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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing digital de la
empresa Sémola S.A. para incrementar su posicionamiento en el mercado teniendo en
consideracion que la compafiia lleva tres afios en funcionamiento, pero no cuenta con
ninguna herramienta publicitaria y tampoco con un departamento de marketing por lo
tanto el reconocimiento de su marca es bastante bajo. En primer lugar, se realizaron
todas las investigaciones correspondientes para dar a conocer y establecer lo que
significa un plan marketing, su estructura, beneficios, principales elementos y sus
herramientas involucradas como paginas web, redes sociales, motores de busqueda,
marketing por contenido e influencers. Ademas, se efectué una encuesta a 385
personas, estas pertenecen a la muestra de la poblacién de Guayaquil, el rango de edad
considerado es de 18 a 65 afios ya que en estas edades hacen uso de dispositivos
moviles, tienen conocimiento sobre compras en linea y administran sus propias cuentas
bancarias. Esta encuesta ayudd a determinar la percepcion o inclinaciéon de las
personas en tanto a comprar productos de panaderia y pasteleria por medio de canales
digitales. Después se realiz6 un analisis PESTA, se establecieron las 5 fuerzas de
Porter, se determind la matriz de evaluacion de factores externos e internos y se
desarroll6 el andlisis interno de la empresa. Para concluir se determind el presupuesto
para implementar el plan de marketing digital con la finalidad de establecer la
viabilidad de implementar un departamento de marketing que brinde este nuevo

servicio de compra digital.

Palabras claves: Marketing Digital, Innovacion Tecnoldgica, Plan Estratégico, Canales

Digitales, Experiencial.
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ABSTRACT

The objective of this work is to develop a digital marketing plan for the company
Seémola S. A. to increase its position in the market, taking into account that the
company has been operating for three years, but it doesn’t have any advertising tools
or a marketing department, therefore the recognition of its brand is quite low. All the
corresponding investigation were carried out to publicize and establish what a
marketing plan means, its structure, benefits, main elements and tools involved such
as websites, social networks, search engines, content marketing and influencers. In
addition, a survey was carried out on 385 people, these belong to the sample of the
population of Guayaquil. The age range considered is between 18 and 65 years since
at these ages, they use mobile devices, have knowledge about online purchases and
they manage their own bank accounts. This survey helped determine the perception or
inclination of people to buy bakery and pastry products through digital channels.
Afterwards, a PESTA analysis was carry out, Porter’s 5 forces were established, the
evaluation matrix of external and internal factors was determined and the internal
analysis of the company was developed. To conclude, the budget was determined to
implement the digital marketing plan in order to establish the feasibility of
implementing a marketing department that provides this new digital shopping service.

Keywords : Digital Marketing, Technological Innovation, Strategic Plan, Digital
Channels, Experiential
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RESUME

La présente étude vise a développer un plan de marketing numérique pour la société
Sémola S. A. afin d’accroitre sa position sur le marché considérant que la société est
en activité depuis trois ans mais qu’elle ne dispose d’aucun outil publicitaire ni d’un
service marketing, donc la notoriété de sa marque est assez faible. Tout d’abord, toutes
les recherches pertinentes ont été menées pour faire connaitre et établir la signification
d’un plan marketing, sa structure, ses avantages, ses principaux ¢léments et outils tels
que les sites web, les réseaux sociaux, les moteurs de recherche, le marketing de
contenu et les influenceurs. En outre, une enquéte a été menée aupres de 385 personnes
appartenant a 1'échantillon de la population de Guayaquil. La tranche d’age considérée
se situe entre 18 et 65 ans car ils utilisent des appareils mobiles, connaissent les achats
en ligne et gérent leurs propres comptes bancaires. Cette enquéte a aidé a déterminer
la perception ou la tendance des gens a acheter des produits de boulangerie et de
patisserie par voie numérique. Par la suite, une analyse PESTA a été effectuée, les 5
forces de Porter ont été établies, la matrice d’évaluation des facteurs externes et
internes a été déterminée et I’analyse interne de 1’entreprise a été développée. Enfin,
le budget de mise en ceuvre du plan de marketing numérique a été déterminé afin
d’établir la faisabilité de la mise en place d’un service marketing pour offrir ce nouveau

service d’achat numérique.

Mots-clés : Marketing numérique, Innovation technologique, Plan stratégique, Canaux

numériques, Expérientiel
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Introduccion

Antecedentes

Evolucion Del Marketing Digital

En los afios sesenta y setenta el marketing era un término conocido, pero sin
importancia en las compafiias ya que era una época en dénde todo lo que producian lo
vendian, esto se debia a la mentalidad de produccion que desarrollaron donde se creia
que con productos de buena calidad no habia la necesidad de publicitarlos, pero con el
pasar de los afios el marketing ha ido evolucionando desde el marketing estratégico,
segmentado, relacional, interno e internacional y demas.

Sin embargo, con la irrupcion de las nuevas tecnologias de informacién y
comunicaciones impulsadas por la digitalizacién y a medida que el comercio
electronico avanza aparecen dos nuevos términos: el marketing online y digital
impulsados con el auge de las redes sociales y los Marketplace (Ortega, 2017).

Ademas, las razones por las cuales los consumidores toman la decision de
comprar también han cambiado, ahora no solo se enfocan en las caracteristicas que
posee el producto, si no de lo que este representa para él y lo que la empresa puede
ofrecer (Fuentes Vera, 2015).

Como se puede observar en la siguiente grafica un 47% de especialistas en
marketing afirman que su enfoque creativo ha cambiado por un contenido emocional
centrado en los consumidores, es decir se provocO un cambio de pensamiento en

cuanto al desarrollo de estrategias para el marketing en las compafiias.



Figura 1. Cambio en los enfoques de mensajeria
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La compafiia Sémola S.A es una empresa nueva en el mercado que ofrece con
productos considerados de primera necesidad, es decir sus lineas de productos tienen
un fuerte impacto en el consumo domeéstico en Ecuador. El enfoque de la empresa ha
estado orientado al incremento de produccidn, ventas y utilidades, sin que se haya dado
mayor importancia a los nuevos cambios del mercado, particularmente a la necesidad

de los clientes en comprar los porductos por intermedio de medios digitales.

Contextualizacién Del Problema

Segun, (Ellis-Chadwick & Chaffey, 2012) determinaron que el marketing
online es “red + marketing”, lo que se define como un nuevo y revolucionario modelo
de marketing que utiliza las funciones y tecnologias de internet para llevar a cabo sus

actividades.

Sin embargo, el marketing digital a diferencia del marketing online no sélo
explora el internet si no todos los medios digitales y cada vez hay mas canales como
las redes sociales, que es la plataforma con mas impacto actualmente ademas de ser el
unico canal por el cual se realizan los intercambios de informacidn entre la compafiia

y los consumidores.



Se podria plantear que la manera en que las personas se han adaptado a la
digitalizacién para que las actividades que realizan como consumidores sean mas
agiles y convenientes ha permitido a las organizaciones obtener informacion en tiempo
real, y evaluar datos para tomar decisiones, entonces al no haber adoptado estrategias
de marketing digital en Sémola S.A, una de las principales consideraciones para su
correcto desarrollo es que al hacer un cambio en la misma, los colaboradores podrian
adaptarse y adaptar estas nuevas estrategias con las técnicas o herramientas apropiadas
lo cual provocaria una mejora por parte de los consumidores. Por lo que su mision se
enfoca en la elaboracion y comercializacién de productos de calidad, buscando
satisfacer las expectativas de clientes y consumidores en el mercado. Proyectandose a
ser parte importante en el mercado con productos de calidad e innovacién permanente,
mediante el posicionamiento de marca (participacion de mercado).

Justificacion

Aunque el término marketing siempre se ha escuchado, en afios anteriores se
lo delimité a un departamento sin darle el desarrollo debido, pero actualmente el
departamento de marketing cumple con funciones muy importantes para una compafia
y no solo esta relacionado un departamento sino la compariia entera. A breves rasgos
el desarrollo del marketing ha sido de la siguiente manera:

En las Gltimas seis décadas, el marketing se centrd en el producto, lo que se

conoce como marketing 1.0. Después cuando el punto de vista del cliente fue

tomado en consideracion, el marketing se enfocd en desarrollar estrategias y

decisiones, credndose de esta manera el marketing 2.0. En la actualidad por el

cambio y transformacién que el mercado ha tomado, el marketing se inclind

por dar una experiencia mas profunda y humana al consumidor, asi llego al



marketing 3.0 donde la productividad debe estar equilibrada con la

responsabilidad corporativa (Kloter & Kartajaya, 2012).

Con el avance de la tecnologia, el marketing digital se convirtié en una nueva
area de negocio muy importante por todas sus herramientas que ayuda a fidelizar a los
consumidores.

Como es de conocimiento publico la tecnologia ha estado inmersa en cada
aspecto de la vida de las personas haciendo cambios progresivos, pero en estos dos
ultimos afios, la poblacién ha pasado de un mundo mecanico a uno totalmente digital
lo que provoco que el comportamiento de las compafiias y consumidores cambie.

Ademas, debido a la pandemia provocada por el virus covid-19, el mundo se
sumergio en incertidumbre y aumento la complejidad para realizar cualquier actividad,
a pesar de que las empresas han estado sobrellevando la situacion, muchas se vieron
en la necesidad de transformar su modelo de negocio, en el caso de la compaiiia
Sémola S.A, redefinir sus objetivos, metas, replantearse diversificar los canales de
marketing y alcanzar una mayor fuerza laboral para obtener ventaja competitiva,
incrementando su posicién en el mercado, sin desviarse del enfoque principal con el
cual se va a desarrollar este proyecto: expectativas, necesidades, deseos y
requerimientos del consumidor, ya que cualquier innovacion que se efectle no tendria
valor si el consumidor no percibe el valor agregado
Objetivos
Objetivo General

Esta investigacion tiene como objetivo general desarrollar un plan de
marketing digital de la empresa Sémola S.A. para incrementar su posicionamiento en
el mercado.

Objetivos Especificos



e Establecer los conceptos basicos de un plan estratégico de marketing digital y
sus beneficios en las compafiias.
e Evaluar la situacién actual de la compafiia y su participacion en el mercado
digital.
e Presentar una propuesta de plan estratégico de marketing digital.
Marco Tedrico

El presente trabajo tendra como marco tedrico la contextualizacion del
marketing digital, sus canales de comunicacién que son las paginas web, la
optimizacion para motores de busqueda, redes sociales, marketing de influencers, de
contenido ademas de sus beneficios, estructura y principales elementos.
Contextualizacion Del Marketing Digital

Una investigacion realizada por (Browman, 2015), establece que los factores
internos donde se halla el éxito competitivo de las organizaciones son los recursos
tecnologicos, innovacion, calidad del producto, recursos humanos y la capacidad de
los directivos para tomar buenas decisiones de tal manera que la empresa se dirija por
el camino correcto.

En primera instancia se podria decir que el marketing digital incorpora aquello
que permite en todos los aspectos una comunicacion digital. Como lo son las siguientes
herramientas: a) publicidad online o digital, es decir, email marketing, websites,
minisites, marketing viral y de afiliacion, b) Mobile marketing, aqui intervienen,
aplicaciones empresariales, publicidad en aplicaciones moviles, mensajeria y
videollamadas, ¢) advergaming, d) social media marketing, e) marketing de contenido
(Sainz de Vicufa Ancin, 2018) aunque también considera importante el marketing

offline.



Mientras tanto la situacién en la que se encuentra la poblacion, el comercio
electronico en Latinoamérica después de la cuarta semana de pandemia tuvo
incrementado del 387%, asi mismo el portal (La Republica, 2020), menciona que:

Las cifras que hemos visto de algunas de las tiendas, claramente muestran

crecimientos de 40%, 50% o incluso hasta del triple. Sin duda alguna, los

supermercados, droguerias y tiendas de consumo que tengan desarrollada la
infraestructura digital son los grandes ganadores, al igual que las plataformas

de domicilios y las transacciones bancarias.

Figura 2. Tendencias de Marketing Digital en el afio 2017

Nota: La grafica representa la oportunidad de mejorar el desempefio laboral de las

empresas ecuatorianas por medio del marketing digital. Tomado de: (digital marketing
as a tool for labor performance in the ecuadorian environment: case study of graduates
from the university of guayaquil, 2018)

Como el gréfico lo indica, las compafiias que tengan plataformas tecnoldgicas

pueden sincronizar de una manera &gil la comunicacion con sus clientes entonces



podemos sugerir que toda compafiia deberia aplicar estrategias mercadotécnicas

haciendo uso de los distintos medios para llegar a su audiencia.

Marketing De Redes Sociales

Una investigacion realizada por (Vistaprint, 2016), se hallé que méas del 80%
de las pymes espariolas usa las redes sociales: Facebook, LinkedIn y Twitter como
herramientas de marketing digital para difundir sus negocios teniendo como objetivos
la captacion de clientes, creacion de una comunidad y aumento de aceptacion de su
marca.

Aunque si bien es cierto que las redes sociales no son una herramienta que
puedan hacer alcanzar el maximo potencial en una compafiia, sin embargo pueden
generar muchos beneficios, ya que por medio de estas y con las estrategias de
marketing correctas se consigue captar nuevos potenciales consumidores, tener acceso
a una extensa gama de proveedores, entre otros.

Figura 3. Audiencia en Redes

Redes Sociales Usuarios
Facebook 13,1 millones
Instagram 4,7 millones
Linkedin 2,7 millones
TikTok 2,6 millones
Twitter Ads 1,3 millones
Pinterest 1,1 millones

Nota: En la grafica se visualiza las redes sociales mas populares entre los
consumidores. Tomado de: (Hellemans, Willems, & Brengman, 2020)

Del cuadro anterior se puede observar la influencia de las redes sociales en la
poblacion, por ese medio se puede establecer un canal de comunicacion importante en
el cual la marca podra incrementar su presencia en el mercado. Para lograr este objetivo

se debe conocer como funcionan, sus términos, condiciones, analizar cémo lograr la



venta de los productos, y principalmente, crear una estrategia, desarrollar un plan de
accion y utilizar las herramientas correctas para optimizar al maximo el tiempo y los

recursos.

Segun un caso expuesto por (Wan, Dastane, Satar, N, & Ma’arif, 2019) en
Ecuador mas de 700.000 hogares realizan sus compras a traves del comercio

electronico por medio de aplicaciones, sitios web y WhatsApp.

Web Page

Un estudio realizado por el blog (Blue Corona, 2018), explica que el desarrollo
de una pagina web es importante, pero si queremos obtener beneficios hay que
enfocarnos en el disefio de las misma ya que el 38% de los usuarios dejan de interactuar
con el sitio web si el contenido y disefio no son atractivos y sencillos ademas un 48%
de usuarios aseguran que el disefio de una pagina web es el factor principal para decidir

la credibilidad de la empresa.

SEO

Ahora bien, si las compafiias quieren que su pagina web esté en una mejor
posicion para los usuarios en la web deben tener SEO (search engine optimization, en
espafiol optimizacion para motores de busqueda). Es importante porque permite
entender el comportamiento en linea de los consumidores al momento que buscan
informacion sobre su marca y los competidores.

En algunas investigaciones se hallaron que més del 60% de colaboradores del
area de marketing dedica tiempo al SEO. Asi mismo un informe de SEO elaborado por
(HubSpot, 2020), indica que el SEO tiene un mayor impacto eficaz en los objetivos

empresariales generales.



Figura 4. ; Tu empresa dedica tiempo a la optimizacion para moteres de busqueda?

Nota: En la grafica se observa el porcentaje
de importancia que los especialistas en marketing me dedican a optimizacion para
motores de busqueda. Tomado de: (HubSpot Research, 2019).
Para (Mariduefa & Paredes, 2015):
“El objetivo mas importante del SEO es incrementar la visibilidad en los
resultados de busqueda mediante la inclusion de anuncios que se pagan cuando
el usuario hace clic. Los principales buscadores tienen sus propias plataformas
para gestionar esta publicidad, aunque segun el pais puede que cambien.” (pag.
41).
Marketing De Influencers
Segun una encuesta realizada por (Mediakix, 2019), el 17% de las empresas
invierten mas del 50% de su presupuesto de marketing en marketing de influencers. Y
es que la influencia de las redes sociales tiene demasiada participacion en el mercado
ya que ahora los consumidores confian en mayor parte en la opinién online de otros
consumidores, lo que ha llevado a las compafiias a contratar a estos usuarios con un
gran numero de seguidores o lo que lo mismo usuario lideres de opinion para conectar
con su mercado objetivo, transmitir el mensaje de sus productos o marca con el fin de

incrementar su visibilidad y ventas.
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En esta técnica de marketing existen tres tipos de influencers: a) celebridades,
b) macro influencers, personas que impulsaron su popularidad en un canal digital pero
ya se popularizaron en todos, ¢) micro influencers, personas que crean contenido
porque la marca producto realmente les gusta sin necesidad de una compensacion

econdémica.

Marketing De Contenido

Como Bill dijo en 1996 “Content is the king” y es que actualmente el 70% de
los consumidores prefiere los contenidos de las marcas que la publicidad tradicional y
las empresas que lo usan tienen un 68% mas de clientes potenciales (Lopez Rua &
Fernandez Lores, 2017).

Para definirlo se podria decir que el marketing de contenidos son las imagenes
0 videos que deben tener la misma tendencia de los temas de conversacion de los
usuarios especificamente a los cuales queremos llegar, es darles contenido con valor
agregado que los atraiga de manera natural sin que se den cuenta que estan viendo un
contenido publicitario.

A continuacion, una grafica que explica de manera sencilla como potenciar un

contenido.

Figura 5. Cémo potenciar viralizar los contenidos.

TARGET Nota: La grafica
INVOLUCRADO

(ENGAGEMENT)

CONTENIDOS GENERAR

RESONANCIA

DE INTERES

explica la manera en

que los contenidos
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digitales de una empresa se deben presentan a los usuarios. Adaptado por: (Lopez Rua
& Fernandez Lores, 2017)
Beneficios Del Marketing Digital

Segun el reporte de (Statum Marketing Digital, 2019), el 70% de la poblacion
en Norteamérica usa las redes sociales, seguidas por el 66% de América del Sur y un
60% en Europa.

Por otro lado, en Ecuador muchas empresas usan el marketing digital como
estrategia de comunicacién y distribucion, segin la Encuesta Nacional de Empleo,
Subempleo y Desempleo més de la mitad de la poblacion ecuatoriana utiliza internet
asi mismo aproximadamente un 59% utiliza las redes sociales.

Y como se observa en la siguiente imagen de una encuesta realizada a empresarios de
la ciudad de Santo Domingo, el 53% de las empresas han experimentado un aumento
en sus ventas ya que realizaron la comercializacion por redes sociales. En base a esto
se establece que algunos de los beneficios del marketing digital son: a) ahorro de
recursos, b) crecimiento rapido y amplio en el mercado, ¢) mayor impacto en el
posicionamiento de la marca, d) tener el control de toda la cadena de suministro, €)
facilidad para segmentar tu mercado, f) dirigir tus productos a tu segmento de clientes,
g) control en los resultados, h) tener una retroalimentacion de los usuarios y

consumidores en todo tiempo (Carpio&Escudero, 2015).

Figura 6. Impacto de las redes sociales en la comercializacion y ventas.

Efecto
°
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Nota: Se observa la tendencia positiva que las redes sociales tienen dentro de una
empresa sobre todo en el area de comercializacion y ventas. Tomado de:
(Transformacion digital de la comercializacion en las pequefias y medianas empresas

a través de redes sociales, 2021)

Estructura Del Plan Estratégico De Marketing Digital

Desde el punto de vista de (Kotler, Kavin, & Hong, 2010), la planificacion es
un proceso que va desde lo mas basico como la definicion de la mision y vision,
establecer objetivos hasta desarrollar oportunidades de marketing con estrategias
funcionales.

Mientras tanto para el director ejecutivo de estrategias digitales globales e
innovacion de Dell, (Green, 2010), Marketing Digital “es la punta de lanza para
interactuar con la audiencia deseadas; no es un simple canal de transmision, sino la
manera en que se hace cobrar vida a una experiencia por medio de los canales”

Como se observa en la imagen el proceso para el desarrollo de un plan de
marketing digital empieza con la investigacién la cual es importante para determinar
la situacién actual en la que se encuentra la compafiia y su entorno, con esta
informacion sigue al segundo paso que es la planeacion de estrategias, determinar las
herramientas e indicadores ademdas efectuar el presupuesto requerido para que
finalmente se ponga en accion sin olvidar el mantenimiento.

Figura 7. Estructura del plan de marketing digital.
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Nota: La grafica explica mediante un ejemplo los pasos a seguir para realizar un buen
plan de marketing digital. Tomado de: (Mariduefia & Paredes, 2015)
Principales Elementos Del Plan De Marketing Digital

En base a lo conceptualizado anteriormente se podria interpretar que el éxito
de un plan de marketing digital se centra en tres elementos primordiales como son: a)
los consumidores enfocados en su comportamiento que cambia de acuerdo al entorno
en el cual se relaciona, b) los procesos que deben siempre estar dirigidos a la mejora
continua y gestionando el desarrollo de la plataforma de marketing, c) la tecnologia
adoptando sus innovaciones constantes para obtener el mayor beneficio de ellas.
Marco Conceptual

Realidad Aumentada (RA)

Recurso tecnoldgico que funciona con cualquier dispositivo con acceso a
internet y aplicaciones web para dar en detalle todos los angulos e informacién mas
especifica, una experiencia personalizada de los productos (Diaz Vazquez & Acosta
Espinoza, 2021).

Necesidad

“Un estado de carencia percibida” (Comprension del mercado y de las

necesidades del cliente, 2013)
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Modelo Canvas

Establecer una relacién ldgica entre cada uno de los componentes de una
organizaciéon con el objetivo de demostrar si una idea es eficaz o no (Ferreira-Herrera,
2015).
Marco Legal

El 24 de mayo de 2021, el presidente Guillermo Lazo emitio la derogatoria del
Decreto Ejecutivo 32 que establece el Reglamento de Aplicacién de la Ley Organica
de Comunicacién. En la actualizacion, el Art. 98.- Produccion de Publicidad
Nacional.- establece que toda publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano o en
el exterior a través de los medios de comunicacién deberd ser producida por
ecuatorianos, ecuatorianos residentes en el extranjero, extranjeros residentes en
Ecuador o personas juridicas extranjeras pero la mayoria de acciones debe
corresponder a ecuatorianos y todo el equipo de colaboradores para dicha publicidad
debe tener el 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana (CORRAL ROSALES.
international standards, local vanguard, 2021).
Pregunta De Investigacion
¢ Qué efecto provocaria la implementacion de un plan estratégico de marketing digital

en la compariia Sémola S.A.

Metodologia

Tipo de Investigacion

El presente trabajo tendra un enfoque cuantitativo ya que utilizard medidas
numéricas para recolectar datos, analizar y en base a esto responder la pregunta de la
investigacion.

Para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) el enfoque cuantitativo emplea

procesos sistematizados y empiricos con el objetivo de evaluar fendbmenos.
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Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacién serd no-experimental porque la informacién sera
obtenida de varias fuentes sin manipulacion externa que altere el resultado del proyecto
también tendra un disefio transeccional ya que la informacién sera recolectada en un
determinado tiempo.

Alcance

El alcance serd descriptivo ya que pretende ‘“‘especificar propiedades,
caracteristicas y aspectos importantes del objeto o fendmeno que se estudie y describe
las tendencias de un grupo” (Hern&ndez, Ferndndez, & Baptista, 2014).

Muestra

Para establecer la muestra del trabajo se tomara la poblacion del sector Tarqui
ubicado en el cuadrante noroeste de la ciudad de Guayaquil la misma que para el
presente afio segun el (Instituto Nacional de Estadistica y Censos , 2021) cuenta con
1°050.826 habitantes. En este nimero de habitante se especifica a la poblacion de entre
18 a 65 afos pues en ese rango de edad se encuentran personas que por una parte son
mayores de edad y administran su propio dinero ademas estan en la capacidad de

adquirir algin producto o servicio.

. z?(p)(q)N
~i2(N—1) +pq(z?)

Donde:

n= Tamaifo de la muestra

N= Total de la poblacién (1°050.826)

Z= Porcentaje de confianza (95% representado en 1.96)
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p= Probabilidad de éxito = 50%
g= Probabilidad de fracaso = 50% es decir 0.50
g= Probabilidad de fracaso = 50% es decir 0.50

i= Error de la muestra admisible = 5% es decir 0.05

B 1.962%(0.5)(0.5) 1'050.826
~0.052(1050.826 — 1) + (0.5)(0.5)(1.962)

Una vez aplicada la formula para determinar la muestra el resultado que se
obtuvo fue de 385.

Técnica de recogida de datos

La recoleccion de datos se hard por medio de internet en la plataforma Google
Forms con una encuesta de un instrumento previamente adecuado. Esta encuesta busca
determinar el grado de aceptacion y conocimiento que los consumidores tienen sobre
el marketing digital.

Analisis de datos

Los datos que arrojen las encuestas seran procesados por el programa de
software Microsoft Excel con la finalidad de analizar dichos datos de manera mas
especifica y detallada.

Ahora bien, la poblacion que sera encuesta tendra un rango de edad de entre 18
- 65 afios pertenecientes a la ciudad de Guayaquil se considerd el rango de estas edades
ya que desde los 18 ya las personas tienes acceso a internet, redes sociales y acceso a
una cuenta bancaria. El objetivo para determinar la aceptacion del uso de canales

digitales para la compra de productos de panaderia y pasteleria.
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Analisis Del Entorno

Analisis Pesta

Desde una perspectiva externa este analisis identifica los factores del entorno
que pueden o no influir de manera negativa en el posicionamiento y crecimiento de un
negocio dentro de un mercado.

Factor Politico

Debido a la pandemia de Covid 19, el gobierno ecuatoriano tuvo que adoptar
acciones como la cuarentena de la poblacion, el distanciamiento social, uso de
mascarillas, entre otras medidas que buscaban asegurar la salud puablica de la
poblacion. Esto impulsoé la utilizacion del internet y obligd que la poblacion realice sus
compras, habituales y de productos de primera necesidad, por medio de transacciones
electronicas. El uso del comercio electrénico se impulsé a gran escala sin embargo
varios estudios diagnostican que Ecuador tiene una gran diferencia digital en
comparacion a paises de la regién lo cual da una desventaja competitiva.

Por ello, en un informe ejecutivo presentado por: (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2020), establece que
desarrollaran un proyecto con un marco legal acondicionado para la correcta
implementacion y uso del comercio electronico en el pais para el afio en curso. Entre
las leyes que figuran en ese marco legal se encuentran: a) La reforma a la ley de
comercio electrénico, firmas electronicas, mensaje de datos, b) Propuesta para el
reglamento al Cédigo de Comercio relacionado al Comercio Electronico, c) Proyecto
de reforma a la Ley de Defensa del Consumidor, d) Instrumento de Ley Organica de

Proteccidn de Datos Personales y Politica de Ciberseguridad.
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En cuanto a la ley 67: LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS
ELECTRONICAS Y MENSAJE DE DATOS segun un registro oficial presentado por
(CONGRESO NACIONAL, 2021) establece que:

Art 1.- se establece la regulacién de los mensajes de datos, la firma electrénica,

los servicios de certificacion, la contratacion electronica, la prestacién de

servicios electronicos, a través de redes de informacion incluido el comercio
electronico.

Art 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de

datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos, ademas de estar

sometidos a las leyes, reglamentos y acuerdos internacionales.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Toda violacion a la confidencialidad y

reserva de mensajes de datos principalmente aquellas referidas a la intrusion

electronica, transferencia ilegal de datos o violacion del secreto profesional,
seré sancionada.

Por otro lado, la Reforma a la Ley de Defensa del Consumidor establece en el
art 52 que todo bien o servicio que las personas adquieran debe ser de 6ptima calidad
asi mismo la publicidad de dichos bienes y servicios no debe ser engafiosa.

Factor Econdémico

La economia de un pais es muy importante para el crecimiento de una
compafiia, en Ecuador, la reanudacién de las actividades ha sido lenta y con ello la
reactivacion econodmica y segun la (Agencia EFE, 2021), la economia ecuatoriana
crecera un 2,8% en el 2022, Ecuador tendra el segundo crecimiento mas bajo de toda

Latinoameérica.
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El gran endeudamiento del pais, agravado por la crisis sanitaria produjo un
desequilibrio en el mercado laboral ocasionando despidos forzados, rebaja del salario
laboral, reduccion de horas de trabajo, incrementando la pobreza y desigualdad.

Segun un informe macroecondmico realizado por (Estudio Econdmico de
América Latina y el Caribe 2021), “el comercio fue el segmento mas golpeado por la
crisis sanitaria, con una pérdida de ingresos de 5.515 millones de dolares.” Pero
también es importante mencionar que el e-commerce pasé de representar el 7,4% del
comercio minorista al 15% y segun estadisticas de la CaAmara Ecuatoriana de Comercio
Electronico en el 2020 un crecimiento del 800% en visitas a los sitios webs y un 44%
en drdenes.

Afortunadamente, segun cifras del Banco Central del Ecuador, el segundo
trimestre de 2021 se registro un crecimiento interanual del 8.4%, un gran crecimiento
si comparamos con el segundo trimestre de 2020 cuando el PIB se desplomé en -
12,8%.

Factor Sociocultural

La siguiente gréfica muestra los resultados de una encuesta realizada por
(Dakduk, 2020) a 1.225 personas en el cual se compara el cambio en el
comportamiento de las personas al realizar sus compras online debido a la pandemia
dando una oportunidad al comercio electrénico.

Figura 8. Frecuencia de compra pre y post covid-19

20



0%

13%

26%
13% I
14% ?%I

9%

6%
2%

4
21% I
19%
17%
10%
Il

Varias veces a la 2-3 veces por semana Una vez por semana Cada 15 dias Una vez al mes

semana

W Antes B Despues

Nota: La grafica muestra el cambio de los usuarios al realizar sus compras online
debido a la pandemia. Tomado de: (Dakduk, 2020)
Asi mismo los productos o servicios que incrementaron sus ventas a través de

canales digitales fueron: alimentos, bebidas no alcohélicas, comidas preparadas, salud

y medicinas.
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Figura 9. Categorias de productos adquiridos

Alimentos y Bebidas no alcohdlicas I 7%
Salud y medicinas I 50%
Restaurantes o Comida preparada NN 42%

Tecnologia, computadores o electrodomésticos I 19%

Servicios de educacién o capacitacion NN 15%

Recreacion, juegos, video juegos y musica en streaming I 6%

Muebles y articulos del hogar I 6%

Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir I 6%

Belleza y cosméticos NI 5%
Otras N 5%
Bebidas alcohdlicas y tabaco W 3%

Articulos deportivos Wl 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota: El grafico indica los productos y servicios mas solicitados por medio de canales
digitales. Tomado de: (Dakduk, 2020)
Factor Tecnoldgico

En el aspecto tecnoldgico se incrementd mas del 10% las compras por medios
digitales en el pais siendo los mas usados mensajeria movil (WhatsApp), aplicaciones
moviles y redes sociales como Instagram y Facebook.
(EKOS negocios, 2021) menciona que:

El comercio electrénico en el pais alcanz6 un volumen de negocio de $2.3 mil

millones en 2020, lo cual significé un crecimiento de $700 millones frente al

2019. Para el 2021 se estima un crecimiento no menor a un doble digito.
Factor Ambiental

Asi como las personas cambiaron su comportamiento de compra también
incrementar la concientizacion por proteger o cuidar el medioambiente, se podria decir
que implementar un plan de marketing digital contribuye de manera positiva en esta

lucha por ser amigable con el medioambiente y asi mismo tener responsabilidad social
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ya que no emplea el uso de, por ejemplo: vinilos en los buses como publicidad,

volantes informativos, folletos, banner impreso, etc.

Matriz De Evaluacion De Factores Externos (EFE)

Esta matriz permite destacar y evaluar la informacion méas importante recaudada de

los factores politicos, econdémicos, socioculturales, ambientales y tecnoldgicos

(Rodriguez Trujillo, 2018). En la misma se da una calificacion que va de 1 a 4 siendo:

1= una respuesta mala, 2=una respuesta media, 3=una respuesta superior a la media,

4=una respuesta superior, esto con el objetivo de determinar si las actuales estrategias

de la compafiia estan siendo beneficiosas.

Tabla 1. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) de Sémola S.A.

Peso
Peso Calificacion |Ponderado

Factores externos claves
Oportunidades
Regulacion del e-commerce 0,05 2 0,09
Nueva tecnologia 0,05 2 0,09
Incremento de ventas por internet 0,30 1 0,3
Promociones 0,04 3 0,12
Cambios en el comportamiento habitual de compra 0.03 ) 0.06
Total 0,5 10 0,66
Amenazas
Restricciones 0,05 2 0,1
Cambio climético 0,04 1 0,04
Fortalecimiento de la competencia 0,2 2 0,4
Crisis econdémica nacional 0,15 3 0,45
Desempleo 0,06 3 0,18
Total 0,5 11 1.17

Adaptado por: Autor.

Entre las mejores oportunidades que la compafia puede aprovechar estan la

atencion directa y personalizada con el consumidor y la innovacién tecnolégica.
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Matriz de evaluacion de factores internos (IFE)

Herramienta clave para determinar las fortalezas y debilidades dentro de las

areas funcionales de la compafiia, al igual que EFE se asigna un peso y una

calificacion.

Tabla 2. Matriz de evaluacion de factores internos (IFE) de Sémola S.A.

Peso |Calificacion |Peso Ponderado
Factores Internos claves
Fortalezas
Calidad en los productos 0,25 1
Relacion con proveedores 0,02 0,06
Relacion con clientes 0,03 0,09
Atencién directa con el consumidor final 0,2 0.6
Entorno laboral favorable 0,03 4 0,12
Total 0,5 17 1,87
Debilidades
Falta de un plan estratégico de marketing digital 0,2 1 0,02
Falta de innovacién 0,1 1 0,01
Inexistente presencia digital 0,2 1 0,2
No comercializa a través de internet 0,25 1 0,25
Disefio del empaque de los productos poco atractivos |0,2 2 0,04
Total 0,5 6 0,52

Nota: La grafica indica La calidad de los productos y un buen entorno laboral son las

principales fortalezas de la compafiia, pero entre sus principales debilidades destacan

el no usar canales digitales para impulsar sus ventas, asi como su inexistente presencia

en internet. Adaptado por: Autor

Las 5 Fuerzas De Porter
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La capacidad de alcanzar un objetivo con este modelo que analiza el entorno
competitivo de una industria se da porque estudia las relaciones entre los diferentes
actores, la influencia y cambios del mercado en el cual una compafiia se desenvuelve

(Las 5 fuerzas de Porter : como distanciarse de la competencia con éxito, 2016).

Amenaza De Nuevos Entrantes

Para considerar que nuevos competidores representan una amenaza para
Sémola S.A se debe estudiar las barreras de entrada las cuales son: acceso a los canales
de distribucion, diferenciacién del producto, coste del cambio, ventaja de costos
independientes y economia a escala. En cuanto a la diferenciacion del producto la
empresa en los pocos afios que tiene en el mercado ha buscado innovar continuamente
ganando la lealtad de sus clientes y esto establece un obstaculo para los nuevos

ingresos al mercado.

Poder De Negociacion De Los Proveedores

Para el sector al que pertenecen las compafiias que fabrican pan, pasteles y
pasta hay una gran variedad de proveedores por lo tanto su poder de negociacion no es
fuerte ya que las compafiias pueden negociar términos mas favorables para ellos

(Donawa Torres & Morales Martinez, 2018).
Poder De Negociacion De Los Clientes

Los clientes tienen un alto nivel de poder de negociacién debido que hay una
amplia gama de compafiias que ofrecen los mismos productos ademas por medio de
internet se ahorran tiempo y pueden buscar muchas mas opciones que cuando comprar
de manera presencial.
Amenaza De Productos Sustitutos

En Ecuador en los Ultimos afos los habitos de alimentacion han ido cambiando

progresivamente. Actualmente una parte de la poblacion ecuatoriana tiende a consumir
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alimentos que aporten mas nutrientes o consumen los mismos alimentos, pero con
diferentes procesos como lo son los productos organicos, sin gluten, veganos, sin

preservantes y quimicos, etc.

Rivalidad Entre Competidores

En el pais existe una gran variedad de compafiias que pertenecen a este sector
empresarial: fabricacion de pan, pasteles y pasta con diferentes precios y estandares
de calidad. Entre los principales competidores de esta industria estan: a) Panificadora
Ambato Panambato CIA. LTDA, b) Moderna Alimentos S.A, ¢) Grupo Bimbo Supan,
e) Sucesores de Jacobo Paredes M. S.A, d) Industrial Surindu S.A, e) Inalecsa, f)
Sociedad Industrial Reli S.A. g) Pasteleria California, Entre otras. Teniendo en cuenta
que Semola S.A es una PYME, se puede establecer que su principal competidor es

Panificadora Ambato.

Diagnostico Interno De La Empresa
Razon Social

La razdn social es: Sémola S.A, actualmente cuenta con 80 colaboradores en
su planta. En sus estados financieros, la empresa reportd un aumento de ingresos netos
de 17,8% en el afio 2020 con un crecimiento de activos del 12,98% (EMIS in, on and
for emerging markets., 2021).
Estructura Organizacional

La siguiente grafica detalla la estructura organizacional de Semola S.A.

Figura 10 Estructura Organizacional de Sémola S.A
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| GERENTE GENERAL

SUBGERENTE

| JEFE DE OPERACIONES | --------------- OPERARIOS
ADMINISTRATIVO CALIDAD BODEGA VENTAS LOGISTICA

Elaborado por: Autor.

Productos

Fundada el 06 de junio de 2018 e inicid sus actividades economicas el 15 de

junio del mismo afio. Entre sus principales actividades tiene:

a)
b)

Fabricacion de pan.

Productos de panaderia.

Como actividades secundarias tiene:

Produccién de Pasteles de chorizo.

Produccidn de Pasteles de pollo.

Empanadas de queso

Rellenos de chocolate, guayaba, fresa, canela, manjar, pifia, crema pastelera

Pan Briollo

En su linea privada se encuentran los siguientes productos de panaderia:

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Hot dog

Hamburguesa

Pan de pascua

Quepan de chocolate, dulce y sal
Moldes de 550 y 800 Gr.

Apanadura
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Ubicacion
La matriz principal de Sémola S.A se encuentra situada en el Kilémetro 6.5 Av

Juan Tanca Marengo, Ciudadela Santa Adriana, Solar 1, Guayaquil; Guayas.

Analisis Del Mercado

El mercado objetivo de la empresa es la poblacion de la parroquia Tarqui en la
ciudad de Guayaquil.

Se realiza una encuesta con el objetivo de establecer el efecto que puede
generar en los consumidores y posibles consumidores, la implementacion de un plan
de marketing digital en Sémola S.A para la venta de sus productos por medio de
canales tecnoldgicos.

Los datos obtenidos de la encuesta realizada a 385 personas de la ciudad de
Guayaquil se presentan con su respectivo andlisis, la misma revela la inclinacion que
las personas tienen a este nuevo servicio para la venta de productos de panaderia y
pasteleria, y los motivos por los cuales usarian estos canales o no los usarian.
Pregunta 1. Género

Tabla 3. Género de los encuestados.

Género N.° de personas Porcentaje
Mujer 236 61,30%
Hombre 149 38,70%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor.
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Figura 11. Género de los encuestados.

Nota: De las 385 personas encuestas un 61,3% que representan 236 personas
pertenecen al sexo femenino y 149 personas que forman el 38,7% pertenecen al sexo
masculino. Elaborado por: Autor

Pregunta 2. Rango de edad.

Tabla 4. Rango de edad de los encuestados.

Rango de edad N.° de personas Porcentaje
18-25 118 30,65%
26-35 163 42,34%
36-45 83 21,56%
46-65 21 5,45%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 12. Rango de edad de los encuestados.

Nota: De los cuatro rangos de edades puestas en la encuesta, la mayoria con un 42,34%
que representan 163 personas de edades entre 26 — 35 afios, seguido por un 30,65% es
decir 118 personas de entre 18 — 25 afios después estan las personas de entre 36 — 45
afios con un 21,56% y finalmente la minoria con 5,45% que son personas entre 46 —
65%. Elaborado por: Autor

Preguntas 3. ¢ Esta familiarizado con la tecnologia?

Tabla 5. Familiaridad con la tecnologia.

Opciones N.° de personas Porcentaje
Si 365 94,81%

No 20 5,19%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 13. Familiaridad con la tecnologia.

Nota: Del total de encuestados solo un 5,2% dice no estar familiarizado con la
tecnologia frente a 365 personas que representan un 94,8% que especifico que si esta

familiarizado con la tecnologia. Elaborado por: Autor

Pregunta 4. ;Ha comprado por Internet?

Tabla 6. ;Ha comprado por Internet?

Opciones N.° de personas Porcentaje
Si 366 95,06%

No 19 4,94%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 14. ;Ha comprado por Internet?

Nota: Del total de encuestados solo un 4,9% (19 personas) no ha realizado
compras por medio de internet mientras que un 95,1% es decir 366 personas
especificaron que si ha realizado compras por medio de internet. Elaborado por: Autor

Pregunta 5. ¢Esta dispuesto a utilizar canales digitales para comprar

productos tradicionales?

Tabla 7. Disponibilidad para usar canales digitales para comprar productos

tradicionales.

Opciones N.° de personas Porcentaje
Si 371 96,36%

No 14 3,64%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 15. Disponibilidad para usar canales digitales para comprar productos
tradicionales.

Nota: 371 personas encuestadas que representan el 96,36% tienen una inclinacion
positiva para realizar compras de productos tradicionales por medio de internet
mientras que 14 personas que son el 3,64% no estan de dispuestos a realizar esto.
Elaborado por: Autor.

Pregunta 6. ¢ Quisiera comprar productos de panaderiay pasteleria por internet?

Tabla 8. ¢ Quisiera comprar productos de panaderia y pasteleria por internet?

Opciones N.° de personas Porcentaje
Si 336 87,271%

No 49 12,73%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 16. ¢ Quisiera comprar productos de panaderia y pasteleria por internet?

No
12,7%

Si
87.3%

Nota: De las 385 personas encuestas un 87,3% representado por 336 personas tienen
una inclinacion positiva por comprar productos de panaderia y pasteleria por internet
frente a un 12,7% es decir 49 personas a las cuales no les interesa comprar esto tipo de
productos por internet. Elaborado por: Autor

Pregunta 7. ¢ Cuales serian las razones por las cuales usted compraria productos
de panaderia y pasteleria por internet?

Tabla 9. Razones por las cuales comprarian productos de panaderia y pasteleria por
internet.

Opciones N.° de personas Porcentaje
Variedad en la forma de pago 170 44,16%
Comodidad 150 38,96%
Promociones 65 16,88%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 17. Razones por las cuales comprarian productos de panaderia y pasteleria por
internet.

Promocio...
16,9%

Variedad...

Comodidad

Nota: La razén con la mayor aceptacion por parte de los encuestados es la variedad en
la forma de pago con un 44,2% seguido por un 39% de personas que comprarian
productos de panaderia y pasteleria por internet debido a la comodidad que representa
mientras que un 16,9% lo haria por las promociones que recibiria.

Elaborado por: Autor

Pregunta 8. ;Cudl es la forma de pago que usualmente utiliza al comprar por
Internet?

Tabla 10 Forma de pago que usualmente utiliza al comprar por Internet

Opciones N.° de personas Porcentaje
Transferencia bancaria 261 67,79%
Tarjeta de débito 74 19,22%
Tarjeta de crédito 50 12,99%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 18. Forma de pago que usualmente utiliza al comprar por internet.

Tarjeta de cr...

Tarjetaded...

Transferenci. ..

Nota: La forma de pago que 261 personas mas usan para realizar sus pagos por internet

son las transferencias bancarias mientras que un 19,2% que son 74 personas usan su

tarjeta de debido y un 13% tarjeta de crédito. Elaborado por: Autor

Pregunta 9. ;Qué plataforma considera usted que es més confiable para realizar

compras por internet?

Tabla 11. Plataforma mas confiable para realizar compras por internet.

Opciones N.° de personas Porcentaje
WhatsApp 173 44,94%
Péagina web de la empresa 112 29,09%
Facebook 59 15,32%
Instagram 41 10,65%
Total 385 100%

Adaptado por: Autor
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Figura 19. Plataforma mas confiable para realizar compras por internet

Instagram
10,6%

Facebook

15,3
Whatsapp

Pagina we...

Nota: El 44,9% de la muestra encuestada considera la plataforma WhatsApp como la
mas confiable para realizar compras por internet seguido por la pagina web de la
empresa con un 29,1% que representan 112 personas después esta la plataforma
Facebook con un 15,3% y por altimo la plataforma Instagram con 41 personas que

confian més en ella y representa el 10,6%. Elaborado por: Autor.

Propuesta De Mejora
Es necesario analizar y entender tanto el entorno interno como externo de la
compafia y establecer objetivos a largo plazo para desarrollar un plan de marketing

digital para previa su implementarlo.

Segmentacion De Clientes

El presente proyecto sera ofrecido para los consumidores actuales de la
compafia Sémola S.A. En base a los datos de la encuesta se aprecia la aceptabilidad
de los consumidores a usar una canal de ventas totalmente digital.
Propuesta De Valor

La propuesta de valor del presente trabajo es la implementacion de un plan de
marketing digital para ofrecer sus productos por medio de una pagina web, redes

sociales, generar contenido sobre la marca, y las contrataciones de influencers. Se
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espera aprovechar al maximo todos los beneficios que la innovacién tecnologica le

brinda a los negocios, mejorando el crecimiento de la empresa de forma sostenida.
Una vez que realizamos nuestro analisis interno y externo (FODA), el analisis

del entorno (PESTA, nuestra competencia, podremos realizar una buena planificacion

para la implementacion de nuestro plan de marketin digital

Relacion Con Los Clientes

Con el servicio de ventas a través de canales digitales se espera cubrir las
necesidades y requisitos de los consumidores. La plataforma web estara habilitada las
24 horas, se dara soporte inmediato en caso de un fallo en la conexidn, y, para mantener
una relacién dindmica con los consumidores, se publicitardn las promociones,
descuentos y giveaway.
Marketing Mix

Producto

La principal oferta es crecimiento de la empresa de forma sostenida:
a) Fabricacion de pan.
b) Productos de panaderia.
Como actividades secundarias tiene:
a) Produccion de Pasteles de chorizo.
b) Produccion de Pasteles de pollo.
c) Empanadas de queso
d) Rellenos (chocolate, queso, mermelada, crema pastelera)
En su linea privada se encuentran los siguientes productos de panaderia:
a) Hot dog
b) Hamburguesa

c) Pan de pascua
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d) Quepan de chocolate, dulce y sal.

e) Moldes 550 g y 800g

El presente trabajo no busca eliminar o aumentar productos, su objetivo es
aumentar las ventas con los productos ya existentes y tener una mayor presencia en el
mercado por medio de un plan de marketing digital.

Precio

Los precios que maneja Sémola S.A para los diferentes productos son:

Tabla 12. Registros generales de precios que maneja Sémola S.A

PRODUCTO PVP

RELLENOS $ 1,40
MOLDE PAN BLANCO $ 1,60
MOLDE GIGANTE $ 1,98
PAN DE HAMBURGUESA GRANDE $ 1,98
PAN DE HAMBURGUESA GIGANTE $ 1,98
PAN HAMBURUGESA FINAS HIERBAS $ 5,20
PAN HAMBURGUESA QUESO/OREGANO $ 5,20
PAN DE HOT DOG GRANDE $ 1,98
PAN DE HOT DOG GIGANTE $ 1,98
QUEPAN NATURAL $ 1,55
QUEPAN CHOCOLATE $ 1,55
QUEPAN DULCE $ 1,55
APANADURA $ 1,25
PASTELES $ 0,50

Nota: La grafica contiene los productos que se comercializan en Sémola S.A.

Adaptado por: Autor
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En el disefio del marketing digital se establece que los productos seran
vendidos en la pagina web o por medio de las diferentes redes sociales de acuerdo a
las necesidades del consumidor, es decir, en funcion del requerimento del cliente.

Plaza

Las oficinas de Sémola S.A se encuentran en la ciudad de Guayaquil, al no
realizar ningun tipo de campafia o publicidad, mucho menos marketing por canales
digitales; no ha logrado tener un fuerte posicionamiento en su mercado objetivo. El
presente plan de marketing digital busca llegar a mas posibles consumidores dentro de
la ciudad.

Promocion

Con el objetivo de informar, persuadir y recordar se implementara contenido
beneficioso para el consumidor como recetas, contenido dindAmico como pequefios
clips de la fabricacion de sus productos, etc.

Plan de Marketing digital

Para implementar de la mejor manera este proyecto, es necesario y fundamental
una buena planeacion enfocando varias acciones en el cliente objetivo,
posicionamiento de la pagina web a ser desarrollada, asi como en las diferentes redes
sociales, por tanto, se sugiere la implementacion de las siguientes tres estrategias o
técnicas a ser usadas en Sémola S.A.:

Marketing De Contenido

Con esta estrategia se busca educar, informar o entretener a los clientes sobre
las bondades de los diferentes productos de la empresa. La decision de compra esta en
las manos del consumidor, por tanto, mientras mas informacion tenga el cliente sobre
los productos de la empresa y los valores agregados de los mismos, se podréa fidelizar
a los actuales clientes y persuadir la compra de los potenciales consumidores.

Redes Sociales
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Las redes sociales son uno de los espacios mas importantes para desarrollar el
marketing digital, principalmente por la cantidad de usuarios presentes en las redes y
porque es un canal que posibilita la promocion de la marca, los productos, contenidos.
Es importante identificar el segmento de mercado de interés de la empresa, previo a
seleccionar las redes sociales adecuadas para cumplir con el objetivo, posterior a esto,
hay que preparar un calendario de publicaciones de lo que se pretende comunicar.

Marketing De Busqueda

El objetivo de esta estrategia es lograr que el sitio de WEB de Sémola S.A.,
aparezca con prioridad cuando un consumidor requiera los productos de la empresa.

Medicién y Resultados

Una vez implementadas las estrategias se debera analizar si las mismas han
tenido el resultado esperado, por lo que, cada accién implementada debe medirse
utilizando los diversos KPIs (key performance indicators) que sean importante para la
empresa. Sin estos indicadores sera muy dificil conocer si la campafia de marketing
digital fue exitosa. Al igual que los objetivos SMART, los KPI deben ser especificos,
medibles, alcanzables, pertinentes y limitado en el tiempo. Entre los principales
indicadores tenemos:

Paginas visitadas: mide el numero total de visitas que recibe la pagina web

Tiempo de visita: mide la permanencia en la pagina web, demuestra el interés
que genera el contenido.

Tasa de rebote: se refiere a los usuarios que dejaran de ver la web de la
empresa Yy pasan a ver otro contenido. Esto se da principalmente por la falta de interés
en la informacion suministrada o por no encontrar lo que requeria.

Paginas por visita: mide las paginas web que el cliente ha visitado

Seguidores: importante kpi para las redes sociales, permite visualizar la

cantidad de seguidores y likes que ha alcanzado el perfil de la empresa.
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Comentarios: se centra en el valor del contenido que se comparte en redes

Nuevos leads generados: un lead es un cliente que ha entregado sus datos a la
empresa y pasa a formar parte de su base de datos. Para llegar a esto, el cliente esta
interesado de obtener un contenido especializado, un catadlogo de productos o desea
iniciar un proceso de compra.

Anadlisis Financiero

Financiamiento

Para el desarrollo del presente proyecto la compafiia no tiene la necesidad de
solicitar un préstamo bancario ya que cuenta con financiamiento propio.

Anualmente la compafiia tiene un ingreso neto de $100,187.36, se establece
cinco afios para la proyeccién de ventas con un 5% de crecimiento anual de ventas,
porcentaje que corresponde aproximadamente al crecimiento anual de ventas de

compafias que implementan marketing digital.

Presupuesto y Desarrollo De Pagina Web y Redes Sociales

La creacién de la pagina web para la compafia Sémola S.A tendra un costo de
$500 con un adicional de $350 por incluir una tienda virtual, paso muy importante ya
que la empresa tiene tres afios operando sin ningun tipo de presencia digital. El
especialista realizara el disefio de web page con la finalidad de: a) crear una tienda en
linea, b) tener un disefio sencillo para que el consumidor logre entender la informacion
con palabras claves, c) evitar fallas como demoras al cargar una imagen o vinculos, d)
facilidad para acceder al catalogo de productos, €) disefio accesible para dispositivos
como laptops, tablets y celulares, f) promocién de los beneficios de consumir los
productos ofertados. Ademas, el colaborador responsable del cargo de Analista Web
usara google analytics para determinar el impacto del sitio web a través de los informes

que proporciona la herramienta también establecer el comportamiento de los usuarios

42



es decir conocer por medio de qué canal digital llegaron a la web page de la compafiia
e incluir search console, herramienta que indica los problemas de tu web page y las
posibles soluciones.

En cuanto en las redes sociales, el contenido que se publicara seré:

> Los productos a través de videos, fotos y gifs.

> Tutoriales de cdmo podrian realizar el proceso de compra.

> Informacion de los pagos

> Videos de como llegar a la oficina en caso de que los usuarios quieran realizar
su compra de manera presencial.

> Post con datos interesantes sobre el negocio de la panaderia y pasteleria.

> Videos que muestren parte del proceso de produccion.

> Catalogo de productos.

Estas actividades estaran a cargo del Content Manager, mientras que el
Community Manager serd responsable de aclarar las dudas o preguntas que los
usuarios envien a los diferentes canales digitales asi mismo coordinara modo de pago,
fecha y lugar para la entrega o envio del producto.

Tabla 13 Presupuesto para la creacion de la pagina web vy la tienda virtual.

Servicio Frecuencia |Tiempo Precio Total

PaginaWeb |1 anual $500,00 $500,00

Tienda Virtual |1 anual $350,00 $350,00
$850,00

Adaptado por: Autor
Tanto el gasto por la creacidn de la pagina web y la tienda online se hace una

sola vez.
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Presupuesto Para El Plan De Marketing Digital

En la siguiente tabla se observa el presupuesto de los colaboradores encargados

de llevar a cabo el plan de marketing digital asi mismo como los activos no corrientes

gue necesitaran.

Tabla 14. Presupuesto para el plan de marketing digital.

Puesto Frecuencia |Tiempo Precio Total Anual
Community Manager |1 mensual $800,00 $9.600,00
Content Manager 1 mensual $800,00 $9.600,00
Analista Web 1 mensual $500,00 $6.000,00
$25.200,00
Adaptado por: Autor
5.4 PRESUPUESTO TOTAL
El Presupuesto total de la inversidn y operacion seré:

Tabla 15. Costo total para la inversion

Costo total para el afio 0 $26.050,00

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

25.646,04 26.099,97 26.561,94 27.032,09 27.510,56

Adaptado por: Autor

El valor de la inversion total para implementar un plan de marketing digital en

el afio 0 serd $26.050,00 sin embargo para los proximos afios no se tomd en

consideracion $850 correspondientes a la pagina web y tienda online, a su vez se lo

proyect6 en un 1,77% perteneciente al incremento promedio del nivel inflacionario

hasta Julio del 2021.
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Figura 20. Evolucion IPC hasta Julio 2021.
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Conclusiones
Luego de la investigacion realizada se puede concluir que es posible disefiar e
implementar un plan de marketing digital para la compafiia Sémola S.A para ofertar

sus productos por medio de canales digitales.

Se han cumplido los objetivos planteados estableciendo los conceptos basicos
de un plan estratégico de marketing digital, se evalud la situacion actual de la compafiia
y su participacion en el mercado digital y finalmente se presentd la propuesta de plan

estratégico de marketing digital.

El estudio de mercado a los consumidores demuestra que los clientes
potenciales de la empresa estan familiarizados con la tecnologia y las compras por

medio de sitios digitales de productos de panaderia y pasteleria.

Recomendaciones

Teniendo en consideracion que el objetivo principal de Sémola S.A es que la
marca sea reconocida en el mercado se recomienda lo siguiente:

Concientizar y capacitar al personal de la empresa en la utilizacion de medios
digitales.

Crear un sitio web Ilamativo, facil de entender, acceso rapido a través de la
pagina web, donde el cliente podra apreciar desde un inicio los diferentes productos
que se brindan.

Ampliar la investigacion realizada, para determinar las herramientas a ser
utilizada por la empresa para la implementacion del marketing digital.

Ampliar la comunicacion con los actuales clientes para conocer los

requerimientos de los productos y sobretodo, conocer lo que es importante para ellos.
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Un plan de Marketing en la actualidad nos permitira impactar el mercado objetivo de
manera Optima y rentable, hoy en dia debe de ser integro y confiable para el

consumidor permitiendo salvaguardas los datos de los consumidores
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