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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo desarrollar un plan de comunicacion

digital para la empresa Coherlo S.A. en la ciudad de Guayaquil.

La investigacion se caracteriza por tener un enfoque cuantitativo — cualitativo, es de
tipo exploratoria y descriptiva, las principales fuentes de informacion primaria que se
utilizé son las encuestas y focus group lo que ayudd a recopilar informacion

importante, la misma que se aplicé a individuos que consuman arroz.

Para poder determinar el nimero de personas que se encuesto se aplico la formula de
muestra de poblacién, el grupo seleccionado para el focus group fue conformado por
hombres y mujeres consumidores de arroz Coherlo que oscilan los 20 a 30 y 31 a 45

afos que sean residentes en la ciudad de Guayaquil.

Entre los resultados obtenidos estan que el 98.2% de las personas encuestadas
consumen arroz, el 92.3% utiliza plataforma digital, el 40.8% revisa informacion sobre
el producto en redes sociales, el 60.3% compra productos de primera necesidad en
linea, al 29.8% de los encuestados les gustaria que los medios digitales manejen recetas

como tipo de contenido.

Palabras claves: plan de comunicacion, marketing, comunicacion, piladora,

marketing estratégico digital.
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ABSTRACT

This research aims to develop a digital communication plan for the company Coherlo

S.A. in the city of Guayaquil.

The research is characterized by having a quantitative - qualitative approach, it is
exploratory and descriptive, the main sources of primary information used are surveys
and focus groups, which helped to collect important information, the same that was

applied to individuals who eat rice.

In order to determine the number of people who were surveyed, the population sample
formula was applied, the group selected for the focus group was made up of men and
women consumers of Coherlo rice ranging from 20 to 30 and 31 to 45 years old who
are residents in the city of Guayaquil.

Among the results obtained are that 98.2% of the people surveyed consume rice, 92.3%
use a digital platform, 40.8% review information about the product on social networks,
60.3% buy basic necessities online, 29.8% of respondents would like digital media to
handle recipes as a type of content.

Keywords: communication plan, marketing, communication, piladora, strategic

digital marketing.
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INTRODUCCION

Actualmente, la poblacién ecuatoriana afronta una situacion econdmica
desequilibrada debido a que el comercio se vio grandemente afectado por la
emergencia sanitaria, por problemas sociales como las protestas y ademas de la crisis
mundial originada por la pandemia y guerras. A raiz de estos sucesos, todas las
empresas estan en busqueda de estrategias nuevas con el proposito de poder
promocionar su marca, consiguiendo asi su permanencia y competitividad en el
mercado. El objetivo de los empresarios y/o emprendedores es lograr diferenciar sus
productos con los de la competencia mientras satisfacen las necesidades de sus

clientes.

Una de las técnicas mas utilizadas es la promocion mediante medios digitales
puesto que hoy en dia son un fendmeno transmedia donde se realiza el uso de maltiples
plataformas mediéaticas las que permiten a las personas que participen de forma activa
de las noticias diarias desde un dispositivo movil. La realidad de los medios digitales
es que actualmente no solo son un medio de entretenimiento sino que se mueven dado
la necesidad de emprendimiento; el contenido que se puede implementar en ellos para
promocionar un producto o negocio son infinitos es por ello que es necesario que se

los vea como un negocio que necesita inversion (Punin et al., 2017).

El mundo digital es un gran soporte para el comercio, por lo cual las empresas
han optado por la implementacién de un plan de comunicacion digital que les permita
impulsar el crecimiento de la empresa. Dicho plan consiste en la ejecucién de una
estrategia que permite identificar al pablico objetivo y cuéles son los mensajes que se
deben enviar para poder cumplir los objetivos empresariales propuestos. Al presente,
si una empresa no se digitaliza corre el riesgo de no cumplir las metas que se han

planteado o que fracasen (Barros y Rocio, 2021).

Para la correcta ejecucion de un plan de comunicacion digital es indispensable
analizar las debilidades que se presentan en la empresa para poder asi trabajar en ellas.
La realizacion de este tipo de analisis es de suma importancia para todo tipo de
empresas debido a que un plan de comunicacion eficaz requiere de analisis y
observaciones que permitan identificar las actividades que no se han realizado y

aquellas que si pero que no dieron resultados.



En el presente trabajo de titulacion se realizara un Plan de Comunicacion digital
para la industria arrocera Coherlo S.A. siendo esta la mejor herramienta de
comunicacién que permitird mejorar aspectos como la imagen de la empresa y los

consumidores.



Capitulo 1: Generalidades



1.1 Objetivos
1.1.2 General

e Desarrollar un plan de comunicacion digital para la empresa Coherlo S.A en la

ciudad de Guayaquil para el segundo semestre del afio 2022.
1.1.3 Objetivos especificos

e Determinar los fundamentos tedricos y conceptuales sobre comunicacion
digital y demas temas referentes de relevancia.

e Establecer la metodologia y herramientas de investigacion adecuada para
diagnosticar las practicas idoneas para el desarrollo de un plan de
comunicacion digital.

e Caracterizar las practicas de comunicacion digital que actualmente emplea la
organizacion y sus medios para llegar a sus diferentes stakeholders.

e Identificar los lineamientos minimos necesarios para la construccion de un plan

de comunicacion digital para la empresa Coherlo S.A.
1.2 Problemética

La era digital ha globalizado a la comunidad y a las personas que estan
involucrados en el comercio, generando una gran red de plataformas digitales que han
sustituido a las actividades del dia a dia. Para las empresas se ha convertido en una
tactica fundamental para los negocios, estas estrategias digitales ayudan a promocionar

o0 dar a conocer el producto.

Para Salazar (2019) las empresas suelen enfrentar desafios en cémo
comunicarse con sus consumidores; ante todo, la necesidad de informacidn es precisa,
y debe ser fundamental proveerla de manera clara para evitar malos entendidos, por
ello es primordial utilizar los canales adecuados para que los mensajes lleguen

correctamente a los clientes, ya sea de manera digital o tradicional.

El marketing digital se define como el uso y aplicacién de tecnologias digitales
las cuales buscan contribuir a una mayor eficiencia en las actividades de marketing
dirigidas a obtencion de nuevos clientes que generen rentabilidad y fidelizacion, la

estrategia que utiliza el marketing digital se basa en el reconocimiento de clientes, en



aquellos que registran cierto nivel en los volumenes de compras 0 consumo,

interaccion con la marca y la frecuencia de compra (Lascano, 2012).

Debido a que hoy en dia es comln que, las organizaciones usen plataformas
digitales para crear vinculos mas directos y emocionales con sus clientes, lo cual es
cada vez mas necesario hacer un analisis exhaustivo para determinar el tipo de medios

a los que va a dirigirse (Comms, 2018).

En la actualidad, Coherlo S.A. es una empresa tradicional del sector
agroindustrial, especializada en la produccion y comercializacion de arroz aptos para
el consumo humano. Esto quiere decir que, la empresa como tal no se ha adaptado a
los nuevos cambios en el mercado, presentando una gran desventaja frente a los
competidores debido al déficit en plataformas digitales. Cabe destacar que, no cuenta
con paginas en internet, tampoco con fuentes de informacion del producto que faciliten
la basqueda del cliente para adquirir el producto. A continuacion, se detalla las

competencias de la empresa y sitios web:
Tabla 1

Ejemplos de competencia y sitio web

Competencias Sitio Web

https://portiarroz.com.ec/

https://arrocesa.com/

http://agrosylma.com/

Por ello, esta investigacion propone desarrollar un plan de comunicacion digital

eficaz y sostenible, que dé como resultado el posicionamiento de la marca en redes



sociales en la ciudad de Guayaquil y el aumento de reconocimiento que logren

desarrollar un nuevo canal de informacion y ventas para captacion de nuevos clientes.



Capitulo 2: Fundamentacion teorica y referencial



2.1 Marco teorico

Para la sustentacion de este proyecto se pretende investigar e indagar conceptos
con bases tedricas fundamentales y se detallard informacion cientifica que tenga
relacion con las variables que se necesitara para la presente investigacion. Se tomara
en cuenta informacion que permita conocer las motivaciones del cliente de manera
digital y que factores influyen al momento adquirir un producto por medio de canales

digitales.
2.1.1 Comunicacion estratégica

En toda organizacion es importante aplicar herramientas que permitan agilizar
y optimizar el trabajo que conduce al cumplimiento de los objetivos, una de las
herramientas mas relevantes es aquella conocida como comunicacion estratégica,
debido a que es un pilar fundamental para aquellas empresas que desean posicionarse
en el mercado (Cérdenas, 2019).

Cabe destacar que, para lograr el éxito de una organizacién, la comunicacion
no es lo Unico en lo que se debe trabajar, pero si cumple un rol importante en él, desde
luego, sin comunicacion o una fuente de informacion, lo més probable es llegar a
fracasar (Cérdenas, 2019).

Para Diaz (2007) la comunicacion estratégica implica la adopcion de “un nuevo
concepto que se esta abriendo camino como herramienta esencial en la era de la
informacion, su origen y evolucion son una referencia fundamental para comprenderlo

y para anticipar su mejor aplicacion, tanto en empresas publicas y privadas” (p.18).

En efecto, la comunicacion estratégica tiene que comenzar con un objetivo
central, que responda a la meta organizacional, dentro de esta, se pueden desarrollar
diferentes lineas de tiempo para las estrategias que permitan alcanzar la meta
empresarial, objetivos a corto, mediano y largo plazo para las decisiones que se tomen

dentro de la organizacién (Ganazhapa, 2020).

Por lo que es importante tomar en cuenta esta diferencia antes de ubicar la
estrategia corporativa, que pueden representar el primer paso de un conjunto de nuevas

acciones que formen parte del plan de comunicacion estratégica (Ganazhapa, 2020).



El internet y las nuevas formas de comunicacion han permitido crear un
escenario imparcial, donde el espacio fisico, el numero del personal o exigencias
tradicionales quedan atras; por eso ahora méas que nunca la comunicacion estratégica
aparece como herramienta por la cual una organizacién puede planificar acciones que
le permitan cumplir sus objetivos en cultura organizacional y posicionamiento
(Margineda, 2019).

Es importante mencionar que, una empresa no funciona sin la aplicacion de
estrategias que faciliten el cumplimiento de los objetivos, es una disciplina necesaria,
siendo considerada como un pilar fundamental para las empresas que desean ocupar
un lugar importante en el mercado. Cabe recalcar que esto no asegura el éxito debido

a que se debe trabajar en conjunto con mas factores para lograr posicionarse.

Las nuevas formas de comunicacién han permitido crear entornos totalmente
nuevos que facilitan transmitir informacion, por esta razén, los medios tradicionales
han quedado atras. Este escenario ha dado apertura a que la comunicacion estratégica
se convierta en una herramienta fundamental en una organizacién debido a que permite
planificar acciones que estén encaminadas a la obtencidon de objetivos establecidos por

la empresa.

Como manifiesta Ortega (2022) los elementos generales que componen una

estrategia de comunicacion, podrian resumirse en los siguientes:
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Tabla 2

Elementos que componen una estrategia de comunicacion

NOMBRES

CONCEPTOS

Diagnostico de la

situacion

Objetivos.

Comunicacion

transversal

Publico objetivo o
Stakeholders

Mensaje de

enfoque

Acciones

Cronograma  de

acciones

Canales

Evaluacién de la

estrategia

Reconocimiento total de la estructura interna y externa de la
organizacion, aqui se evalGan aspectos como: la reputacion de la
organizacion, el estado comunicacional de la organizacion, las

competencias, entre otros.

Resultados que se esperan obtener, sobre la aplicacion de las

acciones determinadas por una organizacion u actor.

Flujo de uno o varios mensajes que existen dentro del area de

trabajo y su agilidad de procesamiento.

Grupo o comunidad a las que una organizacién se dirige con
ideas, argumentos e historias para la generacion de un vinculo
entre los involucrados; es decir organizacion y su publico

objetivo.

Storytelling o historias que surgen de los objetivos de la
organizaciéon u actor que van dirigidos al publico objetivo o

stakeholders.

Ideas alineadas a los objetivos que contribuyen al cumplimiento

de los resultados esperados por la organizacion.

Calendario en donde se establece la durabilidad de las acciones

planteadas por la organizacion.

Medios y recursos utilizados para aplicar las acciones,
comunicar y plantear ideas hacia el puablico objetivo o
Stakeholders.

Auditoria que analiza el alcance, los plazos y el cumplimiento de

los objetivos planteados por la organizacion.
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Nota. Adaptado de: Caracterizacion de la estrategia comunicacional, aplicada en el marco
de los nuevos medios, para el acuerdo politico entre el PSC y CREO, durante su proceso
polietapico, por Ortega (2022).

La comunicacion estratégica se dirige en la capacidad de atender y resolver las
necesidades e identificar los grupos de enfoque con los que se puede generar una
conexion, por ello la realizacion, cumplimiento y desarrollo de un discurso o de un
objetivo depende de técnicas que se denominan diagndstico previo o diagnostico de la
situacion (Intriago y Ortega, 2022).

Con la obtencién de dicho panorama en donde se evallan las oportunidades,
fortalezas, debilidades y amenazas que puede tener una organizacion o actor en
cualquier &mbito, sea social, politico 0 econdmico se puede empezar con el desarrollo
y ejecucioén de la estrategia de comunicacion con el objetivo de dar solucién a una

necesidad o alcanzar el cumplimiento de una meta (Intriago y Ortega, 2022).

Es importante mencionar que toda estrategia no es posible realizarla en un
mediano o corto plazo, estas deben idearse, planificarse y realizarse a largo plazo, caso
contrario no habria tiempo para desarrollar las tacticas fundamentales; las empresas
que solo tomen decisiones de comunicacion tacticas, a corto plazo, sin estrategia,

tendran dificultades para enfrentarse al mercado y a su competencia (Massoni, 2019).

Es posible que una tactica dé lugar al desarrollo de uno o mas planes de accion,
consecutivos o paralelos en el tiempo, pero siempre dirigidos hacia el mismo objetivo
a largo plazo, logrando tener cada plan objetivos parciales, diferentes y susceptibles
de ser alcanzados al corto plazo.

Se plantea que lo que diferencia en la comunicacion estratégica a la propia
estrategia de la tactica y de los planes de accion es que la estrategia se centra mas en
la explotacion de la fuerza potencial que tiene la empresa, que en la aplicacion de
recursos; siendo el rasgo definitorio los objetivos a alcanzar (Carrillo, 2014).

Por otro lado, la comunicacidn estratégica se convierte en un instrumento que
cumple una labor fundamental, donde se puede integrar de diversas disciplinas en una

misma organizacion o para un plan sin dependencia, se comprende los préximos
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niveles de accion: estratégico, logistico, tactico y técnico. Pacheco (2022) explica cada

una de las etapas:

Estratégico: “Las estrategias se consideran un plan de accion global, se encarga
de realizar operaciones dentro de las decisiones tomadas no son estructuradas sino por

métodos de prueba y error hasta obtener la férmula indicada™ (p.13).

Logistico: “En esta fase se debe implementar una aproximacion a nivel
cognoscitivo de la organizacion para lograr orientar a los productores y a las personas

encargadas de mantener los recursos necesarios para alcanzar los objetivos” (p.14).

Téactico: “Hace alusion a todo eso que tiene interaccion directa con el tacto,
conocido por varios como la mejor manera de utilizar los recursos de la compafiia,

posibilita identificar cual es el mejor instante para llevar a cabo las estrategias” (p.15).

Técnico: “Son todas las maniobras operacionales que se utilizan junto a sus

herramientas” (p.16).

Determina el camino a seqguir. ’

A‘-l()n-l Yy proporciona,

Arte del mejor empleo de los recursos. ‘

Maniobras operacionales.

Figura 1. Etapas de comunicacion estratégica

Entre los conceptos antes mencionados segun Nadube y Didia (2018)
consideran que, los niveles estratégicos con el nivel logistico permiten orientar el
mantenimiento de los recursos necesarios para la consecucion de fines estratégicos

mientras que el nivel logistico proporciona y asigna dichos recursos.
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Asi también, el nivel tactico se refiere a los medios y acciones catalogadas
como el arte del mejor empleo de los recursos disponibles, asi como también lo es

detectar el momento mas adecuado para su implantacion.

En tal sentido, se consideraran como herramientas tacticas de la comunicacion,
cada una de las técnicas y medios posibles que se definen dentro de la comunicacion
comercial, corporativa e interna, como, por ejemplo: publicidad, promocion, eventos,
relaciones informativas con los medios, plan de comunicacién financiera, elaboracion
de manual de identidad visual corporativa, etc. Por tltimo, el nivel técnico son aquellas
decisiones operativas que desarrollaran las tacticas.

2.1.1 Comunicacién en los nuevos medios

Durante los altimos 50 afios, se ha demostrado con investigaciones que las
mejoras tecnoldgicas han evolucionado el pensamiento humano, presentando cambios
principalmente en la manera en la que se comportan en un entorno especifico y a su

vez cOmo se comportan como consumidores (Augusta, 2017).

Los cambios que se han presenciado estan ligados al auge del internet y de la
era digital, existiendo cambios que se muestran en el ambito cultural mediante las
costumbres, gustos, la manera de comunicacion, entre otras; ante esta evolucién en los
patrones de consumo, los paises deben incentivar a su aparato productivo el cual esta

conformado por las empresas (Augusta, 2017).

La convergencia tecnolégica propiciada por la Ilamada revolucion digital
constituye un conjunto de tecnologias cuyas aplicaciones abren un amplio abanico de
posibilidades a la comunicacion humana; asimismo, la aproximacion entre tecnologia
y medios de comunicacion de masas establece un nuevo modelo econdmico,
productivo y social que supone la aparicion de industrias, perfiles profesionales y

modelos econdmicos hasta ahora desconocidos (Marin, 2017).

Se presenta un panorama espectacular donde se multiplican las posibilidades
comunicativas y se produce una fragmentacion y segmentacion de los contenidos, esta
nueva escena comunicativa implica un nuevo perfil de usuario mas activo, asi como

una estructura productiva con nuevos perfiles profesionales (Marin, 2017).
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Lo primordial es reconocer que la sociedad ha atravesado diversas revoluciones
que han generado cambios en diferentes ambitos siendo una de estas, la revolucion
tecnoldgica; esta etapa ha sido catalogada a nivel global como aquella etapa crucial
para el desarrollo y avance de las Gltimas décadas, mientras, la denominada cuarta
revolucion se ha identificado por traer cambios cada vez mas acelerados que impactan
el &mbito de las oportunidades que tienen las personas para participar activamente

como ciudadanos.

Para Palma, Martinez y Velasquez (2020) los avances de la tecnologia de la
informacion y comunicacion (TIC) han transformado los contextos de desarrollo
social, economico y productivo, teniendo consecuencias indudables en las formas de

aprender y desafian al sistema educativo en cOmo ensefiar entre si.

A lo largo de la historia, las revoluciones tecnoldgicas e industriales han
desempefiado un papel crucial influyendo en el desarrollo de la sociedad y de sus
individuos. Esta era tecnologica no solo ha favorecido una mejora en la calidad de los
servicios, sino un aumento espectacular en la diversidad de los mismos (Martinez,
2020).

Asi, la implementacion de estas nuevas tecnologias se estd manifestando sobre
lo que se ha llamado sociedad industrial, dando lugar a lo que actualmente conocemos
como sociedad de la informacion o del conocimiento, partiendo de estas evoluciones,

en la sociedad se empieza a hablar de una nueva era, la era digital (Martinez, 2020).

Con la introduccion de la era digital, a las empresas se les presenté un nuevo
desafio dado a los cambios en los modelos de negocio y a su vez las diferencias en el
comportamiento de los consumidores, estos acontecimientos trajeron como
consecuencia el replanteamiento de las estrategias de mercadeo para generar un valor

agregado Yy asi atraer a este nuevo perfil de consumidor.

Se ha demostrado que esta era no solo influyé en el mundo empresarial debido
a que, segun Mendez, Codina y Aliaga (2019) tanto el mundo profesional como,
especialmente, “la bibliografia académica, ha venido entendiendo a los nuevos medios
como una reinterpretacion de los medios tradicionales, propiciada por la revolucion
tecnoldgica. Los medios estarian caracterizados por facilitar la busqueda de nuevas

formas de acceso a la investigacion e informacion” (p.8).
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A través de lo antes mencionado se comprende que la tecnologia ha generado
grandes cambios en el mundo, influyendo en el crecimiento de la sociedad y de sus
individuos, estas nuevas herramientas han ayudado al desempefio de las empresas

ofreciendo asi un mejor servicio.

Ademas, la era tecnoldgica ha provocado que el ser humano esté en constante
busqueda de informacién, generando contenido y dando sus opiniones; Por medio de
esta investigacion, se comprende la importancia de adaptarse a estas herramientas
debido a que asi se podra comprender al cliente y poder ejecutar un buen plan de
accion, concluyendo que la comunicacion en los nuevos medios esta en constante

cambio de ideas.

Los nuevos medios tienen su propia forma de comunicacion teniendo su propio
lenguaje, con caracteristicas de comunicacion diferentes a los tradicionales como
radio, prensa y television, estos nuevos medios digitales, se relacionan con los medios

de comunicacion tradicionales, influyendo poco a poco en ellos (Méndez et al., 2019).

Conforme a esto, los nuevos medios crean aspectos positivos como acelerar los
procesos de creacion, publicacién, distribucion y discusion de los contenidos, se
publica la informacidn que apenas se da a conocer, el ciudadano se vuelve autor debido
a que la publicacion no es exclusiva de los especialistas de la informacién contratados
por los medios, los nuevos medios permiten acceder a la informacion en cualquier
momento y desde cualquier lugar, siempre que se tenga conexion a internet a través de
cualquier dispositivo digital, la informacion esta viva, los usuarios la amplian, corrigen

y comparten (Méndez et al., 2019).

El rapido incremento de la oferta digital ha llegado para retar a los medios
convencionales establecidos, en especial a la television, los medios impresos y el
medio exterior; la irrupcion de los medios digitales ha marcado un hito, y es que nunca
antes un medio habia llegado a tanta gente en tan poco tiempo, el mundo digital obtuvo
como resultado un cambio en la conducta del consumidor que, inevitablemente, ha
provocado que el mundo del marketing y comunicacion presenten un comportamiento

diferente (Garcia y Margineda, 2019).

Desde el punto de vista de diversos autores, existen medios y/o tendencias

aplicables en el marketing que son a corto plazo mencionan las dos principales:
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En primer lugar, desde el punto de vista tecnolégico, se produce el gran
desarrollo del teléfono movil como soporte publicitario, puesto que el consumidor
presenta sentirse cbmodo recibiendo todo tipo de contenidos, informacion y formatos
a través de cualquier dispositivo; en segundo lugar, por parte de los anunciantes y las
agencias, aparece una nueva forma de desarrollar una estrategia de medios alrededor
de un contenido liquido, que se alza como eje vertebrador de esta estrategia, se trata de
crear o identificar contenido que pueda ser adaptado para su distribucion en los

diferentes medios, soportes y formatos (Garcia y Margineda, 2019).

Segun Sanchez (2018) este tipo de acciones de marketing de ambiente y/o de
entorno nacen dentro del contexto de la época postmoderna, en esta etapa, las teorias
del marketing empiezan a cuestionar el eje basico del marketing basandose en las 4
P’s para poder cautivar al cliente, esta herramienta analiza cuatro puntos que son
producto, precio, punto de venta y promocion; sin embargo, el marketing posmoderno
empieza a cuestionar determinados aspectos como que el consumidor sea maleable y
pasivo, las omnipotentes herramientas tradicionales de comunicacion, la efectividad

de los medios de comunicacién masiva y el poder persuasivo de la publicidad.

Como consecuencia de la globalizacion, las empresas han tenido que
desarrollar la capacidad de adaptarse para poder comunicarse con los mercados y
sectores de interés, el mundo empresarial esta siendo participe de tendencias y
procesos de cambio, que ejercen un gran impacto en las formas de comercializar y

captar al cliente (Salazar, 2017).

Es importante recalcar que la comunicacion y sus planes de accion deben estar
relacionados para poder alcanzar los objetivos econdmicos y sociales establecidos. Por
ende, se crea una relacion directa con la complejidad del entorno tecnoldgico,
econoémico y social, que hace necesario que las organizaciones, independientemente
de su tipologia, refuercen una de las funciones del marketing en la economia,
especificamente la funcién definida como la organizacién de la comunicacion
(Salazar, 2017).

Las organizaciones cada vez estdn mas expuestas a un mayor nimero de

instrumentos y de medios de comunicacién, como consecuencia de las nuevas
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tecnologias, por lo que deben ser muy selectivas y analiticas a la hora de establecer los

elementos promocionales para comunicar sus mensajes y llegar a los mercados meta.

Ademas de analizar los objetivos empresariales, primordialmente se deben
conocer las necesidades, deseos, gustos y tendencias del mercado. Mediante el
conocimiento y comprension del mercado al que se dirige, es como una organizacion
estaria destinando su Optimo crecimiento y permanencia en el mercado a través del

tiempo.

El surgimiento de las redes sociales ha venido acompafiado del auge y
desarrollo constante de las tecnologias de la comunicacion, que inicialmente se asocio
con los ordenadores personales, pero que incumbe a toda una red mucho mas potente
que se traduce en terminales renovados, como la television digital, o0 mas actuales,
como la telefonia mavil y tabletas digitales. Actualmente, las redes sociales ocupan un
lugar preeminente al momento de decisiones de compra y/o consumo, y esto se debe a
la rapida incorporacion en la cotidianeidad y porque permiten interpretar cuales son
las cualidades del publico en especifico debido a que la reaccidn del publico es medible

en base a las reacciones (Pantoja, 2011).

Actualmente, las redes sociales ocupan un lugar preeminente al momento de
decisiones de compra y/o consumo, y esto se debe a la rapida incorporacion en la
cotidianeidad y porque permiten interpretar cuales son las cualidades de nuestro
publico en especifico debido a que la reaccion del publico es medible en base a las
reacciones (Pantoja, 2018).

Se concluye que los nuevos medios cambiaron el mundo de manera rotunda y
significativa, debido a esto, las empresas tuvieron que adaptarse a las nuevas
herramientas de comunicacion para estar dirigidas por un buen camino y poder

posicionarse en el mercado.

En la actualidad, es fundamental saber como usar los nuevos medios para poder
enfrentarse al mercado y llegar al cliente. Diversos estudios han demostrado que el
comportamiento del consumidor cambio a raiz de la evolucion tecnologica debido a
que empezaron a tener mas accesibilidad a todo tipo de informacién como por ejemplo
investigaciones, opiniones o resefias de otras personas. Por esto, las empresas estan

implementando medidas que permitan conocer los pensamientos y gustos en cada
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individuo, puede que esto no solo sirva como una actualizacion para la sociedad sino

para un cambio global, especialmente en la manera de adquirir informacion.
2.1.2 Marketing digital

El nacimiento de internet, el uso diario de smartphones, la geolocalizacion y
otros avances tecnoldgicos, ofrecen la posibilidad de que las organizaciones contacten
y se comuniquen con un mayor numero de clientes, lo cual puede incidir en su
posicionamiento en el mercado en el que se encuentra la empresa. Entre otros factores,
el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion ha cambiado el
funcionamiento de las compafiias, el comportamiento del consumidor y también las
teorias del marketing con relacion a como eran entendidos a principios del siglo

pasado.

En una época donde las empresas s6lo se enfocaban en el desarrollo
econdémico del producto, se llega a un momento focalizado en el consumidor donde
todos los esfuerzos de las empresas estan dirigidos a detectar las necesidades de los

consumidores, incluso antes de que ellos las conozcan (Fuentes, 2019).

El marketing digital permite la posibilidad de que las compafiias contacten y se
comuniquen con un mayor nimero de consumidores, ayuda a la comunicacién con
clientes potenciales y también mantener o fidelizar a los actuales. En esta época el
marketing digital es indispensable para las empresas que venden productos o servicios
debido a que da a conocer la marca y puede llegar a mas usuarios para asi generar mas

ventas y crear relaciones directas con los clientes por medio del marketing online.

Una investigacion realizada por Vistaprint (2016) se hallé que méas del 80% de
las pymes espafiolas usa las redes sociales: Facebook, LinkedIn y Twitter como
herramientas de marketing digital para difundir sus emprendimientos teniendo como
objetivos la captacion de clientes, creacion de una sociedad y aumento de aceptacion
de su marca; nuevas tecnologias aparecieron durante estos Gltimos 15 afios debido a
muchos factores, es por eso que el comercio ha ido avanzando en diversas formas y el
marketing digital es uno de ellos. Las empresas usan herramientas como las redes
sociales para informar o promocionar los productos o servicios de las organizaciones

para generar lealtad y recompra del cliente.
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Actualmente, lo relevante no es lo que se ofrece, sino como se vende el
producto por lo que llevar a cabo una buena estrategia de marketing digital, puede
suponer una gran ventaja competitiva para las empresas. A través de este tipo de
herramientas, se pretende personalizar los productos en funcién de las necesidades de
cada cliente, asi como el tipo de mensaje que se le quiere transmitir a la persona. Las
compafiias consiguen asi crear un vinculo entre ellas y los clientes, lo cual afecta a las
recomendaciones e influencia que otros consumidores pueden recibir acerca de la

empresa 0 marca (Sangopanta, 2019).

Por otro lado, el marketing digital se caracteriza por satisfacer las necesidades
de los usuarios mediante sistemas que nos permitan detallar perfiles comodos de

utilizacion en las diferentes apps que se desarrollen para ello.

Afirmando lo dicho, Selman (2017) redacta que se detalla por dos aspectos
fundamentales: la personalizacion y la masividad. “Los sistemas digitales permiten
crear perfiles detallados a los usuarios en cuanto al gusto, preferencias intereses,
busqueda y compra. De esta manera es mas facil conseguir un mayor volumen de

convencion en el mundo online que en el mundo tradicional” (p.6).

La mayor parte de las empresas dejaron el marketing tradicional para innovar
al marketing digital. Segun Fuentes Vera (2015) los consumidores han cambiando su
decisién de comprar, 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. El
marketing digital ha sido de gran ayuda para algunas instituciones sean publicas o
privadas, y de tal manera fue un gran aporte para llegar a su pablico objetivo. Son
estrategias que se ven a tiempo real, son rentables, crean contacto directo con los
consumidores y permite publicar contenido de valor para toda la audiencia y
fidelizarlos a cada publico objetivo.

El marketing digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion), que son variables que componen una estrategia de marketing. A

continuaciodn, se detalla cada una de ellas:

a) Flujo: De acuerdo a Soret los Santos (2002) se lo define como “una persona

internauta que esta en un sitio web y hace que se enganche a la informacidn que recibe,
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depende de la creatividad y de los recursos que nos permite aumentar de forma notable

el numero de clientes efectivos” (p.36).

b) Funcionalidad: Con respecto a esta caracteristica de las herramientas del
marketing digital, Selman (2017) menciona que es importante porque “la
navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario, de esta manera previenes
que abandone la pagina por haberse perdido. Este sitio debe captar su atencién y evitar

que abandone la pagina” (p.7).

c) Feedback (retroalimentacion): Selman (2017) resalta la importancia de esta
variable porque “debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad

para eso” (p.7).

d) Fidelizacion: Finalmente, Soret los Santos (2002) manifiesta que “una vez
que se ha entablado una relacion con su visitante, la fidelizacion consiste en lograr que
esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente la fidelizacion se logra con la

entrega de contenidos atractivos al usuario” (p.8).

4F del marketing digital construyen relaciones de confianza hacia el
consumidor y ayuda también a visualizar a los clientes de manera répida y segura, debe
de estar disponible las 24 horas del dia y tener informacion actualizada. Las 4F son

una evolucidn de estas estrategias para dar paso al nuevo mercado digital.

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Figura 2. 4F de marketing digital

En conclusion, las 4F del marketing online es una herramienta integral que
abarca todo tipo de técnicas que se realiza en la web mediante estrategias, mejorando
los resultados de busqueda para que los consumidores interactien entre ellos;

asimismo, el marketing digital es un conjunto de disefio, creatividad y rentabilidad.
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Por otra parte, la globalizacion del mercado, y por consiguiente el aumento de
la competitividad empresarial ha presionado a las compafiias a tener que cambiar; uno
de los sectores que mas afectado se ha visto, ha sido el del marketing ya que, con
campanas se han vuelto obsoletas, lo cual ha obligado a las empresas a tener que llevar

a cabo nuevas acciones enfocadas al marketing digital (Sangopanta, 2019).

Luego precisamos de un funnel de conversion de inbound marketing, un
proceso mediante el que se pretende cambiar a usuarios desconocidos en clientes
fieles, desde el momento en el que detectan una necesidad hasta que la satisfacen y
garantizan las ventas de la empresa; este se divide en tres etapas (TOFU, MOFU,
BOFU) las cuales hacen referencia a la orientacion de nuestra estrategia, y en las que

se utilizan diferentes acciones digitales de marketing (Pérez, 2018).

ATRAE CONVERTIR FIDELIZAR Y
USUARIOS EN LEADS CONVERTIR LEADS

Formularios E-mail marketing
Blog
Seo Landing pages CRM
Redes sociales
TOFU MOFU BOFU

Figura 3. Funnel de conversién del marketing digital

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

Como se observa en la figura 3, un funnel de conversion del marketing digital
que es necesario para la empresa, engloba los distintos procesos que hace el usuario
dentro de una péagina web hasta que el cliente pueda llenar formulario entre otros.
2.1.3 Top of the funnel

La primera fase es el TOFU (top of the funnel) o atraccién; cuyo objetivo es
captar y atraer la mayor cantidad de consumidores posibles, de manera que se

aproximen a la marca y sean mas accesibles de analizar, el uso de esta técnica supone
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un valor afiadido para la organizacion, pues hace referencia a su parte mas

comunicativa, ademas, supone una ventaja frente a sus competidores (Ancin, 2021).

En esta fase el usuario recibe un cierto estimulo que le lleva a interesarse por
el producto o servicio, pero sin la decision segura de querer adquirirlo; es por ello que
se llevan a cabo estrategias de atraccion como marketing de contenidos, blog, redes

sociales o Search Engine Optimization (Ancin, 2021).

Es importante conocer el uso de esta herramienta, a continuacion, se detalla
algunas estrategias de marketing de contenidos:
a) Blog

Actualmente el contenido es considerado como el factor clave de
toda estrategia de marketing, lo que conlleva a la importancia que supone
para las empresas la creacion de un blog, pues se trata de una forma de
generar gran cantidad de contenido en un tiempo reducido, y de manera
constante; el uso de esta técnica supone un valor afiadido para la
organizacion, pues hace referencia a su parte mas comunicativa, ademas,
supone una ventaja frente a sus competidores (Pérez, 2018).

b) Search Engine optimization (SEO)

A lo largo de los afios noventa comenzaron a surgir los primeros
buscadores, conocidos como motores de busqueda; consecuentemente, las
paginas web sufrieron un importante auge cuyo principal objetivo era atraer
trafico de calidad y la manera més efectiva de conseguirlo era a traves de
los buscadores informaticos, es asi como nace la competitividad para
posicionarse lo mas alto posible en los buscadores, y, por consiguiente, el
SEO (Berenguer, 2020).

Los motores de blsqueda analizan factores a la hora de posicionar una pagina

siendo la relevancia y autoridad, los parametros principales a destacar:

Relevancia del contenido: hace referencia a la relacion y correspondencia de
una pagina web con una determinada busqueda, es decir, verificar que responde de
manera adecuada a la peticion formulada por el usuario; para ello se hace uso de las

técnicas SEO on page, las cuales mejoran la calidad de la web y experiencia del usuario
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mediante la optimizacién de palabras claves y URL, asi como la reduccion del tiempo

de carga de la pagina (Sangopanta, 2019).

Autoridad: este factor es clave para los buscadores, ya que se basa en la
experiencia de los consumidores, alude a la notoriedad de una web, por ello que
cuantas mas visitas reciba y mas popular sea, mejor considerada estara la informacion

que esta ofrece (Sangopanta, 2019).

Redes Sociales: La presencia del Internet trajo consigo relevantes cambios en
las formas de comunicacidn, siendo uno de ellos la apariciéon de las redes sociales
como Instagram, Facebook, Twitter o YouTube, las redes sociales forman una relacién
directa y dinamica entre la empresa y su publico objetivo, facilitando el conocimiento
de las preferencias y necesidades de los consumidores, ademas de una interaccion mas
personalizada, tienen beneficios para una comunicacion instantanea y ampliar muchos
negocios a nivel mundial por medio del contenido (Sangopanta, 2019).

2.1.4 Middle of the funnel

MOFU (middle of the funnel) o fase de conversion es la segunda etapa del
funnel, en la que se deben convertir los usuarios atraidos anteriormente, en contactos
o0 leads, una vez se capta la atencion de los posibles consumidores, la mision de la
empresa se basa en ofrecer contenido especifico con el fin de que los usuarios la vean

COmo una opcion para satisfacer sus necesidades (Berenguer, 2020).

Ademas, debe tratar de posicionarse en las mentes, de manera que su oferta sea
la elegida entre las diferentes posibilidades y competidores. Las Ilamadas de accidn,
landing pages o formularios son algunas de las técnicas mas utilizadas en esta etapa
(Berenguer, 2020).

Landing pages

Landing pages, o también conocidas como péginas de aterrizaje, se tratan de
paginas webs disefiadas con un objetivo especifico: incitar a los usuarios a realizar una
accion directa, consiguiendo asi que los visitantes se conviertan en leads y
consecuentemente en clientes; las principales funciones de esta estrategia son la
generacion de trafico al sitio web de la empresa, asi como la conversion de usuarios

en leads; las cuales se llevan a cabo mediante los procesos de ampliacion de
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informacion a los usuarios e-book, newsletters, lista de productos, etc (Sangopanta,
2019).

Formularios

En relacion con las landing pages, encontramos los formularios, estos facilitan
la interaccion entre los usuarios que visitan la web y la empresa, ya que es gracias a

ellos como los visitantes comparten sus datos a cambio de un contenido especifico.

Tras haber sido redirigidos a una landing page, se les propone a los individuos
la posibilidad de obtener una mayor cantidad de materia, con la condicion de rellenar
un formulario; el principal objetivo de esta segunda etapa, MOFU, es la obtencién de
leads por lo que el formulario se convierte en una importante estrategia a llevar a cabo
en esta fase (Mendieta, 2019).

En conclusion, MOFU sirve para que la empresa tenga que trabajar su
estrategia de Inbound Marketing y convencerlo de que es un posible candidato a tener
en cuenta, ya sea ofreciendo formulario para atraer a leads. Por otro lado, el landing
pages disefia objetivos especificos y genera trafico en el sitio web. Los formularios
facilitan la visita del usuario en la pagina web y mejora la comunicacion entre la
empresay el cliente.

2.1.5 Bottom of the funnel

La tercera etapa, conocida como BOFU (bottom of the funnel), se basa en el
cierre y fidelizacion por parte del usuario; se trata de la Gltima fase, a la cual solo llegan
los usuarios interesados en adquirir los productos y servicios de la empresa que ha

llevado a cabo la estrategia.

Por lo que se crea contenido de calidad y personalizado, generando asi un
sentimiento de fidelidad y satisfaccion en los clientes. Para conseguir leads
cualificados, se requiere el uso de estrategias como email marketing, Customer

Relationship Management (CRM) y calificacion de leads (Sangopanta, 2019).

A continuacion, se detalla las estrategias BOFU:
Email marketing
Considerado uno de los sistemas méas antiguos del comercio digital, el email

marketing se trata de una de las estrategias més eficaces a la hora de establecer una
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relacion directa con el usuario, mediante el uso del email la organizacion tiene como
objetivo atraer a potenciales consumidores ofreciendoles contenido de calidad y valor,
ya que permite adaptar el mensaje a cada cliente; es por ello, que es de gran
importancia el segmentar adecuadamente los potenciales leads, pues en caso contrario

puede llevar a una mala estrategia (Sangopanta, 2019).

Customer Relationship Management (CRM)

Los usuarios o consumidores son la parte fundamental de una empresa, y
comprenderlos y adaptarnos a sus necesidades, se ha convertido en el principal
objetivo de las organizaciones, durante las Gltimas décadas los datos guardados por
parte de estas han sufrido un importante aumento, por lo que se han visto presionadas
a implantar una estrategia de marketing capaz de trabajar con un dato unico: el CRM
0 gestion de la relacion con el cliente, hace referencia a un modelo enfocado a
identificar y gestionar las relaciones con los clientes de manera personalizada, cuyo

objetivo es acercarse a ellos e incrementar su propuesta de valor (Verduin, 2016).

Para concluir esta estrategia se encuentra orientada a gestionar tres grandes
areas: marketing, gestion comercial y servicio postventa, es por ello por lo que se
conoce como una técnica la cual, gracias al conocimiento de los clientes, permite

gestionar las acciones comerciales y tomar decisiones.

2.1.6 Marketing de contenidos

El contenido es hoy en dia el tesoro de toda estrategia de marketing,
especialmente en el marketing digital, donde los presentes buscadores imponen sus
propias reglas del marketing de contenidos; pero al final, el que manda es el cliente,
esto es, usuario y potencial cliente, al que siempre conviene escucharle, entender sus
gustos y preferencias y atender sus necesidades, una forma de llegar al publico es
mediante el marketing de contenidos (Cea, 2015).

El marketing de contenidos se define en la creacion, publicacion y distribucién
de contenidos de un valor excepcional y de mucho interés para los usuarios, el
marketing de contenidos va junto de la mano con Inbound Marketing o marketing de
atraccion, ya que se complementan con la estrategia de contenidos, que es generar la
confianza incondicional de nuestros mejores usuarios que necesitan que les resuelvan

dudas y que les brinden informacion (Ramos, 2016).
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Un tipo de marketing no intrusivo que busca la interaccion con el cliente a
través de contenidos que busca su fidelidad; ya que dichos contenidos pueden ser
mediante distintos canales: desde blogs, e-books, guias, revistas digitales, White
papers, videos, fotografias, infografias, pasando por las publicaciones en las diferentes

redes sociales (Ramos, 2016).

Marketing de contenidos involucra al publico objetivo para hacer crecer los
leads y clientes a través de la creacion de contenidos de calidad e informativos sobre
la empresa, generando valor para los consumidores y de esa forma tener mayor

rentabilidad para la empresa y ampliar el negocio.

Por otro lado, el marketing de contenidos es una estrategia de contribuir valor
sin pedir nada a cambio, su objetivo es atraer nuevos consumidores para luego realizar
alguna conversion, logra embelesar a clientes potenciales para transformarlos en

clientes fidelizados, generando asi la confianza y credibilidad mostrando la autoridad

en el sector (Martinez, Martinez, y Parra, 2015).

OJORORO

Diferenciacidn: Credibilidad: Engagement: Tréfico
Puede convertirse en Crear contenidos Vinculo con nuestros segmentado:
unaventaja frenteala cualificados generara clientes, mds alld de la Si conseguimos ofre-
competencia. el climade confianza transaccion comer- cer contenidos de
ideal. cial. calidad, despertare-
mos elinterés de
potenciales clientes.

Figura 4. Valores del marketing de contenido.

El content marketing naci6 como respuesta a un problema, numerosas
empresas intentan determinar los factores internos donde se halla el éxito competitivo
de las organizaciones de manera digital. Ahora, las empresas han entendido que para
que sus mensajes sean escuchados, tienen que aportar valor afiadido, y la mejor forma

de hacerlo es contando historias que cautivan y enganchan al consumidor.

El marketing de contenidos utiliza todo tipo de canales y formatos para atraer

a los clientes de forma no intrusiva y aportando valor, el contenido curado es una
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técnica que agrupa lo mejor de los contenidos que ya existen incorporando el toque
personal; también el contenido reutilizado emplea imagenes o videos existentes
(Contenidos, 2018).

Es asi como los tipos de contenido tienen relevancia al momento de establecer
estrategias de marketing de contenidos. El contenido humanizado es el de mayor
importancia debido a que le da un togue personal al contenido y es asi cOmo se atrae a

mas clientes con historias reales y personales.

Por otro lado, es importante definir cuales son los objetivos del marketing para
que las empresas o instituciones tengan conocimiento de estos temas, Wilcock (2013)

define los objetivos del marketing de contenidos que se mencionan a continuacion:

Cobertura de marca: “Creando contenidos innovadores y atractivos, se
obtienen clientes que hablen muy bien de la empresa. La marca en la mente del cliente
es fundamental ya que es el primer paso que encamina a la fidelizacion del cliente”
(p.24).

Optimizacion de campafas: “Las campafias que usan contenidos de buena

calidad, tienen mas probabilidades de ser exitosas con sus objetivos planeados” (p.24).

Conversion: “El contenido ayudara en la transformacion o conversion en las
primeras etapas, ya que el usuario solo se estd informando; después sigue el ciclo de
compra esto lleva al que el cliente realice la consulta correspondiente sobre el

contenido y de ahi de manera rapida realizar su proceso de compra” (p.25).

Servicio al cliente: “El contenido ayuda al usuario a resolver sus dudas,
mediante las redes sociales pueden vivir la experiencia del servicio al usuario, ya que
quieren evitar las pérdidas de tiempo o un episodio de decepcion, mientras tanto todo

eso ayuda de la mejor manera con la experiencia de la marca para generar la fidelidad”
(p.26).

Innovacién: “Cuando los consumidores realizan sugerencias 0 comentarios,
estan indirectamente provocando que la empresa se dé cuenta y realice la innovacion;
todo cliente puede dar comentarios o contenidos, ya que toda informacion que venga

es favorable para la organizacion” (p.27).
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Inteligencia competitiva: “Esto abarca sobre el contenido competitivo del
estudio del mercado, dentro de eso ésta las estrategias de marketing de contenidos, el
nivel y los canales que desarrollan para el comportamiento del usuario; una vez

definido los objetivos se continua el andlisis FODA, ayudard al posicionamiento”
(p.29).

En la actualidad las estrategias de marketing digital son implementadas de
manera aisladas, sin una planificacion y estructura de objetivos claro, que permitan
crear indicadores para medir el comportamiento de las ventas diarias. La innovacién
es uno de los objetivos principales debido a que el mundo cambia constantemente de
creencias o0 costumbres.

Por otro lado, Nieto (2014) menciona las ventajas del marketing de contenidos:

® Incrementa la propagacion de la marca y la presencia online.

® Beneficia el contacto con los usuarios.

® Fideliza al publico.

® Crea una corporacién con un alto indice de interaccion para los clientes ya que
tendran un dialogo constante y asi transmitiran la informacion de la marca hacia

otras personas.

De acuerdo a Hootsuite (2020), indican que las principales redes sociales con mayor
numero de usuarios o penetracion de usuarios son:
Facebook

La red social se creo en el afio 2004, permite la publicacion de contenido en
formato de video, estados, historias, transmisiones en vivo, tiene como herramientas a
Marketplace, lugar donde los usuarios pueden vender y adquirir productos o servicios,
en mayo del 2020 lanz6 Facebook Shops, el cual permite tener una tienda virtual, el
creador la puede personalizar, y el usuario realiza todo el proceso de compra,

incluyendo el pago, sin salir de la aplicacion (Facebook, 2020).

La creacidn de paginas integra estadisticas como el nimero de visitas, alcance
publicaciones, historias, seguidores. Hootsuite (2020) afirma que son 140 millones de
empresas las cuales estan presentes en esta red social junto a las aplicaciones de la

compafiia que son WhatsApp e Instagram.

Instagram
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Esta red se distingue por los stories o historias, las cuales duran 15 segundos y
estan presentes en la red social por 24 horas, las empresas, personas comunican a través
de los stories su dia a dia creando afinidad con el cliente; los perfiles son atractivos y
simples para el usuario, en el que se puede observar nombre, descripcion y el contenido

que publica.

Para Sangopanta (2019) disefiar un perfil y complementarlo con publicaciones
planificadas atrae al publico, en Instagram se pueden hacer transmisiones en vivo de
60 minutos, el formato acepta tener un invitado, las publicaciones incluyen maximo
30 hashtags, que potencian la visibilidad del contenido; las cuentas comerciales
analizan cada post informando el nimero de alcance, personas que ingresaron al perfil,

nuevos seguidores.

En Instagram se pueden hacer transmisiones en vivo de 60 minutos, el formato
acepta tener un invitado. Las publicaciones incluyen maximo 30 hashtags, que
potencian la visibilidad del contenido, las cuentas comerciales analizan cada post
informando el ndmero de alcance, personas que ingresaron al perfil, nuevos

sequidores.

LinkedIn

Por esta aplicacion se difunden contenidos profesionales, es usada por
personas de recursos humanos quienes buscan el perfil apto para que sea 27 parte de
la compaifiia, la data que brinda Hootsuite (2020) son de 675 millones de usuarios
activos mensualmente, abarca mas el publico masculino con 57% vy las edades

comprenden entre 24 y 35 afios en un 61%.

TikTok

Es la fusién de dos aplicaciones, Musical.ly y Douyin, para Hootsuite (2020)
la plataforma cuenta con 800 millones de usuarios activos cada mes, fue la aplicacion
mas descargada en los primeros meses del 2019. El publico es joven, un 69% tiene
entre 16 y 24 afios, asi mismo, el tiempo aproximado de cada usuario es de 46 minutos
al dia. Entonces, las empresas pueden realizar campafias en esta plataforma, de manera

que es una aplicacion en auge y la viralizacion del contenido es mas rapida.

Asi mismo existen diferentes formatos para crear contenidos, los cuales ayuda

al crear a informarse. Los mas utilizados digitalmente se detallan a continuacion:
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Articulos: Formato mas utilizado en paginas web, redes sociales, blogs; se
escribe sobre un determinado y también se puede agregar imagenes (Toledano y San
Emeterio, 2015).

Libros electrénicos o e-books: Brindan contenido de gran valor y se pueden
descargar, previo a la descarga, el usuario registra sus datos, como el email, por lo que

el creador tendra informacion sobre su posible publico objetivo (Garcia, 2019).

Newsletter o boletin: Publicacion que contiene diferentes articulos, es
informativo y se envia usualmente por email (Vifaras, 2018).

Podcasts: Son audios donde el creador habla de un tema especifico, también
puede ser una entrevista, el usuario valora escuchar el contenido mientras realiza otras
actividades (Garcia, 2019).

Seminarios o webinars: Videos de conferencias, seminarios, talleres en el que

el usuario participa iniciando una conectividad con el conferencista (Soto, 2019).

Video marketing, storytelling: EI formato video tiene gran alcance, se utiliza
para contar historias, dar opiniones, informar sobre un determinado tema, dar tips,
segun Soto (2019) el video es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas
peruanas con 62%.

Para concluir el marketing de contenidos es un plan enfocado a la creacion y
distribucion de contenidos importantes, como articulos, e-books y posts en las redes
sociales. Con el marketing de contenidos las empresas fidelizan a sus clientes actuales

y atraen a los potenciales.

2.2 Marco referencial

Las politicas impulsadas por el Gobierno Nacional, fueron el mecanismo de
etiquetado de alimentos procesados con la “semaforizacion”, para dar a conocer al
consumidor las concentraciones de grasas, sal y azlcar en los productos en mayor y
menor concentracidn con lo cual se ha buscado la concientizacion de los consumidores

a la hora de escoger qué producto comprar (Uribe, 2014).

En lo que respecta a la agregacion de valor a productos alimenticios a nivel
local, se destacan el déficit en la incorporacion de conceptos nuevos y la baja inversion

y tecnificacion; la elaboracion de alimentos y bebidas correspondié al 7,70% del
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Producto Interno Bruto (PIB) en el 2014, segun cifras del Banco Central del Ecuador

representan el 54% del sector manufacturero (INEC, 2021).

Una publicacion en la revista Lideres mencion6 que el arroz es uno de los
alimentos que mayor consumo en los hogares ecuatorianos el cual es de facil
adquisiciéon por medio de los canales méas usados como son las tiendas de barrio,
bodegas o distribuidores que se encargan de vender tanto a consumidores finales como

a empresas (Enriquez y Maldonado, 2017).

Un estudio realizado por la Corporacion de Industriales Arroceros del Ecuador
(2020), el arroz es uno de los alimentos méas importantes en la dieta ecuatoriana, segun
la Corporacion de Industriales Arroceros del Ecuador el consumo promedio de un
ecuatoriano de este cereal es entre 43 y 45kg. En los ultimos meses del 2020 el

consumo ha llegado hasta los 50kg por persona.

Mediante un estudio del INEC sobre la Superficie y Produccion Agropecuaria
continua de los cultivos transitorios dio como resultado que en la provincia del Guayas
se concentra una produccion de arroz representada por el 67.47% de toneladas métricas
del grano, siendo el arroz y otros productos como el maiz y la papa una de las mayores
producciones a nivel nacional (INEC, 2021).

En el Ecuador existe un alto consumo de arroz en el pais, con un promedio de
53.2 kg de arroz al afio lo cual representa el 117.04 Ib por ciudadanos; ademas, el 10
consumo de arroz es un factor importante que contribuye al producto interno bruto
(P1B) del sector agricola representando el 9.1% de participacion (Malta, Morante y
Sanchez, 2014).

A finales del afio 2014 el arroz en cascara se destacd como el tercer producto
con mayor superficie sembrada (15% de representatividad sobre el area total) y el
quinto cultivo con mayor produccion 6% sobre la produccion total (Monteros, 2015).

En cantufia el autor Sanchez, (2017) realizo un plan de comunicacion para
frutas y verduras rosa el cual es un negocio familiar ambulante que comercializa con
12 frutas y verduras y frecuenta mercadillos locales de varios pueblos pertenecientes
a la comunidad Valenciana y Catalufia, el eje principal en el que se baso el plan fue el

andlisis y propuesta de mejora de una fruteria / verduleria que a través del plan
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propuesto busca aumentar el alcance de los publicos, fortalecer la confianza y
desarrollar una comunicacion para que el negocio y las relaciones con los diversos

publicos mejore (Sanchez, 2018).

Finalmente, en el desarrollo de este proyecto, se inicio el proceso con la mejora
de la comunicacion interna de la propia empresa, ya que es la que hara que, de dentro
hacia fuera, las acciones y relaciones con sus publicos, de los internos hacia los

externos, mejoren (Sanchez, 2018).

En Machala, el autor Jiménez, (2017) realizd un estudio titulado plan de
comunicacion para expandir el producto miel de abeja real en la ciudad de Machala,
cuyo objetivo fue identificar las estrategias de comunicacion y de marketing adecuadas
para posicionar el producto Miel de abeja Real en la ciudad de Machala; la
metodologia utilizada fue cuanti-cualitativo, aplicando encuestas al publico
destinatario, de acuerdo al nimero de habitantes que tiene la ciudad de Machala.

Para que el precio sea atractivo para el consumidor, debera ser econdmico
(precios bajos) a comparacién con la competencia. No obstante, si se considera un
precio alto, se debera justificar con la calidad de excelencia de un producto natural que
se ofrezca al mercado, ademas, la publicidad también influye en el proceso de compra.
Los consumidores buscan estar informados sobre los beneficios y atributos de cada

marca y/o servicio, de preferencia con ilustraciones atractivas para la vista.
2.3 Microentorno
Historia de la empresa

La Comercializadora agricola industrial de arroz hermanos Lopez S.A. fue
fundada por el Sr. Rodrigo Ldpez en el afio 2004, en ese entonces contaba Unicamente
con un local pequefio ubicado en Garcia Moreno y Eloy Alfaro donde comercializaba
arroz y otros productos como sacos, lonas, piolas, entre otros, basdndose en sus
experiencias de emprendimiento, impulsé a sus tres hijos a desenvolverse en el mundo

de los negocios (Coherlo, 2020).

Siendo asi, ellos poco a poco fueron emprendiendo igual que su padre
comenzando con 3 bodegas de arroz establecidas en una zona comercial en la Ciudad

de Milagro, debido a la gran demanda de este producto en esa época, decidieron optar
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por abrir su primera piladora que se encuentra en la Ciudad de Milagro, 5 afios después
pudieron abrir su segunda piladora que actualmente esta situada en la Ciudad de
Yaguachi (Coherlo, 2020).

Filosofia empresarial

La palabra filosofia tiene numerosos significados, los cuales siempre suscitan
calurosos debates, entre estos significados, ha surgido en los Gltimos afios y muy
vinculado con el contexto institucional y empresarial, la expresion filosofia de la
empresa que considera la filosofia como una manera de pensar, una forma de actuar

conforme a unos principios (Caleya, 2020).

Segun un escrito publicado por la empresa en los informativos oficiales de la

organizacion se detalla la mision, vision y valores de la empresa:
Misién
Segun Manuel Lopéz (2020) gerente de Coherlo S.A la mision de la empresa es:

Comercializar y distribuir arroz en todas sus variedades y presentaciones,
garantizando al cliente el cumplimiento de estandares de calidad mediante el uso de

tecnologia de vanguardia y compromiso social.
Vision
Segun Manuel Lopéz (2020) gerente de Coherlo S.A la vision de la empresa es:

Fortalecer la marca a nivel nacional e introducirse en nuevos mercados
brindando un producto rendidor y asequible, ser una marca reconocida por su trabajo

de calidad e inocuidad, adaptando a las necesidades y exigencias de los clientes.
Valores
Segun Manuel Lopéz (2020) gerente de Coherlo S.A los valores de la empresa son:

Responsabilidad: el compromiso central de la empresa es producir y
comercializar productos que cumplan con los estandares establecidos en los mercados

y por los clientes.
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Honestidad: los clientes reciben informacion exacta acerca de cada uno de
nuestros productos y servicios.
En cuanto a los valores se agregaron dos nuevos debido a que la empresa

contaba con un déficit de ellos. A continuacion, se detalla cada uno de los valores:

Puntualidad: entendida como la capacidad de cumplir el calendario previsto y
no retrasar la culminacién de las obligaciones de la empresa, deberia regir todas las

actuaciones de la compafiia y formar parte de los valores de una empresa.

Adaptabilidad: es un proceso que va mas alla de las aptitudes y destrezas
laborales del empleado, ya que implica adaptarse a la organizacion y al entorno en

donde se labora.

Libertad: libertad como valor corporativo es la posibilidad de poder dar una
opinién o de proponer una determinada actuacion sin temor a ser reprendidos por ello.

Objetivos Organizacionales

Segun un escrito publicado por la empresa en los informativos oficiales de la

organizacion se detalla los objetivos organizacionales (Coherlo, 2020):

® Satisfacer la necesidad del publico en general proporcionando el arroz de mejor
calidad.

® Atencién y cumplimiento con todas las obligaciones adquiridas tanto con los
clientes actuales como los nuevos clientes, ya sea internos como externos.

® Expandir la marca a nivel nacional.
Organigrama estructural y funciones

El presente organigrama presenta como eje principal al presidente el cual se
encarga de velar por el bienestar de la organizacion con el fin de que se cumplan todos
los objetivos; para Thompson (2009) “Los organigramas son la representacion grafica
de la estructura orgénica de una empresa u organizacion que refleja, en forma
esquematica, la posicién de las areas que la integran, sus niveles jerarquicos, lineas de

autoridad y de asesoria” (p.2).
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Figura 5. Organigrama organizacional

Como se observa en la figura 5, la estructura cuenta con grupos que van desde
el departamento de produccién hasta recursos humanos. Coherlo S.A cuenta con una

estructura que incluye 4 departamentos, 1 presidente y 1 vicepresidente.

Segun Manuel Lépez (2020) gerente de Coherlo S.A los departamentos de la

empresa son.

Departamento de produccion: lleva el control de la cantidad de material que
va a ser usado para trabajar en la empresa, se solicitan herramientas, se determinan

tiempos, se lleva el control de un plan de accion y se lleva el control del trabajo.

También analiza los productos de la organizacion, ejecuta los trabajos, control

de inventario y finalmente control de calidad.

En Coherlo S.A el personal debe poseer conocimientos sobre la operacién de
maquinaria de produccion, tener interés por la gestién y administracion de empresas y

ser capaz de trabajar en equipo, ser colaborador, respetuoso y solidario.

Departamento de ventas: se encarga de conocer la conducta del sector, sus
clientes y el mercado para asi crear un plan estratégico que permita lograr todos los

objetivos de la empresa.

Al igual, se debe trabajar en equipo brindando informacién de los productos o

servicios que se comercializa para poder realizar ventas de alto rendimiento.
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En este departamento es fundamental tener capacidad para administrar,
formar y motivar a un equipo de personal de ventas, unir ideas y ponerlas en practica
para cumplir con lo deseado, el encargo debe tener cualidades de liderazgo e iniciativa

con dotes para la comunicacién para una mejor captacion de ideas.

Departamento de compras: es uno de los departamentos mas importantes
debido a que es el responsable de controlar y validar las compras que necesita la
empresa para las actividades productivas y también, de la organizacion para realizar

con éxito las actividades de compras.

La gestion de este departamento de compras se asegura de todos los bienes e
inventario, contando con los niveles de calidad necesarios y al mejor precio que

permita el mercado.

Departamento de recursos humanos: las funciones de este departamento de

talento humano en la empresa son:

a) Es el reclutamiento de personal, buscando a candidatos que cumplan con los

requisitos deseados.
b) La seleccidn, con el proceso debido para controlar a la persona mas apta al puesto.
c) Capacitacion y el desarrollo de actividades para mejorar los conocimientos.

Para este puesto se debe tener un amplio conocimiento del entorno interno de

la empresa, tener capacidad analitica, saber analizar y aplicar informacion.

El departamento de recursos humanos en Coherlo S.A es el responsable de la
gestion de la organizacion y busca un grupo de personas con los mismos objetivos para
la empresa.

2.3.1 Matriz 5 fuerzas competitivas de Porter

Las fuerzas de Porter ayudan a una empresa a comprender cOmo esté el sector
en el cual compite. Porter (2008) informa que, los ejecutivos suelen definir la
competencia de una forma demasiado estrecha, como si fuera algo que ocurriera sélo

entre los competidores directos actuales.
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No obstante, la competencia por las utilidades va mas alla de los rivales

establecidos de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas competitivas: los clientes, los

proveedores, los posibles entrantes y los productos substitutos. La rivalidad extendida,

gue se genera como consecuencia de las cinco fuerzas, define la estructura de un sector

y da forma a la naturaleza de la interaccion competitiva dentro de un sector.

Tabla 3

Matriz 5 fuerzas de Porter

My
Poco atractiv
No atractivo Atratko Neuro Atractivo
1 2 3 4

Total

th o

Rivalidad dentro de la ind ustria.

3.8

Competidores en el mercado.
Cantidsd de publicidad.

Oferta v romociones.

Servicio y calidad del producto.

Amenzas de entrada d e nuevos comp etidores.
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Normas yregulaciones requeridas por =l sector.
Hentificacion de lamarca.

Inversion en capital.

Arceso a maferias pimas e insumos.

Poder deNezociacion d e los proveed ores.
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Mumero de provesdoms importantes.
Costos de cambio de los productos del proveedor.

Costo del producto
proveedor en
relacion con el
precio del producto
final.

Dizponibilidad dz provesdores sustitutos.

Poder deNegociacion d e los clientes

Dizponibilidad de informacion para el comprador.

Sensbilidad del

comprador Xal

precio del producto

O REfVICD.

Ventaja diferencial del producto.
Volumen de venta

efl proporeion al

negociode b

EMpEsa.

Amenam de productos sustitutos

28

Disposicion del comprador a sustifnir.
Disponibilidad de sustitutos cercanos.
Precio de productos sustitntos.

MNimere de productos sustifutos.

TOTAL

21T
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Nota: esta tabla demuestra el analisis competitivo y contiene informacion necesaria para

comprender la tabla.

En la tabla 3, se muestran distintas actividades y cada una es calificada desde
no atractivo hasta muy atractivo, el total de cada una de ellas nos arroja resultados que
nos dicen como la empresa esta funcionando, la puntuacion mas alta es de 4.25y la

mas baja es de 2,75, dando un total de 3.65 la suma de todas las puntuaciones.

La matriz Porter presentada anteriormente permitié estudiar el entorno,
mediante un analisis cuantitativo de sus componentes como lo de los clientes,
proveedores, competidores, amenazas, productos sustitutos y nuevos competidores
con el fin de facilitar la toma de decisiones. En la rivalidad de la industria se obtuvo
un puntaje de 3,75 por lo cual se comprende que existe una alta cantidad de
competencia en el mercado, debido a que las empresas cada afio invierten en

publicidad y en mejorar la calidad de sus productos.

La aplicacion de estas estrategias genera la obtencidn de clientes fieles, a través
de la produccion de confianza con productos que tienen tiempo en el mercado debido
a que se caracterizan por su excelente calidad. Esto tiene como resultado que las
marcas nuevas no sean tan reconocidas, lo que conlleva a la otra fuerza llamada
amenazada de nuevos competidores, que tiene una calificacion de 3.5. Por
consiguiente, esta el poder de negociacion con los proveedores, que cuenta con 4,25

de calificacion.

La empresa continuamente esta enfocada en la identificacion de proveedores
que trabajen con productos de calidad y que ademas demuestren compromiso y lealtad
en su trabajo. Por otro lado, el poder de negociacion con los clientes, que tiene como
resultado 4, el cual demuestra una respuesta favorable, debido a que la empresa ha
desarrollado una buena relacion con sus clientes manteniéndolos satisfechos y
conformes. Por ultimo, estd la amenaza de productos sustitutos, con una calificacion
de 2.75, teniendo la calificacién menor de todas debido a que el arroz en el Ecuador es
de gran importancia, principalmente porque es un producto basico de la canasta
familiar y es dificil sustituir este producto con otros.

Como se observo en la tabla y en base a la explicacién, los resultados

demuestran un escenario favorable puesto que presenta un mercado rentable que
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permite tener una proyeccién a futuro de la empresa. En conclusion, esta organizacion
esta localizada en un mercado altamente competitivo, por lo cual tiene que adaptarse
permanentemente a nuevos cambios y buscar cémo llegar a los clientes para satisfacer
sus necesidades.

2.4 Macroentorno

Para entender como se define el macroentorno son “Las fuerzas del
macroentorno son todas aquellas variables del entorno que estan fuera del control de
toda organizacién como son: politico-legal, econémico, socio-cultural, tecnoldgico,
ambiental” (Fabra, 2017, p. 23).

Por medio del macroentorno se podran definir las variables que impactan de
manera directa e indirecta de diferentes factores. El cual nos ayuda a identificar las
oportunidades y amenazas para la empresa. Una de las herramientas que analiza este
ambito es la herramienta Pestel la cual investiga el entorno politico, econémico, social,
tecnologico, ecologico y legal. Por lo cual se procedera a analizar estos factores para
la compafiia Coherlo S.A.

2.4.1 Entorno Econémico
El indice de Precios al Consumidor (IPC)

Es un indicador mensual, nacional y para nueve ciudades, que mide los
cambios en el tiempo del nivel general de los precios, correspondientes al consumo
final de bienes y servicios de los hogares de estratos de ingreso: alto, medio y bajo,
residentes en el area urbana del pais (BCE, 2021).

Datos tomados del Banco Central del Ecuador (BCE) nos arroja los siguientes
datos: el IPC de octubre de 2021 registr6 una variacion mensual de 0.52%, qué es el
mayor porcentaje en lo que va del afio; el IPC de noviembre de 2021 registré una
variacion mensual de -0.70%, el mayor porcentaje negativo en lo que va del afio, el
IPC de diciembre del mismo afio registré una leve variacion mensual negativa de -
0.01%, el IPC en enero de 2022 registré una variacion mensual de 0.23%, revirtiendo

el registro negativo de noviembre y diciembre (BCE, 2021).

Inflacion
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Por segunda vez en los ultimos 20 afios, Ecuador registré una cifra negativa
de inflacion anual; el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC) informo
que la inflacion del 2021 cerr6 en -0,07%. La ultima vez que el pais tuvo una inflacion

negativa fue en el 2017, cuando alcanz6 un -0,2% (EI Comercio, 2021).

En el sector econémico existen diferentes tipos de indicadores, los cuales
muestra la situacion actual del pais, estos indicadores son el pib el cual segun el Banco
Central del Ecuador (BCE), Ecuador es uno de los paises que mas se han beneficiado
de los acuerdos comerciales que Estados de la region mantienen con la Unién Europea
(UE), pues el tratado que ya cumplié cinco afios ha representado un crecimiento del
0,16 % del producto interno bruto (PIB) en los afios de aplicacion del acuerdo, cifra

que supera a las experimentadas por Colombia o Pert (EI Comercio, 2021).

En el 2021 el Producto Interno Bruto (PIB) creci6 4,2%, superando la
proyeccion mas reciente de 3,55% presentada por el Banco Central del Ecuador
(BCE); este aumento respondio a la variacion de 10,2% del Gasto de Consumo Final
de los Hogares, cuyo nivel supero el periodo de pre pandemia. Este resultado refleja

una recuperacion de las actividades economicas y productivas en el pais (BCE, 2021).

A nivel de industrias, las principales actividades que reportaron un mayor
crecimiento fueron (BCE, 2021):

* La refinacion de petrdleo crecid en 23,9% por un aumento en la produccion

nacional de petroleo.

* Alojamiento y servicios de comida tuvo un aumento de 17,4% debido al
incremento del turismo y a la reactivacion del consumo interno, impulsada por el plan

de vacunacion y una mejora en el mercado laboral.

* La acuicultura y pesca de camardn tuvo un crecimiento de 16,2% por el

aumento de las exportaciones de camaron.

+ El transporte crecid en 13,1% por la reactivacion de varias industrias a escala

nacional.
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Finalmente, las actividades que reportaron un mayor crecimiento fueron el
refinanciamiento de petroleo con un 23%, seguido de alojamiento y servicios con un

17% y esto es debido a la reactivacion del consumo.
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Figura 6. Evolucion de la inflacion mensual de alimentos y no alimentos

Los alimentos constituyen el 32,03% de los productos de la canasta del IPC y
representan el 22,45% de la ponderacion del indice, esta division es sensible a cambios
en los precios por fendbmenos climaticos, produccion estacional, entre otros; la
inflacion mensual del IPC del grupo de Alimentos y Bebidas no Alcoholicas
(Alimentos) en abril de 2022 fue de 0,48% Yy en abril del afio anterior fue de 0,13%,
por otro lado, la inflaciébn mensual del IPC, del resto de productos (No Alimentos),
alcanza un valor de 0,63%. En abril de 2021 fue de 0,41% (INEC,2022).

Por otro lado, la Canasta Familiar Basica (CFB) es un conjunto de bienes y
servicios que son imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar tipo
compuesto por 4 miembros con 1,6 perceptores de ingresos, que ganan la
remuneracion béasica unificada. Calcular el costo de esta canasta es necesario para el

andlisis de la relacion entre remuneraciones e inflacion (INEC,2022).

Las canastas analiticas estan constituidas por alrededor de 75 productos de los
359 que conforman la Canasta de articulos (Bienes y servicios), del indice de Precios
al Consumidor (IPC) se refieren a un hogar tipo de 4 miembros, con 1,60 perceptores
gue ganan exclusivamente la Remuneracién basica unificada (INEC, 2022).
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Los productos que conforman estas canastas analiticas, se considera que son
imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar considerado en:
alimentos y bebidas; vivienda; indumentaria; y, miscelaneos; para mayo del 2022 la
Canasta Familiar Basica, definida en noviembre de 1982, tiene un costo de 735,15
USD, en tanto que la Canasta Familiar Vital, definida en enero del 2007, alcanza un
costo de 522,70 USD (INEC, 2022).

Dichos costos, frente al Ingreso Familiar del mes de 793,33 USD obtenido con
1,60 perceptores de Remuneracion basica unificada, plantean un excedente en el
consumo de 58,19 USD, esto es el 7,92% del costo actual de la Canasta Familiar
Bésica; y, un excedente en el consumo de 270,63 USD, esto es el 51,77% del costo
actual de la Canasta Familiar Vital. En consecuencia, con su Presupuesto Familiar, los
Hogares Urbanos adquirieron la Canasta Familiar Basica, ya que el ingreso familiar

disponible tuvo una cobertura del 107,91%.

2.4.2 Entorno Politico Legal

El gobierno del ex presidente, licenciado Lenin Moreno mediante el Decreto
Ejecutivo N° 487, designd el martes 21 de agosto del 2018 a Xavier Lazo Guerrero
como nuevo ministro de Agriculturay Ganaderia. Xavier Lazo, emitié un comunicado
en el que se dio a conocer acciones para enfrentar la situacion que atraviesa el sector

arrocero.

Segun Nereida, (2015) dio un discurso donde sefiald que trabajaran con énfasis
particular para que los jovenes regresen al campo, para transformarlo y tecnificar,

también recalco que hay que rescatar el valor de la tierra y de la familia campesina.

Por otro lado, el cambio es positivo ya que, en comercializacién de arroz, el
ministro indico que contaran con $17 millones para devolverle la capacidad de compra

de arroz a la UNA EP, a fin de garantizar la compra de la graminea a los productores.

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia inici6 el proceso de depuracién de
las listas de productores, la cual sera publicada una vez que se tenga toda la
informacion del SRI, a menudo se realizara una verificacion privada para valorar la

calidad del arroz y asi dar de baja al inventario de la reserva estratégica, y saber si
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parte de ellos es apto para el consumo humano. Este proceso permitira ser mas efectivo

en la logistica y despacho del arroz.

Por otro lado, la agencia de regulacion, control y vigilancia sanitaria (ARCSA,
2014) establece una guia de requisitos para la respectiva inscripcion de alimentos
procesados nacionales. El registro de representante legal del producto, asi como
también del representante técnico, son requisitos fundamentales para obtener la
autorizacion de comercializacion del mismo con el objetivo de obtener las
certificaciones correspondientes tales como: las de libre venta o certificado sanitario,

autorizando el consumo humano.

Entre los principales documentos se estipula la descripcion general del proceso
de elaboracion del producto, interpretacion del cédigo de lote, informacién fisica y
quimica del material del envase en cualquiera de sus formatos, del rétulo o etiqueta
original que se utilizara para su comercializacion.

2.4.3 Entorno Social

Segun el INEC, para el ultimo censo poblacional en la provincia del Guayas la
division demogréfica fue de 49.8% para el género masculino y de 50.2% para el género
femenino, la poblacion total de la provincia del Guayas es de 3°645.483 habitantes con
una edad promedio de 25 A 29 afios hasta 60 a 64 afios de edad. En los diferentes
estratos el 90% de los hogares utiliza el internet y cuentan con correo electronico, de
ellos el 63% esta registrado en alguna pagina social en internet, y el 38% compra su

ropa en centros comerciales.

De acuerdo con la metodologia utilizada a través de la descripcion, de campo
e historica podemos evidenciar que existen 5 cantones que son los que hacen que la
provincia del Guayas sea la principal productora de arroz a nivel nacional; entre ellos
se encuentra en Canton Samboronddn, donde aproximadamente toda la zona rural se
dedica al cultivo de la graminea, especialmente en la época de verano, pues en el
invierno se corre muchos riesgos, por ser una zona baja, lo que conlleva a ser fuente

de inundaciones y por ende perdida del cultivo (Diario el Comercio, 2018).

El total nacional del 2015 es de 5.625.90ra, 2018)70 hectareas de los cuales

Manabi tiene una participacion del 19,55%, Guayas con el 12,98% y Esmeraldas del
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9.75%, a continuacién, veremos cudl de estas provincias destina mas hectareas a la
siembra y cosecha de arroz en Ecuador.

2.4.4 Entorno Tecnolégico

Segun el Diario el Comercio (2015) indica que Ecuador fue el Unico pais
excluido del Informe Global de Tecnologia de la Informacion 2015 elaborado por el
Foro Economico Mundial, lo cual demuestra la falta de desarrollo e innovacion
tecnoldgica que mantienen las empresas e industrias comerciales y educativas del pais,
las cuales son las primeras interesadas en beneficiarse de los avances tecnoldgicos que
existen en el mundo, los cuales dentro de la industria arrocera han sido enfocadas a las

maquinarias para este trabajo.

El arroz es considerado uno de los principales productos de la dieta diaria de
los ecuatorianos tanto en la sierra como en la costa; segin la Corporacion de
Industriales Arroceros del Ecuador, el consumo per capita aln no ha sido establecido,
pero se considera que cada ecuatoriano consume alrededor de 48 kilogramos de arroz
al afio es decir 105.6 libras, (CORPCOM, 2015), entendiéndose que en Ecuador la
reserva de granos debe ser para los meses en la cual no se produce cosecha, es decir

en invierno, los meses de enero, febrero, marzo y abril.

El Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT) mantiene un programa
de arroz que ha contribuido al desarrollo de al menos el 60 por ciento de las 400
variedades mejoradas de arroz desarrolladas por paises de América Latina y el Caribe.
El tamizaje es uno de los mejoramientos disefiados para evitar plagas e incrementar
los micronutrientes de los granos, segun los 23 investigadores de esta organizacion,
este es uno de los métodos mas innovadores de estos tiempos (CIAT, 2016).
2.4.5 Matriz PEST

En la siguiente matriz se refleja diferentes factores que afectan a la industria arrocera:
Tabla 4

Matriz Pest.
PEST Factores 1 2 3 4 5 Promedio
Econémico 2.3
PIB X
Canasta Basica X
indices de precio del consumidor X
Politico 3.6
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Cambio de ministros X
Guia de requisitos de alimentos X
Proceso de depuracién de X
agricultores
Socio- 4.0
Cultural
Poblacion cada vez mas consumista X
5 ciudades importantes X
consumidores X
Hombre y mujeres consumen arroz
Tecnolbgico 3.3
Falta de maquinaria X
Capacitaciones a empresas por X
medio del gobierno de la industria
arrocera.
Programas internacionales de la X
industria.

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satdmn

En conclusion, el macroentorno son todos los aspectos que no se pueden
controlar, ya que son involucrados con problemas fuera de la empresa. Como se
observa en latabla 1 va desde lo econémico hasta lo tecnoldgico detallando cada factor

y el nivel de influencia de cada uno de estos entornos.

En la empresa Coherlo S.A algunos de estos factores del macroentorno con
mayor relevancia es el entorno tecnoldgico ya que carecen de digitalizacion entre
otros.

2.5 Analisis estratégico situacional

Analisis FODA

En analisis DAFO/FODA segun Salazar (2017), evalla una situacion
especifica condicionada a los recursos externos e internos que concuerdan en definido
momento de la vida de la organizacion; los cambios constantes de los elementos
evaluados inducen a la necesidad de realizar periédicamente el analisis DAFO/FODA
con el fin de ajustar la formulacion estratégica para responder a la nueva situacion del

entorno y la propia organizacion. (p.15)

A continuacioén, se mostrara una matriz con el analisis FODA de Coherlo S.A:
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Tabla s
Andlisis F.O.D.A

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Calidad de productos
Precios asequibles
Tecnologia y maquinaria
Expansion de la marca
Estabilidad en los recursos

Presencia de cultura arrocera
Necesidad del producto

Alta demanda

Comercio internacional
Variedad de productos

Nuevos canales de venta (online)

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de inversidn publicitaria

Poca experiencia en el mercado
Bajo puntos de ventas

Altos insumos

Falta de diversificacion de productos

Alta competencia
Fendmenos Climaticos
Guerra de precios
Aparicion de plagas
Competidores de alta gama

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

Una de las fortalezas es que se caracteriza por ofrecer productos de calidad,
donde destaca la excelente seleccidn de arroz para ser llevado a maquinas tecnoldgicas
que mejoran la calidad del mismo, permitiendo que se distribuya un excelente producto
que ayuda a la empresa al crecimiento de la marca en varios sectores del pais lo que

genera mas participacion en el mercado.

En oportunidades esta la gran presencia en Ecuador de la cultura arrocera; la
baja exportacion en América de dicho producto, es decir, el hecho que muchos sean
los paises que producen arroz, pero pocos son los que tienen la oportunidad de exportar
sus excedentes; las buenas condiciones agricolas y climaticas; contamos con excelente
proveedores que nos permiten tener estabilidad en nuestros productos; la necesidad
fisioldgica de una fuente de carbohidratos, potasio, grasas, etc. y por ende también

contamos con una alta demanda alrededor del pais.

En cuanto a las debilidades est4 presente la falta de publicidad que esta

asociada con la falta de recursos para iniciar camparias; la escasez de experiencia,
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puntos de venta y diversificacion de productos por ser una empresa relativamente

nueva; asimismo contamos con altos costos de insumos en la produccion del arroz.

Como cuarto punto existen las amenazas que engloban la gran cantidad de
competidores que hay por ser un mercado maduro; los fenémenos climaticos; la guerra
de precios; la aparicién de plagas y la cultura fitness que se esta desarrollando gracias
a la globalizacion.

Andlisis EFE-EFI

La matriz EFI es una herramienta que permite realizar una auditoria interna de
la administracion de la empresa y analizar qué tan eficientes son las estrategias
aplicadas y ademas conocer en detalle su impacto, dentro del instrumento, permite
evaluar las fortalezas y debilidades mas importantes de cada area y asi replantear
nuevas estrategias que sean capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos

internos (Berenguer, 2018).

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE), se refiere a una
herramienta que permite resumir y evaluar informacion respecto al entorno
econdmico, cultural, ambiental, social, juridico, demografico, politico, tecnoldgico,
gubernamental y competitivo. Su objetivo es obtener un detalle de oportunidades que

las empresas deben aprovechar y de amenazas que deben sortear (Carrero, 2018).

A continuacion, se muestra el analisis EFE-EFI de la empresa Coherlo S.A:

Tabla 6

Analisis EFI
Factor Peso Calificacion  Peso ponderado
Fortaleza
Calidad precio 15% 4 0.6
Buena tecnologia y maquinaria 15% 4 0.6
Precios accesibles 10% 3 0.30
Personal altamente capacitado 12% 3 0.36
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Debilidades

Falta de inversion publicitaria 18% 2 0.36
Poca experiencia en el mercado  10% 2 0.2
Altos costos de insumos 10% 2 0.2
falta diversificacion de productos 10% 1 0.1
Valor ponderado 100% 2.63

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

En la tabla 6, se observa la principal debilidad de la empresa que es la falta de
diversificacion de productos, pues sin esto la empresa no puede satisfacer de manera
adecuada a sus consumidores debido a que la competencia se diferencia por tener

productos de calidad y variedad.

También se observa una de las grandes fortalezas que tiene la empresa y es
maquinaria y tecnologia actualizados y seguido por calidad de precio que le da la

diferenciacién a la empresa.
Tabla 7

Andlisis EFE

Factor Peso Calificacion  Peso ponderado

Oportunidades

Presencia de cultura arrocera 18% 4 0.72

Necesidad del producto 17% 4 0.68

Comercio internacional 13% 3 0.52

Alta demanda 15% 3 0.45

Amenazas

Alta competencia 10% 2 0.20

Plagas o fendmenos climaticos  12% 3 0. 36
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guerra de precios 10% 3 0.30

competidores de alta gama 5% 3 0.15

Valor ponderado 100% 3.38

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

En la tabla 7, se obtuvo una media ponderada de 3,38 que indica que la
empresa Coherlo S.A puede aprovechar sus oportunidades para minimizar las
amenazas encontradas, puesto que, la amenaza de facilidad de nuevos entrantes en la
competencia y preferencias de marcas se puede involucrar en el producto que ofrece
la empresa, ya que es un producto masivo para los seres humanos, por el cual, hace

que atraigan a todos los segmentos.
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Capitulo 3: Metodologia de la investigacion
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3.1  Objetivos

Objetivo General

e Identificar los gustos y preferencias del consumidor de arroz que sirva de
insumo en el proceso de integracién de canales de comunicacion digital en la

empresa Coherlo S.A en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Caracterizar al cliente comprador de arroz en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar gustos y preferencias de los consumidores en términos de
comunicacion digital.

e ldentificar tacticas de marketing de contenido para generar mayor impacto en los
clientes potenciales.

3.2 Disefio investigativo

Mediante este trabajo se busca identificar los lineamientos requeridos para el
desarrollo de un plan de comunicacion digital para la empresa Coherlo S.A y
determinar cuales son los gustos y preferencias que forman parte del comportamiento

de compra de arroz en espacios digitales en la ciudad de Guayaquil.

Segun explica Hernandez-Sampieri (2014) las ideas son el origen del deseo
para conocer e investigar del ser humano, ya sea con el objetivo de tener una realidad
objetiva perspectiva cuantitativa o una realidad subjetiva perspectiva cualitativa el fin

es poder descubrir parte o totalidad de una realidad.

Por lo antes mencionado, la presente investigacion se caracteriza por tener un
enfoque cuantitativo — cualitativo con la finalidad de que los resultados sean fiables y

estén basados en variables de medicion y cualidades.

3.3 Tipo de investigacion

La presente investigacion tiene dos alcances que se relacionan con los objetivos
propuestos, en primer lugar, se caracteriza por ser una investigacion exploratoria
debido a que se obtuvo escasa informacion sobre el tema planteado; para Hernandez

Sampieri (2014) “la investigacion exploratoria tiene como objetivo examinar un tema
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o problema de investigacion poco estudiado del cual se tienen dudas o no se ha
abordado antes y sobre todo proporcionar informacion fidedigna para la toma de

decisiones” (p.91).

Hasta el momento, existen autores que han investigado sobre temas afines, pero
pocos han abordado el tema en su totalidad, a través de esta herramienta se pretende
recopilar, estudiar y analizar informacion que permita una mayor comprension del

comportamiento de los consumidores en el mercado.

Como asi también, se llevara a cabo el uso de la investigacion descriptiva, que
segun Cohen y Gémez (2019) es fundamental debido a que se basa en conocer las
costumbres, situaciones y actitudes a traves de una descripcion precisa de los objetos,
procesos, actividades y consumidores, no se trata solo de la recoleccién de datos, sino

de identificar las relaciones que existen entre las variables que se vayan a investigar.

Esta metodologia de investigacion es utilizada puesto que se acopla a los
objetivos de este trabajo para asi poder recaudar informacion que servira para la
respectiva toma de decisiones. A través de esta herramienta se pretende recopilar,
estudiar y analizar informacién que permita una mayor comprension del
comportamiento de los consumidores en el mercado, y de esta forma tener las bases
de los lineamientos del plan de comunicacion digital que se pretende estructurar en el

presente proyecto.

3.4 Fuentes de informacioén

El plan comunicacional para la empresa Coherlo S.A estara basado en fuentes
de informacién que permitan recopilar datos relevantes que le otorguen al proyecto
resultados concretos. De acuerdo a Suarez y Ayala (2022) “las fuentes de informacion
se las determina como diversos tipos de documentos que abarcan informacion para
satisfacer una demanda de aclaracion o conocimiento” (p.24). Las técnicas que se
reconocen para la recoleccién de datos son:

a. Fuentes primarias

Las fuentes primarias para Rivera y Fernandez (2015) son aquellas que
contienen informacién original es decir son el resultado de ideas, conceptos, teorias y
resultados de otras investigaciones. Por otro lado, los autores Cohen y Gdmez (2019),

indican que las fuentes primarias se refieren a la informacion que el investigador
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genera de manera propia y que necesita para validar su investigacion. Otra forma de
saber que la investigacion tiene fuentes primarias de informacién, es cuando es
necesario recorrer todas las etapas de la produccién de datos pues se entiende que el
investigador realizd un proceso de levantamiento de informacion para sustentar su
proyecto. Las principales fuentes de informacién primaria que se utilizara en el
presente proyecto son encuestas y focus group estas ayudan a recopilar informacion

para la investigacion.

b. Fuentes secundarias

En este sentido de fuentes secundarias los autores Cohen y Gomez (2019)
coinciden en que son datos proporcionados de otros estudios, y estos datos pueden
haber sido realizados por terceros o por el propio investigador con el fin de generar
conocimiento cientifico para la elaboracion de una nueva investigacion. Para la
investigacidn se contara con tesis, libros, articulos e informacion de bases de datos que
proporciona la empresa. Por otro lado, segiin Plaza y Rovira (2022) “son aquellas que
ya han procesado informacion de una fuente primaria y son resultado de una
interpretacion, un analisis, asi como la extraccion y reorganizacion de la informacién

de la fuente primaria” (p.30).
3.5  Tipos de datos

Los datos de investigacion consisten en una forma especifica de presentar
informacion que se incorporan en las practicas de investigacion para estar disponible
como fuente de evidencia, este tipo de datos son recolectados, observados o creados
para poder ser analizados y obtener resultados de investigacion fiables, es importante
conocer que los datos pueden ser de tipo cuantitativo o cualitativo, y que pueden venir

en muchos formatos y soportes, ya sean fisicos o digitales. (CEPAL, 2020, p.3)

3.6  Herramientas investigativas

Las herramientas que se desarrollaran a lo largo de la investigacion para lograr

un criterio concluyente para el proyecto son:
a. Herramientas Cuantitativas

La investigacion cuantitativa recolecta informacion que permite comprender
el comportamiento de compra del consumidor, indagando cuando y donde adquieren

los bienes y servicios, las marcas que prefieren los consumidores, la caracteristica
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principal de la investigacion cuantitativa es que de los datos recolectados se permite

conocer informacion esta estadistica (Diaz, 2007).

El proyecto tiene como finalidad definir una propuesta que beneficie a la
empresa, la cual debe ser disefiada y evaluada en base a los resultados obtenidos
durante la investigacién; uno de los métodos a utilizar es el de encuesta-cuestionario,
y se va a realizar a individuos que consuman arroz, este proceso se va a realizar a través
de formularios de Google, permitiendo que la recoleccién sea mas organizada. Con la
ayuda de una encuesta online bien estructurada, el encuestado podra concentrase y
entender las preguntas planteadas, aportando respuestas necesarias que ayuden a la

recoleccion de informacion.
b. Herramientas Cualitativas

Las herramientas cualitativas segin Fernandez (2015), se la concibe como
una categoria de disefios de investigacidn que permite recoger descripciones a través
de la aplicacién de técnicas e instrumentos como observacion, entrevistas y/o focus
group, a fin de obtener informacién en forma de narraciones, grabaciones, notas de
campo, registros escritos, fotografia y transcripciones de audio y video. Para el caso
del presente proyecto de investigacion, se usara la herramienta cualitativa de focus
group, las preguntas se van a realizar al consumidor de arroz, con el fin de conocer
mas al cliente, saber como llego a saber de los productos que ofrece la empresa y que
factores influyen a que se mantenga aun como consumidor.

Target de aplicacion.

3.7  Definicion de la poblacion

El presente proyecto es desarrollado en la ciudad de Guayaquil, con la
finalidad de elaborar un plan comunicacional en los espacios digitales que beneficie
las labores de la empresa Coherlo S.A. Segun informes del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) son 2'698.077 habitantes en la ciudad de Guayaquil
(Ecuadorec, 2019).

Estos datos permitirdn obtener una observacion estadistica de diversas
variables en torno al consumo del producto; es importante mencionar que, la poblacion
de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el

referente para la eleccion de la muestra, y que cumple con una serie de criterios
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predeterminados; es necesario aclarar que cuando se habla de poblacion de estudio, el
término no se refiere exclusivamente a seres humanos, sino que también puede

corresponder a animales, entre otros (Arias y Villacis, 2016).
3.8 Definicion de la muestra.

Para poder clasificar el nimero de personas a encuestar se aplicara la férmula
de muestra de poblacion, donde se toma en consideracion parametros a comprobar;
esta herramienta estd conformada por subconjuntos fielmente representativo de
poblacion, el tipo de muestra que se seleccione dependera de la calidad y cuan
representativo se quiera que sea el estudio de la poblacidn, por regla general se debe
utilizar una muestra de gran tamafio de acuerdo a los recursos que existan disponibles,
entre mas grande la muestra existe mayor posibilidad de ser representativa de la

poblacion (Lopez, 2004).

Para este estudio se tomara en cuenta la férmula infinita por lo tanto los

valores integrados en la formula son los siguientes:

o Zé/z es igual al 1.96 debido a que se utiliza el 95% de nivel de confianza o
fiabilidad que se desea.

€C_ 9

o “p” se refiere a la probabilidad que ocurra el evento estudiado.

[Pb]

e “q” probabilidad de fracaso.

e “e” el margen de error aceptado y se usara un 5%.

Zg/z P-q
o2

n=

Dando como resultado total 384, lo que este valor significa es el nimero de
personas a encuestar para poder tener una muestra importante de la poblacion a la que

se dirige la investigacion.
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3.9  Perfil de aplicacion

Segiin Manjon (2006), “el perfil de aplicacion es la coleccion de estandares,
especificaciones y guias de buenas practicas que se combinan, adaptan y particularizan

para su mejor aplicacion en una determinada comunidad o en un determinado dominio
“(p.24).

El grupo seleccionado para el focus group de la presente investigacion esta
conformado por hombres y mujeres consumidores de arroz, que oscilan entre las
edades de 20 a 30 y 31 a 45 afios que sean resientes en la ciudad de Guayaquil. Estara
integrado por 7 personas y cada uno se representa con su respectivo nombre, edad y
ocupacion.

3.10 Formato de encuesta

1. Género [Informacion del consumidor]

0 Masculino

0 Femenino

2. Edad [Informacion de consumidor]

0 De 18 a 25 afios

0 De 26 a 35 afios

0 De 36 a 45 afos

0 De 46 a 60 afios

3. ¢Cual es su ocupacion? [Informacion de consumidor]
o0 Estudiante

0 Empleado

0 Desempleado

0 Emprendedor

0 Ama de Casa

4. ¢ Usted consume arroz? [Pregunta de confirmacion]
Si__ No
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5. ¢Usted utiliza plataformas digitales?
Si___No

6. ¢ Con que frecuencia consume el producto (Arroz)? [Caracterizar al cliente
comprador de arroz]

0 Siempre

0 A veces

o Casi Nunca
o Nunca

7. ¢En qué lugar suele comprar el producto (Arroz)? [Caracterizar al cliente
comprador de arroz].

o Tiendas de barrio

0 Supermercados

o Piladoras

o Plataformas digitales
o Otros

8. ¢ Cuales son los medios por los cuales conoce informacion sobre el producto
(Arroz)? [Determinar los gustos y preferencias].

0 Redes sociales

0 Television

0 Radio

0 Avisos publicitarios
0 Web

o Otros

9. ¢ Qué uso le da usted a los canales digitales? [ Determinar gustos y
preferencias]

0 Busqueda de informacion de productos

0 Compraen linea
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0 Redes sociales

0 Creacion de contenido

Otros

10. ¢ Qué influye en su decisién de compra? [ caracterizar al cliente]
o Calidad

0 Marca

0 Precio

0 Descuentos

Otros

¢Quién influye en su decision de compra? [ caracterizar al cliente]
Familiares

Amigos

Conocidos

Pedido a domicilio

Otros

11. ¢ Usted compra productos de primera necesidad en linea (arroz, aceite, fideo
etc.)?

Si No

12. Cuando usted compra el producto en linea ¢ Cuantas veces recurre a
comprar por plataformas digitales? [ Determinar KPI]

01 vez alasemana
0 1 vez al mes

0 2 veces al mes

o0 Siempre

o0 Nunca
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13. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria que tengan en los medios digitales las
empresas que manejan este tipo de producto (Arroz)? [ Identificar tacticas de
marketing de contenido]

0 Reels de historias de recetas

0 Reels Informativos de la empresa

0 Imégenes con fechas de promociones

0 Recetas

o Informacion en la pagina web de la empresa.

Otros

3.11 Guia de preguntas para focus group

Consumidores de arroz:

1.- Datos perfil personal

Nombre: Edad:

Sector donde vive:  Oficio y/o profesion:

1) ¢Que factor (es) o cualidad (es) lo persuadié a ser cliente consumidor de arroz
Coherlo? [Caracterizar al cliente comprador de arroz]

2) ¢Con que frecuencia consume el producto (arroz Coherlo)? y/o ;ddnde lo adquiere?
[Caracterizar al cliente comprador de arroz]

3) ¢Qué tipo de arroz consume? [Caracterizar al cliente comprador de arroz]

4) ¢Usted ha adquirido el producto en canales digitales de la empresa? [ Determinar
KPI]

5) ¢Qué medios digitales consume mas en su tiempo libre? [Caracterizar al cliente
comprador de arroz]

6) ¢Ha adquirido algun producto via online? ¢ Cuales? ;Por qué? [ Determinar KPI]

7) ¢Estaria dispuesto de adquirir arroz por medio de una plataforma digital? [
Determinar KPI]

8) ¢A través de qué medio a usted se le facilita averiguar sobre el producto (arroz
Coherlo) y realizar las respectivas compras? [Determinar gustos y preferencias]
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9) ¢Mencione los medios por el cual a usted le gustaria conocer sobre los productos
que ofrece la empresa? (Mencione 3) [Determinar gustos y preferencias]

10) ¢Qué tipo de contenido le gustaria que tenga este tipo de productos (arroz
Coherlo)? [tacticas de contenido]

11) ¢ Qué tipo de promociones o descuentos le gustaria que tenga el producto en medios
digitales y lugares fisicos? [Determinar gustos y preferencias]

12)Cuando realiza su compra por medio de una plataforma digital ;qué aspectos
considera mas importante? [ Determinar KPI]

13) ¢ Qué método publicitario le parece mas interesante para que una empresa de arroz
alcance la fidelizacion de sus clientes? [tacticas de contenido].
3.12 Resultados Cuantitativos

Resultados de las encuestas

Masculino 156 (40.6 %)

Femenino 228 (59.4 %)

0 50 100 150 200 250

Figura 7. Resultados de Sexo

Se realiz6 una encuesta a 384 entre sexo femenino y masculino. El sexo masculino con un
40,6% Yy el mas alto fue el sexo femenino con un 59,4%. Se observé que las mujeres consumen

mas el producto (arroz).
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Edad 10 «

384 respuestas

De 18 a 25 afios 117 (30.5 %)
De 26 a 35 afios 168 (43.8 %)

De 36 a 45 afios

De 46 a 60 afios

0 50 100 160 200
Figura 8. Resultados de edad

Como se observa en la figura anterior se realizd una encuesta a 384 personas
de sexo masculino y femenino con edades entre 26 a 35 afios que fue la mas alta con

un porcentaje de 43% seguido por edades de 18 a 25 afios con un porcentaje de 30%.

@ Estudiante
26.8% @ Empleado
@ Desempleado

\ @ Emprendedor
‘ @ Amade Casa

Figura 9. Resultados de ocupacion

Como se observa en la figura 10, la ocupacién con el 37% que fue la més alta es la
de empleado seguido por el de emprendedor con el 26% y por Gltimo la de estudiante con el
de 19%.
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¢ Usted consume arroz? Si su respuesta es "NO" aqui finaliza la encuesta. I_D Copiar

384 respuestas

Si 377 (98.2%)

No M-8 (2.1%)

0 100 200 300 400

Figura 10. Resultados consumo de arroz

Para conocer el consumo del producto, se realiz6 la encuesta a 384 personas,
arrojando como resultado que el 98.2% de las personas encuestadas consumen arroz
mientras una minoria del 2.1% no consumen. Ademas, de acuerdo a lo publicado por
Diario Expreso, los ecuatorianos en época de pandemia consumieron arroz un 30%
mas de lo usual siendo asi que se estima que cada persona consume alrededor de 50
kilos de arroz anuales. Esta informacion permite aseverar que este cereal es consumido
por la mayoria de los ecuatorianos y a la vez se logra caracterizar al cliente consumidor

de arroz en la ciudad de Guayaquil.

¢Usted utiliza plataformas digitales?

379 respuestas

@ Si
® No

A

Figura 11. Uso de plataforma digital
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Como se observa en el grafico el 92.3% de las personas utilizan plataformas
digitalesy el otro 7.7% no usa este tipo de plataformas. Este resultado permite conocer
que las personas consumen los medios online de forma masiva y es un beneficio para
la empresa. En base a diversos estudios, las compras online han incrementado debido
a que las personas adoptaron esta nueva modalidad a raiz del aislamiento o cuarentena
en el afio 2020. Actualmente, las compras que antes solo se realizaban de manera
presencial ahora se las puede realizar online como por ejemplo productos basicos

adquiridos en un supermercado, productos textiles, farmacos, etc.

¢Cudles son los medios por los cuales revisa informacion sobre el producto (Arroz)? ||;] Co

377 respuestas

@ Redes sociales
@ Television
Radio
@ Avisos publicitarios
@ Web
@ Ninguno
® Redes sociales
@ No es necesario informarse , ya q es...

kR 4

Figura 12. Medios de informacion

Como se observa en el grafico las redes sociales tienen un 40.8% siendo el mas
alta, seguido por un 24.4% que son avisos publicitarios y con un 22.3% television.
Estos resultados permiten determinar gustos y preferencias del consumidor en

términos digitales.
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¢Usted compra productos de primera necesidad en linea (arroz, aceite, fideo etc.)?

378 respuestas

®si
®nNo

Figura 13. Compra de productos primera necesidad

Se determina en el grafico 13, que el 60.3% de las personas encuestadas no
compran productos de primera necesidad en linea como arroz, aceite y fideos, pero un
considerable porcentaje del 39.7% si compran estos productos de manera online.
Teniendo estos resultados se realiza una comparacion con la pregunta antes redactada,
donde el usuario busca informacién de productos de primera necesidad por internet,
pero no compran, por ende, el plan de comunicacién digital se enfocara en mostrar
otros atributos que el cliente quiere acerca del producto e indicar los puntos de ventas,
para que el cliente tenga la posibilidad de adquirirlo o realizar un sistema de "To Go",

es decir, pedir por online, pero ir a retirarlo a las tienda mas cercanas.

¢ Qué tipo de contenido le gustaria que tengan en los medios digitales las empresas |_|:] Cop
que manejan este tipo de producto (Arroz)?

376 respuestas

@ Reels de historias de amas de casa
@ Reels Informativos de la empresa
Imagenes con fechas de promociones

® Recetas
@ Informacion en la pagina web de la

empresa
@ Mostrar el productos y sus beneficios

@ Informacion nutricional y prevencion de
enfermedades por consumo de arroz

Figura 14. Tipo de contenido en medios digitales
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Como se observa en el gréafico el tipo de contenido en los medios digitales con
un 29.8% son las recetas seguido de un 23.4% de reel de historias de amas de casa
(casos de la vida real) después con un porcentaje del 22.1% de imagenes con fechas
promocionales.

Cuenta de ;Con que frecuencia consume el producto (Arroz)?

250
200 215
150 ;Con que frecuencia consum... b g
152 M Fechas especiales
100 M Fines de semana
Todos los dias
50
2 9 1
0 a——— |
Femenino Masculino
Genero T

Figura 15. Resultados de Sexo vs frecuencia de compra

Se realizo la encuesta a 384 personas de las cuales eran género masculino y
femenino. Esta figura muestra que tanto hombres como mujeres consumen arroz
diario, teniendo en cuenta que el 55% de consumo se refleja en las mujeres y el 39%
en los hombres. Unicamente, el 4% de los encuestados consumen arroz solo los fines

de semana y el otro 2% en fechas especiales.

Cuenta de ;Qué uso le da usted a los canales digitales?

120 ;Qué uso le da usted a los canale...
W Busqueda de informacién de
100 g | productos
80 W Compra en linea
60 Creacion de contenido
40 o
M No uso canales digitales
20
i 6 7 11 4 63 3 M Redes sociales
O . —— | .-
No Si No Si B Todas las anteriores
Femenino Masculino

Genero T ;Usted utiliza plataformas digitales? T
Figura 16. Resultados plataformas digitales vs uso de canales digitales
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Dentro de la investigacion realizada se destaca que tanto hombres como
mujeres usan plataformas digitales. En cuanto al uso que les dan a los canales digitales
se observa en primer lugar el uso las redes sociales tanto por el sexo masculino y
femenino. Como segundo recurso es la basqueda de informacién de productos y con

menor porcentaje de ambos sexos esta que no usan canales digitales.

Cuenta de ;Qué influye en su decisién de compra?

ﬂ ;En qué lugar suele comp... T

T . ® Tiendas de barrio
—17 1 m Supermercados

W Somos productores
Genero - Proveedor
=‘L. u Plataformas digitales
u Piladoras

Mi papa lo cosecha
m Mercado
® Lo cultivamos

FEMENINO |
10 |

0 20 40 60 80 100

Figura 17. Sexo vs en qué lugar suelen comprar

Esta figura muestra que el sexo masculino suele comprar el producto en las
tiendas de barrio y un porcentaje bajo en supermercados y plataformas digitales. En
cuanto al sexo femenino un alto porcentaje en tiendas de barrio y en supermercados
seguido con un porcentaje del (10%) plataformas digitales. Se encontraron respuestas

diferentes como mercado y que cultivan el arroz.

Cuenta de Cuando usted compra el producto en linea ;Cuantas veces recurre a comprar por plataformas digitales?

140 30%
17
120
83 Cuéndo usted compra el producto en linea ... T
80
W 1 vez ala semana
80 H 1 vez al mes
E 2 veces al mes
40 B Nunca
24 24 55 24 21 W Siempre
- II I1o . T .
1 3 1.2
P [ | —— I . -
No Si No Si

Femenino Masculino

Genero ~ ;Usted compra productos de primera necesidad en linea (arroz, aceite, fideo etc)? T

Figura 18. Resultados de compras online vs cada cuando compra en linea

Como se observa en la figura, hombres y mujeres no compran de forma digital

debido a las inseguridades de algunas plataformas. Un porcentaje bajo en las mujeres
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suelen comprar de una a dos veces por semana y otras dos veces al mes. Asi mismo el

sexo masculino cuando suelen comprar por plataformas digitales lo hacen dos veces.

Cuenta de ;Qué tipo de contenido le gustaria que tengan en los medios digitales las empresas que ...

;Qué tipo de contenido le gu....T

B Imagenes con fechas de
romociones
16% P

M Informacién en la pagina web
de la empresa

13%

Informacién nutricional y
prevencion de enfermedades

10%
(+] or consumo de arroz
% ] ‘ P

=8 B Mostrar el productos y sus

beneficios
FEMEMNINO MASCULINO

® Recetas
B Reels de historias de amas de
casa

Genero -~

Figura 19. Resultados de qué tipo de contenido prefiere

Como se observa en el gréafico las mujeres entre 26 a 35 afios son las que
prefieren recetas en redes sociales y reels de historias de amas de casa seguido por
imagenes con fechas de promociones. Por otro lado, los hombres les gusta un tipo de
contenido con iméagenes de fechas de promociones e informacién de la empresa en
paginas web.

3.13 Resultado del focus group

Dentro del focus group, se invit6 a personas en edades entre 22 a 45 afios, a
su vez, esta sesion se realizd de forma presencial para que exista una mejor

comunicacion.

Duracion de la reunion: 1 hora
Formato: Sesion grupal
Tamano: 7 personas
Moderador: Andrea Lopez

Integrantes:
Tabla 8
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Informacién personal

Nombre Edad Sexo

Bryan Elias Ortiz 26 afios Masculino
Erick Ramirez Murillo 30 afios Masculino
Julio Hernandez Flores 27 afos Masculino
Santiago Carrasco Alarcén 35 afios Masculino
Roxana Arregui Vera 38 afos Femenino
Maria Fernanda Cobo 24 afos Femenino
Jorge Luis Carbo 33 afos Masculino

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

A continuacion, se muestra los resultados més relevantes que se obtuvo en el

focus group:

Tabla 9

Resultados focus group
Preguntas Respuestas

Jorge: La calidad del producto ofrecida era mejor que la de sus competidores
debido a que el grano de arroz era entero v no tenia mezclas de arrocillo.

Bryan: La calidad del arroz porque trabaja solo con granos certificados v
ademas es un arroz que no da problemas al momento de cocinar.
;Qué factor

(es) o
cualidad (es) Julio: El arroz de Coherlo rinde bien, es de excelente calidad y de muy buen

lo persuadié Precio. me gusta a mi y a m1 famihia.

a ser cliente
consumidor Roxana: La calidad del producto v que tiene un precio accesible que me

de arroz permite comprarlo sin ningin problema.

Coherlo?
Santiago: Llegue a ser consumidor del arroz por un familiar que consume ese
arroz va muchos afios v quise conocer mas sobre el producto v me gusto.

Maria: El producto me parece muy bueno, he comprado de algunas marcas v
me gquedo satisfecha con el arroz Coherlo que consumo.

Erick: Lo que me persuadio a ser cliente de arroz Coherlo fue la calidad v
precio.
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En base a las respuestas de cada participante, el factor mas importante para el
cliente es la calidad que ofrece el producto, que sea un arroz rendidor, con un precio
accesible para adquirirlo de manera sencilla.

{Con que
frecuencia
consume el
producto
(arroz
Coherlo)?
v/o jdonde lo
adquiere?

Maria: Todos los dias consumo arroz, adquiero el producto en las tiendas de
barrio que me quedan cerca de mi hogar que distribuyen arroz.

Bryan: Consumo todos los dias en el almuerzo v merienda, lo suelo comprar
directamente de la piladora debido a que tengo famihia en Milagro y los visito
los fines de semana v me acerco a comprar para la semana.

Santiago: El arroz lo consumo todos los dias, hago ejercicio v es importante en
mi alimento, me ayuda a ganar masa muscular v tener fuerza a la hora de
entrenar, el producto lo adquiero en supermercados.

Julio: El arroz Coherlo lo consumo todos los dias, lo adguiero en las tiendas
comerciales.

Roxana: Consumeo el arroz cast todos los dias, vario al momento de realizar mi
compra, adquiero el producto por domicilio.

Jorge: El arroz lo consumo todos los dias, lo adquiero en tiendas de barrio.

Erick: Lo consumo diario, compro el producto en lugares cercanos que lo
vendan

El consumo de arroz es diario en hombres y mujeres, lo adquieren en tiendas

cercanas a su hogar o también necesitan el uso de un transporte para comprarlo en

supermercados.

Roxana: Arroz natural

2 Qué tipo de

aArroz Jorge: Arroz natural v s1 realizo alguna reunidon familiar utilizo el envejecido

consume?

Roxana: Me gusta consumir el arroz natural

Julio: El tipo de arroz que consumo es arroz de grano largo

Santiago: Arroz natural

Bryan: El arroz natural es mi favorito

Maria: Me gusta consumir el arroz envejecido

El tipo de arroz que consumen mas los entrevistados, es el arroz natural
debido a que tiene mejor sabor y calidad.
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Usted ha
adquirido el
producto en
canales
digitales?

Jorge: 51, es mas rapido la atencion v por el tiempo se me hace mas facil.
Brvyan: 51, conoci la piladora por una publicidad en Facebook

Maria: La verdad que he adquirido poco producto por redes sociales,

no soy de mucho de pedir productos por esos medios.

Erick: No se me ha presentado la necesidad de adquirir el producto por este
medio

Roxana: 51, lo he realizado de las formas mas rapidas

Julio: 51, pero lo hice solo una vez

Santiago: No me llama la atencion adquinirlo asi, considero que algunos
productos que son para consumo, se deben ver primero debido a que pueden

vemr dafiados

La mayoria supo responder que si ha adquirido el producto en medios
digitales debido a que es mas rapido y muchas veces por el tiempo prefieren
comprarlo de esta forma.

{Qué medios
digitales
consume mas

en su tiempo
libre?

Santiago: Instagram debido a que hay mas interaccion vy hay contenido
interesante

Bryan: Facebook e Instagram porque son las que uso a diario
Roxana: Las redes sociales que mas uso es Twitter e Instagram
Maria: Consumo mucho lo que es Tik Tok e Instagram

Erick: Facebook v Twitter son mis favoritas

Jorge: Utilizo de todo un poco debido a mi trabajo, mas las uso
como herramientas de trabajo.

Julio: Instagram, es donde veo videos v fotos de lo que me gusta.

Los medios digitales que mas consumen son Instagram y Facebook debido a

que hay contenido mas entretenido y variado. Por otro lado, también es constante el

uso de Twitter y Tik Tok por la calidad del contenido e informacién.
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iHa
adquirido
algin
producto via
online?

i Cuiles?
{Por qué?

Santiago: Si1, he adquindo comuda rapida via Instagram o aplicaciones:
delivery

Bryan: 51, he realizado compras en supermercados, pero via online.
Roxana: He adquirido comida rapida v productos de primera necesidad.

Maria: Realice este tipo de compras cuando nos encontrabamos en pandemia,
compre productos para el consumeo rapido.

Erick: Compro mas lo que es comida rapida

Jorge: Casi todas mis compras las realiza por medios digitales

Julio: Cuando estoy muy ocupado lo adquiero de esa manera,

puedo comprar toda clase de productos.

A la pregunta realizada sobre plataformas digitales y el uso de ellas para realizar

alguna compra, se obtuvo como respuesta que si han adquirido productos de esta manera

como: comida rapida, productos de primera necesidad y belleza.

{Estaria
dispuesto a
adquirir
arroz por
medio de una
plataforma
digital? ;Por
qué?

Maria: Seria interesante adquirirlo de esa manera pero que sea de manera
sencilla v sin tanto tramite.

Santiago: Me parece una i1dea innovadora, pero sienio desconfianza comprarlo
de esa manera.

Erick: Considera que es buena idea cuando no hay tiempo para realizar
compras

Roxana: Si1 estaria dispuesto a comprarlo asi, me facilita mis actividades

Jorge: La verdad que si, he tenido buenas experiencias realizando estas
compras

Julio: Me encantaria, casi no he visto que realizan este tipo de ventas,
me sacaria de apuro.

Bryan: La verdad que s1 me gustaria mucho

Las personas encuestadas dieron como resultado que si estarian dispuestos a

adquirir el arroz por media de una plataforma digital debido a que seria mas rapido y

practico.

72



(A través de Bryan: Por medio de redes sociales ya que me permite

qué medio a conocer en qué lugares puedo encontrar el arroz Coherlo.

usted se le

facilita Jorge: Facebook e Instagram porque son las que uso a diario

averiguar . _ o B

sobre el Julio: Por medio de Instagram porque hav mas informacion.

Frudnctu Maria: Por la pagina Web, me da mas confiabilidad adquirirlo por ese medio.
arroz

Coherlo) v Erick: A través de cualquier red social

realizar las . .

respectivas Samntiago: Por WhatsApp, me gusta el contacto directo

compras? con la persona que me ofrece el producto.

Roxana: Por cualgquier medio, lo importante es obtener el producto.

Los medios digitales donde méas buscan informacion y contenido son por
medio de paginas Web, preguntar sobre el producto de manera directa como

WhatsApp, Facebook e Instagram.

i{Mencione Santiago: Instagram, Facebook v WhatsApp
los medios

por el cual a Jorge: Facebook o alguna aplicacion de servicios a domicilio

usted le Roxana: Facebook, Instagram v WhatsApp
gustaria

P Julio: Instagram, WhatsApp v Facebook.
sobre los Erick: Pagina web_ Instagram v Facebook.
productos

gue ofrece la Bryan: Las que mas me dan confianza, puede ser Instagram,

empresa? .
(Mencione 3) Facebook ¥ comunicarme por WhatsApp.

Maria: Instagram, paginas web v Facebook.

Los medios digitales donde estarian dispuestos a realizar las compras son por
paginas Web que muestren confiabilidad, WhatsApp para obtener informacion,

Facebook e Instagram para visualizar contenido.
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L Qué tipo de
contenido le
gusiaria que
tenga este
tipo de
productos

(arroz
Coherlo)?

Bryan: Me gustaria contenido informativo del arroz

Maria: Me llamaria la atencion que tenga variedad en el tipo de contemido,
puede ser comedia, informacion sobre el producto, videos mostrando de cerca
el arroz v mucho contenido entretenido.

Julio: Contenido variado de calidad.

Erick: Seria una excelente idea videos o

reels mostrando el producto v su proceso.

Roxana: Cualquier contenido que sea entretenido.

Jorge: Contenido vanado con informacion del arroz.

Santiago: Contenido de calidad.

El contenido que le interesa més al usuario es informacion de la calidad del

producto, conocer las propiedades del arroz por medio de videos divertidos y

entretenidos.

{Qué tipo de
promociones
o descuentos
le gustaria
que tenga el
producto en
los medios
digitales y
Iugares
fisicos?

Maria: Descuento por frecuencia de compra
Santiago: Descuento por frecuencia de compra
Erick: Me gustaria cupones o sorteos.
Roxana: Me gustaria cupones.

Jorge: Descuento por frecuencia de compra
Julio: Sorteos para premios grandes.

Bryan: Descuento por frecuencia de compra.

El cliente muestra aceptacion hacia los descuentos por frecuencia de compra,

cupones y sorteos.

Cuindo
realiza su
compra por

medio de una

plataforma
digital ;qué
aspectos
considera
mas
importante?

Maria:Confiabilidad

Erick: La rapidez v amabilidad de la atencidn

Julio: La confianza que me brinda la pagina

Santiago: El tiempo de que la pagina fue creada v fotos de los clientes.
Jorge: Foto de los clientes e informacion.

Roxana: Buena atencidn por parte de la persona que estoy hablando.

Bryan: Confianza v paciencia.
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Una de las caracteristicas que mas destaca el cliente al realizar su compra por

alguna plataforma digital es que la pagina muestre confiabilidad y responsabilidad.

2Qué Julio: Reels en Instagram debido a que es la plataforma que mas uso v
métodos iy

publicitarios suelo buscar productos para adquirirlos.

les parece Erick: Mediante contenido de entretenimiento como

mais

interesante  POr ejemplo, recetas o aspectos importantes del arroz.

para que una

empresa de
arroz alcance Jorge: Considero que videos entretenidos porque eso me llama la atencion

Santiago: Mediante videos entretenidos.

la de una pagina
fidelizacion ’
de sus ) ; .
. Roxana: Mediante fotos informativas.
clientes?

Bryan: Me llamaria la atencion ver contemido entretenido.

Maria: Considero que mediante videos o contenido de calidad.

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

Los métodos publicitarios que le parecen mas interesante a la audiencia es

fotos informativas, contenido entretenido, video de calidad y recetas.

Tabla 10

Aspectos positivos y negativos

Variables Aspectos positivos Aspectos negativos

Cercania. La gran mayoria se Muchas veces es
encuentra cerca de una complicado adquirir
tienda de barrio donde el producto por su

pueden adquirir el producto. ubicacion.

Atencion al Se destaco la buena atencion  Consideran que
cliente. que ofrece laempresaasus prefieren adquirir el
clientes. producto de manera
presencial mas no de
forma digital.
Calidad del Se brinda un excelente
producto. producto al consumidor.
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Precio del
producto. Precios accesibles y econémicos.

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

3.14 Conclusiones

El objetivo de la presente investigacion es analizar el comportamiento de los
usuarios de plataformas digitales ante productos de consumo diario en la Ciudad de

Guayaquil.

En esta investigacion, se logrdé obtener resultados relevantes que estan
directamente relacionados con los objetivos planteados en el capitulo; la finalidad de
este estudio fue obtener informacion fundamental para la correcta implementacion de
un plan de marketing dentro de la empresa antes mencionada, para esto se aplicaron
herramientas cualitativas (focus group) y cuantitativas (encuestas) que permitieron
realizar conclusiones de suma trascendencia debido a que se analizaron aspectos como

el perfil del consumidor y ademas sus gustos y preferencias.

Mediante las encuestas se logré caracterizar al cliente comprador, siendo
consumidores de arroz hombres y mujeres con edades entre los 26 a 35 afios, con un
trabajo estable y/o emprendedores; asimismo, se reconocié mediante las encuestas que
las mujeres son aquellas que consumen mas arroz diariamente y son quienes realizan

la tarea de adquirirlo, optando por tiendas de barrio cercanas al hogar.

Con respecto al uso de plataformas digitales, se concluy6 a través de las
preguntas planteadas que el manejo de las redes sociales es frecuente tanto en hombres
como en mujeres entre las edades de 26 a 35 afios, a pesar de que la mayoria de
encuestados hacen uso de medio digitales, pocos son los que recurren a estos para
realizar compras de productos de la canasta basica ecuatoriana; por esta razon, las
compras se concentran en tiendas de barrio debido a que consideran que es un proceso

rapido y sencillo.

El uso de plataformas para compras demuestra un bajo nimero debido a la falta
de conocimiento, desconfianza o por la poco profesional atencion en linea de ciertas

empresas, por otro lado, existen un grupo de personas que, si utilizan las plataformas,
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pero aun asi no lo hacen de manera frecuente y solo consideran como alternativa de

compra en caso fortuitos.

Teniendo todos estos datos de las encuestas, se puede conocer de forma directa
al consumidor de arroz, aun asi, con toda la informacion recolectada, es fundamental
indagar a fondo al cliente-consumidor de arroz, como parte de esta busqueda de
informacion se realizé un focus group a 7 personas de edades entre 26 a 38 afios, con

un trabajo estable y que forman parte de un hogar numeroso.

En respuesta a 13 preguntas planteadas y como resumen se obtuvo lo siguiente:
En el inicio del Focus Group de la investigacion cualitativa entre las siete personas
existieron cinco de ellos que destaco que los factores que mas influye en su decision
de compra es la calidad del producto y con un precio accesible; al igual que en las
encuestas, la frecuencia de consumo es diaria y la mayoria lo adquiere en
supermercados, por domicilio o por una tienda cercana, siendo uno de los productos

preferidos el arroz natural.

Ahora bien, al mencionar los canales digitales y consultar si los entrevistados
usan estos medios para realizar las compras, tres de las personas encuestadas supieron
decir que no ha adquirido de esta manera el producto debido a que no se ha enfrentado
a una situacion donde hayan necesitado adquirirlo de esta forma o también por falta de
confiabilidad; cabe recalcar, que estas personas comentaron que usan a diario las redes
sociales, siendo las mas famosas Instagram y Facebook. Mediante estas respuestas, se

refleja que existe un porcentaje medio de clientes que realizan compra-venta online.

Finalmente, se concluye que las personas presentan interés en las redes por
conocer informacidn del producto o servicio que ofrece determinada empresa, pero al
final terminan recurriendo a un contacto directo con la empresa para poder concretar
la respetiva compra, es decir, acuden al recurso de las Ilamadas telefonicas o incluso
visitas a la empresa; tomando en cuenta este escenario es importante reconocer el tipo

de contenido que atrapa en primera instancia al consumidor.

La mayor parte de encuestados y entrevistados respondieron que desean
visualizar en plataformas digitales contenido e informacion de calidad con un poco de
entretenimiento como por ejemplo recetas u ofertas del producto; teniendo toda esta

informacion también se hablé de los incentivos al cliente, el tipo de promociones o
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cupones que segun los encuestados es una excelente manera de mantener la motivacion

de adquirir el producto.

Al igual, uno de los puntos méas destacados en el focus group fue el interés por
parte mujeres y hombres por la manera en la que la empresa llega al cliente por medio
de sus redes sociales, declarando que la mayoria busca la confiabilidad que la
organizacion brinda en ellos a traves de creacion de contenido constante y atencion al

cliente.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
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4.1 Objetivos
Objetivo General

e Disefiar un plan de marketing digital para la empresa Coherlo S.A en la ciudad de
Guayaquil para el afio 2023.

Objetivos especificos

Implementar estrategias en medios OTL que permitan llegar a la audiencia en un

40%, y generar trafico en las redes sociales en el afio 2023.

e Incrementar las ventas en un 20% por los medios digitales de la compafiia en

comparacion con el afio 2022

e Captar el 15% de los clientes potenciales que llegan por redes sociales en

comparacion con el afio 2022.

e Incrementar en un 30% la interaccion (me gusta, likes, comentarios, guardados,
compartidos, enviados) de los usuarios de las redes sociales en el afio 2023 en

comparacion con el 2022

4.2 Segmentacion

La segmentacion consiste en dividir al mercado en diferentes agrupaciones
como ubicacion, edad y entre otras categorias, para poder lograr ofrecer un producto
que satisfaga sus necesidades y llegar al cliente de manera mas eficaz, cumpliendo con
sus expectativas, las empresas son orientadas por vendedores quienes seran de apoyo
como guia para poder complacer sus deseos, lograndose asi un beneficio de ambas

partes.

Por esta razon, las bases demogréaficas para poder segmentar los mercados
cumplen un rol importante en dicho proceso (Jaramillo, Jirén, y Regalado, 2017), la
empresa Coherlo S.A, se dirigird a la poblacion econémicamente activa, su foco de
concentracion sera la ciudad de Guayaquil y la edad minima contemplada es de 25

afios en adelante con alto consumo de redes sociales.
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Macrosegmentacion

Los deseos y necesidades de los compradores varian entre si, por esta razon es
necesario conocer de manera segura que productos y servicios se deben ofertarse en
un mercado en particular, siendo asi, la segmentacion de mercado debe iniciar con la
etapa de macrosegmentacion, misma que identifica la relacion entre los productos y
los mercados, encontrando subconjuntos homogéneos de compradores a través del

andlisis de sus expectativas y comportamientos de compra (Boada, 2010).

Siendo asi, en la etapa de macrosegmentacion se destaca solo caracteristicas
generales, definiendo las relaciones entre las funciones que deben cumplir un producto
0 servicio, los grupos de compradores potenciales y la tecnologia que se utilizara para

cumplir con dichas funciones (Boada, 2010).

Funcién
. Como satisfacer? i Qué satisfacer?
Fealizar mejoras en Alimentacion diaria.

la calidad del producto. Contenido de relevancia
para los usuarios.

Mejorar la comunicacion

con los clientes. Compradores

. iA quién satisfacer?
Tecnologia
Hombres v mujeres entre 26 — =35

afios, clase social media de la cindad de
Guayaquil ¥ con frecuente consumo

de redes sociales.

Figura 20. Macrosegmento
¢ Qué satisface?
La empresa Coherlo S.A busca satisfacer la necesidad del ser humano que es

alimentarse diariamente de manera rica y saludable, brindando un producto rendidor.
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¢A quién satisfacer?

Se busca satisfacer a mujeres y hombres de 26 a >35 afios de clase social
media, que puedan degustar de un producto de calidad y que puedan compartir entre

familiares, amigos, etc.
¢ Coémo satisfacer?

Ofreciendo un producto y servicio en medios digitales de calidad para que el
cliente no tenga dificultades al momento de adquirir y/o consumir el producto.
Principalmente, caracterizar por ofertar precios accesibles mientras se satisface las
necesidades de las personas, desde el momento que realizan el pedido hasta que ya
consuma el producto.

Microsegmentacion

La microsegmentacion es la subdivision del producto-mercado que ayuda a
tomar decisiones en la mezcla del marketing mix. Por lo general retine subconjuntos
de compradores con caracteristicas similares en cuanto al consumo que realizan para
(Gutiérrez y Poveda, 2015)

Tabla 11
Microsegmentos
Variable Resultado
Geografia
Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil
Demografia
Genero Femenino- Masculino
Edad 26 a >45
Pictografia
Estilo de vida Mujeres que realizan
compras para el consumo
en el hogar.
Uso diario
de redes sociales (7 dias
a la semana).
Personalidad No toman decisiones
rapidas.

Valoran los pros y contra
de los productos.
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Indaga sobre el producto.

Conductual
Ocasiones Necesidad
Frecuencia de consumo Diario

Calidad del producto.

Informacion relevante del
Beneficios buscados producto.

Presentacion

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

4.3Estrategias
Estrategia Basica de Porter

La estrategia competitiva basica de Porter toma acciones para crear una
posicion firme para poder defenderse en la industria a la cual se esta enfrentando, con
la finalidad de hacer frente, con resultados exitosos, a las fuerzas competitivas y
generar un retorno de lo invertido; se debe tener estratégicas que una empresa deberia
continuar (Monge,2010), estas estrategias se clasifican en: liderazgo en costos,

diferenciacion y enfoque en nichos.

En este caso la empresa de Coherlo se destaca en:

Diferenciacion Liderazgo en costos

COHERIOsA

Concentracion o enfoque

Figura 21. Estrategia de Porter

Considerando los objetivos previamente planteados, se opta por utilizar la
estrategia de diferenciacion en la empresa Coherlo S.A, que esta dirigida tanto a
clientes actuales como a clientes potenciales, se busca expresar un cambio en aspectos

de imagen, servicio y producto que actualmente la empresa presenta.

83



Es asi, que se plantea mejorar la atencion al cliente en plataformas digitales a
través de la implementacion de herramientas como por ejemplo brindar respuestas
inmediatas, creacion de contenido y sorteos para mantener al cliente motivado y que

exista un mayor tréafico en las redes sociales de la empresa.

También, se realizardn mejoras en la presentacién del producto con la finalidad
de cambiar el disefio y el color para obtener un impacto favorable en el mercado;
adicionalmente, se alcanzaran mejoras en la calidad del producto con ayuda de
magquinarias de vanguardia, a diferencia de otras piladoras que no cuentan con ellas ya
que trabajan con maquinaria obsoleta

Estrategia competitiva

Segun Quiroa (2020) una estrategia competitiva es fundamental para las
organizaciones, debido a que esta estrategia determina una propuesta de valor la cual
se ofrecera al mercado para obtener como resultado una ventaja ante la competencia y

el saber quiénes seran clientes y quienes no para la empresa.

Existen distintas posiciones en el mercado para una marca las cuales son:

Seguidor Retador
COHERLO's
Nicho de mercado Lider

Figura 22. Estrategia competitiva

Un competidor directo de Coherlo S.A. es la empresa Portiarroz S.A.
actualmente, cuentan con un espacio de 40.000 m2 y una capacidad de almacenamiento
de granos de aproximadamente 17.000 toneladas. También con silos (graneros) de

almacenamiento con control de temperatura incorporado y con laboratorios
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especializados para el control de la calidad, orientados a responder eficientemente a

nuestra creciente demanda. Cuentan con redes sociales activas y pagina web.

Se puede determinar que la estrategia que competird en un mercado existente a
Coherlo S.A es la del retador que consiste en oponerse directamente al competidor,
usando las mismas o0 mejores armas que él, sin buscar atacar puntos débiles. Se busca

también que la empresa en un futuro sea lider en el mercado que se especializa.

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz de Ansoff o estrategia de crecimiento sefiala las opciones basicas que
una empresa debe tomar en cuenta cuando busca crecer en el mercado; penetracién de
mercado es el incremento de ventas con productos actuales en los mercados en los
cuales ya se opera; desarrollo del mercado se insertan productos actuales en nuevos
nichos o mercados buscando una expansion; lanzamiento de nuevos productos es la
creacion e innovaciéon de nuevos productos en mercados actuales y por altimo la

diversificacion son nuevos productos en nichos y mercados (Ruiz, 2020).

PRODUCTOS
TRADICIONALES NUEVO
G | (COHERIO
= (COHERIOS A
5 PENETRACION | DESARROLLO DE
&)
2 0 EN EL PRODUCTOS
o
2 = MERCADO
)
1
[1n]
=
S
w DESARROLLO | DIVERSIFICACION
=
DE MERCADOS

Figura 23. Matriz Ansoff
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En la matriz de Ansoff la estrategia a utilizar sera la de penetracion de
mercados, tomando en consideracion que no se cambiard ningin producto de la
empresa como tal sino mas bien sera atraer a posibles consumidores de manera digital
y mantener a los que ya se tiene, aprovechando la calidad y los precios accesibles que
tiene Coherlo S.A también con el manejo de las redes sociales y de las demas
estrategias a proponer, se buscara mas trafico de personas de manera online.

Estrategias de marca

Para Barham (2021), la estrategia de marca consiste en convertir la marca de
una empresa a una marca fuerte, también menciono que una estrategia de marca esta

desarrollada para el largo plazo y orientada hacia futuro.

Categoria del producto

Existente Nuevo
EXTENSION DE EXTENCION DE
NUevo LINEA MARCA
Existente MARCAS
MULTIPLES MARCAS NUEVAS
'@EIKLUSA

Figura 24. Estrategia de marca

La empresa Coherlo S.A por su extensa gama de productos como el arroz
natural, American rice, el corcel entre otros y venta al por mayor/menor de arroz.
Aplica la estrategia de marcas individuales con el fin de que la marca de arroz, el corcel
y American rice, se maneje como marca individual y no tenga relacion con los demas

productos que ofrece la empresa.

Producto/ Servicio.

COHERLO S.A es una organizacion del sector agroindustrial, especializada en

la produccién y comercializacién de arroz y sus subproductos aptos para el consumo
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humano. Esta organizacion esta dirigida al sector arrocero para pequefios y grandes

productores. Cuenta con una gama de productos variados como:

e Arroz natural grano corto de
1001bs P~

e Arroz natural grano corto de | | Arrez
251bs

e Arroz natural grano largo de
100Ibs

e Arroz natural grano largo de
251bs

¢ American Rice 100lbs

e American Rice 25lbs

¢ Roi Macarefio 100lbs

¢ Roi Macarefio 25lbs

e El corcel 100lbs

e El corcel 25Ibs

e Arrocillo Grueso 100lbs

e Arrocillo Mediano 100lbs

e Arrocillo Yelen 100lbs

e Tiza 100lbs

e Polvillo 1001lbs

~ / 100% Rendidor

«/ Arroz selectado
electrénicamente

Figura 25. Estrategia de marca
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Precio

Los precios de los productos de la empresa se caracterizan por ser asequibles y

manejables para el consumidor, pero cabe recalcar que el sector arrocero afronta fuerte

competencia de parte de aquellas empresas con marcas posicionadas a nivel nacional.

En este sector, los precios guardan relacion debido a que al ser un producto de

la canasta béasica ecuatoriana se encuentra bajo supervision de entes reguladores. Por

lo tanto, las empresas dedicadas a la comercializacion de productos en esta linea de

alimentos mantienen también un nivel de precio accesible, Gnicamente variando su

presentacion y calidad.

Precio de productos

Tabla 12

Precio de productos Coherlo S.A

Cantidad

1

A DD P PP PP PP PP

Unidad

Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Quintal
Arrobas
Arrobas
Arrobas
Arrobas

Detalle
Arroz natural grano corto
Arroz natural grano largo
Arroz envejecido grano corto
Arroz envejecido grano largo
Arrocillo Grueso
Arrocillo Mediano
Yelen
Tiza
Polvillo
Arroz natural grano corto
Arroz natural grano largo
Arroz envejecido grano corto
Arroz envejecido grano largo
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Precio
$30,00
$32,00
$34,00
$36,00
$20,00
$20,00
$19,00
$19,00
$15,00

30,50
32,50
34,50
36,50



Plaza

La Piladora Coherlo S.A. esta ubicada en Yaguachi, Km 2 via Yaguachi —
Jujan. En esta sucursal se maneja principalmente la compra de materia prima y su
transformacion hasta el proceso natural. Como también, otra de las sucursales de la
Coherlo S.A. es la comercializadora que se encuentra en Milagro, Km 1.5 via al km
26, al frente de universidad Estatal de Milagro. Aqui, se realiza el proceso de
envejecido, venta al cliente y distribucion. Asi mismo, la distribuidora Coherlo S.A.
estd ubicado en Guayaquil, en Huancavilca sur diagonal al parque. Actualmente no
ofrece atencién al publico y no se realizan envios debido a que esta cerrado
temporalmente por remodelacién. Por ultimo, la distribucion de productos por
volumen a nivel nacional con servicio de transporte de carga pesada como trailers,

camiones, etc. Para que el producto llegue de manera rapido y seguro.

gl

PILADORA €5}
MECHITA %,—2@ @;&FC':E?T\LSA

Estacion Yaguachifd Yaguachi
BATALLON
YAGUACHI

€l

,:__@ Google £

Lris

Figura 26. Ubicacién de piladora Coherlo S.A
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Canales de distribucion actuales

Tabla 13

Canal de distribucion

Canal Recorrido

Directo  Fabricante Supermercado Lépez/ Comercial Llivicura Consumidor

Corto Fabricante A&H Distribuidora de Arroz Comercial Consumidor
Lépez

Largo  Fabricante René Guzman Fundacion Consumidor
Galarza

Doble Fabricante Juan Distribudora de Huevos Distribuidora ~ Consumidor

Lucero Puellaro Sofia

El vinculo entre el fabricante y el cliente (canal directo) de la empresa Coherlo S.A es
un método muy importante donde se involucran los canales digitales. Es decir, no
existe ningun intermediario involucrado y el fabricante intenta llegar al consumidor de

manera online por ejemplo redes sociales, correos o llamadas directas al consumidor.
Promocién

Se propone realizar las estrategias de marketing digital de acuerdo al resultado
de la investigacion de mercados acerca de identificar tacticas de contenido, determinar
gustos y preferencia de los consumidores y caracterizar al cliente comprador de
Coherlo S.A 'y como resultado fue que los consumidores si usan plataformas digitales
y redes sociales, lo que estd marcando tendencia y solo desde el uso de un dispositivo
movil o una computadora el acceso a las redes sociales se ha vuelto méas facil, se

pautara los 12 meses del afio 2023 en las redes sociales.

Publicidad OTL

facebook : . ; m Olvidaste I cusrit
1L ]

COHERIOS A Coherlo S.A.

>herlo - €

agraria © WhatsApp

Inicio  Gru, pos Opiniones Videos Mas «

Informacién Ver t PUBLICACION FIJADA
Coherlo S.A.
je acosto de @

Figura 27. Facebook Coherlo S.A.
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® Realizar contenidos en facebook de recetas de comidas e imagenes con beneficios
del producto (Arroz) para los consumidores. Se subira contenido cada 8 horas en
las redes sociales, con la finalidad de mantener informados a los consumidores del

producto y de la empresa.

~ Coherlo S.A. Coherlo S.A.
25ene-Q " 13ene (S
Nueva Presentacion El arroz perfecto para todas tus comidas | &%
- ;
Nos estamos renovando &5conoce ... Ver mas #arroznatural #arrozenvejecido #ven... Ver mas
i
(COHERIOs A o
Nueva (Cgﬂ u o = SA
presentacion . =
\ Arroz r—lén« debeite
t rendidor
% . j ¥4 Mm
N F 5

Presentaciéon

100 y 251bs
Arroz ) y(
selectado ;
oo; 10 4 veces compartido

8 veces compartido

©0+s

Figura 28. Ejemplos de contenidos de Facebook

® Esta accion de sorteos tiene como objetivos incrementar la interaccion
digital, mas que el aumento de clientes potenciales, a menos que, usted
especifique que el sorteo estara dado siempre por consumaos y no por acciones

de interaccién en los medios digitales
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SORTEO

Arroz american rice

SComo participar?

Figura 29. Aviso de sorteo

Instagram
® Realizar reels con historias reales e informacion de la empresa o del producto con
un contenido de calidad.

Figura 30. Portada de reels
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® “GIVE AWAY" se premiara a los ganadores por un afio de producto Coherlo S.A
la dindmica solo se realizara en Instagram, cada 6 meses se premiara a tres
ganadores.

Un afio gratis de arroz

Figura 31. GIVE AWAY
Whatsapp Business

Esta red social permitira cerrar las ventas sean al por mayor o menor. Después
de que los consumidores se engancharan por medio de Instagram y Facebook buscaran
obtener el producto de una manera rapida y segura. También se observar el catalogo

de los productos de Coherlo S.A 'y precios de los mismos.

Escribenos por nuestro
whatsapp y obten tu arroz
Coherlo

Figura 32. Whatsapp Business
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Por otro lado, se creara un CHATBOT que se encargara de identificar mensajes de
usuarios y con base a la programacion, dar una respuesta oportuna. Permite también
emitir respuestas rapidas al cliente.

A continuacion, se muestra un ejemplo del CHATBOT:

1. ¢, Dbénde se encuentran?

jHola nombre de Moisés! Gracias por escribirnos, nos encontramos ubicados en el sur de la
cuidad, o puedes escribirnos via WhatsApp al xxxxx, y con gusto nos pondremos en contacto
contigo.

2. ¢Cual es el horario de atencion?

9am-9pm

3. ¢Cudl es la lista de precios?

Tabla 14

Precios de productos

Cantidad Unidad Detalle Precio
1 Quintal Arroz natural grano corto $30,00
1 Quintal Arroz natural grano largo $32,00
1 Quintal Arroz envejecido grano corto $34,00
1 Quintal Arroz envejecido grano largo $36,00
1 Quintal Arrocillo Grueso $20,00
1 Quintal Arrocillo Mediano $20,00
1 Quintal Yelen $19,00
1 Quintal Tiza $19,00
1 Quintal Polvillo $15,00
4 Arrobas Arroz natural grano corto 30,50
4 Arrobas Arroz natural grano largo 32,50
4 Arrobas Arroz envejecido grano corto 34,50
4 Arrobas Arroz envejecido grano largo 36,50

Publicidad pagada en Instagram

Anuncios en Stories, fotos o videos

Para llegar a una audiencia numerosa se utilizard anuncios en stories o
fotos/videos de Instagram, de publicaciones o historias ofertando el producto,
conociendo a la empresa, testimonios reales o ensefiando los beneficios del producto

de la empresa Coherlo S.A 'y asi generar ventas y trafico en redes sociales.
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Figura 33. Publicidad pagada en Instagram

Crear vinculo entre la empresay los consumidores a través del marketing digital.

Para establecer un vinculo entre la empresa y los consumidores por medio de

redes sociales a continuacion se detalla algunos puntos:

Fomentar la interaccion de la comunidad digital a través de los contenidos que se
realicen en las mismas.

Responder los mensajes o comentarios en redes sociales en menos de 24horas.
Llevar una bitacora de los clientes que preguntan sobre los productos que se
ofrecen, para llevarle seguimiento.

Controlar la gestion de crisis en redes sociales por parte de los usuarios.

Buscar contenido que sea de interés de los usuarios para curarlos y publicarlos en
las redes sociales.

Contactar a los usuarios por WhatsApp con el fin de lograr cierre de ventas

efectivos.

4.5 Cronograma de actividades

En base al cronograma a continuacién de la empresa Coherlo S.A se

presentaran fechas indicadas para estas actividades escritas con el Unico objetivo de

dar a conocer su producto en puntos y lugares estratégicos.
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Tabla Cronograma de actividades de la empresa Coherlo S.A 2023

Actividades Meses
Ener Feb  Mar Abr May Jun Ago Sep Oct Nov Dic

Facebook
Publicaciones
Facebook
Sorteos
Instagram
Reels

Instagram
Give Away

Whatsapp
Business

Anuncios en
Instagram

Vinculos con la
empresay el
cliente
Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

Cronograma parte operativa
A continuacion, se detalla el cronograma operativo para la empresa Coherlo S.A

Facebook
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Tabla 15

Actividades de la empresa Coherlo S.A 2023

Fecha Enero Abril Agosto Noviembre
Tematica Sorteos Sorteo Sorteo
Caption  jGana gratis un iCoherlo S.A te iLIévate dos Cobherlo te regala un Set
afio de arroz regala tu cocina quintales a tu casa de  de ollas!
Coherlo! nueval arroz Coherlo!
T

'‘COHERIOS A

=

) ed0 N O |
LR et i N S S -

AComo participary

@ DARUIKE A ESTE ROST E —
J -

< ETIQUETA A UN AMIGD

Formato Post Post Post Post
Pautado No No No No
Hora 9pm 12pm 7pm Spm



Facebook e Instagran Contenidos

Lunes Miércoles

Tematica Contenidos

Caption  Recetas de comidas  Imagenes

(con el producto

arroz)
Arte
Formato Post/ reels Post
Pautado No Si
Hora 10am 10am
Tabla 16

Contenido en redes sociales

Contenidos

promocionales
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Contenidos
Recetas de comidas

Viernes Domingo

Contenidos
Iméagenes con
beneficios del product

Reels Post
No Si
10am 10am



Instagram Give Away
Tabla 17

Publicidad en Coherlo S.A

Fecha  Febrero Septiembre
Temati  Give away Give away
ca

Caption jEtiqueta a dos amigas y gana  Estar asociados con dos
un afo gratis de producto empresas Yy realizar regalos.

Coherlo!
e Comercial Lopez:

productos para el
hogar.

e Importadora lucero:
venta de

electrodomésticos

Arte , pron PU

It's Time For

Give away

Format Post Reels/ post
0

Pautado No No

Hora 7pm 5pm
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Whatsapp Business
Tabla 18

Actividad de la empresa Coherlo S.A en whatsApp Business

Fecha
Tematica

Caption

Arte

Formato
Pautado

Hora

Lunes
CHATBOT
Envios a domiciliario

Post
No

9am

Martes
CHATBOT
Seguimiento por via

whatsapp

o0cooonoomn

Post
No

9am

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.
4.6 Auditoria de marketing

Miercoles
CHATBOT
Seguimiento por
via whatsapp a

clientes

Simple.
Confiable.
Privado.

9am

Jueves
CHATBOT
Seguimiento
por via
whatsapp a

clientes

Post
No

9am

Para Florido (2019) una auditoria de marketing es para analizar y medir

resultados en base a todas las acciones y estrategias que se estén usando en la

institucion, de esta manera la auditoria de marketing evalué el rendimiento de la marca

y/o negocio.
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Tabla 19

Auditoria de Marketing.

Objetivo Indicador Variable Frecuencia  Responsable
Implementar Alcance Incremento  Mensual Vicepresidente
. de usuarios de la empresa
estrategias en las
alcanzados
redes sociales de en el mes
actual vs el
Coherlo ue
9 mes
permitan anterior.
incrementar el
alcance en un 40%
en  comparacion
con el mes anterior.
Incrementar las Incremento  Ventas Mensual
ventas digitalesen  de ventas vs Vicepresidente
un 20% en mes anterior. de la empresa
comparacion con el
mes anterior.
Captar clientes en Clientes Numero de  Mensual Vicepresidente
. nuevos ersonas de la empresa
un 15% a través de i P X P
periodo potenciales
redes sociales en actual vs
. clientes
comparacion con el
nuevos
periodo anterior. periodo
anterior
Incrementar la NPS (Net Resultados ~ Mensual Vicepresidente
. . Prometer de encuesta. de la empresa
satisfaccion de los
Score) (esta
clientes atendidos encuesta
solo contara
or WhatsA
P PRy con una sola
redes sociales en pregunta
que mide la

un 30% en
comparacion con el

periodo anterior.

satisfaccion
del
servicio).

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.
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4.7 Analisis financiero del plan de marketing

Proyeccién de la demanda anual en délares

Tabla 20

Ventas proyectadas

Proyeccion de ingresos en ventas de la Empresa

Productos 1 2 3 4 5
Arroz natural grano corto 100 Ib  40.000 42.000 44.100 46.305 48.620
Arroz natural grano corto 25 1b  48.000 50.400 52.920 55.566 58.344

Arroz natural grano largo 100 Ib  38.000 39.900 41.895 43.990 46.189
Arroz natural grano largo de 25

Ib 35.000 36.750 38.588 40.517 42.543
American rice 100 Ib 38.000 39.900 41.895 43.990 46.189
American rice 25 Ib 33.500 35.175 36.934 38.780 40.719
Roi macarefio 100 Ib 28.450 29.873 31.366 32.934 34.581
Roi macarefio 25 Ib 25.230 26.492 27.816 29.207 30.667
El corcel 100 Ib 21.450 22.523 23.649 24.831 26.073
El corcel 25 Ib 18.450 19.373 20.341 21.358 22.426
Arrocillo grueso 100 Ib 19.540 20.517 21.543 22.620 23.751
Arrocillo mediano 100 Ib 15.260 16.023 16.824 17.665 18.549
Arrocillo Yelen 100 Ib 14.120 14.826 15.567 16.346 17.163
Tiza 100 Ib 12.100 12.705 13.340 14.007 14.708
Polvillo 100 Ib 11.600 12.180 12.789 13.428 14.100
Total 398.700,00 418.635,00 439.566,75 461.545,09 484.622,34

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satéan.

Como se puede visualizar en la tabla 20, se encuentra la proyeccién del

aumento del 5% por afio de ingresos en ventas para 5 afios junto a los productos que

ofrece la empresa.
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Proyeccién mensual de costos y gastos

Tabla 21

Proyeccion anual de costos y gastos

Proyeccion de costos y gastos

MENSUAL ANUAL

Materia prima 8.500,00 102.000,00
Servicios basicos 3.000,00 36.000,00
Mantenimiento de maquinaria 500,00 6.000,00
Gasolina 400,00 4.800,00
Sueldo 3.800,00 45.600,00
Gastos en marketing 8.255,00 99.060,00
Total 24.455,00 293.460,00

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

En la tabla 21, se redactan los costos y gastos que tendra el proyecto con un

resultado de veinte cuatro mil y doscientos ochenta y ocho mil délares anualmente.

Gastos en marketing

Tabla 22

Gastos en Marketing

Gastos en marketing

Programas de ADOBE 600
Ads Facebook 3.600
Ads Instagram 3.600
Giveaway arroz por un afio 180
Giveaway dos quintales de arroz 40
Giveaway set de ollas 35
Giveaway cocina 200
TOTAL 8.255,00

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.
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Como se demuestra en la tabla 22, los gastos generados por las estrategias en

marketing dando un total de siete mil ochocientos.

Flujo de caja

Tabla 23

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

ARos 1 2 3 4 5
ENTRADAS

Ventas 398.700 418.635 439.567 461.545 484.622
Total de entradas 398.700 418.635 439.567 461.545 484.622
SALIDAS

Materia prima 102.000 107.100 112.455 118.078 123.982
Servicios béasicos 36.000 37.800 39.690 41.675 43.758
Mantenimiento de maquinaria 6.000 6.300 6.615 6.946  7.293
Gasolina 4800 5.040 5.292 5557 5.834
Sueldo 45600 47.880 50.274 52.788 55.427
Gastos en marketing 99.060 104.013 109.214 114.674 120.408
Total de salidas 293.460 308.133 323.540 339.718 356.702
FUJO NETO 105.240 110.502 116.027 121.827 127.920

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.

En la tabla 23, se muestran los ingresos y egresos en 5 afios, obteniendo como

resultado el flujo neto generado, es importante mencionar que los valores podrian

aumentar a futuro.

Marketing ROI

Tabla 24
Marketing ROI

MARKETING ROl

INGRESOS 105.240
GASTOS EN MARKTING 99.060
TOTAL 0,1

Nota. Elaborado por: D. Arregui, N. Satan.
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El célculo del ROI, es el resultado que por cada ddlar invertido dentro de lo
que son estrategias de marketing para la empresa Coherlo S.A, se obtiene quince

centavos mas, que corresponde a un buen retorno de lo invertido.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo de titulacion se realizé con el objetivo de conocer al

cliente consumidor de arroz y su comportamiento a través medio de medios digitales

en la ciudad de Guayaquil para la posterior aplicacion de un plan de comunicacion

digital que permita el auge de la industria arrocera.

En el primer capitulo se realizo un analisis general, estableciendo el objetivo
general y los especificos, asi como la probleméatica existente donde se
establecié que la empresa Coherlo S.A. en la actualidad no se ha adaptado a
los nuevos cambios que se presentan en el mercado siendo esto una desventaja
frente a los competidores por su déficit en el uso de plataformas digitales.

En el segundo capitulo se mostrd la fundamentacidn teérica y referencial donde
se detallo informacidn cientifica que se relacionen con las variables necesarias
para el desarrollo de esta investigacion. También se analizé el microentorno de
la empresa, mediante la aplicacion de la matriz de las 5 fuerzas competitivas
de Porter que permitié estudiar el entorno de la empresa por medio de un
analisis cuantitativo de sus componentes donde se obtuvo como resultado en la
rivalidad de la industria un puntaje de 3.75 lo cual se entiende que existe una
alta cantidad de competencia en el mercado. Asi también se pudo obtener como
resultado la amenaza de productos sustitutos con una calificacion de 2.75,
teniendo esta la menor calificacion debido a que el arroz es un producto de
consumo masivo y de importancia en el pais.

En este capitulo se realizo también el andlisis del macroentorno por medio de
la herramienta Pestel donde se evidencid que el factor con mayor relevancia es
el entorno tecnoldgico ya que la empresa Coherlo carece de digitalizacion.
También se realizd el analisis FODA donde se concluyé que una de las
fortalezas de la empresa es ofrecer productos de calidad, como oportunidad
esta la gran presencia en Ecuador de la cultura arrocera, en cuanto a las
debilidades esta la falta de publicidad debido a la escasez de experiencia y
como punto final las amenazas que engloba la cantidad de competidores
existentes. El analisis EFE -EFI permitié realizar una auditoria interna de la
administracion de la empresa y permitio resumir y evaluar informacion sobre
el entorno econdémico, econdémico, cultural, ambiental, social, juridico,

demografico, politico, tecnolégico, gubernamental y competitivo.
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e En el tercer capitulo se detalla la metodologia de investigacion utilizada en la
investigacion, la investigacion es de enfoque cuantitativo — cualitativo, es de
tipo exploratoria y descriptiva; como herramienta de investigacion se utilizo la
encuesta — cuestionario, se trabajé con una muestra de 384 personas. Entre los
principales resultados estan que el 98.2% de las personas encuestadas
consumen arroz, el 40.8% utilizan las redes sociales como medio digital de
mayor frecuencia, asi también se evidencié que el 60.3% de las personas no
compran productos de primera necesidad en linea, pero un porcentaje
considerable del 39.7% si realizan sus compras online, el 29.8% de los
encuestados les gustaria que el contenido que tengan en los medios digitales
las empresas que manejan los productos de arroz sean recetas, mientras que el
23.4% prefiere que tenga contenido de reels de historias de amas de casa.

e En el capitulo 4 se detalla el plan de marketing, sus objetivos, segmentacion,
macrosegmentacién, microsegmentacion, asi como las diferentes estrategias
entre ellas la estrategia basica de Porter donde se plantea mejorar la atencién
al cliente en plataformas digitales, también se realiz6 un marketing mix donde
se propuso estrategias de marca, sus precios y las distintas formas de
promocion como contenidos de Facebook, aviso de sorteos, reels en Instagram,
Give Away, WhatsApp business, publicidad en Instagram, asi como el
cronograma de actividades, consta también presente en este capitulo el analisis
financiero del plan de marketing donde se realizé la proyeccion de la demanda
anual, proyeccion mensual de costos y gastos, gastos de marketing, flujo de

caja y marketing ROL.

Finalmente, la seguridad que brindan las paginas web es una caracteristica
principal que influye al momento de que los consumidores realicen sus compras en

plataformas digitales.
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RECOMENDACIONES

Analizando las conclusiones antes expuestas se recomienda que se desarrolle
este proyecto, debido a que ayudara a que la empresa Coherlo logre tener mayor
posicionamiento en el mercado teniendo en cuenta las estrategias que se planten para

para mejorar sus ventas.

Se sugiere dar mayor importancia a la promocién de su producto en las redes
sociales, brindando al consumidor la seguridad que necesita para que se sienta comodo

y seguro al momento de realizar sus compras en linea.

Es recomendable también que la empresa maneje el contenido que brindan los
medios digitales de la empresa, considerando que el contenido que se publique en la
pagina de la empresa o sus redes sociales llame la atencion del publico y no sean

mondtonas.

Equilibrar el contenido que se incluye en redes tanto para puablico femenino y
masculino, implementando reels de recetas de amas de casa a su vez que incluyan
promociones e informacion del producto y de la empresa que brinde seguridad al

consumidor.

Finalmente se recomienda implementar cada estrategia de marketing que se
presentan en el presente plan de comunicacién, tomando en cuenta el cronograma los
tiempos establecidos ya que corresponden a un analisis rigoroso que se realizd del
entorno y la competencia; cuyo propoésito es optimizar la comunicacion digital de la

empresa.
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