ventas después de la
implementacién de 35 175 700

Resultado de ventas

1

M Ventas sin plataformas digitales

Fuente: Autora

3

Ventas con plataformas digitales

49

Las ventas referentes al afio 2019 desde Mayo — Junio asigno un promedio de piezas vendidas 20

diarias, 100 semanales y 400 mensuales.

Desde Julio — Agosto considerando ya implementadas las plataformas digitales Pagina Web y Fan

Page la marca se dio a conocer y las ventas subieron asignando un promedio de piezas vendidas,

35 diarias, 175 semanales y 700 mensuales

Aplicando la siguiente férmula:

Porcentaje de crecimiento = ((valor final - valor anterior) / valor anterior) *100

)*100

(700 — 400
400
PC =75%

Existe un crecimiento en ventas mensual del 75%.
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4.5, Estadisticas

4.5.1. Estadisticas Iniciales (Antes de la Implementacidon de Marketing Digital)

FIGURA N° 16 Seguidores

Total de seguidores de la pagina hasta hoy:

n No hay suficientes datos para representar este grafico.

Seguidores de la pagina

Mumero de seguimientos organicos y pagados de la pagina. y anulaciones de seguimientos.

B Anulaciones Seguidores organicos Seguidores pagados

Fuente: Autora

FIGURA N° 17 Like

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 0

n No hay suficientes datos para representar este grafico.




Me gusta de la pagina

Namero de Me gusta de |a pagina organicos, Me gusta de la pdgina pagos v Ya no me gusta.

B Yano me gusta Me gusta organicos [ Me gusta pagos

Dénde se produjeron los Me gusta

Numero de veces que se hizo clic en "Me gusta” en tu pagina, desglosado por el lugar donde se produjo.

B Otro Sugerencias de paginas ([JlJ Bisqueda Tu paqgina

Fuente: Autora

FIGURA N° 18 Alcance

Alcance de la publicacién

Nimero de personas que vieron alguna de tus publicaciones al menos una vez. Esta métrica es una estimacion.

Organico [ Pago

o1



52

Recomendaciones

En este grafico se muestra el numero de veces que las personas recomendaron tu pagina en publicaciones y comentarios.

I Recomendaciones

Me gusta, comentarios y veces que se compartio

Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas

- Reacciones Comentarios == Veces que se compartic == Otro

Alcance total

Numero de personas que vieron contenido de tu pagina o relacionado con esta. Esta métrica es una estimacion

Organico [l Pago

Fuente: Autora
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FIGURA N° 19 Visitas de la pdgina

Total de visitantes ~ Porseccion  Poredadysexo  Porpais  Porciudad  Pordispositivo i

Total de visitantes

ago 27 age 28 ago 29 ago 30 age 31 sep 1

Total de vistas previas de pagina i

Total de vistas previas

ago 27 ago 28 ago 29 ago 30 ago 31 sep 1

Fuente: Autora

FIGURA N° 20 Video

@ Rendimiento > METRICAS DE TODOS LOS VIDEOS DEL 49 EN GOMPARAGION - () Rendimiento > WETRICAS DE TODOS LOS VIDEOS DEL 419 EN COMPARACION

0 0 0 0

Minutos reproducidos Reproducciones de video Minutos reproducidos Reproduccicones de video
- de 3 segundos = de 3 segundos

4 sep 2020 4 sep 2020

0 Reproducciones de video de 3 segundos 0 Periodo anterior 0 Minutos reproducidos 0 Periodo anterior

Fuente: Autora
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4.5.2. Estadisticas Finales (Después de la Implementacion de Marketing Digital)

FIGURA N° 21 Seguidores
Total de seguidores de la pagina hasta hoy: 115

[ Total de seguidores de la pagina
120

100
80
60

40

SEP

Seguidores de la pagina

Nimero de seguimientos organicos y pagados de la pagina, y anulaciones de seguimientos.

B Anulaciones [ Seguidores organicos [ Seguidores pagados
50

40

30

20

' SEP

Origenes de seguimientos de tu pagina

Nimero de veces que se empezd a seguir tu pagina, desglosado por origen de seguimiento.

B Tu pagina Computadora sin clasificar [lij API Busqueda
50

40

30

20
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FIGURA N° 22 Like

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 114

[ Total de Me gusta

120
100
80
60

40

SEP

Me gusta de la pagina

Numero de Me gusta de |la pagina organicos, Me gusta de la pagina pagos y Ya no me gusta.

@ Yanomegusta | Me gustaorganicos [ Me gusta pagos
50

40

30

20

09 10 1

Dénde se produjeron los Me gusta

Numero de veces que se hizo clic en "Me gusta” en tu pagina, desglosado por el lugar donde se produjo.

@ Tupédgina | Otro [l Sugerencias de paginas Busqueda
50

40

30

20

09 10 1"
SEP

Fuente: Autora
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FIGURA N° 23 Alcance

Alcance de la publicacién

Numero de personas que vieron alguna de tus publicaciones al menos una vez. Esta métrica es una estimacion.

Orgénico [l Pago

2K

SEP

Recomendaciones

En este grafico se muestra el nimero de veces que las personas recomendaron tu pagina en publicaciones y comentarios

I Recomendaciones

SEP

Me gusta, comentarios y veces que se compartio

Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

== Reacciones - Comentarios == \eces que se compartid == Ofro

100

SEP



Alcance total

Numero de personas que vieron contenido de tu pagina o relacionado con esta. Esta métrica es una estimacion

2K |
1K

SEP

FIGURA N° 24 Visitas a la Pdgina

Visitas totales

149

99

Por seccién

Visitas totales

\

sep6

Visitas totales

150

100

50

Otros

N

sep 6

Por seccion

Inicio

Informacion

Fotos

Fuente: Autora

Opiniones

Orgéanico [l Pago

sep 9

sep 10

sep 11

sep 7

sep9

sep 10

sep 11

S7



58

Total de visitantes Por seccién Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i
Total de visitantes
54
36
18
0
sep 6 sep7 sep8 sep 9 sep 10 sep 11
Total de visitantes Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i
Otros Inicio Publicaciones Informacion Fotos
53
35
18
0 _— _
sep B sep7 sep8 sep 9 sep 10 sep 11
Total de visitantes Por seccién Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i
Mujeres Hombres Otro
21
14
| ‘ I
) . I . = ,Il Il _in
<13 1317 18-24 2534 3544 4554 5564 65+



Total de visitantes

Personas

Ecuador

Estados Unidos de América

Espafia

Francia

Total de visitantes

Personas

Riobamba, Ecuador

Quito, Ecuador

Esmeraldas, Ecuador

Ambato, Ecuador

Madrid, Espafia

Total de visitantes

Personas

Personas en computadoras

Personas en dispositivos
maviles

Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo

o

16 3

»
a
o
w

Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad

Por dispositivo

~
@

0 12 24 36 48 60
Por seccién Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo
0 1 22 33 44 55

Fuente: Autora

©
b4
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(2]
o

Origenes principales i
Facebook
16
"
5
0
sep B sep 7 sep 8 sep 9 sep 10 sep 11
Fuente: Autora

FIGURA N° 25 Publicaciones

Fecha

05/09/2020
21:15

05/09/2020
21:10

05/09/2020
21:09

05/09/2020
21:09

05/09/2020
21:08

05/09/2020
21:07

02/09/2020
20:14

21/08/2020
12:17

21/08/2020
12:08

Alcance: organico/pagado | » | [ Clics en publicaciones [l Reacciones, comentarios y veces que se compartio §  »

Publicacion Tipe Segmentacion Alcance Participacion Promocionar
oo, | W@ o oo
=< e @ m oL
¢ = e = 5 b
% 5 e %
c e =« L
Qurn, = e o A

B o @ o (HE R SR o
BEos., s e o« Yk

Boss., s o o« e &

Fuente: Autora
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FIGURA N* 26 Video

@ Rendimiento > METRICAS DE TODOS LOS VIDEOS DEL 5/9 AL 11/8 EN COMPARACION CON LOS 7 DIAS ANTERIORES @

2 28

Minutos reproducidos Reproducciones de video
= de 3 segundos

5 sep 2020 - 11 sep 2020
2 Minutos reproducidos 0 Periodo anterior

2

sep5 sep6 sepT sep8 sep9 sep10 sep 1

o Videos con mejor rendimiento > vIDEOS CON MEJOR RENDIMIENTO POR MINUTOS REPRODUCIDOS DEL 5/9 AL 11/9 @

Video Publicado Minutos... + Reproducciones d...

Delicias del Sabor Casero - Empanadas de ® 05/09/2020 5 28

Pollo 19:12 —

5 sep 2020 - 11 sep 2020
28 Reproducciones de video de 3 segundos 0 Periodo anterior Ninguno #

20

sep5 sep 6 sep 7 sep 8 sep9 sep 10 sep 11

Fuente: Autora
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FIGURA N° 27 Fans

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron

Numero de personas que vieron alguna de tus publicaciones al menos una vez, agrupadas por edad y sexo. Los datos
demograficos totales se basan en una serie de factores, como la informacién de edad y sexo que proporcionan los
usuarios en sus perfiles de Facebook. Esta cifra es una estimacion.

18%
Mujeres 14%
1%
B 47% -
0 o,
Tus fans 0% 2% 0%
]
1347 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Hombres N S——
3% 2% 3%
B 53% 6%
Tus fans
Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Ecuador 110 Riobamba, Ecuador 80 Espafiol Tl
Espafia 2 Quito, Ecuador 7 Espafiol (Espafia) 43
Estados Unidos de Am. .. 2 Guayaquil, Ecuador 6 Inglés (Estados Unidos) 4
Esmeraldas, Ecuador 3
Ambato, Ecuador 3
MNewburgh, Nueva York... 2
Celica, Ecuador 1
Bafios, Ecuador 1
Guaranda, Ecuador 1
Nueva Loja, Ecuador 1
Bucay, Ecuador 1
Cantdn El Tambo, Ecu... 1
Muisne, Ecuador 1
Alausi, Ecuador 1
Suctia, Ecuador 1
Lorca, Espafia 1
Tena, Ecuador 1
Santo Domingo, Ecuador 1
Madrid, Espafia 1

Fuente: Autora
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FIGURA N° 28 Seguidores
Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron

Personas que siguen tu pagina. Esta cifra es una estimacion.

. 17%
Mujeres 14%
1%
B 47%
s 0% 3% 2% o
seguidores ! A sssssssss :
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
L
0% L
Hombres 3% 2% 3%
6%
| 53%
Tus
seguidores 9%
21% ’
Pais Tus seguidores Ciudad Tus seguidores Idioma Tus seguidores
Ecuador 111 Riobamba, Ecuador 81 Espariol 68
Espafia 2 Quito, Ecuador 7 Espafiol (Espafia) 43
Estados Unidos de Am... 2 Guayaquil, Ecuador i} Inglés (Estados Unidos) 4
Esmeraldas, Ecuador 3
Ambato, Ecuador 3
Newburgh, Mueva York._. 2
Celica, Ecuador 1
Bafios, Ecuador 1
Guaranda, Ecuador 1
Nueva Loja, Ecuador 1
Bucay, Ecuador 1
Cantan El Tambo, Ecu... 1
Muisne, Ecuador 1
Alausi, Ecuador 1
Sucua, Ecuador 1
Lorca, Esparia 1
Tena, Ecuador 1
Santo Domingo, Ecuador 1
Madrid, Esparia 1

Fuente: Autora
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FIGURA N° 29 Personas alcanzadas
Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron

The number of people who had any content from your Page or about your Page enter their screen screen, grouped by
age and gender. This number is an estimate.

12%
Mujeres 10% 10% 10%
7% 6%
B 54%
Personas o
alcanzadas 0,0467%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
5% 5%
| 45% . % ) 6%
Personas 8%
alcanzadas
14%
Pais Personas alca... Ciudad Personas alca... Idioma Personas alca...
Ecuador 6.366 Riobamba, Ecuador 5.507 Espafiol 4174
Espafia 18 Quito, Ecuador 116 Espaiiol (Espafia) 2431
Estados Unidos de Am... 17 Guayaquil, Ecuador 76 Inglés (Estados Unidos) 57
Peri [i] Ambato, Ecuador 33 Italiano 26
Italia 3 Santa Isabel, Ecuador 24 Portugués (Brasil) 14
México 3 Guaranda, Ecuador 22 Francés (Francia) 9
Colombia 3 Guano, Ecuador 22 Inglés (Reino Unido) T
Reino Unido 2 Machala, Ecuador 20 Espaiiol (México) 4
Palestina 1 Cuenca, Ecuador 17 Arabe 3
Portugal 1 Loja, Ecuador 16 Aleman 3
Benin 1 Santo Domingo, Ecuador 15 Hindi 2
Chile 1 Esmeraldas, Ecuador 15
Replblica Dominicana 1 Ibarra, Ecuador 15
Nueva Zelanda 1 Quevedo, Ecuador 12
Francia 1 Puerto Francisco de Or... 1
Bolivia 1 Fortoviejo, Ecuador "
Panama 1 Manta, Ecuador 1
Argentina 1 La Libertad, Ecuador 10

Cuba 1 Latacunga, Ecuador ]




Austria

Fuente: Autora

Tulcan, Ecuador

Rosa Zarate, Ecuador

Bafios, Ecuador

Milagro, Ecuador

Chambo, Ecuador

Puyo, Ecuador

Vinces, Ecuador

Chone, Ecuador

Babahoyo, Ecuador

Jipijapa, Ecuador

Guamote, Ecuador

Mueva Loja, Ecuador

Salcedo, Ecuador

Buena Fe, Ecuador

Madrid, Espafia

Santa Elena, Ecuador

Huaquillas, Ecuador

Gualaguiza, Ecuador

El Guabo, Ecuador

Velasco Ibarra, Ecuador

Zamora, Ecuador

Alausi, Ecuador

Bucay, Ecuador

Macas, Ecuador

Canton Colta, Ecuador

65
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FIGURA N° 30 Personas que interactuaron

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron

Numero de personas que hablan de la pagina por edad y sexo. Esta cifra es una estimacion.

14% 120
. Yo
Mujeres 0% ° 0%
8%
. 53%

Personas 0% 2%
~ que [
interactuaron 1347 1824 2534 3544 4554 5564 65+

0% I S
Hombres 4% 3% 3%
0,
| 47% o
Personas
o,
intergrl,:ltiaron e e
Pais Personas que... Ciudad Personas que... Idioma Personas que...
Ecuador 177 Riobamba, Ecuador 138 Espaiiol 131
Estados Unidos de Am.... 2 Quito, Ecuador 7 Espaficl (Espafia) 45
Espaha 2 Guayaquil, Ecuador 7 Inglés (Estados Unidos) 5
Ambate, Ecuador 3
Jipijapa, Ecuador 2
Esmeraldas, Ecuador 2
MNewburgh, Nueva York... 2
Alzusi, Ecuador 1
Guaranda, Ecuador 1
Suciia, Ecuador 1
General Villami, Ecuador 1
Tena. Ecuador 1
Santo Domingo, Ecuadar 1
Muisne, Ecuador 1
Guang, Ecuador 1
Nueva Loja, Ecuador 1
Bucay, Ecuador 1
Avenillas, Ecuador 1
Alamor, Ecuadar 1
Salcado, Ecuador 1
Celica, Ecuador 1
Lorca, Espafia 1
Latacunga, Ecuador 1
Rosa Zarste, Ecuador 1
Cantén El Tambo, Ecu... 1
Bafios, Ecuador 1
Madrid, Espafia 1

Fuente: Autora



FIGURA N° 31 strategia Sem implementada en la Fan Page

O Informacién general #' Editar Vista previa

Interaccion con una
Alcance aTE
publicacion 5.356 BADO

1 5 5 Costo por
interaccionconla  $0,06 I'b’m
publicacion

Actividad

Interaccion en Facebook

Comentario | 1

Contenidos 2
compartidos

FIGURA N° 32 Publico
Publico
Este anuncio llegd a 5.356 personas de tu pablico.

Personas Ubicaciones Lugares

58.5% Mujeres 41.5% Hombres

15%

10%
i I I | I I I I
0% ——

13-17 18-24 25-34 35-44  45-54 55-64 65+

Nombre del pablico Ecuador: Riobamba Chimborazo._

Fuente: Autora

Este sabado 5 de Septiembre llega a #Ricbamba

una irresistible sorpresa
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
La investigacion realizada para el desarrollo del marco tedrico resultd de alto impacto para
la definicidon del sistema estandarizado con las acciones actuales del marketing digital para
el emprendimiento agroindustrial la empresa Delicias del Sabor Casero en tiempos de
Covid-19, gracias a la misma se logro alcanzar el conocimiento cientifico necesario para el
desarrollo de los productos resultado.
Ejecutado el desarrollo del proyecto del presente proyecto de investigaciéon la Empresa
Delicias del Sabor Casero tiene un modelo de social media marketing que estd presente en
la Figura N°1, a partir del cual se definié el sistema estandarizado con las acciones actuales
del marketing digital para emprendimiento agroindustrial que se lo puede visualizar en la,
Figura N°2. Esto constituird un instrumento de fortalecimiento y gestién de marca para el
posicionamiento de la marca “Delicias del Sabor Casero” que permitiran hacer un
seguimiento a los servicios ofrecidos por la el emprendimiento agroindustrial y
requerimientos de los usuarios.
La implementacién del sitio web y la Fan Page aportd significativamente en el
posicionamiento de la empresa y el producto en la mente del consumidor.
La Empresa Delicias del Sabor Casero cuenta con una importante base de datos en la que se
encuentran registrada la informacidn personal necesaria de sus potenciales clientes.
El desarrollo del proyecto de investigaciéon conté con el apoyo de los directivos de la
empresa, este apoyo fue clave para la caracterizacidon de la poblacidn, asi como para la

definicién de la situacién de la empresa en el mercado local en tiempos de Covid-19.

RECOMENDACIONES

El impacto del sistema estandarizado, debe ser revisado periédicamente sefialando como
lo ideal un mes y el tiempo méximo tres meses.

Tanto en el sitio web como en la Fan Page se hace necesaria una publicacién y actualizacidn
del contenido constante para que los KPI no sufran un destacado descenso.

Se recomienda una mayor variedad de productos en la empresa “Delicias del Sabor Casero”

para poder implementar un catdlogo digital.
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ANEXOS

ANEXO 1. Encuesta N°1 Caracterizacion de la poblacion de la Empresa “Delicias del Sabor Casero”
DELICIAS DEL SABOR CASERO
El siguiente formulario esta realizado con el objetivo de realizar un estudio de investigacién acerca

de la caracterizacion de los clientes del micro- emprendimiento "Delicias del sabor casero"

1. éEn qué rango esta su edad?

© 20-40

“ 41-60

® 61 a mas

2.Género
- .
Masculino

- .
Femenino

3. ¢Cudntas personas conforman su familia?

G 2-3 personas

O 4-6 personas

s 7 amas

4. iCual es su ingreso mensual?
© $200-400

© $401-800

© ¢801-1200

© $1201amas

5. ¢Qué medio de transporte utiliza usted?

& Automovil

G Taxi

& Bus



6. ¢Qué canales de informacion conoce usted?

r

r

Internet
Redes Sociales

Paginas Web

7. éQué uso de canales utiliza usted?

e

r

Internet
Redes Sociales

Paginas Web

8. ¢Tiene conocimiento en Tics?

e

r

Si

No

9. ¢Qué frecuencia hace uso de la Tics?

r

r

10.

11.

Nunca a 1 vez por semana
2 a 3 veces por semana
4 a5 veces por semana

Mas de 5 veces a la semana

éQué periodo de tiempo diario destina al uso de las redes sociales?
1-2 horas
3-4 horas
5-6 horas

Mas de 6 horas

¢Con qué frecuencia compra comida por Internet?
Nunca a 1 vez por semana

2 a 3 veces por semana

4 a5 veces por semana

Mas de 5 veces a la semana
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12.

r

13

¢éCudles son los beneficios que usted busca a la hora de adquirir? (Especificar)
Calidad

Econdémico

Buen Sabor

Buena atencion

. ¢Debido a la Pandemia con qué frecuencia participa de eventos como reuniones familiares,

reuniones con amigos etc.?

e

Nunca a 1 vez al mes

2 a 3 veces al mes

4 a 5 veces al mes

M3s de 5 veces al mes
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ANEXO 2. Encuesta para conocer la presencia de la marca “Delicias del Sabor Casero” y su producto

antes de la implementacion de Marketing Digital en tiempos de Covid 19

Delicias del Sabor Casero
La siguiente encuesta tiene como objetivo determinar que tan conocida es la marca del

emprendimiento familiar "Delicias del Sabor Casero"

1.éiHa escuchado de la marca delicias del sabor casero?
[ G-
Si

rHNo

2.Califique nuestro producto

& Excelente

s Bueno

Regular

No conozco el producto
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ANEXO 3: Encuesta para conocer la presencia de la marca “Delicias del Sabor Casero” y su producto

después de la implementacion de Marketing Digital en tiempos de Covid 19

Delicias del Sabor Casero

Las siguientes preguntas se realiza con el objetivo de conocer la presencia de la marca

1.é£Qué tan familiarizado esta usted con nuestra marca?

G Muy familiarizado

O Algo familiarizado

& No tan familiarizado

s Poco familiarizado

2.éCuando escucho hablar de nuestra marca o producto por primera vez?

r"” e
En el ultimo mes

- .
En los ultimos 4 meses

r"” e
En los ultimos 6 meses

3.En el ultimo mes donde ha visto o a escuchado hablar acerca de nuestra marca
En las redes sociales
Con amigos/ familia

En nuestra pagina Web

4.Como describiria su opinién general acerca de nuestra marca?
Muy favorable

-
Algo favorable

Nada favorable

5.éQué tan probable es que recomiendes nuestro producto?

s Nada Probable

Muy Probable



6.6Como le parecid nuestro servicio?

G Regular

e Bueno

s Satisfactorio

7.Califique nuestro producto

s Excelente

e Bueno

G Regular
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