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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo elaborar un plan de marketing digital para el
posicionamiento de la marca Wanya de la asociacion artesanal CONFERIB de la ciudad de Cuenca,
promoviendo el fortalecimiento de la identidad corporativa y ampliar la participacion del mercado.
Para conseguirlo se realizo6 investigacion de campo para establecer el diagnostico empresarial y las
necesidades de los posibles clientes, para este Gltimo se realizé una encuesta que fue aplicada a la
poblacion econdémicamente activa de la ciudad, permitiendo generar el perfil de los clientes
potenciales, con todos los datos y el anélisis del entorno se disefié una matriz FODA, que en su cruce
conllevo a la generacién de diez estrategias debidamente analizadas y sintetizadas de acuerdo a las
necesidades encontradas. Ademas, se delimitaron indicadores que permitiran evaluar la efectividad
de las acciones emprendidas como un presupuesto referencial y el cronograma para un adecuado
manejo del plan propuesto. Los resultados determinan la importancia que poseen las redes sociales
y los medios digitales en la obtencién de informacion y los procesos comerciales. Ademas, la
informacién debe manejarse en un ambito informativo, promocional, de entretenimiento y
descriptivo. Se establecié que las redes sociales mas utilizadas son Facebook, WhatsApp v el sitio
web institucional. Por lo cual, el marketing digital mejorara el posicionamiento de la marca por su
gran impacto dentro de la comunicacién masiva, permitiendo la interrelacién de los clientes actuales
como potenciales. Debiendo por tanto, mantenerse un continuo monitoreo de las plataformas

digitales.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL> <PLAN DE MARKETING DIGITAL>
<POSICIONAMIENTO DE MARCA> <ANALISIS FODA> <REDES SOCIALES>.
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ABSTRACT

The main purpose of this study is to develop a digital marketing plan for the positioning of the Wanya
brand of the craft association CONFERIB of Cuenca city, to promote the enhancement of corporate
identity and expand market participation. This was possible after conducting a field research to
establish the business assessment and the needs of potential clients, these needs were determined by
means of a survey applied to the economically active population of the city, which enabled to
generate the profile of potential clients while the data coming from the business assessment, and the
analysis of the environment were useful for a SWOT matrix design, which in turn, led to the
generation of ten strategies duly analysed and synthesized according to the needs found. In addition,
indicators that will ease the assessment of the effectiveness of the actions undertaken were delimited.
These indicators include referential budget and the schedule for proper management of the proposed
plan. The findings determine the relevance of social networks and digital media in the process of
getting and gathering information as well as business processes. In this context, it must be considered
the fact that the information must be handled in an informative, promotional, entertaining, and
descriptive environment. It was established that the most used social networks are Facebook,
WhatsApp, and the institutional website. Therefore, digital marketing will improve the positioning
of the brand due to its great impact in mass communication, fostering the interaction of current and

potential customers. Therefore, it is necessary to keep a permanent monitoring of digital platforms.

Keywords: <DIGITAL MARKETING> <DIGITAL MARKETING PLAN> <BRAND
POSITIONING> <SWOT ANALYSIS> <SOCIAL NETWORKS>
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INTRODUCCION

El mundo de la tecnologia evoluciona dia a dia, los teléfonos inteligentes, redes sociales, aplicaciones
gue permiten transaccionar en linea, realizar compras, pagar servicios, con tan solo un clic son la
muestra del avance tecnoldgico, el Marketing no ha sido la excepcion, ha pasado del marketing
tradicional (radio, television, prensa escrita) al Marketing digital (e mail marketing, publicidad en
redes sociales, optimizacion SEO, SEM), con ello el marketing de contenidos ha tomado gran

relevancia (Torres, Giraldo, Gomes, Mesquita, & Rallo, 2018).

El marketing es una herramienta, por tanto, no representa una alerta que distrae como alguna vez lo
fue, pues el marketing invasivo, se presentaba en cualquier momento sin que el usuario o cliente
potencial lo solicitara, se mostraba e invadia el espacio/tiempo de las personas, sin respeto ni
restriccion. EI marketing digital ha evolucionado esa realidad, de manera eficaz atrayendo a quien
sepa producir contenido relevante, organizado y de manera adecuada, atrayendo a una mayor
cantidad de publico objetivo.

El contar con més publico con interés en un anuncio o contenido permite incrementar las
conversiones, conquistar mas seguidores, con ello alcanzar las metas propuestas a nivel de leads a
nivel de diferentes empresas u organizaciones, Para el logro de esta acciones, existen varios factores
a tener en cuenta y que marcaran el éxito o fracaso de estas estrategias de marketing no invasivo,
como son, el contar con el contenido adecuado, en el lugar indicado y en el momento preciso en el
que el cliente lo requiere, siendo indispensable conocer las preferencias e intereses del cliente para
asi incluir el Inbound Marketing y sus estrategias para el desarrollo del Marketing Digital para el

posicionamiento de marca (Torres, Giraldo, Gomes, Mesquita, & Rallo, 2018).
Para lo cual se desarrollaron 3 capitulos, establecidos y detallados a continuacion:

Capitulo I, referente al marco teérico y referencial, donde se describe informacién secundaria de
autores que determinan dentro de sus investigaciones como principal elemento el desarrollo del

Marketing Digital, estableciendo para ello importancia, acciones y planes.

Capitulo Il, determina la metodologia, especificando los métodos, técnicas e instrumentos necesarios
para la recopilacion de la informacion necesaria para conocer las particularidades de la Asociacion
Artesanal CONFERIB y su necesidad en posicionar la MARCA WANYA en la ciudad de Cuenca.

Capitulo 111, establecido por los resultados de la encuesta, el analisis interno y externo de la empresa,
determinando las necesidades que requiere el posible cliente como de falencias que pueden ser
mitigas por medio de estrategias de marketing digital, que permitan el uso de recursos tecnoldgicos

para posicionar la marca Wanya, en un nuevo mercado, como lo es el cuencano.



Finalmente se establecen las conclusiones, de acuerdo a los objetivos, como también se proponen
recomendaciones para el uso adecuado del presente estudio, enfocado en aportar estrategias que
fomenten el uso del marketing digital para el posicionamiento de la marca Wanya que beneficie el
objetivo de Asociacién Artesanal CONFERIB que es insertarse en un nuevo mercado como el

cuencano.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO REFERENCIAL

Antecedentes de investigacion

En cuanto al trabajo de investigacion con el tema “Propuesta de Plan de Marketing Digital para la

Empresa Unimedica E.I.LR.L, Arequipa, Pera, 20177, de los autores, Chirinos y Portocarrero (2017), donde

manifiestan que la realizacion del plan de marketing digital tiene gran soporte en la comunicacién

estratégica y promocion de productos que una empresa puede ofertar, aportando en la expansion de

mercado, la atraccién de mayor nimero de clientes, estar atento a la competencia y a sus estrategias,

la planificacion debe enfocarse en las herramientas innovadoras para la gestion comercial y

mercadoldgica. Se toma en cuenta las conclusiones siguientes:

Mediante el plan de marketing se puede definir la decision de compra, destacando la importancia
gue puede tener una marca o la calidad de los equipos, sea por los precios accesibles, por la
variedad de la gama de productos o por el excelente servicio que los miembros de la empresa

brindan.

Los equipos médicos sean en el area dental, instrumental médico o de laboratorio, son los que
obtienen mayor inversion para la empresa Unimedica E.l.R.L. Las diferentes lineas de productos
tienen una frecuencia de consumo mensual por parte del cliente, asi como los productos que son

adquiridos de manera anual.

La empresa Unimedica E.I.R.L, tiene una participacion de mercado del 5% en todas sus lineas de

productos disponibles, tomando en cuenta a los principales competidores.

En cuanto a las deficiencias o problemas que la empresa Unimedica encontrd, estan la demora al
momento de la atencion y entrega del producto, la insuficiente oferta que tenga caracteristicas
diferenciadoras, asi como, la falta de servicios que sean adicionales o agregados a la adquisicion

de los productos.

La comunicaciony difusion se lo realiza por medio del internet y redes sociales, contando también
con las acciones laborales que la fuerza de ventas de la empresa mantiene, las relaciones
empresariales son de débil reconocimiento, apuntando a los consultorios particulares como un

nicho en crecimiento.

La empresa Unimedica, tiene actualmente un manejo de estrategias mercadologicas y
tradicionales como la entrega de calendarios o publicidad en el directorio telefénico, no cuenta

con servicio postventa.



Referente al estudio de investigativo con el tema “Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa
Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil” donde los autores, (Mariduefia & Paredes,
2015), visualizan al marketing digital que se enfoca en la revolucion de la tecnologia y el adecuado
acceso por parte de los clientes hacia la empresa, los productos y servicios, generando interés y

expectativas, para esto se puede concluir que:

o Es necesario la introduccién de los servicios y productos en la red tecnoldgica online, con el fin
de estar con el cliente en todo momento, a costos adecuados, con estrategias de inclusion y

masificacion.

e Mediante este proceso se pueda concretar una venta, contribuyendo a la atraccion de nuevos
clientes potenciales generando soluciones correctivas a los problemas y necesidades

empresariales.

o Lautilizacion de las redes sociales puede aportar a la generacion de grupos de clientes especificos,

como base de datos, recopilando toda la informacidn de los clientes nuevos y los actuales.

e Esto permite desarrollar contenido de valor de manera gratuita, para lograr actualizacion en la

informacidn que se emite a los clientes, esto ayudara a garantizar la confianza y lealtad en ellos.

¢ Por medio del marketing digital se puede hacer uso de los diferentes canales de promocion para

ofertar y potenciar un producto o segmento especifico.

SegUn Aguilar, Pastas, Cadena, (2019) determina el tema “Plan de Marketing Digital para la microempresa
Dtodo.com ubicada en la ciudad de Cuenca”, donde describe a las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa en estudio como un aporte a las experiencias con los clientes, creando
confianza y seguridad en la satisfaccion de sus necesidades, con productos variados a precios
coémodos abarcando toda la provincia del Azuay vy el resto del pais mediante las compras online de

manera segura. Por lo tanto, es necesario conocer las siguientes conclusiones:

e En el Ecuador, los negocios electronicos se van desarrollando poco a poco, mientras que, en la
ciudad de Cuenca, se percibe un analfabetismo digital al momento de realizar compras, y se
mantiene la forma tradicional de hacerlo, porque no perciben los diferentes beneficios como

adquirir desde casa o utilizar otras formas de pago que faciliten el proceso.

e Segun la investigacion, existen causas por las que al momento de comprar via internet existan
inseguridad, desconfianza o estafadores, que hacen de las suyas y por esa raz6n dejan de

realizarlo.



¢ SegUn la propuesta son de gran ayuda las aplicaciones de Facebook, Tiendas Virtuales e Instagram
para realizar comercio por medios electrénicos y poder promocionarlos a precios competitivos

disponibles las 24 horas, los 7 dias de la semana y los 365 dias del afio.

e Mediante la adaptacion del cliente por tener un adecuado sitio web que sea seguro y confiable,
puede generar comentarios de uso y experiencias para que los clientes potenciales puedan acceder
con el tiempo a estas plataformas de negocios y poder posicionar a la marca en un mercado mas

amplio.
1.2 Marco tedrico
1.2.1 Marketing

El marketing desarrolla su conceptualizacién a partir del siglo XX entendiéndose como una préactica
referida al comercio, enmarcada en el desarrollo de practicas de trueque o negocio. A partir de esta
particularidad se inicia su estudio. Otorgando de esta manera una conceptualizacion que se basa en
la gestién de tareas que generen aporte para el movimiento de bienes y servicios por parte de un

oferente hacia su consumidor final o cliente (Monferrer, 2013).

La idea de marketing ha ido en evolucion, el generar una idea precisa de esta termino depende en
gran medida del director, puesto que antiguamente lo determinaban dentro de la empresa como un
esquema tactico, que establecia el producto, precio plazay promocidn, en la actualidad la perspectiva
se amplia a una consideracion de tipo estratégica donde se incluye el consenso de los involucrados
sean proveedores, académicos y profesionales. Es decir, el marketing transciende a las dos

actividades asociadas de promocion y venta (Forero, 2016).

El marketing permitira a las empresas establecer estrategias sean de promocion y publicidad de
acuerdo a los productos enfocados a la captacion de un mayor nimero de clientes, con el fin de
generar méas ingresos y rentabilidad en la organizacion, admitiendo a todos los involucrados mediante
relaciones directas entre proveedores, profesionales o personal que brinde alguin servicio o aporte

ideas para el mejoramiento comercial de la empresa.
1.2.2 Mix del marketing

Tanto el mix del marketing como el plan de marketing estan ligados estrechamente por las 4 P’s, que
la empresa debe vigilar para adecuar el producto o servicio a estas necesidades del mercado, sabiendo
que el producto, el precio, la plaza y la promocidn, se debe manejar con estrategias de solucion para

el mejoramiento del proceso de comercializacion (Fernandez, 2015).



Producto: es un bien o servicio que vamos a ofrecer en un mercado, con atributos y caracteristicas

intangibles y tangibles que logran satisfacer necesidades y los deseos del cliente.

Precio: es un factor critico para la satisfaccion, determinando la cantidad de dinero que se debe

cancelar por un producto especifico.

Plaza: se componen de los canales de distribucién, los mismos que permiten que el producto llegue

a la disposicion final de consumo por parte del cliente.

Promocion: son actividades promocionales y publicitarias que aportan para el reconocimiento del

producto o servicio, incluye la disposicion de los diferentes medios o canales de comunicacion (Leén,
Erazo, Narvéez, & Solis, 2019).

1.2.3 Marketing digital

Este tipo de marketing es un sistema que mantiene acciones por medio de la Web o herramientas
electronicas que utilizan mucho el internet, de manera que son medibles en la forma de comercializar
y transacciones personalizadas que tiene un impacto comercial. Conociendo que el concepto de
marketing es un intercambio de transacciones, que permiten crear relaciones estrechas con los

clientes, proveedores y distribuidores (Encalada, Sandoya, Troya, & Camacho, 2019).

El marketing digital es un instrumento que ayuda a cercarse el cliente hacia el producto, a través de
un clic se puede establecer un negocio con la seguridad de realizar las actividades comerciales rapidas
y agilmente resueltas segun las exigencias del cliente, mediante este sistema, se puede mantener
comunicacion por medio de redes sociales, e-mails, paginas web, asi, los clientes logran fidelizar la

marca y acortar las distancias.

El marketing digital es una manera directa de desarrollo y crecimiento empresarial, porque la web
permite que las organizaciones y el cliente accedan a la informacién comercial con toda facilidad,

los aspectos mercadol6gicos crean valor en los clientes y generan relaciones estrechas con la empresa
(Ballesteros, Silva, Mena, & Angamarca, 2019).

Poco a poco la empresa esta vinculandose con el marketing digital, ya que las ventas y compras
online estan abarcando los mercados por la manera descontrolada de crecimiento y la forma que las
personas navegan en la web, adquiriendo los productos o servicios mediante estrategias que

incentivan a los canales de marketing para estar acorde a las tendencias de mercados.
1.2.4 Importancia del marketing digital

Hoy en dia, es necesario que una empresa maneje el marketing digital, como herramienta tecnoldgica

de comunicacion a traves de las plataformas virtuales del siglo XXI, para que los clientes mantengan
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relaciones y experiencias con la marca satisfactoriamente, tanto los patrones de consumo y de
informacién son manejados por canales de informacion, difusion y de comercializacion de manera

eficiente.

La posicion de poder que los clientes mantienen en la actualidad frente a la organizacién, las
empresas deciden con qué publicos comunicarse y atenderles por la capacidad de acceso a los medios
difusores o plataformas comerciales, donde el cliente muestra sus necesidades para que la empresa
responda segln sus expectativas, cumpliendo de esa manera sus metas organizacionales de

intercambio y nuevos enfoques (Pinargote, 2019).
1.24.1 Las “P” del marketing digital

En el &mbito digital segun Vidal (2016), las cuatro P’s sufren una transicién en un modelo conformado
por las 4Cs, cuyo enfoque se basa a la relacion directa que se puede generar con el consumidor,
permitiendo conocer las necesidades como las motivaciones de compra, determinando de esta manera

la siguiente comparativa:

v Producto Cliente
v" Precio Costo
v Promocion Conversion
v’ Plaza Comodidad

Por lo cual las 4Ps se determinan como un enfoque clasico del marketing y que en la actualidad es
un medio de planificacién efectivo, sin embargo, esta particularidad se basa mayormente en lo que
desea necesita el vendedor méas no lo que el consumidor requiere, es asi que, en el marketing digital
al ser un proceso que sugiere el contacto directo con el cliente, se cambia la terminologia de las 4Ps
por las 4Cs, en términos organizados como producto-conciencia, precio-costos, plaza-conveniencia

y promocién-comunicacién (Mendivelso & Lobos, 2019).

La oportunidad de ofertar varias alternativas como propuestas de satisfaccion que el cliente busca,
para la generacién de rentabilidad y mejoramiento de la comunicacion, enfocado en las estrategias

sociales de influencia y difusion del mensaje propuesto.
1.2.4.2 Componentes del marketing digital

Los componentes del marketing digital estan enfocados en la web y son los siguientes, segun

menciona Gonzélez (2014):



Redes sociales: son consideradas como soportes estructurales sociales, compuestas de usuarios que
utilizan entornos virtuales, estas pueden ser de interés amigable, empresarial o por intelectualidad,
ligadas por medio de la tecnologia sea mediante teléfonos maviles, computadores, tablets, etc. Por
lo cual, no se debe confundir con los medios sociales, que son vehiculos comunicacionales para que
los internautas se informen, entre las principales redes estan: el Twitter, Facebook, LinkedIn, Google,
Instagram y otros que se van sumando a la conexion, que aprueba el acceso de varios usuarios y sus

publicaciones con contenidos varios que seran colgados en la Web.

Tabla 1-1: Redes sociales

Nombre Descripcion Uso de bibliotecas URL
Sitio utilizado para
Facebook esFabIgE:er Intercamblo.de (.:(’)nOCImlento, http://www.facebook.com
comunicacion entre difusion
personas y negocios
o Permite mantener al usuario y al
. Sitio para hacer L .
Twitter - . personal de biblioteca al tanto http://www.twitter.com
microblogging e . L
de las notificaciones diarias
MySpace Calendarios, noticias http://www.myspace.com
. Plataforma para crear Compartir con usuarios o .
Ning - http://www.ning.com
redes sociales colegas
Sitios para colocar Colocar imagenes, comentarios,
Blogger . . - http://www.blogger.com
comentarios intercambiar temas
L Colaborac_lgn para la Desarrollo de contenidos en la . .
Wikis creacion de web http://librarywikis.pbworks.com/
contenidos
LinkedIn Red de c_ontactos Intercambio con especialistas http://www.linkedIn.com
profesionales
YouTube Compa_rte _materlal Cursos, talleres http://www.youtube.com
audiovisual
Flickr Sitio para compartir Distribuir imagenes de las http://www.flickr.com
imagenes colecciones
. . Plataforma para . . . . .
Librarything fanaticos de libros Permite catalogar libros http://www.librarything.com

Fuente: Gonzalez, 2014

v’ Facebook: es un componente de las redes sociales que aporta al acceso abierto para toda persona
gue tenga un correo electrénico, que es de gran acogida porque dentro de esta herramienta se ha

creado mas aplicaciones de ac

v' ceso comercial, de amistad, de entretenimiento, actualmente cuenta con mas de 900 millones de
personas que utilizan esta red en diferentes idiomas, que lo hace mas atractivo. Este componente
distribuye amistades, juegos de entretenimiento, grupos sociales, paginas empresariales, que

acceden a mensajeria, llamadas y publicaciones con fines sociales.

v" Twitter: este componente permite el envio de mensajeria textual en corta dimension, donde los

maximos caracteres que pueden ingresar son 140 y son llamados tweets, estos mensajes pueden
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ser publicados o difundidos en privado que pueden ver solo los seguidores. EI Twitter puede ser
usado en la web y en aplicaciones descargables en los dispositivos telefénicos, es una red social
gue gestiona varias cuentas, siempre y cuando se monitoree el contenido de los mensajes a través
del simbolo numeral o llamado hashtag. Cuenta con 271 millones de usuarios, traducidos a 35

idiomas.

LinkedIn: esta red es un motor de sociabilidad via online, sirve como herramienta de generacion
de contactos a nivel profesional y comercial para posicionar la marca de una empresa, el grupo
que mas utiliza este componente de la web son los estudiantes universitarios, seguido por los
profesionales o duefios de empresas. Desde el 2003 ha venido en aumento constante el ingreso de
los usuarios, que el cuél puede ser medible con parametros de acceso.

Blog: es un soporte en base a un texto diario que comunica el alcance de las metas corporativas,
el blog dentro de la promocion tiene gran efectividad sea externa o internamente, creando
relaciones comunicativas y posicionamiento de marcas que benefician la gestion y difusion del

contenido corporativo.

Publicidad audiovisual: este se compone de la apertura del mensaje publicitario sea en imagen,

sonido o musica que debe llamar la atencién del publico objetivo, argumentando los beneficios
del producto o servicio, con la finalidad de mostrar los atributos, la marcay el eslogan. En cuanto,
al cierre da a conocer los resultados sobre la imagen o spot publicitario colocado y qué efectos se

desarroll6 en el pablico objetivo.

YouTube: es un sitio web donde los usuarios pueden compartir y subir videos en linea, utilizando
tecnologias populares para insertar informaciéon personal, educativa, empresarial u otros
esquemas de exposicién, también se puede insertar blogs que no superen los 2 GB de capacidad,

con una duracién de igual o mayor de 15 minutos.

Mobile marketing: este componente realiza disefios, ejecucién e implementacién de varias

acciones mercadologicas, estos pueden ser utilizados en dispositivos telefénicos digitales que son
de facil manejo para el consumo, las acciones que se pueden realizar son SMS, musica,

aplicaciones de navegacion.

Google Analytics: es una herramienta gratuita que permite realizar estadisticas en la web,
mediante el buscador de Google, los involucrados de interés son los ejecutivos, los mercaddlogos
y los webmasters. Se obtiene informes, seguimientos, resultados, pruebas y analisis estadisticos
de navegacion sobre la web. Este componente puede monitorear y segmentar el trafico de los

website, reconociendo las campafias publicitarias mas beneficiosas, y en cual se puede invertir



como empresa. Los links pueden medir la exactitud de las campafias promocionales y publicitarias

online.
1.2.4.3 El marketing y las redes sociales

La combinacidn de las redes sociales y del marketing en el area profesional y social direccionados a
la emisidn de la informacion, que permite disefiar, implementar y controlar la programacién con
contenidos sociales, los mismos que fomentan la lectura, la inclusién, la difusion y el acceso a
productos y servicios manejando la adecuada investigacion de mercados para estudiar a los usuarios.
Lo que es evidente tomar en cuenta, es la identificacion del publico para ofrecer los servicios o
productos que la empresa ofrece, comunicando y difundiendo la imagen para acaparar la atencion de

un mercado (Gonzalez, 2014).

o Atraer la
atencion de
suarios los usuarios
¥ -
mensajes

Mercadotecnia

Figura 1-1: Etapas de un plan de marketing
Fuente: Gonzélez, 2014

En la presente figura se resume las etapas de un plan de Marketing, iniciando con la mercadotecnia
0 estudios para de esta manera fortalecer la comercializacién del producto, a continuacién, se debe
analizar a los usuarios, elaborando las estrategias o palabras que promuevan la atencién de los

mismos de acuerdo a sus necesidades.
1.2.4.4 Estrategias de marketing

Los elementos de una estrategia de marketing ayudan a ganar la atencion de los clientes para que
escojan los productos o servicios segln sus necesidades, para ello, se determinar los elementos de la

estrategia de marketing:

v’ Establecimiento de los objetivos: se define los objetivos estratégicos de una accion, con la

finalidad de afianzar los gustos y preferencias de los clientes actuales, de atraer al cliente potencial

y reconocer el capital intelectual de una organizacion.

v’ Segmentacion de la audiencia: es la division que permite identificar a los clientes que queremos

atraer y causa interés por las caracteristicas que los distingue, como las variables demogréficas,

socio culturales e intereses sociales, para llegar con el producto o servicio de manera eficiente.
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v' Identificacion del publico meta: es centrarse en atender las necesidades bajo las expectativas que

el cliente tiene, con el propdsito de difundir el mensaje adecuadamente, esto garantiza la inversion

de esfuerzos para el mejor cumplimiento de los objetivos propuestos.

v' Desarrollo de la imagen organizacional (marca): disefiar una idea o imagen de una organizacion,

es una excelente estrategia, donde del mensaje de la marca o logotipo sea claro y entendible para
mejor comprensién de los clientes, creando un impacto perceptual positivo en la mente del

consumidor.

v' Investigacion del mercado: informarse es un medio indispensable dentro de este proceso, que
aporta con datos necesarios de los clientes actuales y potenciales, de la organizacion o de los
esfuerzos que desean sobrellevar, pero no tiene guia técnica para realizarlo, la investigacion de
mercado aplica herramientas e instrumentos para exponer informacion relevante que es necesaria

para elaborar dichas estrategias (Gonzélez, 2014).
1.25 Plan de Marketing

El plan de marketing segun Monferrer (2013), opina que es un documento que define las diferentes
politicas mercadoldgicas que son implementadas para alcanzar los objetivos propuestos por una
organizacion, conociendo claramente su razén de ser, estar al tanto en donde estamos, a donde
gueremos ir y cdmo lo haremos. Parte del cumplimiento de las estrategias es insertar herramientas

del mix del marketing para direccionar las acciones mercadolégicas.

Para realizar un plan de marketing se debe crear una perspectiva clara del cumplimiento de objetivos,
del propdsito gque se desea conseguir mediante el diagnéstico de la empresa, el reconocimiento de la
marca, conocimiento de los medios o canales de comunicacién que serdn tomados en cuenta para el
desarrollo de las estrategias de marketing. La ventaja de obtener toda la informacion que debe
incluirse en el plan, a través de la consecucién de los objetivos y actividades estratégicas, es

destinarlos de manera eficiente en la ejecucion de todos los factores en beneficio de la organizacion.

El plan de marketing es una herramienta que toma en cuenta las decisiones estratégicas por parte del
nivel directivo, que direcciona a la visién empresarial y a los objetivos propuestos que se desean

implementar (Sainz de Vicuia, 2018).

La empresa actual debe tener clara la necesidad de elaborar un plan de marketing para obtener éxito
en el mercado y mantener el posicionamiento en la mente del consumidor, siempre y cuando, se tenga
clara la concepcidn de que las estrategias son parte esencial del mejoramiento competitivo de una

empresa.
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Figura 2-1: Gestion de un plan de marketing
Fuente: Mufioz & Vega, 2018

Por lo cual, los autores Mufioz y Vega (2018), recomienda la generacion del plan de marketing por medio
de 5 etapas que se describen en el gréfico, estableciendo un resumen ejecutivo, un proceso de analisis
situacion actual del lugar o la zona de estudio, lo objetivos y estrategias a realizar, el plan de accion
para la obtencion de lo que se requiere y el presupuesto que determinara el valor de la propuesta.

1.2.6  Plan de marketing digital

El plan de marketing digital es parte de la documentacion que almacena toda la informacion del alto
rango gerencial de las decisiones mercadolégicas y operativas basadas en el mix de marketing y en
la publicidad digital offline y online, donde se plasma objetivos de negocios, estrategias digitales,
canales a utilizar, plan de acciones, el presupuesto y el tiempo programado para que se cumpla lo

propuesto (Sainz de Vicuiia, 2018).

Una empresa que elabora un plan de marketing enfocado a lo digital, con la finalidad de atraccién,
provocar convencimiento en los clientes, generar las diferentes estrategias con valor para que las
campafas publicitarias que efectlie la empresa, es necesario dominar las herramientas online para

gue la empresa o el publico objetivo mantenga la atencion adecuada en los clientes.
1.2.6.1 Estructura de un plan de marketing digital
e Modelo 1

a) Informacion de la empresa.

- Mision
- Vision
- Valores
- Marca
o Logotipo
o Tono de voz
12



b) Portafolio de productos y servicios.

- Producto A
- Producto B
- Producto C

¢) Puablico objetivo

Se determina el puablico objetivo, para ello es necesario haber realizado previamente una

segmentacién del mercado.

d) Principales competidores

Descripcion de los principales competidores, en lo posible lo que cada uno de ellos posee y le hace
diferente a los demas.

- Competidor A
- Competidor B

e) Andlisis del ambiente

Descripcion de los diferentes ambientes cada una de las descripciones centradas en las caracteristicas
y realidad de la empresa.

- Ambiente Interno - Fortalezas
- Ambiente interno - Debilidades
- Ambiente externo - Oportunidades

- Ambiente externo - Amenazas

f) Objetivos y metas

Descripcion de los objetivos y metas a los que se desea llegar es importante el trazar objetivos y

metas realistas que no sean demasiado optimistas, mucho menos pesimistas.

g) Estrategias del mix de marketing

Se emplea las 4 P’s,

- Producto
- Precio
- Plaza

- Promocién

13



h) Implementacion

Descripcion de las acciones a emprender conjuntamente con un cronograma que determine fechas de

inicio-fin, ademas de los responsables de cada una de las implementaciones.

i)

Evaluacion y control

Permite realizar un control de la eficiencia y efectividad del plan de marketing ademas de permitir

realizar una retroalimentacion que permita mejorar las estrategias a implementar a futuro (Giraldo &

Mesquita, 2019).

Modelo 2

a)

b)

d)

Diagnostico de la situacion de la empresa: se analiza interna y externamente a la empresa, se

puede utilizar la matriz FODA para visualizar al mercado, a la competencia, a los recursos
disponibles, también es evidente conocer el entorno que rodea a la empresa, identificar las

necesidades de los clientes para poderlas satisfacer

Definir objetivos: el establecimiento de los objetivos debe tener un claro conocimiento de hacia

donde se puede dirigir las diferentes acciones o actividades estratégicas para alcanzar los objetivos
SMART de la empresa. Estos objetivos se deben hacer las siguientes preguntas: ; Qué?, ;Cuanto?,

¢Cémo?, ;Con qué?, ;Cuando?

Desarrollo de la identidad digital: la creacion de la identidad digital es tener presencia en los

diferentes medios apropiados, donde el logo debe hablar por si solo y crear pertinencia por lo que

inspira.

Establecimiento de estrategias: después de los objetivos estan definidos, se deben establecer las

estrategias tomando en cuenta el marketing digital, resaltando la adecuada segmentacion, el

posicionamiento diferenciado, la gestion de los contenidos en el canal adecuado.

Definicion de estrategias digitales de segmentacién: son todos los segmentos de mercado que la

empresa desafiard, con sus propuestas, se lo puede hacer mediante redes sociales, el e-mail
marketing, el CRM, estrategias SEO y SEM, demas alternativas, que permita la gestion y
obtencion de datos de los clientes para interactuar con la marca hasta que se realice la adquisicion

de un producto o servicio.

Establecimiento de estrategias digitales de posicionamiento: define la percepcion del segmento

determinado a través de los atributos de imagen que aporten valor al producto o servicio,

diferenciandolo y comparandolo con la competencia, generando interés en la marca, estimulando

la percepcion de las expectativas del cliente. EI enfoque toma como referencia el liderazgo, la
14



categorizacion, la percepcion, la exclusividad y el esfuerzo por conseguir algo (Sainz de Vicufia,
2018).

1.2.7 Posicionamiento

El posicionamiento de un producto o servicio es el lugar que ocupa en la mente del cliente o
consumidor referente a la competencia, la imagen cuenta como un valor diferenciador del producto,
comparando con los demas de su categoria, con la finalidad de que la empresa apligue la estrategia

adecuada para obtener ventajas comparativas y competitivas (Casado & Sellers, 2013).
1.2.8 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se establece por medio de un producto, marca o servicio que se requiere
se perciba en la mente del consumidor con relacion a la competencia existente. Ademas, aporta a la
delimitacion de la imagen e identidad empresarial mediante la comunicacion agil de los atributos y
beneficios diferenciadores al publico objetivo mediante estrategias organizacionales y

mercadoldgicas (Ortegon, 2017).

El marketing establece estrategias que desarrolla un adecuado posicionamiento de la marca, por
medio de la planificacion, se puede generar propuestas de valor diferenciadas, que permitan el acceso
a la identidad de marca, apoyado por la credibilidad y confianza que el cliente requiera para la
adquisicion de productos o servicios.

1.2.9 Fases del posicionamiento de marca

Para adentrase en la mente del cliente se debe desarrollar un eje diferenciador sobre la oferta,
mediante la obtencion de todos los beneficios posibles de las ventajas competitivas, con la
identificacion de las mismas se debera fortalecer la mas idénea, donde necesariamente se debe llevar

una metodologia especifica, la cual puede estar compuesta por las siguientes fases:

o Laidentificacion de atributos mas relevantes del producto.

o Determinar el grado de posicionamiento de la competencia de acuerdo a los atributos.

e Establecer el posicionamiento idoneo del producto, pudiendo ser en base a sus caracteristicas,
beneficios, usos, el tipo de personas, la competencia, la categorizacidn del producto, la relacion
calidad-precio, etc.

e Obtenido el posicionamiento méas idoneo se establecera la comunicacion del resultado al igual

que los elementos determinados en el marketing mix (Monferrer, 2013).

Las alternativas deben ser evaluadas porque existen diferencias puntuales sea en el cliente, como en

el proceso de compra, puesto que, los atributos del producto o servicio dependeran de los gustos y
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preferencias y la decision del cliente, por lo tanto, la intencién y decision dependera de la actitud
positiva 0 negativa presentada. El rendimiento de las expectativas se define por medio de las

conductas y la satisfaccién del consumidor por el valor recibido.
1.2.10 Estrategias del posicionamiento
1.2.10.1 Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization)

Este tipo de posicionamiento describe las acciones de mejoramiento de las paginas web, que los
buscadores mantiene resultados de las busquedas, donde los usuarios no crean ningin costo a la
empresa, para ser competitivos se debe realizar la contratacion de especialistas SEO para generar las
mejores posiciones en el trabajo esforzado buscando ampliar la cuota de mercado. El objetivo
principal del SEO es obtener las mejores posiciones internas en un sitio web, denominadas on page
y las externas Ilamadas off page.

1.2.10.2 Posicionamiento SEM (Search Engine Marketing)

Llamado también Marketing de Buscadores, donde las estrategias de visualizacion en un sitio web
son pagadas por los espacios publicitarios, el sistema que utiliza el SEM es Google Adwords, que
permite hacer la busqueda de Google con un sistema de pago por el anuncio publicitario, estos
generan de manera rapida el trafico de un sitio web desde el momento de la contratacion. Esta
herramienta ayuda al aumento de visibilidad de las busquedas de anuncios pagados en plataformas

publicitarias como Yahoo Search Marketing, Google Adwords, Ask o Microsoft Advertising.
1.2.10.3 Posicionamiento SMM (Social Media Marketing)

A partir del apogeo de las redes sociales mas importantes, la plataforma de la herramienta y su manejo
a través de blogs y agregadores de contenido, ayudan a las opciones publicitarias y promocionales

de los productos o servicios en las redes sociales.
1.2.10.4 Posicionamiento SMO (Social Media Optimization)

El posicionamiento Social Media Optimization, como su nombre lo indica busca optimizar la via
online de las redes sociales por medio del inicio de una conversacion en los diferentes perfiles,

creando contenido informativo con opciones digitales para mejorar la comunicacién (Villanueva & De
Toro, 2017).
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1.2.11 E-mail marketing

El email marketing acoge varias estrategias promocionales que se enfocan directamente a los clientes
con el producto o la marca de una manera gque involucre mensajeria por medio del correo electronico,

siendo de gran utilidad para actualizar bases de datos e informacion de los clientes (Charameli, 2017).
1.3 Marco conceptual
Comercializacion

La comercializacion esta ligada directamente con las 4 P”s del marketing, como son producto, precio,
plaza y promocion que sirven para la operativizacion de las estrategias mercadoldgicas que se

enfocan en un proceso comercial (Monferrer, 2013).
Consumidor

Un consumidor tiene la capacidad de tomar decisiones basadas en las diferentes percepciones y
expectativas de valor obtenga, acogiendo los beneficios y los esfuerzos que pueden recibir para
satisfaccion de las necesidades y deseos (Monferrer, 2013).

Comportamiento del consumidor

Es un conjunto de acciones que logran desarrollar los individuos cuando buscan comprar, evaluar,
utilizar y disponer de productos o servicios con el propésito de satisfacer las necesidades y deseos

de los consumidores (Casado & Sellers, 2013).
Decision de compra

Para Kotler (2016), dice que la decision de compra es un proceso de adquisicion donde se genera una
segmentacién mediante el estilo y las estrategias utilizadas, planteando algunas etapas que son
indispensables para este proceso, como el reconocimiento de la carencia o necesidad que el
consumidor tiene para relacionarse con el estimulo de compra, a la vez que, busca la informacion

adicional para crear el impulso o el criterio de compra para satisfaccién de las necesidades.
Estrategia de marca

Es desarrollar publicidad online a través de formatos como los banners o impresiones full color que

disponga del anuncio de la marca (Sainz de Vicufia, 2018).
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FODA

El desarrollo de la herramienta de planificacion estratégica permite realizar un analisis de la situacién
actual de la empresa, la misma que debe manejarse conjuntamente con la investigacion de mercados
y el proceso de mejoramiento continuo. Los factores del FODA son las fortalezas, oportunidades,

debilidades y las amenazas (Gonzalez, 2014).
Marca

Es un componente intangible del producto o servicio, de facil recordacion por sus aspectos y

caracteristicas que permiten la adecuada trasmision del mensaje a sus clientes (Villanueva & De Toro,
2017).

Marketing

El marketing se define como el proceso de intercambio donde la comunicacion entre las partes es

valiosa, lo cual permite que el producto o servicio aporta el desarrollo de las actividades (Casado &
Sellers, 2013).

Marketing Estratégico

El marketing estratégico es la esencia del plan de marketing, siendo un proceso que detecta las
necesidades y los servicios a cubrir, logrando la identificacion de mercados y productos atractivos
para el mercado objetivo, mostrando las diferentes ventajas competitivas y comparativas de la

empresa.
Mercado

El mercado esta compuesto de un conjunto de consumidores o grupo de consumidores que mantiene
una necesidad y el poder de adquisicién, los ofertantes y demandantes tiene la capacidad de eleccién
en base a las expectativas del consumidor. El mercado estd condicionado por los estimulos

mercadoldgicos y los recursos que tiene para el proceso de compra (Casado & Sellers, 2013).
Comercio electrénico

Es un producto intangible que permite la digitalizacion en el proceso de comercializacién por medio
de los instrumentos electronicos, esta herramienta facilita los procesos de negocios generando un

valor al producto o servicio comercializado (Sainz de Vicufia, 2018).
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Pagina Web

Una pagina web puede ser personal o empresarial, siendo parte importante para la generacién de

.....

de las redes sociales o del internet (Del Salto & Alvarez, 2012).
Plan

Consiste en la definicion del hoy o presente y de lo que queremos para un futuro cercano, apoyado
del pensamiento estratégico, donde se puede prever, imaginar y hacerlo practico. Se establece un

proceso de analisis sobre los factores que pueden intervenir en la decision de negocio (Sainz de Vicuiia,
2018).

Plan de Marketing

Es una herramienta de gestion de marketing para coordinar las diferentes areas con los objetivos
estratégicos y la misién de la organizacion, definiendo procesos de desarrollo para el entorno

variable, adaptandose a los cambios y las estrechas relaciones con los consumidores (Casado & Sellers,
2013).

Red social

Es una herramienta digital que va aperturando cada vez el mundo de la virtualidad, permite una
competitividad igualitaria de las condiciones del posicionamiento para la presentacién los productos
y servicios y que ellos puedan trascender barreras, consolidando la marca y su imagen en los

diferentes grupos especificos, con el objetivo de establecer nuevas oportunidades de mercado (Sainz
de Vicufia, 2018).

Sitio web

Es un conjunto de paginas HTML que se encuentran en el Internet, estos siempre estan identificados

por la direccién URL que es la pagina principal del vinculo tecnolégico (Lara & Martinez, 2016).
Valor percibido

Trata sobre el valor de la adquisicion o compra como acto que realiza un cliente, para generar
competitividad y satisfaccion tanto al producto o a la organizacion, para esto, es necesario conocer
las expectativas, necesidades, deseos y demandas que los clientes tienen y elegir la adecuada

estrategia de fidelizacion (Sainz de Vicufia, 2018).
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Valor del cliente

La valoracion a un cliente debe ser aprovechado por todos los miembros que conforman la

organizacion, con el propdésito de generar estandares de calidad en cuanto al servicio (Villanueva & De
Toro, 2017).

Web 1.0

Este tipo de web se caracteriza por ser unidireccional con contenidos informativos estaticos, solo
texto, que se publicaba por el webmaster que se podian modificar cada vez que entran al sistema,

tiene caracteristicas culturales muy complejas (Ferrer, 2014).
Web 2.0

La Web 2.0 es una concepcion del internet y sus funciones marcando la fécil interaccion entre los
usuarios y las redes sociales, las cuales sirven para expresar, opinar, recibir y buscar datos e

informacidn interesante para ampliar conocimientos o contenidos sociales (Ferrer, 2014).
Web 3.0

Forma parte de una extension actual de la Web, llamado también Web Seméntica, que forma parte

de la tercera generacion, logrando que los equipos computarizados interactien con las personas
(Ferrer, 2014).

1.4  Antecedentes histéricos
1.4.1 Resefia historica

La Asociacion Artesanal CONFERIB, tiene personeria juridica otorgada por el Ministerio de
Industrias y Comercio, el 08 de enero del 2008, creada por Acuerdo Ministerial n® 08-005, que
mantiene sus objetivos y fines conforme al estatuto que la directiva de ese momento lo resolvia,
conformado por el presidente, tesorero, secretario, sindico y los vocales, los mismos que daban a
conocer el objetivo de la asociacién la cual se enfocaba en la produccion de confites, chifles, papas
fritas, habas, mani enconfitado, que se los vendian en toda la region centro del pais y en algunos

sectores de la ciudad de Quito, Guayaquil y Cuenca.

CONFERID, es una asociacién habilitada desde hace 25 afios, transformando granos y tubérculos en
productos terminados y enfundados manualmente, con los respectivos permisos sanitarios con
registro y aprobacion, lo que permite obtener un producto garantizado que pueda posicionarse en el

mercado, los productos méas destacados se destacan se encuentran:
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e Confites: mani de sal, mani de dulce, habas fritas

e Snacks: de camote, de papa china, papas, chifles de sal y dulce.

Con el crecimiento progresivo del negocio de la Asociacion Artesanal CONFERIB, la mano de obra
ha aumentado y con ello la produccidn, puesto que cuenta con la suficiente experiencia en la
elaboracion de los productos de confites y snacks, ademas posee conocimiento del mercado y talento

humano capacitado lo que ha fomentado la entrega de un servicio eficiente al cliente por medio de

un producto mejorado.

1.4.2 Macro localizacion

La empresa se encuentra dentro del territorio ecuatoriano, en la provincia de Pastaza en la ciudad de

Puyo
1.4.3 Micro localizacion

La empresa se encuentra ubicada en las siguientes calles Riobamba y Puerto Baquerizo de la cuidad

del Puyo.
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Figura 3-1: Micro localizacién
Fuente: Google maps
1.4.4 Mision

Somos una asociacion enfocada en brindar la mejor calidad de productos alimenticios a nuestros
clientes. Mantener el mejor ambiente laboral con equidad de género e igualdad de participacion de

cada integrante del grupo asociativo en la produccion y comercializacion de confites, respetando el

precio justo y el compromiso social adquirido.
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145 Vision

Ser una empresa asociativa que ofrezca productos de calidad con altos indices de productividad y
una amplia cobertura, posicionandose en el mercado nacional en corto y mediano plazo y en gran

parte del mercado internacional.
1.4.6 Valores corporativos

e Calidad

e Servicio

1.4.7 Estructura organizativa

Presidenta

Gerent general Asociacidn gerencial

Departamento de Departamento de Departamento Departamento
ventas produccién Talento humano financiero

Asesoria en ventas Asesoria técnica Asesoria Laboral Asesoria financiera

Supervisor de ventas Supervisor de calidad md Gerencia financiera

Subgerencia de
contabilidad

) Contadora autorizada
Gréfico 1-1: Organigrama estructural de la Asociacion Artesanal CONFERIB

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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1.4.8 Cartera de productos

Tabla 2-1: Cartera de productos

LINEA DE PRODUCTOS
SNACKS CONFITERIA
Amazon Selection 50g -120g Mani confitado 30g —90g -150g
Snack de camote 50g -120g Mani Confitado Con | 30g—90g -150g
Ajonjoli
Snack de yurimahua 50g -120g Mani saladito 30g —90g -150g
Snack de papachina 50g -120g Habas first 30g —90g -150g

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

1.49 Marca

Figura 4-1: Marca Wanya
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB

1.4.10 Slogan

“Un antojo amazonico con estilo! ~

1.4.11 Portafolio de productos

Wanya es una marca registrada a nombre de la Asociacion Artesanal CONFERIB enfocada en

brindar la mejor calidad de productos alimenticios (Snacks) a sus clientes.

e Mani de sal presentacion de 160g

Existe presentaciones de 28g y 160g

VYV VYV VOO

“MANI
SALADITO

Figura 5-1: Mani de sal
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
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e Mani de dulce

Posee una presentacion de mani garapifiado con ajonjoli de 150g y mani confitado natural de 150g y
su combinacion de mani confitado y natural de 30g.

Figura 6-1: Manis confitados
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB

e Habas fritas

Existen tres presentaciones de 30g, 90g y 150¢g

Figura 7-1: Habas fritas
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB

e Snack de camote presentacion de 45g

Figura 8-1: Snack de camote
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
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¢ Snack de papa china

El snack de papa china estd compuesto por su presentacion de 120g y de 50g

g

Figura 9-1: Snacks de papa china
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB

e Chifles de sal

Los chifles de sal poseen una presentacion de 50g y 120g

G T —
7‘,‘3"‘-"?""va??\7
ANvYS CHiFLes DE SAL

Figura 10-1: Chifles de sal
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB

¢ Mix de chifle-camote-papa china

Se puede encontrar presentaciones de 120g y 50g

Figura 11-1: Mix de chifle-camote-papa china
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
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CAPITULO Il
2 MARCO METODOLOGICO
2.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion serd mixto, es decir cuantitativo y cualitativo. Cuantitativo; debido a
que, se recolectara informacion numeérica, mediante la aplicacién de una encuesta, a dicha
informacién se le aplicara un andlisis estadistico para medir las variables y sera Gtil para el desarrollo
de estrategias de marketing digital y con ello generar interpretaciones significativas de la
investigacion. Cualitativo; debido a que se realizard la descripcion del problema durante la
investigacion, la fundamentacion tedrica, ademas de los factores que influyen en el comportamiento

del consumidor para que promueva la mejora de los niveles de ventas y satisfaccion del cliente.
2.2 Nivel de investigacién

El nivel de la investigacion sera descriptivo, debido a que se recabara informacion del perfil del
consumidor de un mercado nuevo para la incursion de la marca WANYA y el posicionamiento la
misma por medio de estrategias de marketing digital.

2.3  Disefio de investigacion

La investigacion es de tipo no experimental, debido a que la marca ya se encuentra en el mercado
actualmente y no se manipulan las variables deliberadamente. Ademas, también es de tipo

transversal, puesto que el proyecto determina la necesidad de levantar una sola vez los datos.
2.4  Tipo de estudio
La investigacion requiere de dos tipos de estudios, sean:

Documental: Porque se emplearan documentos de fuentes primarias y secundarias, la primera al
aplicar un instrumento de recoleccién de datos como la encuesta y la segunda con el analisis de
conceptualizaciones de planes de marketing de distintos autores, determinadas en distintas fuentes

como libros, revistas, articulos cientificos, paginas web, etc.

De campo: Puesto que la investigacion se realizara por medio del levantamiento de informacion en
la zona de estudio ayudado por herramientas tecnoldgicas, y la determinacion de las necesidades

establecidas en la Asociacion Artesanal CONFERIB para el posicionamiento de su marca WANYA.
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2.5 Poblacion y planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra
2.5.1 Poblacion, planificacion, seleccion

En la investigacion se determina a la Poblacion Econdmicamente Activa del cantén Cuenca en
diciembre del afio 2019 como la poblacién de estudio, especificamente en su area urbana que segun
él Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, representa un total de 195.017 personas. Ha sido
seleccionado este publico puesto que la Asociacidn Artesanal CONFERIB desea posicionar su marca
WANYA en la ciudad de Cuenca.

2.5.2 Célculo de la muestra

Con el total de la poblacion identificada se procede a calcular la muestra de estudio, de acuerdo a la
férmula de poblaciones finitas que se detalla a continuacion:

Féormula:

B Z%.p.q.N
S TG VR Z2.p.q

Donde el significado de cada abreviatura representa:
n= Tamario de la muestra

Z= Margen de confiabilidad, 95% constante 1.96
p= Probabilidad de que el evento ocurra

g= Probabilidad de que el evento no ocurra

e= Error de estimacion o error muestral 5%

N= poblacion o universo de estudio

N-1= Factor de correccion

Calculo del tamafio de la muestra

_ Z?.p.q.N
n= e?2(N—-1)+ Z2%2.p.q

B 1,96%(195017) 0,5 % 0,5
©0,052(195017 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5
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~ 3,8416(195017) 0,5 % 0,5
"= 0,0025(195016) + 3,8416 « 0,5 0,5

_ 187294,501
"= 7488 501

n = 383,41

Estableciendo un total de 383 encuestas a aplicar para conocer los gustos y preferencias de los

clientes potenciales.

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos

Los métodos que se utilizaran en el desarrollo de la investigacion se describen a continuacion:

Método inductivo: aplicado en la recoleccion de informacion del objeto de estudio, a través de la
investigacion de campo, para con ello realizar un anélisis ordenado y 16gico; lo cual sera plasmado

en las conclusiones.

Método deductivo: Se utilizara en la busqueda de datos necesarios para el desarrollo de la
investigacion mediante la utilizacion de fuentes de informacion secundarias como; libros, tesis,

articulos cientificos, entre otros; para establecer hallazgos mediante la deduccion.

Método analitico: Se aplicard mediante el analisis de cada una de las etapas del proceso de decision
de compra de los consumidores de la marca WANYA, para de esa manera conocer cuales son los
factores que influyen en cada una de ellas y asi describir cada uno de los perfiles de los consumidores

a partir de la informacion obtenida en la investigacion de campo.

Meétodo sintético: Sera utilizado en la sintesis de los datos estadisticos obtenidos en la investigacion
de campo mas relevantes, permitiendo la generacion de conclusiones y hallazgos encontrados
relacionados al proceso analisis sobre los factores que intervienen en la decision de compra de los

consumidores potenciales de la marca WANYA.

Método Sistémico: estara presente en las conclusiones al momento de realizar una interaccion

dinamica entre los diferentes elementos que forman parte de la presente investigacion.
2.6.2 Técnicas

Observacién directa: es una técnica que permite la visualizacion de todos los componentes en un

contexto o area de estudio con la finalidad de analizar una realidad.
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Guia de encuesta: es una herramienta que permite la obtencidn de informacion en una poblacion de
estudio y asi delimitar datos que especifiquen los gustos y preferencias de los individuos sobre un

tema que requiere medir o comprobar la estructura de la encuesta se encuentra como ANEXO 1.
2.6.3  Instrumentos

Cuestionario: es un test que detalla las diferentes preguntas que son relevantes al tema que sustentan
el trabajo de investigacidn, no debe ser muy extenso, debe ser claro y comprensible en su aplicacion
a los clientes de la Asociacion Artesanal CONFERIB para la presente se emplearan un total de 383
encuestas que fue el resultado que arrojo la aplicacion de la formula de calculo de muestras para
poblaciones finitas.
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CAPITULO I1I
3 MARCO DE ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1 Resultados
3.1.1 Analisis e interpretacién de resultados

Se aplicd la encuesta a la muestra determinada, estableciendo resultados que establecen los gustos y
preferencias de los posibles consumidores que residen en la ciudad de Cuenca, con respecto al
consumo de snacks de la marca Wanya, generando de esta manera la siguiente informacion.

Edad

Tabla 1-3: Edad de los encuestados

Rango de Edad / afios | Respuesta
18-25 76

26-33 157

34-41 98

42 0 mas 52
TOTAL 383

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

H18-25 m26-33 m34-41 42 o mas

Gréfico 1-3: Edad de los encuestados

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — considerando el valor de la muestra de 383 encuestados se establece que el 41% que
corresponde a 157 personas que estan en el rango de 28 a 33 afios; el 26% a 98 personas en el rango
de 34 a 41 afios; el 20% representado por 76 personas poseen de 18 a 25 afios y finalmente el 13%

con 52 personas poseen una de edad de 42 0 mas afios.
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Género

Tabla 2-3: Género de los encuestados

Genero Respuesta
Masculino 179
Femenino 204

TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

M Masculino m Femenino

Grafico 2-3: Género de los encuestados

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — del total se determind la aplicacion de manera equitativa en ambos géneros por lo que en
un 53% pertenecen al género femenino y el 47% restante al masculino.
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Nivel de ingresos

Tabla 3-1: Nivel de ingresos de los encuestados

Nivel de Ingresos Respuesta
Menos de $400 67
$400 57
$401-$600 123
$601 - 800 95
Mas de $800 41
TOTAL 383

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

B Menos de $400 mS$400 mS$401-$600

$601-800 m Masde $800

Gréfico 3-3: Nivel de ingresos de los encuestados

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — de los 383 encuestados en su mayoria representado por el 32% posee ingresos estimados
entre $401 a $600, seguido por $601 a $800 en un 25%, con un 17% corresponde a 67 personas con

ingreso de menos de $400; el 15% establecido por 57 personas con un ingreso de $400 y el 11% con

ingresos de mas de $800.
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1. ¢Utiliza a diario las redes sociales?

Tabla 4-3: Uso de redes sociales

Uso de redes sociales Respuesta
Si 383
No 0
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

mSi mNo

Grafico 4-3: Uso de redes sociales

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — En la actualidad el uso de redes sociales es necesario para todos los encuestados, por lo
cual, se evidencia que el 100% de las personas emplean diariamente este medio de comunicacion,
dato a considerar en el disefio y difusion de las estrategias a realizar mediante un plan de marketing
digital.
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2. ¢Por qué medio de difusion masivo le gusta recibir informacion sobre productos o
servicios del mercado?

Tabla 5-3: Medios de difusion masiva para recibir informacion del mercado

Medios de difusién Respuesta
Redes sociales 371
Correos electrénicos 5
Mensajes de texto TV
Mensajes de texto radio 4
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

M Redes sociales | Correos electrénicos

B Mensajes de texto TV Mensajes de texto radio

Gréfico 5-3: Medios de difusién masiva para recibir informacién del mercado

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — la encuesta aplicada muestra que el 97% emplean redes sociales para recibir informacion
de productos que se presentan en el mercado y el 1% corresponde a las otras opciones
respectivamente a los mensajes de texto de TV, radio y mediante correos electronicos. Por tanto, las
redes sociales serén el medio de comunicacion, por el cual se presentara informacion de los productos
de la marca Wanya a la poblacién cuencana.

34



3. ¢Qué red social es la que frecuentemente utiliza?

Tabla 6-3: Red social frecuente

Red social Respuesta
WhatsApp 135
Facebook 117
Instagram 70
Twitter 61
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

B WhatsApp M Facebook M Instagram Twitter

Gréfico 6-3: Red social frecuente

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — Lo resultados de la encuesta determinan que en mayor parte la red social que mayormente
es utilizada es el WhatsApp en un 35% seguido por el 31% que utilizan Facebook, el 18% emplean
Instagram y 16% que corresponde a 61 personas que emplean Twitter. Determinando que las redes
sociales de WhatsApp y Facebook, son los medios principales de comunicacion por los cuales se

difundira material promocional de los productos de la marca Wanya.
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4. ¢En qué horario frecuenta las redes sociales?

Tabla 7-3: Horario frecuente en el uso de las redes sociales

Horario Respuesta
6:00-10:00am 42
10:00-14:00am 5l
14:00-18:00pm 92
18:00 en adelante 198
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

M 6:00-10:00am m 10:00-14:00pm m 14:00-18:00pm 18:00 en adelante

Grafico 7-3: Horario frecuente en el uso de las redes sociales

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — de la encuesta se determina que las personas utilizan con mayor frecuencia las redes
sociales en el horario de las 18:00 en adelante con un 52% de preferencia en los encuestados, seguido
por el 24% que corresponde desde las 14:00 a 18:00, seguido por el 13% que se establece en el
horario de 10:00 a 14:000pm y finalmente con el 11% de 6:00 a 10:00 am. Estableciendo una hora
apropiada para compartir informacién de los productos a promocionar a partir de las 18:00 en
adelante, pues sera un momento donde el posible cliente determine su tiempo de descanso, fuera del
trabajo, obligaciones profesionales o de estudios, teniendo mayor libertad de revisar y verificar

informacion.

36



5. ¢Qué tipo de contenido prefiere o es de su agrado en las redes sociales en cuanto “snacks y

confites”?

Tabla 8-3: Contenido en redes sociales para snacks y confites

Tipo de contenido Respuesta
Informativo 45
Entretenimiento 53
Descriptivo 32
Promocional 67
Todas las anteriores 186
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

M Informativo M Entretenimiento Descriptivo

Promocional M Todas las anteriores

Gréfico 8-3: Contenido en redes sociales para snacks y confites

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — la encuesta establece que, en mayor nimero, el contenido preferente en redes sociales
para snacks y confites es de todas las anteriores, es decir todas las opciones presentadas que de
manera individual corresponde a 17% promocional, 14% entretenimiento, el 12% informativo y
descriptivo el 8%. Es necesario evidenciar que las estrategias deben contener informacion
promocional, descriptiva, informativa y de entretenimiento sobre los productos, para que visualmente

el consumidor los encuentre mas atractivos al momento de adquirirlos.
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6. ¢Utiliza medios digitales o el internet para realizar sus compras?

Tabla 9-3: Medios digitales para compras

Compras por internet Respuesta
Si 275
No 108
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

mSi mNo

Grafico 9-3: Medios digitales para compras

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — segun la encuesta el 72% que corresponde a 275 personas afirman emplean medios
digitales para realizar sus compras; el 28% no emplea este medio digital para esta tarea. En la
actualidad, la sociedad esta haciendo uso de los medios digitales para adquirir productos o servicios,
lo que hace més atractivo al mercado, por esta razon, es necesario tener conocimiento del manejo de

estas plataformas digitales para hacer mas dindmica esta actividad comercial.
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7. ¢Haescuchado sobre la marca Wanya?

Tabla 10-3: Ha escuchado sobre la marca Wanya

Marca Wanya Respuesta
Si 72
No 311
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

mSi mNo

Grafico 10-3: Ha escuchado sobre la marca Wanya

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — de la encuesta se establece que el 81% con un total de 311 personas que no han escuchado
de la marca Wanya; el 19% restante si han escuchado de la marca. La falta de reconocimiento de la
marca en la poblacién cuencana, permitira establecer una difusion promocional permanente y

exhaustiva de los productos por medio de herramientas digitales, con la finalidad de ampliar la

cobertura de mercado.
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8. ¢Wanya es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de snacks, estaria

dispuesto a probarlos?

Tabla 11-3: Disposicién por probar los snacks de la marca Wanya

Probar marca Wanya Respuesta
Si 375
No 8
TOTAL 383

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

mSi mNo

Gréfico 11-3: Disposicion por probar los snacks de la marca Wanya

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. —el 99% de la poblacién que corresponde a 375 personas, afirma que si probaria los snacks
de la marca Wanya y el 2% que corresponde a 8 personas no los probarian. La poblacién cuencana
segun los resultados pertinentes tiene la disposicion de probar y degustar los snacks de la marca
Wanya, estableciendo la aceptacion de los productos en la zona y asi captar posibles consumidores
permitiendo la ampliacion de un nuevo mercado y con ello la rentabilidad de la empresa.
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9. ¢Sabia qué, Wanya es una empresa netamente ecuatoriana, estaria dispuesto a consumir

sus productos reemplazando su marca tradicional de snacks?

Tabla 12-3: Reemplazo de la marca tradicional de snacks

Reemplazar marca Respuesta
tradicional de snacks P
Si 346
No 37
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

mSi mNo

Gréfico 12-3: Reemplazo de la marca tradicional de snacks

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. — el 90% de los encuestados estarian dispuestos a cambiar la marca actual de snacks por la
marca Wanya, el 10% que corresponde a 37 personas no cambiarian su marca tradicional de snacks.
Referente a este factor, los consumidores potenciales de la ciudad de Cuenca, si se estarian dispuestos
a reemplazar la marca tradicional por la marca Wanya, lo que se considera una contribucion positiva
para captar el mercado cuencano y la factibilidad de introducir los productos en la zona.
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10. ¢Como le gustaria percibir o identificar la marca Wanya en el mercado de snacks y

confites?

Tabla 13-3: Percibir la identificacién de la marca Wanya

Identificacion de la marca Respuesta
Juvenil 45
Familiar 53
Divertida 32
Saludable 67
Artesanal 186
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

W Juvenil mFamiliar mDivertida Saludable ® Artesanal

Gréfico 13-3: Percibir la identificacion de la marca Wanya

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. —los resultados de las encuestas aplicadas determinan que en un 49% que representa la
mayoria prefiere identificar a la marca Wanya con un enfoque artesanal, en un 17% saludable, el
14% prefieren un contenido familiar, por su parte el 12% desearia se presente como un contenido
juvenil y el 8% prefieren un enfoque divertido. Siendo un producto artesanal, el consumidor puede
tener una percepcion de un habito alimenticio mas saludable, por la condicion de ser productos

naturales.
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11. ¢Le gustaria recibir informacion por diferentes medios de comunicacion como redes

sociales o correo electronicos sobre los productos de la marca Wanya?

Tabla 14-3: Recepcidn de informacién por medios de comunicacién

Informacion por medio de Respuesta
comunicacién P
Si 375
No 8
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

mSi mNo

Gréfico 14-3: Recepcion de informacion por medios de comunicacion

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Andlisis. —el 98% de los encuestados afirman que si les gustaria recibir informacion de los productos
y marca por redes sociales; el 2% que corresponde a 8 personas afirman que no les gusta recibir
informacién por este medio. Los medios digitales son un apoyo fundamental y mas adn en las
actividades comerciales, por lo tanto, la difusion de la informacién sobre los productos que la marca

Wanya oferta. Por lo cual, es viable la realizacién de estrategias digitales que fomenten dicha
actividad.
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12. De los siguientes productos califique de 0 a 5 segiin sean de su agrado, 0 no es de mi

agrado, 1 algo de agrado, 2 poco agrado, 3 medianamente me agrada, 4 me agrada, 5

completamente de mi agrado.

Tabla 15-3: Calificacidn segun el agrado de los productos ofertados por Wanya

Productos 0 1 2 3 4 5 TOTAL
Mani de sal 15 16 95 127 64 66 383
Mani de dulce 13 16 85 138 95 36 383
Habas fritas 12 15 41 129 98 88 383
Snack de camote 11 22 44 166 122 18 383
Snack de papa china 15 17 49 221 50 31 383
Chifles de sal 12 16 21 108 101 125 383
Chifles de dulce 11 17 26 238 43 48 383

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Graéfico 15-3: Calificacion segln el agrado de los productos ofertados por Wanya

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Analisis. —en su mayoria los productos que oferta la marca Wanya tendrian una aceptacién de agrado

por parte de los encuestados, estableciendo para ello un valor de 3 determinado por medianamente

de agrado, seguido por la respuesta 4 en agrado y la 5 completamente del agrado de los encuestados.

En este rango se establece segln grado de importancia de estas tres aseveraciones los chifles de sal,

las habas fritas, mani de dulce y sal, el snack de camote, los chifles de dulce y finalmente el snack

de papa china. Determinando que el producto mas apetecido y de agrado de los consumidores es el

chifle de sal y el snack de papa china, para los demas productos se deberia implementar soluciones

estratégicas para que sean mas atractivos y del agrado del consumidor final.
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3.2

3.2.1

Discusion de Resultados

Tabla resumen de resultados de la encuesta

Tabla 16-3: Tabla resumen de los resultados de la encuesta

# | Pregunta Descripcion Resultado
Seleccione su rango de edad en Determinar publico objetivo 41% de 26 a 33 afios
afios
Género Determinar el genero 53% femenino y 47%

masculino
¢Cual es su nivel de ingresos? Capacidad adquisitiva del 32% entre $400 y $600
posible consumidor

1 | 1.-¢Utiliza a diario las redes Determinar factibilidad de 100% si
sociales? marketing en redes sociales

2 | ¢Por qué medio de difusion masivo | Determinar el medio de difusion | 97% redes sociales
le gusta recibir informacion sobre que més se emplea
productos o servicios del mercado?

3 | ¢Qué red social es la que Organiza y priorizar 35% WhatsApp y el 31%
frecuentemente utiliza? preferencias de las redes Facebook

sociales

4 | ¢En qué horario frecuenta las redes | Determinar horario de mayor 52 de 18:00 en adelante
sociales? acceso a redes sociales

5 | ¢Qué tipo de contenido prefiere o Tipo de contenido que los 49% todos los contenidos
es de su agrado en las redes usuarios prefieren
sociales en cuanto “snacks y
confites”?

6 | ¢Utiliza medios digitales o el Aumento de compras por 72% hace compras por
internet para realizar sus compras? | internet internet

7 | ¢Haescuchado sobre la marca Determinar posicionamiento de | 81% no conoce de la
Wanya? la marca marca

8 | ¢Wanya es una empresa dedicada Aceptacion de la marca 98% si aceptaria probar
la produccion y comercializacion
de snacks, estaria dispuesto a
probarlos?

9 | ¢Sabia qué, Wanya es una empresa | Probabilidad de cambio de 90% si cambiaria
netamente ecuatoriana, estaria marca o reemplazo de las
dispuesto a consumir sus productos | marcas actuales
reemplazando su marca tradicional
de snacks?

10 | ¢(Cdémo le gustaria percibir o Tipo de etiqueta/presentacion 49% artesanal y 17%
identificar la marca Wanya en el que prefieren los usuarios saludable
mercado de snacks y confites?

11 | ¢Le gustaria recibir informacion Preferencias de recibir 98% si acepta
por diferentes medios de informacion sobre productos de
comunicacion como redes sociales | la marca
0 correo electrénicos sobre los
productos de la marca Wanya?

12 | De los siguientes productos Todos los productos tienen una | Chifles de sal, habas fritas,
califique de 0 a 5 seguin sean de su | sensacion medianamente de mani de dulce y sal, snack
agrado, 0 no es de mi agrado, 1 agrado en algunos casos de camote, chifles de dulce
algo de agrado, 2 poco agrado, 3 llegando al limite de y shack de papa china.
medianamente me agrada, 4 me satisfaccion de snacks en los
agrada, 5 completamente de mi productos
agrado

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.2.2 Hallazgos

En base a los resultados obtenidos por la encuesta se concluye que las estrategias de marketing digital

pueden estar orientadas las siguientes caracteristicas:

e Personas gque se encuentran en un rango de edad de 26 a 33 afios cuyos niveles de ingresos
aproximados son de $400 o més.

e Las personas con mayor vinculo a la utilizacion de las redes sociales y medios digitales
corresponde al género masculino, sin dejar de lado al género femenino con un porcentaje
significativo.

e La poblacién actual esta ligada al uso de las redes sociales y la tecnologia en si, por lo que el
sector empresarial debe tener en cuenta este factor para su proceso comercial.

e Laprincipal fuente para oferta, promocion y difusion de los productos deben ser las redes sociales
por su alto grado de aceptacion.

e Se ha evidenciado que las redes sociales mas utilizadas con una mayor frecuencia son el
WhatsApp y el Facebook.

o Ladifusion de las estrategias deberia realizarse desde las 18:00 en adelante.

e EIl contenido que debe ser manejado en las redes sociales es informativo, promocional, de
entretenimiento y descriptivo.

¢ Elaumento de la compra por internet resulta cada vez mayor en la sociedad, posiblemente se debe
al confinamiento actual por el coronavirus.

e Es necesario conocer que la marca Wanya tiene un nivel de posicionamiento deficiente en el
mercado cuencano.

¢ Se puede hacer uso de todos los productos sin excepcion alguna.

o Existe la disposicion positiva para degustar y probar la cartera de productos disponibles.

¢ Existe una tendencia de aceptacion de la marca en el mercado al ser un producto ecuatoriano

e Existe un 10% de la poblacién que no estaria dispuesto a cambiar de marca actual de snacks.
e Los productos son percibidos como artesanales, 100% naturales, elaborado con calidad.

e La difusion de la informacion sobre los productos Wanya, seran receptados mayormente por los

medios digitales.

e Los productos méas apetecidos por los clientes segun sus gustos y preferencias estan el chifle de

sal, snack de camote, mani de dulce y las habas fritas.

¢ Siendo de su agrado los productos anteriormente mencionados, no deja de ser importante el grado

de aceptacion del resto de productos que ofrece la marca Wanya.
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3.2.3  Andlisis situacional
3.2.3.1 Principales competidores

Entre los principales competidores se encuentran empresas que ya se encuentran posicionadas dentro
del mercado local y nacional, a continuacién, se nombra los principales competidores:
o Kellogg’s Company

Empresa dedicada a la produccién y comercializacion de snacks de papas, chifles, y cereales, se
encuentra ubicada en Guayaquil.

e Inalecsa

Empresa que dentro de su actividad comercial se enfoca a la produccién y comercializacion de

snacks, ubicada en el parque industrial de pascuales en la via a Daule.
e Comsaju Cia. Ltda.

Empresa enfocada a la produccién y comercializacion de varios tipos de snacks en base a maiz,

papas, yuca, platano y mani, localizada en la ciudad de Quito.
e Carli Snacks

Empresa cuya actividad comercial es la produccion y comercializacion de varios tipos de snacks en

base a maiz, papas, platano, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil.

3.23.2 FODA

En las siguientes lineas se detalla un conjunto de elementos que describen a nivel global la situacién

actual de la marca Wanya a nivel interno y externo.
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Tabla 17-3: Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Falta de presupuesto para campafias de
e Asociacion con productores para Marketing y difusion.
la obtencién de materia prima. e No se tiene dominio ni conocimiento en el
% e Materia prima 100% amazonico manejo de herramientas y tecnologias e
E e Procesamiento y comercializacion Marketing.
= se realiza por la asociacion. e Inexistencia de un plan de marketing con
e Variedad de productos. estrategias digitales.
e Calidad del producto. e Sitio web poco potencializado.
e Uso de las redes sociales limitado.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Competencia con productos directos y
e Mercado en crecimiento. sustitutos.
e e Materia prima existente en todas | ¢ E| virus Covid 19 y su reduccion en el
E epocas del afio. consumo de snacks.
ﬁ e Crecimiento de lautilizacionenlas | ¢ Aumento de los combustibles.
distintas plataformas digitales. e Precios de productos agricolas inestables.

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.2.3.3 FODA Cruce de variables

Tabla 18-3: Andlisis Estratégico FODA

Matriz Estratégica FODA
Asociacion Artesanal CONFERIB
Wanya

Fortalezas
F1: Asociacién con productores para la obtencion de
materia prima.
F2: Materia prima 100% amazonico
F3: Procesamiento y comercializacion se realiza por
la asociacion.
F4: Variedad de productos.
F5: Calidad del producto.

Debilidades
D1: Falta de presupuesto para campafias de Marketing
y difusion.
D2: No se tiene dominio ni conocimiento en el manejo
de herramientas y tecnologias de Marketing.
D3: Inexistencia de un plan de marketing con
estrategias digitales.
D4: Sitio web poco potencializado.
D5: Uso de las redes sociales limitado.

Oportunidades
O1: Mercado en crecimiento.
O2: Materia prima existente en todas épocas del
afo.
0O3: Crecimiento de la utilizacién en las
distintas plataformas digitales.

Estrategias FO
F2:01. Social Media - Fortalecimiento de la marca
F3:03. Social media — Contenidos
F4:02. Identidad digital de la marca Wanya.
F1:03. Crecimiento Digital

Estrategias DO
D2:03. Capacitacion del manejo del marketing digital.
D1:03. Posicionamiento SEO y SEM para la marca
Wanya en la ciudad de Cuenca.
D5: O3. Estrategia de tréafico o frecuencia digital
D5: 01. Social Media — WhatsApp Bussiness

Amenazas
Al: Competencia con productos directos y
sustitutos.
A2: El virus Covid 19 y su reduccion en el
consumo de snacks.
A3: Aumento de los combustibles.
AA4: Precios de productos agricolas inestables.

Estrategias FA
F2:A4. Posicionamiento - Valor Agregado

Estrategias DA
D5:A1: Promocion - Influencer

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.3 Propuesta
3.3.1 Objetivos y metas

3.3.1.1 Objetivos

¢ Dar a conocer la marca Wanya al publico objetivo
e Promocionar los nuevos productos de la marca Wanya en la ciudad de Cuenca

o Establecer acciones digitales capaces de posicionar los productos en un nuevo mercado.

o Disefiar estrategias para innovar los procesos comerciales en su evolucion digital, con el propdsito

de no generar costos elevados en la difusion publicitaria de la marca Wanya.

3.3.1.2 Metas

¢ Introduccion de nuevos productos de la marca Wanya al mercado cuencano.

e Conseguir nuevos clientes a nivel local e internacional con las estrategias de marketing digital.
3.3.2 Publico objetivo

El publico objetivo al que se enfoca el presente plan de marketing digital es el conjunto de personas
que se encuentran en una edad de 26 a 33 afios, segun los resultados obtenidos por la encuesta. Al
momento de establecer la situacion actual de la marca y de la empresa, es importante sefialar que los
usuarios tienen preferencia sobre el uso mayormente de las redes sociales como WhatsApp y
Facebook para conocer sobre productos en el mercado, como también el crecimiento paulatino de las
compras en linea. Tomando en cuenta que en el mercado actual existe la aceptacion de los productos,
por lo que es necesario fortalecer ese vinculo con el cliente mediante proceso comercial online,
conociendo los resultados, donde las personas manifestaron que el horario més asequible para
interactuar en los medios digitales es a partir de las 18h00, ya sea, por que el cliente tiene un tiempo

de descanso de sus actividades diarias.
3.3.3 Disefio de estrategias

Entre las estrategias que se propone para dar cumplimiento a las necesidades del cliente, las metas y

los objetivos propuestos en el plan de marketing digital, se especifican las siguientes:
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3.3.3.1 Estrategia de capacitacidn sobre el manejo del marketing digital

Tabla 19-3: Estrategia de capacitacion sobre el manejo del marketing digital

Estrategia N° 1

Nombre de Estrategia

Capacitacion sobre el Manejo del Marketing Digital.

Obijetivo

Capacitar al personal de la asociacién artesanal CONFERIB en la aplicacion del marketing digital
y sus beneficios

Responsable

Departamento de Marketing.

Periodicidad Semestral
Alcance Mercado Cuencano
Téactica Mediante un experto (Community Manager) se capacitara al personal con técnicas de marketing
digital, social media, asi como su aplicacidn, y herramientas que un community manager debe
conocer en el &mbito digital.
Presupuesto El presupuesto aproximado es de $ 250,00

Sistema de monitoreo

Evaluar al personal de la Asociacion Artesanal CONFERIB, sobre el aporte de ideas para la
generacion de contenidos que influyan en los clientes potenciales.

Presupuesto general

$ 500,00 anuales

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Programa de capacitacion de marketing digital

En base a la tabla 20-3, se analiza el temario de los programas de capacitacion a realizar.

a) Programa 1: Técnicas de marketing digital

Posicionamiento SEO por medio de buscadores.

Analitica Web.

Manejo de Redes Sociales

Utilizacion de Email Marketing

Publicidad en buscadores pagados SEM

Combinacion con marketing Offline

User experience (UX).

b) Social media y su aplicacién en el comercio digital.

Social media y sus tendencias

Exito a través del marketing de influencia

La efectividad de las redes sociales

Herramientas y métricas de Social Media
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3.3.3.2 Estrategia social media — fortalecimiento de marca

Tabla 20-3: Estrategia social media — fortalecimiento de marca

Estrategia N° 2

Nombre de Estrategia

Social Media - Fortalecimiento de Marca

Objetivo

Consolidar la marca de una manera profesional y versatil.

Responsable

Community Manager

Periodicidad
Anual
Alcance
Mercado Cuencano
El disefio de un marco de contenidos que englobe todas las publicaciones de autoria de la
Téctica marca, cuyo marco contendra informacion resumida y fundamental de la empresa como:
redes sociales, email, nimeros telefénicos y slogan, comprometiendo a la marca como una
empresa solida.
Presupuesto $ 00,00

Sistema de monitoreo

Analizar los distintos post con el marco y sin el marco de publicaciones, verificando la

estructuracion y su solidificacion

Presupuesto general

$ 00,00

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Fortalecimiento de la marca Wanya

Wanya

Figura 1-3: Plantillas informativas

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Figura 2-3: Plantillas de entretenimiento (interactivo)

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Wanya

Un antojo amazonico con estilo...!

Figura 3-1: Plantillas de promocionales

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.3.3.3 Estrategia social media — contenidos

Tabla 21-3: Estrategia social media — contenidos

Estrategia N° 3

Nombre de Estrategia | Social Media — Contenidos

Objetivo Implementar material multimedia con informacion relevante (productos, promociones, tips
de una vida saludable) de la marca Wanya.

Responsable Community Manager.
Periodicidad Semanal
Alcance Mercado Cuencano

e Desarrollo de diferentes contenidos multimedia para captar nuevos clientes
potenciales, fidelizando a los actuales y generando variedad actualizada de los
contenidos informativos, entretenimiento, promocional y descriptivo.

Téctica
e El contenido debe ser de calidad y de interés pablico segun el mercado al que se va a
dirigir.
e Verificar que los formatos sean compatibles con las redes sociales WhatsApp,
Facebook y Pagina Web.
Presupuesto $00,00

] . Se analizard mediante las distintas estadisticas que tiene las redes sociales, evaluando:
Sistema de monitoreo ) ) » B )
reacciones, interaccion, alcance, visitas al perfil

Presupuesto general $00,00

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Contenido publicitario en formatos digitales WhatsApp, Facebook y pagina Web

Vranya

- Wanya los mejores snacks...!

{

Se tenia que decir

Figura 4-3: Contenido de entretenimiento
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Figura 5-3: Contenido informativo
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Puyo 13....

Malecon  08:00

Prefectura de Pastaza/Napo/Sucumbios
Puyo-Pastaza

Figura 6-3: Contenido promocional

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.3.3.4 Estrategia de identidad digital

Tabla 22-3: Estrategia de identidad digital

Estrategia N° 4

Nombre de Estrategia

Identidad Digital

Obijetivo

Gestionar de manera eficiente la identidad digital mediante la potencializacién de los

medios digitales apoyado en un contenido estrictamente empresarial de la marca Wanya.

Responsable

Departamento de Marketing.

Periodicidad Anual
Alcance Mercado Cuencano
Las paginas digitales de la marca no deben compartir contenido que no esté relacionado a
Tact la consistencia de la empresa, es decir no compartir contenido de politica, contenidos
actica
religiosos, contenidos socioculturales, entre otros, solo se debe guiar en la razén
empresarial de la marca, es decir realizar post de contenido relacionado con la empresa,
sus productos o snacks, y objetivos de la misma.
Presupuesto $0,00

Sistema de monitoreo

Se analizard la interaccion de los clientes con la asociacion, describiendo a la empresa,

sitios web y redes sociales.

Presupuesto general

$0,00

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Politicas de identidad digital

El contenido digital de la empresa debe mantener una identificacion exclusivo de la marca Wanya,
los cuales debe incluir informacion de los productos, promociones, experiencias de consumo de los
clientes entre otros contenidos que son parte de la identidad empresarial por los medios digitales

como el Facebook, WhatsApp, Pagina Web. Estableciendo los siguientes elementos para la difusion

constante:

e No publicar contenido que no esté relacionado a religion, politica, entornos sociales, entre otros.

e  Difundir contenido con propiedad digital.

e  Tener contacto con los usuarios de las redes sociales.

Tener una visualizacion correcta del logotipo de la marca en los distintos medios digitales.
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3.3.3.5 Estrategia del

Posicionamiento SEO y SEM

Tabla 23-3: Estrategia del Posicionamiento SEO y SEM

Estrategia N°5

Nombre de Estrategia

Posicionamiento SEO y SEM.

Objetivo

Mejorar la visibilidad de la posicién del listado de bisquedas y los patrocinios publicitarios

dentro de la pagina web de la Asociacion Artesanal CONFERIB con su marca Wanya.

Responsable

Community Manager

Periodicidad La relacion frecuente de post en las redes sociales, la actualizacion del sitio web y la
publicidad digital
Alcance
Mercado Cuencano
Seguir un conjunto de normas que faciliten la bisqueda de la marca como su interaccion,
Tactica tomando en cuenta las palabras claves: hashtag, nimero de palabras, URL, nombre de la
imagen, peso del documento y contratando publicidad en Google para la generacion de un
mayor alcance.
Presupuesto El presupuesto aproximado de $50,00 en las campafias de publicidad SEM.

Sistema de monitoreo

La interaccion que se mantenga con los distintos post, el sitio web, como la publicidad que

se contrate

Presupuesto general

$ 50,00

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Posteo informativo

- Boceto textual

5".WANYA!! SNACKS 100% NATURALES CON MATERIA PRIMA PROPIA DE LA
AMAZONIA ECUATORIANA #= APROVECHA las deliciosas variedades:

2 Mani de sal

@ Mani de dulce
¥ Habas fritas

£ Snack de camote

&’Snack de papa china

Chifles de sal

Chifles de dulce
100

Mix de chifle-camote-papa china

Visitas nuestras paginas
https://wanya.com.ec/

https://www.instagram.com/productoswanya.ec/

dale clic aqui para més informacion.

Llamanos al: 0992888869/0988120123 o
Asi que aprovechalas.

TENEMOS PROM
#emprendimiento #

OCIONES
ecuador #snacks #Pastaza #amazonia #alimentos #productosartesanales

#life #vidaplena
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https://wanya.com.ec/?fbclid=IwAR03nunDRI3C1FBKg3akExBZkLdd3FhpC2PbhuXqwuGXmIQX9Z9n-NZKWeQ
https://www.instagram.com/productoswanya.ec/?fbclid=IwAR1jgIGWsRprJr2P6PZYijx-Ury1yGRTJDfi90L9D4aYsOFOP3u8MjIMQ5E
https://www.facebook.com/hashtag/emprendimiento?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/ecuador?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/snacks?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/pastaza?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/amazonia?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/alimentos?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/productosartesanales?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/life?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R
https://www.facebook.com/hashtag/vidaplena?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWu5xUAV1DRYRzcR5rfI0G-E7edzz_TdogFR26YIzFzgNImHqR3pFlmInqd9oX3LSyOUZaB8MYROJO8Ww1LiO5tfI3ZIm0XpRnqHLfjTeCYapZo0SzU4GpwAhrt6KWLCmXEzfJalsjnQCtLtWxvMxNvg58R6VRAHeF-o8nntQcwxqllYEr-wDrbgUUot7dSQk1b-rXVDI1YMPYR7F0-4t211BPGyyYuSS6_N9EeURlqJfRbLDHb4XA8rubQANI8AdSzVGws0MJDAngvVXI7llCU&__tn__=*NK-y-R

Texto posteado

Productos Wanya

1 de octubre a las 15:41 - &3

WANYA TT SNACKS 100% NATURALES COMN MATERILA PRIMMA
PRCOPIA DE LA AMAZONIA ECUATORIANA iy, APROVECHA |as

deliciosas variedades:
s Mani de sal
@M ani de dulce
mmHabas fritas
& Snack de camote
@’ Snack de papa china
Chifles de sal
Chifles de dulce
WM ix de chifle-camote-papa china
Wisitas nuestras paginas o
https/Avanva.com.ec/
https ffwwawinstagram.comyfproductoswanya.ec/
dale clic aqui para mas informacian,
Llamanos al: 099288886569/0988120123 _»*
Asi que aprovéchalas.
TENMEMOS PROMOCIOMNES
H#emprendimiento #ecuador #snacks #Pastaza #amazonia
#alimentos #Fproductosartesanales #life #vidaplena

Q0 =

Figura 7-3: Texto posteado

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

Informacidn en la red social

C & facebook.com v

€ Z
0O i o ;

Productos Wanya

& &) =

© Enviar mensaje

Wb Tegusta Q

) Transparencia de la
pagina

M Creacion de la pagina: 29 de septiembre
de 2017

Péginas relacionadas
WanyaMikuna
L porispe o s Me gusta

v Nulfuvl(umd' b Me gusta

Jomsrowmm b Me gusta

Anade tu negocio a Facebook Productos Wanya

Figura 8-3: Posicionamiento SEM — Marca Wanya
Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

€>C

Productos Wanya

@ facebook.con

Productos Wanya b Tegusta Q

Q

NYA I SNACKS 100% NATURALES CON MATERIA PRMA

LA AMAZONIA ECUATORIANA w. APROVECHA las.
edades:

[ Creacion dela pigina: 29 de sepliembre
de 2017

Paginas relacionadas

WanyaMikuna
® i fe g b Me gusta

y le-camote-papa china
Visitas nuestras

- Nuku-Kuma

Wb Me gusta

dale clic aqui para més in

JOM'S FOOD Com... 60,
808859/0986120123 )

b Me gusta

Afade tu negocio a Facebook

00

Crear pigina S Comoarte @

7Y Me ansta Comentar

@ nary

@ adry

3 weces compartica

v @
+ 0 & -

&

« 0
+ 0 8 v

&,

Figura 9-3: Posicionamiento SEO — Promotores de busqueda

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.3.3.6  Estrategia social media — WhatsApp Bussiness

Tabla 24-3: Estrategia social media — WhatsApp Bussiness

Estrategia N° 6

Nombre de Estrategia | Social Media — WhatsApp Bussiness

Obijetivo Generar una correcta interaccion y agil comunicacién directa con los clientes habituales,

proveedores y clientes potenciales.

Responsable

Gerente
Periodicidad . ) .
La frecuencia se desarrollara de manera permanente y constante todo el afio.
Alcance
Mercado Cuencano
Théctica Se desarrollara confianza con los clientes habituales, potenciales y los proveedores, por
medio del fortalecimiento de la comunicacion directa de una manera rdpida y ordenada.
Presupuesto Gratuito $00,00.

. . Se analizard la interaccion de los clientes con la asociacion, describiendo a la empresa,
Sistema de monitoreo . ]
sitios web y redes sociales.

Presupuesto general | $00,00.

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021

WhatsApp Bussiness Empresarial

- WhatsApp informativo

all = ac

< @B snacks WANYA...

& WANYA Il SNACKS 100%

NATURALES CON MATERIA
PRIMA PROPIA DE LA
AMAZONIA ECUATORIANA

mim . APROVECHA las
deliciosas variedades:
&8 Mani de sal
@D Mani de dulce
@Habas fritas
WYSnack de camote
@Y Snack de papa china
Chifles de sal
Chifles de dulce
799 Mix de
chifle-camote-papa china
https://www.facebook.com
/wanya. dale clic aqui para
mas informacion.

TENEMOS PROMOCIONES
Asi que aprovéchalas. Para

) > o @
Figura 10-3: WhatsApp informativo

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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- WhatsApp promocional

- €

Snacks WANYA Sn:

Figura 11-3: WhatsApp promocional

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

3.3.3.7 Estrategia de Posicionamiento — Valor Agregado

Tabla 25-3: Estrategia de Posicionamiento — Valor Agregado

Estrategia N° 7

Nombre de o .
) Posicionamiento — Valor Agregado
Estrategia
Objetivo Posicionar la marca con un atributo diferenciador en el mercado.

Responsable

Community manager

Periodicidad
Trimestral
Alcance Mercado Cuencano
. El disefio publicitario atractivo e informativo acerca de un valor diferenciador que
Tactica ofrece la marca, empresa o producto ante su competencia, empatizando con valores
de la sociedad.
Presupuesto $ 00,00
Sistema de Se analizara los distintos atributos diferenciadores que posea la marca, empresa, 0
monitoreo producto.
Presupuesto general | $ 00,00

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Valor diferenciador de la marca Wanya

La Asociacion Artesanal CONFERIB y su marca Wanya, actualmente maneja un valor diferenciador
acorde a las necesidades de los consumidores, brindando un producto elaborado con materia prima
propia de la Amazonia Ecuatoriana, 100% naturales y organicos, con sabores auténticos, que hacen

la diferencia de otros snack y confites de la competencia.

aMlpjo amazonico con estilo

Figura 12-3: Productos con valor diferenciador

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.3.3.8 Estrategia de promocion - Influencer

Tabla 26-3: Estrategia de promocion - Influencer

Estrategia N° 8

Nombre de Estrategia

Promocion - Influencer

Objetivo

Promocionar la marca y sus productos mediante distintos influencers

(figuras publicas).

Responsable

e  Departamento de marketing

e  Community manager

Periodicidad
Anual
Alcance
Mercado Cuencano
o Publicitar los productos de la marca mediante la colaboracion de figuras publicas del
Tactica momento mediante, fotografias, videos, historias en redes sociales, entre otros.
. Posicionar el producto en el mercado cuencano mediante figuras reconocidas
(Influencer) para establecer confianza en el consumo del producto en la zona.
Presupuesto $300,00 por la contratacién de cada influencers siendo dos en total

Sistema de monitoreo

Se analizard distintos influencers y acogida que tenga en las distintas redes sociales, agcorde

a los objetivos de la empresa.

Presupuesto general

$ 600,00 anuales

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Boceto textual del Influencer

- Influencer 1

naturales.

iiUhhmm que delicia!!
Prueba Wanya
i TU antojito amazonico con estilo!!

Ricos snacks y confites...elaborados con materia prima propia de la

Amazonia Ecuatoriana, con multiples beneficios para la salud, por ser 100%

jijAtrévete a probar tu snack favorito......AHORA!!!
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- Influencer 2

3.3.3.9 Estrategia de crecimiento digital

Tabla 27-3: Estrategia de crecimiento digital

Estrategia N° 9

Nombre de

Estrategia

Crecimiento digital

Objetivo

Colaborar con distintas fans page, paginas, entre otros.

Responsable

e  Departamento de marketing

e  Community manager

Periodicidad .
Trimestral
Alcance
Mercado Cuencano
Tacti Realizar colaboraciones con distintas paginas en redes sociales anunciando los
ctica
productos, atrayendo clientes potenciales, estas paginas deben estar de acuerdo a los
objetivos de la empresa.
Colaboraciones $ 0
Presupuesto

Contratos $ 50

Sistema de monitoreo

Se analizara el crecimiento de los seguidores e interacciones con nuestra paginas en las
redes sociales.

Presupuesto general

$ 200,00 anuales

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Colaboraciones empresariales
- FEDEXPOR capacita a los socios de la Asociacion Artesanal CONFERIB

| F ORT. i alos ios de la A.A.CONFERIB

Figura 13-3: Capacitacion de FEDEXPOR

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

- Feria de emprendimientos con la Marca Wanya

FERIA DE EMPRENDIMIENTOS

Figura 14-3: Feria de emprendimientos

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

- AGROCALIDAD capacita a los productores de materia prima

[ PGROCALIDAD...capacita a los productores I |

Figura 15-3: Capacitacion de Agrocalidad

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Alianzas colaborativas con FEDEXPOR

(& fedexpor.com/catalogo/confert % 0 :
Inter,
naciona - Proy irectori
(na fo) n jecto Directorio
( u‘l";f“ FEDEXP R Inico Internacionalizate  Exportadores Nosotros Contacto
w

NN

EUNF ERIB Confterio omozonica

CONFTERY amAZENICA

Figura 16-3: Alianzas colaborativas FEDEXPOR

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

C & tecexpor.com;catalogoycontent

Alimentos Procesados PROYECTO INTERNACIONALIZATE

Figura 17-3: Promocional de los productos en FEDEXPOR

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021

T -0 b e T . @
naciona
i o Proyecto Directorio
7\ lzae [ FEDEXPUR Inicio jnternacionalizate  Exportadores Nosotros  Contacto

MIPYME

,,,,, ”
X X (X | e®oe (X )
PN PN P NN D L i T

CONFERIB  CONFERIB  CONERIB  CONFERIB

EXPORTADOR EXPORTADOR EXPORTADOR EXPORTADOR
2 / 3 / 1 4 y

Figura 18-3: FEDEXPOR y CONFERIB

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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Q

4 Direccién
.

Teléfono
&

E-mail

| —
Figura 19-3: Informacion sobre CONFERIB

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB

Realizado por: Lliquin, J. 2021

FEDEXP R -

Figura 20-3: Direccion de las sucursales FEDEXPOR

Fuente: Asociacion Artesanal CONFERIB
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.3.3.10 Estrategia de trafico digital o frecuencia digital

Tabla 28-3: Estrategia de trafico digital o frecuencia digital

Estrategia N° 10

Nombre de Estrategia

Trafico digital o frecuencia digital

Objetivo

Publicar contenido importante para los consumidores potenciales y seguidores de la marca.

Responsable

e  Departamento de marketing

e  Community manager

Periodicidad
Semanal
Alcance
Mercado Cuencano
Publicar contenido en las redes sociales, manteniendo interaccion con los clientes actuales
Tactica como potenciales, informando asuntos de interés como: informacion empresarial, beneficios
de los productos, promociones, puntos de venta, logros empresariales, ofreciendo una
pagina activa y comprometida en su labor empresarial.
0,00
Presupuesto $

Sistema de monitoreo

Se evaluar el impacto de los post y el alcance mediante las herramientas de analisis de las

redes sociales.

Presupuesto general

$00,00

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021

Importancia de mantener una pagina activa

Es de vital importancia mantener y fortalecer el vinculo visual de la informacién que la Asociacion

Artesanal CONFERIB y su marca Wanya tienen, refrescando la imagen organizacional mediante la

difusién de la cartera de productos actuales, con disefios atractivos y llamativos, siendo una

herramienta eficaz para atraer a mas clientes potenciales, con el propésito de que se pueda concretar

un proceso de compra.

Dentro de los contenidos que los portales digitales deben conservar de manera consolidada, para

incrementar el nimero de visitas y con ello, la identidad empresarial por medio de los medios

digitales, estan:

- Imégenes fotograficas

Posteos publicitarios

- Informacion descriptiva y promocional de los productos

Utilizacion de vinculos telefonicos, URL, hashtag, etc.
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3.4  Evaluaciény control

Para la evaluacion de la efectividad del plan de marketing se emplearan KPIs, mismos que permiten
determinar la efectividad de las acciones emprendidas para alcanzar las metas planteadas, es
importante el comprender que los KPI no son lo mismo que las métricas, son indicadores clave de
desempefio, en tanto que las métricas son Unicamente valores numéricos, a continuacién, se definen

los KPI que seran parte del presente estudio los siguientes:

Tabla 29-3: Indicadores KPI’s

Indicador KPI’s Frecuencia
Crecimiento de seguidores en las distintas redes sociales Mensual
Numero de visitas al sitio web o redes sociales Mensual
Alcance de los visitantes Trimestral
Interaccion con el contenido Mensual
Tasa de rebote en el sitio web Trimestral
Horario de interaccion con el contenido Mensual
Fuente del trafico web. Mensual

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.5  Presupuesto de las estrategias

Valores estimados de la implementacion anual de las estrategias a seguir.

Tabla 30-3: Presupuesto de las estrategias planteadas

Estrategias Responsable Costo Anual
Estrategia de Capacitacion
Marketing Digital Departamento de marketing $ 500,00

Social media-Fortalecimiento de
marca Community manager $ 00,00

Estrategia Social Media -
Contenidos Community Manager $ 00,00

Estrategia de Identidad Digital Community Manager $ 00,00

Esét'ategla Posicionamiento SEO y Community manager $50,00

Estrategia Social media-WhatsApp
Bussiness Gerente $ 00,00

Estrategia de posicionamiento-

Valor agregado Community manager $00,00

Departamento de marketing

Estrategia de Promocion-Influencer ) $ 600,00
Community manager

Estrategia de crecimiento digital Departamento de marketing $ 20000
Community manager '

Estrategia de trafico digital o .

frecuencia digital Departament_o de marketing $00,00
Community manager

Total $1.350,00

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Lliquin, J. 2021
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3.6 Cronograma de Actividades Estratégicas

Cronograma estratégico de estrategias

Actividades Enero [ Febrero [ Marzo [ Abril [ Mayo [ Junio [ Julio [ Agosto [ Septiembre ] Octubre [ Noviembre | Diciembre

Semanas 1 /23|41 ]2|3|4|1]|2 |3 |41 |23 |41 |2|3|4[1 )23 |41 |2 |3 [4|2]|2]|3|4|1|2[3]|]4(1]2|3|4|1]2]3|4]1]2]3]|4

Estrategia De
Capacitacion
Marketing Digital

Social media-
Fortalecimiento
de marca

Estrategia Social
Media -
Contenidos

Estrategia de
Identidad digital

Estrategia Social
media-
WhatsApp
Bussiness

Estrategia
Posicionamiento
SEOy SEM

Estrategia de
posicionamiento-
Valor agregado

Estrategia De
Promocidn-
Influencer

Estrategia de
crecimiento
digital

Estrategia de
trafico digital o
frecuencia
digital

Tabla 31-3: Cronograma de actividades estratégicas

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Lliquin, J. 2021
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CONCLUSIONES

La fundamentacidn teodrica aport6 con el sustento bibliografico sobre la forma de estructurar un
plan de marketing digital, estableciendo dos modelos, los cuales establecen pardmetros de
importancia para el disefio, requiriendo el acople de ambos segun las necesidades que presento la
empresa y la investigacion.

La evaluacion, estableci6 como primer punto, el desarrollo del diagnéstico empresarial
permitiendo evidenciar la falta de conocimiento de la marca Wanya en el mercado cuencano,
ademas, los resultados del estudio, determinaron que es imprescindible el manejo de las redes
sociales y medios digitales para el posicionamiento efectivo de la marca Wanya y la variedad de
productos que ofrecen actualmente. Asi también, se determind que las redes sociales mas

utilizadas segun el presente estudio son el Facebook, WhatsApp Yy el sitio web institucional.

Las estrategias basan su disefio de acuerdo a los resultados obtenidos de la etapa de diagndstico,
estrategias que contribuiran a mejorar el posicionamiento dentro del mercado cuencano, teniendo
gran impacto debido al alcance del marketing digital en los procesos de comunicacién masiva

para posicionar una marca, generando interrelacion con clientes actuales como potenciales.
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RECOMENDACIONES

e Es importante qué la empresa mantenga una constante capacitacion del departamento de
marketing en temas actuales de Marketing Digital, asi como todas sus herramientas estando

vinculado con la tecnologia e innovacién.

o Desarrollar identidad digital mediante contenidos atractivos y artesanales, generando una
comunidad activa y saludable para el desarrollo de la empresa, favoreciendo en el reconocimiento

de la marca.

e Mantener un continuo monitoreo de las plataformas digitales, para generar interaccion directa e
indirecta con los clientes potenciales como clientes actuales, apoyandose en las estrategias

planteadas.
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ANEXOS
ANEXO A: Encuesta para el Publico

La presente encuesta es para determinar el grado de conocimiento de la marca Wanya y conocer las

preferencias de comunicacion digital para el consumo e informacion de nuevos productos

comestibles.

Edad

18-25 afios () 26-33 afios ()
34-41 afios () 42 afios o mas ()
Sexo

Masculino () Femenino ()

Nivel de Ingresos

Menos de $400 () $400 ()
$401-$600 ( ) $601 - 800 ()
Mas de $800 ()

1. ¢Utiliza a diario redes sociales?
Si() No()

2. ¢Por qué medio de difusién masivo le gusta recibir informacién sobre productos o servicios
del mercado?

Redes sociales @)

Correos electrénicos ()

Mensajes de textotv ()

Mensajes de texto radio ()

3. ¢Qué red social es la que frecuentemente utiliza?

WhatsApp O
Facebook @)
Instagram @)
Twitter O

4. ¢Qué horario es la que usted mas frecuenta las redes sociales?
(6-10am). )



(10-14:00am) @)
(14:00-:18:00pm) @)
18:00 en adelante @)

5. ¢Qué tipo de contenido prefiere o es de su agrado en las redes sociales en cuanto “snacks y

confites”?
Informativo )
Entretenimiento O
Descriptivo )
Promocional )

Todas las anteriores ()

6. ¢Utiliza medios digitales o el internet para realizar sus compras?
Si() No()

7. ¢Haescuchado sobre la marca Wanya?
Si() No()

8. ¢Wanya es una empresa dedicada la produccion y comercializacién de snacks, estaria
dispuesto a probarlos?
Si() No()

9. ¢(Sabia qué, Wanya es una empresa netamente ecuatoriana, estaria dispuesto a consumir
sus productos reemplazando su marca tradicional de snacks?

Si() No()

10.¢,Cdémo le gustaria percibir o identificar la marca Wanya en el mercado de snacks y confites?

Juvenil O
Familiar O
Divertida O
Saludable ()
Artesanal ()

11. Le gustaria recibir informacién por diferentes medios de comunicacién como redes
sociales o correo electrdnicos sobre los productos de la marca Wanya
Si() No()



12. De los siguientes productos califique de 0 a 5 segiin sean de su agrado, 0 no es de mi agrado,
1 algo de agrado, 2 poco agrado, 3 medianamente me agrada, 4 me agrada, 5

completamente de mi agrado.

Productos 1 2 3 4 5
Mani de sal
Mani de dulce
Habas fritas
Snack de camote

Snack de papa
china

Chifles de sal
Chifles de dulce

Gracias



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS DBRAI
PARA EL APRENDIZAJE Y LA INVESTIGACION

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS
REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAF{A

Fecha de entrega: 19 /02 /2021

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: JEAN PIERRE LLIQUIN ALVARADO

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: INGENIERIA EN MARKETING

Titulo a optar: INGENIERO EN MARKETING

f. Analista de Biblioteca responsable: Lcdo. Holger Ramos, MSc.

0622-DBRAI-UPT-2021




	firmas
	JEAN PIERRE LLIQUIN ALVARADO
	APROBACIÓN final



