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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es disefiar un plan de marketing digital para lograr
el posicionamiento de la marca BERRY puesto que es una marca joven que
necesita ser introducida en el mercado de manera efectiva, la misma que
comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de Ambato. La
metodologia empleada fue de tipo cualitativa por la informacién recogida de una
entrevista con el Gerente General de la empresa y cuantitativa por la recoleccion
de datos a través de una encuesta via online a posibles consumidores de la marca
BERRY. Se concluy6 que la marca BERRY no esta debidamente posicionada en
los grandes y pequefios supermercados por tratarse de una marca nueva, asi
mismo, al carecer de un adecuado marketing digital no esta posicionado en las
redes sociales y otras plataformas de comunicacion. Por lo antedicho, se
recomendo elaborar e implementar un plan de marketing digital para lograr el mejor
posicionamiento de la marca BERRY en los grandes y pequeiios supermercados y
pequefios, asi como, en las redes sociales y plataformas digitales. Es de vital
importancia crear un nombre y espacio dentro del medio digital. El plan se elaboro
en un formato establecido en la presente investigacion con la finalidad de ser puesto
en practica por la empresa INPHEC Agroindustrial, de manera, que se logre
concretar los objetivos planteados en esta tesis y por medio de estas estrategias
incrementar las ventas de los productos de esta marca, en beneficio directo al

rendimiento econémico de la empresa.

Palabras clave: Plan, Marketing Digital, Posicionamiento, Marca, Estrategias de

Comunicacion, Mercado.
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ABSTRACT

The objective of this work is to design a digital marketing plan to achieve the
positioning of the BERRY brand since itis a young brand that needs to be introduced
in the market in an effective way, which is marketed by the company "INPHEC
Agroindustrial”" of the city of Ambato. The methodology used was qualitative by the
information collected from an interview with the General Manager of the company
and quantitative by the collection of data through an online survey to potential
consumers of the BERRY brand. It was concluded that the BERRY brand is not
properly positioned in large and small supermarkets because itis a new brand, and
also because it lacks adequate digital marketing, it is not positioned in social
networks and other communication platforms. Therefore, it was recommended to
develop and implement a digital marketing plan to achieve the best positioning of
the BERRY brand in large and small supermarkets, as well as in social networks
and digital platforms. It is of vital importance to create a name and space within the
digital media. The plan was developed following a format established in this
research in order to be implemented by the company INPHEC Agroindustrial, so as
to achieve the objectives set out in this thesis and through these strategies to
increase sales of the products of this brand, directly benefiting the economic

performance of the company.

Key words: Plan, Digital Marketing, Positioning, Brand, Communication Strategies,
Market.



viii

INDICE GENERAL DE CONTENIDOS

OFICINA DE POSGRADOS ... et e e e e e e aa s i
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR .......coovviiievieeeieeei, ii
HOJA DE APROBACION ......ovitiitiieiiitiiete sttt sttt s v ans i
DECLARACION Y AUTORIZACION .....cooiiiiieieiieieeeteeiee e i
] 1D 1 (@ AN I 1 v
AGRADECIMIENTO ... i e e e e e et e e et e e e et e e e e e e eaanaaees \
L ST 11 Vi
N 1 T I ¥ o Vii
INDICE GENERAL DE CONTENIDOS ...ttt Viii
INDICE DE TABLAS.....cooititieeete ettt ettt ettt ans X
INDICE DE CUADROS ......oviuiitiiieieie ettt Xi
INDICE DE GRAFICOS........ooiiiiieieie sttt Xii
INDICE DE IMAGENES ..ottt Xiii
INTRODUGCCION ....iiiiiiiieieieieeieieiee sttt es e tese s e nenene s 1
Y[ (U F= Yol [0 T o] ] o] =1 o> 5
Objetivo general de [a INVESHGACION .......oiiiiieiieeeeiiie e e e 6
(@] o] = A0 RS =1 1= o | oo 1= 6
Justificacion de [a INVeSHQACION ..........coooiieiiiiiiice e 6
CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA. ....c.ociieeeeeeeee e, 7
1.1. Marketing Digital y su desempeiio en el campo empresarial .......................... 7
1.2. Marketing Digital y posicionamiento de las marcas...........ccccvvvvvieeieeeeereennnnns 12
1.3. El plan de marketing digital y las herramientas web 2.0....................ccooeenn. 24
CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO ......cvourieiiirieirieeneseeieiee s 30
2.1. Tipo y Enfoque de INVeStIgacCioN ..........ccooeeviiiiiiiiiii e 30
2.2. PODIACION Y MUESTIA ....cuviiiii i e e e e e e e e e e e e eeae s 31
2.3. Tipo de recoleccidon de la informacion ..............cccceeeiiiiiiiiieiccc e, 33
2.4. Procesamiento y andlisis de la informacion...............ccccoevviiiii i, 34
CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION....... 37
3.1. Entrevista al Gerente de la empresa INPHEC Agroindustrial. ....................... 37
3.2. Encuesta dirigida a posibles consumidores.............ccoovvvvviiiiiiiieeeeeeeeiin 39

3.3. Formulacién del Plan de Marketing Digital ...............ccoooviiiiiiiiiiecceeeeeein, 55



ANALISIS DE SITUACION ... .ooueeiieieeee ettt eae e 57
(@] = = 1Y/ 1S TP 86
L X0 (07 TR 98
X101 (0] \N] =1 99
(070N 1 210 ] E PP 108
(070N 0] WU ES] (0] 1] =1 109
RECOMENDACIONES ..ottt ete et sae e ae s 111
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ete e eeeete et ere s 112
F N =5 1T 118
YN o I R AU T=E) 1[0 o = [0 118
YN gL (O Y 1V [ - N 123

ANEXO 3. DA O e e 125



INDICE DE TABLAS

LI 10T R T 1T o PSR STSP 39
BLIE: o] 2l o - Vo PSSP 39
Tabla 3: Ha escuchado sobre el Jugo BERRY ..o 40
Tabla 4: Ha visto anuncios del jugo BERRY en las redes sociales...........c.ccccovoiiinennnene, 41
Tabla 5: Tipo de publicidad de su agrado en redes SOCIales ..........cccccvveviveeiieeiiiee e, 42
Tabla 6: Adquiere productos 0 SErvicios POr INLEIMEL..........ccvevvvreiiiee e 43
Tabla 7: Cree que es mas atractivo comprar por INternet ............coccevveiieeneeneenesiesie s, 44
Tabla 8: Afadiria al carrito de compras en su tienda virtual un jugo BERRY ................... 44
Tabla 9: Opinion sobre bebidas con pulpa natural ..., 45
Tabla 10: Lugar donde adquiere este tipo de productos ..........ccceevveerieiiieiiienneenee s, 46
Tabla 11: Le gustaria adquirir productos de la marca BERRY por internet....................... 46
Tabla 12: Desea recibir informacion de BERRY por las redes sociales.............cccoovernneee. 47
Tabla 13: Marcas de bebidas naturales que prefiere...........ccooeeieiiiinieie e 48
Tabla 14: Preferencia de caracteristicas de productos Similares ............ccccevvveevieeeniinnennn, 49
Tabla 15: Medios para recibir promociones e informacion del jugo BERRY .................... 50
Tabla 16: Perfiles activos en redes SOCIAIES ..........coviiiiiiiiiiieii e 51
Tabla 17: Tiempo diario de uso de redes SOCIAIES ............cecveeeiiiiieiiiie e 52
Tabla 18: La informacion de redes sociales incide en la decision de compra..................... 52
Tabla 19: Uso frecuente de redes sociales y/0 paginas Web...........c.ccceevvveeiiie e e cineenn, 53
Tabla 20: herramientas de preferencia para conocer el producto BERRY ..........ccccccveeene. 54
Tabla 21: Indicadores de TIC 2020 a nivel nacional .............cccoovviiiiiiiinienii e, 59
Tabla 22: Presencia de la marca BERRY en estas zonas establecidas.............cccccovvennnene. 65



Xi

INDICE DE CUADROS

Cuadro 1:
Cuadro 2:
Cuadro 3:
Cuadro 4:
Cuadro 5:
Cuadro 6:
Cuadro 7:
Cuadro 8:
Cuadro 9:

Cuadro 10:
Cuadro 11:
Cuadro 12:
Cuadro 13:
Cuadro 14:
Cuadro 15:
Cuadro 16:
Cuadro 17:
Cuadro 18:
Cuadro 19:
Cuadro 20:

Los 4 principios del marketing MiX........ccooviiiiiiiieiicie e 9
Estrategias de marketing digital .............cccoiiiiiiiii i 15
Economias de plataformas ..........ocueieeiieiiiiiiee e 17
Tipos de Mercados ElECLIONICOS ........cviieeiiiiieieeee e 26
EIMELOA0 EXITO 1.oovieieiciicieicee ettt 28
Informacion consolidada de la empresa INPHEC Agroindustrial ..................... 37
Definiciones de componentes DAFO ... 72
MaALFZ DAFO ..o 73
Relacion del analisis DAFO y analisis CAME ...........ccccoviiiiniiicie e, 76
Estrategias CAME relacionadas con cada una de los descriptivos .................. 78
Estrategias de 1a matriz CAME ... 81
Matriz DAFO CrUZAGA.......ccuiiiieiiieiiiieiiie st 84
ODJEtIVOS SMART ...t 87
ODbJEtiVO SMART L.t 88
ODbJEtiVO SMART 2 ... 88
ODbJetiVO SMART 3. 89
ODbJEtiVO SMART ... 89
ODbJEtiVO SMART 5 ... 90
Cuadro de Mando Integral de la marca BERRY .........cccooveiviieiiie i, 96
Control del Plan de marketing digital .............cccooveiiie i, 108



Xii

INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: Proceso del ProdUCTO ........c.viiieitieiieiecie e 10
Gréfico 2: Representa las cuatro fases del marketing de atraccion 2.0...........cccccevvverieennenn. 13
Gréfico 3: Estrategias de Marketing .........cccooeeiiiieiieiie e 14
Gréfico 4: Preguntas sobre el marketing digital y el tipo de estrategia utilizada................. 15
Gréafico 5: Tendencias digitales..........c.ooviiiiiiiii i 17
Gréfico 6: Componentes o caracteristicas del posicionamiento de marca.............cccccoen..... 20
Gréfico 7: Funciones del Trade Marketing ..........ccceieeiieieeieiienie e, 24
Gréfico 8: Estructura del plan de marketing ..........ccoooeiiriioiiieie e, 25
Gréfico 9: Plan de marketing digital - EStrUCtUra...........ccoooveriiiiiiiiiee e, 57
Gréfico 10: Organigrama estructural de la empresa INPHEC Agroindustrial.................... 63
Grafico 11: ANALISIS DAFO .....c.uiiiiiiie et 71

Grafico 12: ODJetiVOS SMART ......oiiiiiie ettt e e e et e et e e sntaeesnnes 87



Xiii

INDICE DE IMAGENES

Imagen 2:
Imagen 3:
Imagen 4:
Imagen 5:
Imagen 6:
Imagen 7:
Imagen 8:
Imagen 9:

EXRIDICION €N PEICHA ..o 92
BlOG e 98
Degustaciones de PrOUUCTO ..........couveirierieeiiiesie et 99
PAGING PrINCIPAL......eiitieiieii s 100
BIOG INTOrMALIVO ... 101
LOGOTIPO ..ttt 102
Estrategia de INFIUBNCEIS.........ooiiiiiie e 104
COMPIa 8N HINEA ...ooieiiiii ettt 105
Aplicacion FaceboOoK 1VE .........cccoviiiiiiiiieeee e 107

Imagen 10: Aplicacion WhatSAPP BUSINNESS .........uueiiieiiiiiieiiee e 108



INTRODUCCION

El momento tecnoldgico actual presenta a varios autores que han desarrollado
estudios relacionados con temas acerca de la elaboracion de un plan de Marketing
Digital para el posicionamiento de las marcas, enfocados como es el caso de la
presente investigacion, a la marca BERRY de la empresa INPHEC Agroindustrial,
de la ciudad de Ambato. Se tomé en cuenta a varios autores que han realizado
trabajos de investigacion al respecto; en el contexto internacional, se hacen las
siguientes referencias, debido al aporte de los mismos al tema de estudio.

El articulo “Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca Ciudad”, de
la Revista Escuela de Administracion de Negocios, Valledupar, Colombia. Su
objetivo es generar presencia a un clic de distancia en un mundo de comunicacion
sin fronteras y avanzar en la competitividad de la ciudad, en la que se obtuvo como
resultado un manual o guia de marketing, ademas, de la elaboracion de un sistema
digital de aplicaciéon mévil y portal web. Concluy6 que la competitividad emergente
entre destinos turisticos ha puesto de manifiesto la necesidad de enfatizar
estrategias de marketing digital, con el fin de crear un valor agregado intangible
para el cliente potencial. Se logro, también, el mejoramiento de la competitividad de

la ciudad de Valledupar con la gestion de la Marca (Andrade, 2016).

Es importante manifestar el hecho de que las estrategias de marketing digital
abarcan amplios espectros de estudio como es el caso del turismo, y resaltar las
bondades de ciertos lugares con el fin de expandir el conocimiento a nivel global y

posicionar estos sitos de interés turistico.

Si bien es de aspecto turistico el tema anterior, pero se ve la eficacia de los planes
de marketing digital, que bien vale la pena tomar en cuenta este tipo de estudios

con el fin de aportar al desarrollo del tema de posicionamiento de marcas.

La investigacion: “Herramientas de Marketing digital y competencia: una
aproximacion al estado de la cuestién”. Espana, tiene como objetivo llevar a cabo

una revision del estado del arte sobre el concepto, la evolucién y las técnicas del



marketing digital, con un enfoque comprensivo de siete herramientas: la web
corporativa, tienda online, blogs, redes sociales, e-mail marketing, SEO, SEM, y la
publicidad digital. Concluye que la fuerte expansion de internet ha suscitado el
avance de un nuevo paradigma de comunicacién entre los individuos, marcas y los
consumidores; ademas, indica que la evolucién digital ha afectado a todos los
sectores, y que el marketing digital brinda la posibilidad de darse a conocer y de
llegar al usuario de una forma directa y sencilla (Membiela & Pedreira, 2019).

El enfoque que realizan los autores citados, tiene relevancia en lo que respecta al
uso de herramientas tecnolégicas adecuadas para lograr el posicionamiento de las
marcas, ademas, es un buen aporte para el desarrollo del tema del presente

estudio.

La investigacion cuyo tema es “Impacto del Marketing Digital en el posicionamiento
en la plataforma digital. El caso de una empresa de embalajes de la ciudad de
Rosario” (Periodo de estudio : 2014 y 2015), Argentina; en el que se toma en cuenta
el objetivo de este estudio, que consisti6 en analizar el impacto que tuvo la
implementacion de herramientas de marketing digital para lograr posicionamiento
de marca en los medios digitales de una empresa comercializadora de articulos de

embalajes.

En las conclusiones, se indica que estas acciones enunciadas evidenciaron, para
la gerencia, un impacto directo en el posicionamiento de la empresa en los medios
digitales. Otra conclusion fue que la incorporacién de redes sociales en su
estrategia de marketing logré una comunicacion mas cercana dado una imagen
mas “humana” con el cliente actual y potencial. También, es valedero tomar en
cuenta que el disefio de un plan de marketing digital de esta distribuidora de
articulos de embalaje de la ciudad de Rosario, hizo posible el logro de un mayor
posicionamiento en los medios digitales, como asi, también, mantener la

fidelizacién de los clientes actuales y nuevos (Gentili, 2016).



De acuerdo al contexto internacional, se observa que en estos paises se halogrado
desarrollar diferentes planes de marketing digital para posicionar marcas diversas
y cuyos resultados son alentadores para sustentar esta investigacion.

En cuanto al contexto nacional, se hace referencia a los siguientes trabajos: el
estudio con el tema “Marketing digital y estrategias online en el sector de fabricacion
de muebles de madera”. Revista Arbitrada Interdisciplinaria KOINONIA, cuyo
objetivo fue disefiar un plan de marketing digital que favorezca el mejoramiento en
las ventas de la empresa Ebano Muebles de la ciudad de Loja-Ecuador, en la
definicién de resultados, se demostré que la empresa incrementd su facturacion,
mejoré su utilidad y aumenté la cuota de mercado con la aplicacién del plan. En
base estos resultados, se concluyo que la implementacion de estrategias digitales
integradas en un plan mejora el posicionamiento de marca, la imagen, el nivel de
eficiencia y el posicionamiento de mercado en la empresa objeto de estudio (Calle
et al., 2020). El desarrollo del estudio realizado por los autores citados y sus
conclusiones, demuestran la importancia de la implementaciéon de planes de

marketing digital, para mejorar el posicionamiento y la eficiencia de las marcas.

La investigacion sobre “Analisis de estrategias del marketing digital para el
posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil” de la
Universidad de Guayaquil cuyo objetivo es determinar las estrategias de Marketing
digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los
supermercados del sector Tarqui Guayaquil. Se concluyé que, luego de las
entrevistas realizadas a especialistas del area de marketing de los supermercados,
se preciso que el marketing digital presenta una variedad de herramientas digitales
gue ayudan a aprovechar las estrategias promocionales, que son difundidas por
medio de las redes sociales, correo electronico, entre otras mas, con lo que se

ahorra recursos para los nuevos empresarios (Anchudia & Solis, 2017).

De este estudio, se desprende la idea central que los planes de marketing digital
son los medios por los cuales, se logra efectivamente el posicionamiento de
marcas, inclusive de varios productos pertenecientes a varios locales de venta y

distribucion de productos de consumo masivo. Ademas, es interesante manifestar



que los recursos tecnolégicos como las redes sociales inciden positivamente en el
posicionamiento de marcas, con la posibilidad de llegar a mayor niamero de

consumidores.

El estudio sobre “El marketing digital en las empresas de Ecuador”, cuyo objetivo
fue dar a conocer las nuevas tacticas de marketing, el resultado esencial fue que la
inversion que realizan las empresas en las TIC representa el 66.70%, dentro de
este porcentaje sobresale las entidades que laboran en el ambito de manufactura
donde el 24.6% han realizado un desembolso econdémico para estar en la
vanguardia de la tecnologia. Ademas, se identifica que varias organizaciones
realizan en mayor dimension el marketing digital por las redes sociales. Se concluye
gue en el sector empresarial ecuatoriano, se ha implementado las TIC para brindar
a los usuarios servicios de calidad, ademas, de lograr un optimo posicionamiento

en el mercado comercial del paisy con mejor rentabilidad.

La herramienta de marketing digital mas usada por las empresas en el pais son las
redes sociales, en vista de que la mayor parte de sus potenciales clientes utiliza
este medio de comunicacion, ademas, emplean la herramienta de google analytics
como un uso de apoyo para que la publicidad que realiza la empresa llegue a mas
usuarios que entran a navegar en internet (Encalada et al., 2019). Cada vez es
mayor la dependencia de recursos tecnoldgicos innovadores, y es importante que
el Ecuador no pase por alto este tipo de estrategias de posicionamiento de marcas,
es por esta razdn que en el trabajo realizado por los autores citados, se promueve
gue las empresas ecuatorianas implementen las tecnologias de la informacion y

comunicacion para brindar a los usuarios servicios de calidad.

El trabajo titulado “Estrategias de marketing digital para posicionar la marca de una
empresa organizadora de eventos”. Caso GIVE Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador. Quito, Ecuador. Tiene como objetivo principal desarrollar estrategias de
marketing digital para posicionar la marca de una empresa organizadora de eventos
académicos “GIVE”. Los datos obtenidos en la encuesta demuestran que el total de
clientes de la empresa utilizan las redes sociales, Facebook es la preferida por la

mayoria, con informacion acerca de los servicios ofrecidos e interaccién con las



fanpage, al menos una vez a la semana con temas motivacionales y acerca de
eventos futuros. Con el resultado del andlisis de factores que intervienen en el

marketing digital, se evidencid que el entorno interno es favorable para la empresa.

En el plan de marketing tras realizar un analisis interno y externo de la empresa, se
desarrollaron estrategias de posicionamiento online, con mayor énfasis en social
media marketing y especificamente en la red social Facebook, misma que de
acuerdo a la encuesta aplicada es la que los clientes utilizan con mayor frecuencia
(Beddn, 2018).

Situacion problémica

La empresa no cuenta con un plan estratégico que guie su actividad, mucho menos
con un plan de marketing digital que le permita posicionar la linea de jugos de la
marca BERRY, sin embargo, se ejecutan algunas actividades de publicidad y
promocién sin conocer la eficacia y eficiencia que estas tienen. De acuerdo con el
propietario la empresa, comercializa tres tipos de marca de productos; el chocolate
tiene una longevidad de 35 afios y la marca Kawi 12 afos, pero la marca BERRY
es un producto nuevo, que se encuentra huérfana en desarrollo digital misma que

necesitaria posicionarla en el mercado.

Sintomas: Reduccion de la capacidad competitiva.

Causas: La empresa no cuenta con un plan estratégico que guie su actividad,
mucho menos con un plan de marketing digital que le permita posicionar el producto

de la marca Berry.

Consecuencia: Disminucion en sus ventas.

Pronéstico: La empresa INPHEC Agroindustrial al no contar con un plan de
marketing digital en la promocién de la linea de jugos de la marca BERRY evidencia
un riesgo a perder su posicionamiento en el mercado, asi como, la disminucion de

ventas y por ende tiene menor rentabilidad.

Planteamiento de problema



Inadecuado manejo de estrategias de marketing digital para posicionar la linea de
jugos de la marca BERRY de la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de
Ambato.

Hipodtesis

La implementacién de un plan de marketing digital lograra el posicionamiento de la
linea de jugos de marca BERRY de la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad
de Ambato.

Objetivo general de la investigacion

Disefiar un plan de marketing digital para lograr el posicionamiento de la marca
BERRY que comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de
Ambato.

Objetivos especificos

1. Analizar la situacion actual de las estrategias del marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de la empresa INPHEC Agroindustrial

2. Establecer el nivel de incidencia del uso de herramientas online para lograr
el posicionamiento de la linea de jugos de la marca BERRY.

3. Proponer un plan de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de
la linea de jugos de la marca BERRY que comercializa la empresa INPHEC

Agroindustrial.

Justificacion de la Investigacion

Lugar de ejecucion: Empresa INPHEC Agroindustrial, Matriz Ambato - Ecuador



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Marketing Digital y su desempeiio en el campo empresarial

Marketing digital, entendido como la utilizacion de recursos tecnoldgicos en la
elaboracion de la estrategia de mercado, asi como, en la comercializacién y en la

comunicacion de la organizacion. (Andrade, 2016)

Marketing

El marketing esta inmerso en profundamente en las estrategias de las empresas,
las cuales, forman parte importante de ADN, es decir, las organizaciones estan
encaminadas a competir en los mercados con el fin de valorar, ain mas, a sus
clientes, la funcion principal del marketing dentro de las grandes, medianas o
pequefias empresas, las mismas que hacen “marketing”, de alguna manera,
aunque en ocasiones no lo sepan o lo hagan de forma inconsciente o rudimentaria
(Andrade, 2016).

Esta consideracion resalta la importancia de profundizar en el estudio y aplicacion
del marketing dentro de las empresas con el fin de perfeccionarse en este aspecto,
para lo cual radica la importancia de establecer correctamente estrategias

encaminadas a realizar un excelente “marketing”.

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son, por lo tanto, el mejor recurso para mejorar la
significacién e imagen de la marca y su necesario posicionamiento en el mercado.
Esto se debe principalmente a las ventajas competitivas para fortalecer las
organizaciones. Los fundamentos tedricos son necesarios para abordar este tipo
de temas que consideran como punto de partida las estrategias de marketing para
analizar a fondo los estudios de la marca y el posicionamiento de un producto o

servicio (Leon et al., 2019).



Las estrategias de marketing son el inicio para desarrollar un plan de marketing

para posicionar la marca de una empresa.

En el actual mundo competitivo junto con la evolucién y desarrollo de las marcas y
su posicionamiento, toma importancia el marketing como una necesidad en toda

empresa de productos y servicios.

Importancia del marketing

El marketing, es una parte muy importante dentro del proceso administrativo, en
especial en las grandes empresas, las cuales, desarrollan amplios planes de
mercadeo. Con este tipo de estrategias se logran altos impactos y alcances en el
mercado. Las grandes organizaciones garantizan un futuro muy sélido con este tipo
de gestiones. En el trayecto del desarrollo de estas empresas, éstas, se adaptan a
las nuevas tendencias y requerimientos del mercado, como, también, el
comportamiento de los consumidores, junto con los avances tecnoldgicos y
académicos. Todos estos factores permiten a las empresas generar todo tipo de
estrategias tendientes a generar un progreso constante y estable, tan necesario en

los actuales momentos (Montes et al., 2018).

De la importancia indicada, se resalta, también, que existen algunos tipos de
marketing, entre los cuales, se encuentra el marketing mix, muy adecuado para

iniciar un plan estratégico para el posicionamiento de las marcas.

Marketing mix

Como su nombre lo indica, es una combinacién de las 4 variables que la componen,
se conoce como 4P (producto, precio, plaza y promocion). Las empresas controlan
estos 4 elementos, dentro de sus procesos con el fin de planificar las caracteristicas

del producto, precio, plaza y promocion (Fernandez, 2016).

Este marketing es bastante adecuado para empezar un buen “plan de marketing

digital”, el cual, consta de principios que estan a disposicidén de todas las empresas,



gue se rigen bajo estas directrices, es importante tomar en cuenta los mismos como

se describe a continuacion:
Los 4 principios del marketing mix

El término "Marketing mix" es una expresion utilizada para describir diversos tipos
de decisiones que tienen que tomar las empresa para llevar y ofrecer sus productos
0 servicios a los consumidores, se lo conoce en este marketing como el 4P, como
una forma de describir de mejor manera la mezcla de marketing. Los 4 principios

son: Producto (o servicio), Lugar, Precio y Promocién (Europetur, 2017).

En definitiva, el marketing mix es el conjunto de herramientas que son usadas por
la empresa de manera conjunta para alcanzar su metas, en relacion con el
posicionamiento, ventas, prestigio, y varios otros factores necesarios, de manera,

gue se llegue a conquistar sus mercados meta (Fernandez, 2016).

Los 4 principios, se describen de manera resumida en el cuadrol y luego de manera

especifica en el grafico 1

Cuadro 1: Los 4 principios del marketing mix

PRODUCTO (O SERVICIO) Solucién para las necesidades del cliente
LUGAR Conveniencia y canales de distribucién
PRECIO Costo para el cliente

PROMOCION Comunicacion y publicidad

Fuente: modificado a partir de Fernandez (2016)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

De uno de los principios sefalados, el prioritario para el estudio es el nuevo
producto, que en el presente caso tiene su marca y que necesita ser posicionado

en el mercado y llegar objetivamente a los consumidores.
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Producto

El producto, de acuerdo a las tendencias actuales, es un objeto, servicio, una idea,
incluso seria una persona que ofrezca sus servicios o0 habilidades en cierto tipo de
negocios, en especial atencion de un mercado para su compra, Uso 0 CONsumo y
gue satisface un deseo o una necesidad. Un producto posee un conjunto de
caracteristicas Unicas y atributos, con los que se nota nitidamente como el tamafio,
color, lo intangible como la marca, la imagen de la empresa; otro seria un servicio
que es elegido por el consumidor quién busca satisfacer sus necesidades
(Fernandez, 2016).

El producto, como resultado final del proceso de produccion, es objeto de diversos
complementos, como son los descritos anteriormente, con el fin de captar la
atencion de posibles consumidores, por lo tanto, son bien canalizados con los
diferentes planes de marketing, marcas y sobre todo lograr el posicionamiento

dentro del mercado orientado a un amplio grupo de compradores.

Dentro del marketing actual, un producto existe hasta que logre obtener los
objetivos necesarios y puntuales que existen en el mercado, es asi que, en los
actuales momentos, se espera que el producto sea el ideal para el consumo,
acompafado principalmente por un buen servicio; con un valor agregado,
caracteristicas emocionales y sistema de identidad de marca, para conseguir una

mejor penetracion en el mercado y ser altamente competitivo (Fernandez, 2016).

Grafico 1: Proceso del producto

Fuente: modificado a partir de Ferndndez (2016)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Para lograr el mejor posicionamiento de la marca de un producto con todas las
caracteristicas resaltadas, se requiere lo que, en la actualidad, se denomina el

marketing digital, el cual, es el principal a detallarse en la investigacion.
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Marketing digital

Es la correcta aplicacion de las estrategias de comercializacién, que son definidas
por las empresas con el uso adecuado de los medios digitales disponibles con
caracteristicas de inmediatez, surgimiento de nuevas redes y mediciones a tiempo
real, entre estos, los medios digitales usados, se identifican dos tipos: la web 1.0,
cuya caracteristica principal es la comunicacion de una sola via, es decir, la
organizacion es la que controla lo que publica sin la participacion de los
consumidores y la web 2.0, que evidentemente comparte la informacién a través de
las redes sociales y las nuevas TIC, que permiten el intercambio de informacién en
ambas vias, es decir, existe una permanente relacion con los compradores, es aqui

donde el marketing digital, se desarrolla efectivamente (Stacey & Hallo, 2016).

Como se manifiesta, el marketing digital esta a disposicion de las empresas y sus
nuevos retos encaminados hacia la calidad, no solo en los procesos de produccion,
sino en mejores productos y servicios, ademas, de las oportunidades, que se tiene
con estas nuevas tecnologias, para llegar a mayores objetivos de consumo. Estas
consideraciones son importantes estudiarlas y reforzar la idea de establecer a
través de un plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca BERRY.
El marketing digital, se ha convertido en la herramienta mas adecuada para lograr
estos retos muy interesantes y con mayor efectividad y llegar a cumplir con las

metas de toda empresa de produccion; la satisfaccion del cliente.

Importancia del Marketing digital

El marketing digital es cada vez mas importante para las empresas, enfocandose
mas en las pequefias y medianas, las cuales, se ven beneficiadas, no solo por los
avances de la tecnologia sino por los cambios radicales en el comportamiento de
los consumidores, principalmente en el estilo de vida que estd debidamente

conectado o relacionado intimamente con las redes sociales (Kotler, 2007).

Resulta muy beneficioso para las pequefas y medianas empresas la utilizacion del

marketing digital por las facilidades de expansion que ofrecen las nuevas
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tecnologias que les permite alcanzar mayores objetivos de consumo, lo que les
permite afirmarse mas en el mercado y beneficiar a los consumidores con mejores

productos y servicios.

Actualmente, todas las empresas esperan estar donde el consumidor se encuentra
y realizar alli sus estrategias digitales de forma mas planificada y estructurada para,
gue se hagan mas efectivas. La tecnologia digital ha modificado la manera de atraer
nuevos clientes y mantenerlos en el tiempo (Salazar et al., 2017).

Las nuevas tecnologias permiten a las empresas tener un contacto mas intimo, es
decir, llegar méas directamente a los mismos para dar a conocer con mayor claridad
e informacion acerca de los beneficios de sus productos. Muchos consumidores
estan involucrandose cada vez mas con las redes sociales y via online, y asi, llegar
a todo tipo de clientes, que en su mayoria estan adaptados a los nuevos medios de

compartir informacion.

El marketing digital juega un papel importante en la dinamica comercial de un
negocio, en donde el cliente conozca las ofertas, promociones y nuevos productos,
gue se ofertan sin necesidad de que tenga que hacer presencia fisica en un

establecimiento o la ayuda del personal de ventas (Encalada et al., 2019).

1.2. Marketing Digital y posicionamiento de las marcas

Operativamente el marketing digital ha permitido acercar a los consumidores hacia
las empresas, y son ellos los que tienen la libertad de tomar decisiones propias
sobre cdmo y cuando realizar 0 no una compra; igualmente, se generan espacios
de opinion para intercambiar criterios sobre los productos y servicios, que se
ofrecen a la medida y gusto que los clientes requieren, y activar los “prosumidores”

(productores y consumidores) (Ponce et al., 2020).

Dadas estas consideraciones, las empresas tienen la oportunidad de permitir que

los consumidores decidan la compra o no de un producto o servicio, pero son las
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mismas las que realizan mejores planificaciones, con nuevas estrategias de

comunicacion y con mejores mensajes que lleguen a mas compradores.
Estrategias de marketing digital

Conocidas, también, como estrategias offline, son utilizadas actualmente por
muchas empresas, pero de acuerdo a las circunstancias cambiantes, que se vive
hoy en los mercados, que evolucionan conjuntamente y pasar a online para estar
en contacto con el cliente. En el siguiente grafico, se describe la manera en que, de
acuerdo a los cambios del mercado, las estrategias de marketing evolucionan,
porque se basan en la atraccién del usuario (Stacey & Hallo, 2016).

Gréfico 2: Representa las cuatro fases del marketing de atraccion 2.0

wemmg)

Crear Optirszan

Convertir y
medir

Promocionar

Fuente: tomado a partir de Stacey & Hallo (2016)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

En este proceso de conversidon y medicién de todos los objetivos planteados, se
requiere de una conexion elemental en todo este proceso, bien determinado y
definido en la creacién de productos y servicios, con la optimizacién en todos los
componentes del mismo, y finalizar con una buena promocién para llegar a los

objetivos de mercado.

Dentro de las estrategias a ser empleadas existen algunas posibilidades, que se

las utilizan como se describe en el siguiente grafico, a continuacion:



Gréfico 3: Estrategias de marketing
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Fuente: modificado a partir de Mariscal (2018)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Como los principales de detalla al Search Engine Marketing (SEM), es decir, los

principales buscadores como son Google, Yahoo, Bing y otros. También, se

14

encuentran a disposicion las redes sociales llamada Social Media Marketing (SMM)

gue abarca las mas utilizadas como son: twitter, Facebook, LinkedIn, Blogs y

YouTube.

Importante, también, la estrategia del Marketing Mévil que es adecuado para el

manejo de camparias publicitarias, en las que se incluyen anuncios de audio o video

por intermedio de mensajes multimedia MMS, de texto en SMS o de correo

electronico (Mariscal, 2018).

Se resume en el siguiente cuadro:
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Cuadro 2: Estrategias de marketing digital

Estrategias de marketing digital

Desarrollo de un sitio Se cuenta con los recursos disponibles para la creacién

Web de paginas Web
Creacion de un Blog El blog empresarial es el mas adecuado
Posicionamiento en Con lo que se conoce como Search Engine Optimizacion
buscadores (SEQ) para mejorar el posicionamiento
Uso de Redes Sociales Aprovechar el alcance de las redes sociales

Utilizar el marketing movil para mejores campafas

Publicidad Online L
publicitarias

Manejo del Email

. municacion a travé rr lectréni n
Marketing Comunicacién a través de correos electronicos con todos

sus beneficios

Empleo de “Infuencers” Personas o empresas con alta incidencia en el internet
Fuente: elaboracion propia

Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Uso de marketing digital en el mercado ecuatoriano

La realidad empresarial del Ecuador con respecto a la utilizacién de estrategias
digitales dentro de sus planes comerciales o de marketing esta en auge, un estudio
realizado en el 2015 con una muestra con un grado de confianza de 90% dentro
del universo de 1.000 empresas, se reconoce el grado de inmersion de las
empresas en el mercado digital, asi también, las herramientas y el manejo de estas.
Los resultados obtenidos indican que el 93% afirmé que si lo hacia, mientras que
Unicamente el 7% no las usan; las estrategias digitales mas usadas son Social
Media con 88%, E-mail Marketing con 78% y Publicidad Online con 57%. Estos
datos demostraron la tendencia hacia el uso de herramientas especificas dentro del

mercado (Stacey & Hallo, 2016). Se demuestra en el siguiente gréfico:

Grafico 4: Preguntas sobre el marketing digital y el tipo de estrategia utilizada

¢Esta asociada su empre:a con el Si su respuesta es Si, zen cual de
marketing digital? estos ambitos ha incurrido su
empresa?

si

E-Commerce
Planning
78%
NO SEO - Optimizacion
Social Media 89%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% B80% 100%

Fuente: tomado a partir de Stacey & Hallo (2016)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Se observa que existe un amplio porcentaje de empresas que estan asociadas al
marketing digital y el objetivo mas importante de uso, se enfoca en las redes
sociales, que dan mejores resultados por la facilidad de intercambio de informacion

con los consumidores.

En el Ecuador existen empresas que usan el marketing digital como una de sus
principales estrategias de comunicacion y distribucién, en las que se ofertan
productos y servicios, en especial con el uso de las redes sociales. Este tipo de
medios ocupan un lugar importante dentro de los planes de marketing de las
empresas. Segun encuestas realizadas por la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo (ENEMDU), del afio 2017, se indica que el 59,4% de la
poblacion ecuatoriana utiliza Internet entre las edades de 25 a 34 afios, seguido, el
31,4% de entre las edades 16 a 24 afos, también, el uso de las redes sociales en

la poblacion de 12 afios y mas, es del 58,6%, respectivamente (Bricio et al., 2018).

Las empresas ecuatorianas aplican cada vez con mayor intensidad el marketing
digital, en especial con la aplicacion de las redes sociales como una de las mejores
estrategias, debido al alcance que se tiene hacia una poblacion mayoritaria de

posibles consumidores de sus productos ofertados.

Tendencias del Marketing Digital

En el siguiente grafico, se detalla un estudio realizado por la Agencia SM digital
(2017), en la que se determinaron las tendencias digitales para ese afio: (Bricio et
al., 2018)

De acuerdo a esta agencia, los negocios que estan basados en las plataformas
tecnoldgicas, y en tiempo real sincronizan de mejor manera, es decir, lograr una
rdpida y veraz comunicacion entre las empresas y sus clientes. La mayoria de
personas estan conectadas a través de un teléfono inteligente, es por esto, que se
capta un mayor numero de clientes. La tendencia digital esta llena de contenidos

con imagenes relacionadas con los temas de conversacion de los usuarios, lo que
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los convierte en herramientas ideales para lograr una publicidad en forma de

contenidos generados de manera dinamica y contextualizada.

Gréfico 5: Tendencias digitales

-

=

Fuente: tomado a partir de Bricio et al. (2018)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

En el siguiente cuadro, se representa un resumen del grafico anterior.

Cuadro 3: Economias de plataformas

Super contenidos

Economias de plataformas

Donde, se descarguen las aplicaciones y hacer uso de ellas
desde los moéviles inteligentes

Search Engine Optimization
(SEO)

Optimizador de busquedas, mejora el proceso de la
visibilidad de un sitio web, en los diferentes
buscadores como Google, Bing o Yahoo

Social Media

Permite comprar y vender cualquier producto o servicios a
través de las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter)

Blogging

Tecnologia que hace posible el aumento de las busquedas
por voz desde los dispositivos moviles

La inteligencia artificial

Funciones y sistemas operativos, que estan desarrollados
para facilitar la vida

Las tendencias Social Media

Permiten comprar y vender cualquier producto o servicios a
través de las redes sociales

Las tendencias del
“Blogging”

Tecnologia que ayuda y hace posible el aumento de las
blusquedas por voz desde los dispositivos maéviles

El Boom del Mévil y Comercio
Social

Mercado consolidado, lleno de aplicaciones para realizar
pagos, transferencias, compras, etc.

Fuente: tomado a partir de Bricio et al. (2018)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Uno de los elementos importantes dentro del marketing digital tiene que ver con la
marca del producto y es lo principal a ser posicionado a través de los medios
digitales, en los cuales, se informe y promocione hacia los compradores.

Marca

Es el nombre, que se da a un producto o servicio, producido y ofertado por una
determinada organizacién que representa la confianza, la excelencia o el atractivo
del mercado masivo en la medida en que esta sea comercializada, publicitada y
promocionada. En definitiva, las mismas ayudan a los consumidores a tomar las

decisiones en el mercado (Ledn et al., 2019).

En conjunto con la marca tiene importancia la imagen representativa para llegar a
posicionarlas en el mercado competitivo dentro del mundo de ofertas de productos
a través del marketing digital.

Imagen

La imagen y el posicionamiento es uno de los principales elementos utilizados en
el marketing digital. En varios estudios, se ha determinado que la imagen vy el
posicionamiento aluden ala ubicacion de un producto, marca o servicio en la mente
de los posibles compradores, con el propésito de mantener los conceptos o

asociaciones que tienen que ver con su imagen (Cortazar, 2017).

Antes de posicionar o reposicionar una marca, las empresas buscan las maneras
de construirla, y es en esta situacion especifica, en donde las empresas enfrentan
mayores problemas, por lo que, cometen errores en la fase de un desarrollo
estratégico, hay que considerar, también, que en ocasiones no cuentan con los
recursos necesarios o la capacidad adecuada para enfrentar los retos del mercado
(Hernandezl et al., 2018).

Segun lo manifestado es un problema en el que esta inmersos muchas pequefias

y medianas empresas, en especial muchas no cuentan con los planes estratégicos
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digitales para hacer conocer su marca, es por esto que el presente estudio tiene
como objetivo el desarrollo de un plan de marketing digital que brinda mejores
opciones de posicionamiento de la marca de la empresa en estudio. Para solucionar
este tipo de dificultades, se dispone de una técnica llamada el Branding, que se
indica adelante.

El Branding

Es un conjunto de estrategias encaminadas a construir y reforzar una marca, que
seria de una empresa, de un producto, o servicio. El branding es una segmentacion
del mercado, que proyecta ese segmento al posicionamiento. Este concepto, se
aplica a todos los medios de comunicacion, como el internet y sus elementos que
son los que acapara a mas consumidores objetivos en los afios recientes. Una de
las formas de desarrollo del branding es a través de la colocacion de banners
publicitarios en lugares estratégicos, anclados a portales de internet y cuyo principal
objetivo es la impresion e impacto hacia los visitantes a estas plataformas
(Carmona et al., 2013).

Todos estos conceptos tienen como meta buscar el mejor conocimiento en
informacion de las marcas, para lo cual es importante referirse al tema del

posicionamiento.

Posicionamiento

El marketing considera al posicionamiento como una estrategia para lograr que un
producto o servicio tenga un espacio dentro de la mente de potenciales
compradores que estan activos ante de estos productos ofertados. A través del
posicionamiento, se identifiquen atributos de valor Unico, es decir, que los
compradores establezcan las diferencias, que se establecen dentro de las ofertas
competitivas del mercado. Dicho de otra manera es tratar de que los productos-
marca-empresa estén en la mente de los consumidores luego de una persuasion
comercial que ayuda a las empresas a la venta de sus tangibles e intangibles
(Ponce et al., 2020).
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El posicionamiento, también, es un proceso mediante, el cual, la informacion
emanada por determinadas organizaciones tiene que ver con los bienes y servicios
gue esta comercializa, y sus marcas son comunicadas de manera que los objetivos
consumidores consideren que dichas organizaciones busquen ocupar lugares
especificos en el mercado. El posicionamiento, ademas, permite que la visibilidad
y el reconocimiento de los productos y servicios por parte de los consumidores,
ademas, de tener mas opciones de eleccion (Leo6n et al., 2019).

Estrategia de posicionamiento

Es un conjunto de técnicas que sirven para posicionar una pagina web de forma
natural en buscadores como Google, a través de la seleccion de palabras claves.
Consiste en utilizar técnicas de manipulacion del cédigo HTML, contenido del sitio,
estructura de navegacion, generacion de links, etc., con el fin de mejorar el ranking

para una busqueda determinada (Miguens, 2016).

Importancia de la marca para el posicionamiento en el mercado

Uno de los elementos fundamentales, que se encuentran relacionados con la
marca, hace referencia a su valor, entendida como aquel valor afiadido, de que se
dota a productos y servicios. Este valor, se refleja en como piensan, sienten y
actuan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacion de
mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa; por tanto, si una
empresa busca posicionamiento enfocandose en su marca, pues es esta la imagen
gue permite permanecer en la mente de los clientes tanto tiempo como ésta logre
impactar en cada uno de ellos segun el mensaje que transmita, los valores y las

necesidades que el cliente perciba que ésta es capaz de cubrir (Lebn et al., 2019).

Para entender mejor el posicionamiento, se consideran las siguientes componentes

del posicionamiento de marca en el siguiente grafico.

Grafico 6: Componentes o caracteristicas del posicionamiento de marca
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Fuente: modificado a partir de Leon et al. (2019)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine
Marketing) y SMO (Social Media Optimization)

El posicionamiento en buscadores con la ayuda de técnicas como SEO, SEM y
SMO, se logra posiciones de privilegio en las paginas que son como resultado de
los buscadores. El posicionamiento en buscadores es un proceso que mejora la
visibilidad de un sitio web y que aparezca en posiciones destacadas en buscadores

como Google, Bing o Yahoo (Iglesias & Codina, 2016).

Este tipo de herramientas son parte del desarrollo de la web 2.0, por lo tanto, se
tiene la posibilidad de aplicar estas técnicas dentro de un plan de marketing digital
para posicionar marcas, productos o servicios con la apropiada relacion del

posicionamiento con los medios de comunicacion.

El posicionamiento y los medios de comunicacién

La vinculacion de una de las técnicas de posicionamiento, el SEO con los medios
y lograr una mejor publicidad y promocion con el fin de optimizar la visibilidad en
los buscadores y las redes sociales y el compromiso de entregar informacion de
calidad a los ciudadanos. Los medios periodisticos necesitan de buenas técnicas
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de posicionamiento con el fin de satisfacer las necesidades de informacion de

calidad de los ciudadanos (Codina et al., 2017).

Técnicas de posicionamiento

Google AdWords

Google AdWords es el proveedor de los anuncios de Google, se lo conoce, también,
como los “Google Ads”, los que permiten aparecer dentro de los primeros
resultados de busqueda, con la posibilidad que el usuario defina qué presupuesto
utilice, y asi, gestionar con comodidad con la creacién de una cuenta particular

denominada ads.google.com (Céardenas & Rojas, 2019).

SEO (Search Engine Optimization - Optimizacion de los motores de
busqueda)

- Optimizacion del posicionamiento

La técnica SEO es un elemento basico en la elaboracién de campafias informativas
en internet y paginas web, en lo que tiene que ver con la difusion y promocién de
este tipo de campafas. La correcta utilizacion del SEO da facilidades a los
buscadores para encontrar datos especificos en las paginas. Este tipo de técnicas
resalta el contenido, la técnica e interés de la informacién de las paginas de internet
(De laTorre & De laTorre, 2017).

SEM (Search Engine Marketing - Marketing en motores de busqueda)

- El marketing y los buscadores

La técnica SEM conforma un conjunto de herramientas, técnicas y estrategias que

son de gran ayuda para optimizar la visibilidad de las paginas web a través de los

motores de busqueda.
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En definitiva, lo que se busca, es aparecer mas y mejor posicionados entre los
resultados de busqueda de Google y otros sitios similares si un usuario busca
palabras clave relacionadas con nuestra marca (De laTorre & De laTorre, 2017).

Posicionamiento SMO (Social Media Optimization - Optimizacion de medios

sociales)

- Posicionamiento con las redes sociales

El SMO es una estrategia que forma parte del SMM (Social Media Marketing), con
la que se tiene la opcién de promocionar los “sites” de una marca con la ayuda de
los medios sociales gracias al intercambio de enlaces, es decir, los sitios web tienen
relevancia con estos enlaces. Estas técnicas permiten ganar puestos en el SERP
(Search Engine Results Pages - Paginas de resultados del motor de busqueda) de
los buscadores y asi, ganar trafico cualificado en beneficio de la empresa (Delgado,
2016).

SMM (Social Media Marketing) (marketing en redes sociales)

El marketing en redes sociales engloba todas las actividades de mercadeo, que se
desarrollan en correos electronicos, paginas web y, sobre todo, en redes sociales
(Cabrera, 2018).

El Trade Marketing

El trade marketing es primordial en los procesos de las ventas y el marketing, ayuda
a mejorar el nivel de ventas y aumentar la rentabilidad en una empresa. Mediante
la alianza estratégica y responsable entre el fabricante y el distribuidor. En el
presente el trade marketing ha sido fundamental la toma de decisiones importantes
del cliente de acuerdo a los programas de marketing digital hacia el consumidor
(Carrillo, 2017).



Gréfico 7: Funciones del Trade Marketing

Fuente: modificado a partir de Carrillo (2017)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Material POP

El Material P.O.P. consiste en el conjunto de elementos auxiliares publicitarios que
son usados en los puntos de venta. Este tipo de material, se caracteriza por ser
muy llamativo con el propdsito principal de atraer la atencién del comprador o
consumidor final. Los sitios adecuados para el empleo del material POP son en el
interior y exterior de los locales de venta. Existe una gran variedad de elementos,
pero los que mas, se usan son los que son colocados en las paredes como afiches
0 colgantes, también, tienen su ubicacion en las perchas de manera muy visible.

Su disefo corresponde a las necesidades de los contratantes (Velastegui, 2019).

1.3. El plan de marketing digital y las herramientas web 2.0

Plan de marketing

El marketing les permite a las empresas tener mayor integracion con sus clientes,
y conocer sus expectativas y preferencias, lo cual ayuda considerablemente, en la
aplicacion de estrategias para la venta de sus productos o servicios que estas
ofrezcan, sin embargo, las empresas necesitan de un plan de marketing digital, para
tener una estructura mas solida, estrategias bien planificadas y posesionarse en el

mercado (Bricio et al., 2018).
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El concepto de producto en un plan de marketing, consiste en encontrar el producto
adecuado y deseado por un mercado objetivo determinado, el cual, seria una
combinacién muy especifica entre ciertos criterios, tales como grupos de edades,
ubicacion geogréfica, preferencias, entre otras (Alcaide, 2010). Por lo que, el
producto, también, atiende a su diversidad, calidad, rasgos, disefio, denominacion
de marca entre otros elementos. Por su parte, el precio es uno de los factores de la
mezcla de marketing, la organizacion crea algo de valor y determinar un precio del

producto, por el cual, el consumidor esté dispuesto a pagar (Ledn et al., 2019).

Para que una organizacion logre alcanzar sus objetivos con una mayor efectividad,
es necesario establecer un plan de marketing, a partir del cual, se desarrollen los
aspectos estratégicos y operativos, cuya estructura y orden, se establece de la

siguiente manera:

Gréfico 8: Estructura del plan de marketing

4 R

1. Analisis de la
situacion

2. Establecimiento de
objetivos

3. Eleccion de
estrategias

4. Tacticas

5. Acciones

|

6. Ejecuciony

k control /

Fuente: modificado a partir de Docavo Malvezzi (2010)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Comercio electrénico

Si el esfuerzo del marketing en el medio digital origina una transaccion, se habla de
comercio electrénico. El vendedor presenta el surtido de productos a través de la
red de comunicaciones, y el cliente, en donde se encuentre, los visualice a través
del dispositivo que esté en uso, analizar las caracteristicas, y tomar, en su caso, la
decisibn de compra, transmitiéndola asimismo a través de esa red de

comunicaciones (Membiela & Pedreira, 2019).

Mercados electrénicos

Los diferentes tipos de mercados electronicos, se determinan de acuerdo a los
agentes involucrados en el intercambio comercial. Asi, se distinguen: Comercio
electronico entre empresas y consumidor (B2C), comercio electronico entre
empresas (B2B), comercio electronico entre consumidores (C2C) y comercio

electronico entre consumidor y empresa (C2B) (Membiela & Pedreira, 2019).

Cuadro 4: Tipos de mercados electronicos

NOMBRE DESCRIPCION

Transaccion online entre una organizacién y el consumidor
final. Los consumidores especifican en qué productos estan
interesados y cuanto estarian dispuestos a pagar por ellos.

B2C
Negocio a consumidor

B2B Transacciones comerciales de empresa a empresa con
Negocio a negocio clientes nuevos o existentes.

Transacciones informativas o financieras entre
consumidores. En este tipo de comercio es de gran

c2Cc ) ; . hy :

. importancia la informacion que aportan los propios
CEREUTEES & consumidores, La influencia que generan sobre otros
consumidor ’ qué g

consumidores llegaré a ser decisiva en la compra de un
producto o servicio.

Fuente: tomado a partir de Membiela & Pedreira (2019)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Redes sociales

En este sentido, las redes sociales digitales, se han convertido en el fendbmeno mas
influyente en la comunicacion en las Ultimas décadas, los que ofrecen a la gente
nuevas maneras de construir y mantener relaciones, de compartir informacion, de
generar y editar contenidos. Las empresas, al ver el crecimiento de la actividad de
las redes sociales digitales, comienzan a utilizarlas en su estrategia de marketing
para la construccion de marca y para medir la reputacion de las relaciones con los

clientes, entre otros aspectos (Guerrero et al., 2017).

Este mercado electrénico, se ve favorecido por la llegada de las redes sociales,
marcadas por el nacimiento de facebook en el afio 2004. La difusion paulatina de
este tipo de plataformas y la creciente utilizacion de internet y las redes ha creado
infinitas posibilidades de comunicacion (Gonzalez, 2016). Esto conduce a un nuevo
paradigma del marketing, en el que se cuenta con una gran variedad de
herramientas al alcance de la organizacion para llevar a cabo diversas estrategias

de comunicacion y comercializacion (Membiela & Pedreira, 2019).

Marcay la importancia de las redes sociales

Los seguidores de las marcas en las redes sociales, se convierten en comunidad
virtual de las mismas; por lo que estos son definidos como un grupo de individuos
con intereses comunes en una marca, que se comunican entre ellos
electronicamente, se afirma demas que el consumidor es el centro de todas las
relaciones de la comunidad virtual, que no soélo se relaciona con otros consumidores

y con la marca, sino, también, con el propio producto y la empresa (Nieto, 2016).

El método EXITO

Este método, se conoce como Los 5 pasos: E-X-I-T-O. El fin principal de este
método es que las empresas, se conviertan en “contadoras de historias” para
estrechar lazos y crear vinculos emocionales con los clientes, con el fin primordial

de convertirlos en fieles seguidores de la empresa.
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Los cinco pasos son:

Cuadro 5: El método EXITO

5 pasos EXITO

Escuchar al pablico. A través de lo que dice la gente en canales como
E Facebook, Twitter, Instagram, blogs, hay que tomar ideas para una nueva campafa
publicitaria, o crear distintas promociones.

Experimentar como usuario, a través de “perfiles”. Por medio de la informacion que
X da el consumidor en sus redes sociales hacer perfiles que sean una representacion
de lo que la audiencia desea de la marca.

Integrar canales de comunicacion, como el servicio al cliente, en el que, se
proporciona una mejor atencion al publico.

Transformar al publico en comunidades. Implicar a los clientes en nuevas historias
haciéndoles participes en ellas al captar su interés.

Optimizar. Medir los resultados de los proyectos y de experiencias en la red y
mejorarlos

Fuente: modificado a partir de De La Torre (2017)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Para realizar estos 5 pasos, se necesita previamente un estudio del contenido que,
se encuentra en las redes sociales y de los clientes a los que dirigirse, es decir, se
necesita un plan para dirigir la informacion del negocio de la manera mas acertada,
para que se traduzca en un aumento de las ventas y maxima rentabilidad (De La
Torre, 2017).

El Balanced Score Card (BSC) o Cuadro de Mando Integral (CMI)

Para el cumplimiento de estrategias es recomendable el Balanced Score Card
(BSC) que es una herramienta, que se la conoce, también, como Cuadro de Mando
Integral (CMI), este tipo de matrices profundiza las estrategias de las compafias en
conjunto con indicadores. La definicion de estrategias de empresa es una tarea
bastante dificil y compleja, por lo que se traduce en un conjunto de medidas de

actuacion (Avalos, 2020).
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El Cuadro de Mando Integral, se utiliza en plan de marketing digital para definir con

exactitud las estrategias necesarias para lograr el mejor posicionamiento de la

marca BERRY.

Los componentes principales del Cuadro de Mando Integral son:

- Perspectiva

- Estrategia

- Actividades

- Indicador

- Meta

- Presupuesto, y

- Responsabile.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipo y Enfoque de Investigacion

La investigacion cuantitativa ofrece la posibilidad de generalizar los resultados méas
ampliamente, otorga control sobre los fenébmenos, asi como, un punto de vista
basado en conteos y magnitudes. También, brinda una gran posibilidad de
repeticion y, se centra en puntos especificos de tales fendmenos, ademas, de que
facilita la comparacion entre estudios similares (Hernandez et al., 2014).

Por su parte, la investigacion cualitativa proporciona profundidad a los datos,
dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno,
detalles y experiencias unicas. Asimismo, aporta un punto de vista “fresco, natural
y holistico” de los fendbmenos, asi como, flexibilidad (Hernandez et al., 2014). La
investigacion mixta es un enfoque novedoso, con el que se combinan los métodos

cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio (Hernandez et al., 2014).

Lo relevante en la investigacion mixta no es reemplazar lo cuantitativo ni lo
cualitativo, sino optimizar las mejores caracteristicas de ambos tipos de indagacion,
es decir, una combinacion de ambas que minimiza sus debilidades potenciales
(Hernandez et al., 2014).

De acuerdo a estas consideraciones, el enfoque de la investigacion es mixto, es
decir; cualitativo y cuantitativo dentro de la misma investigacion. Es primeramente
cualitativo porque se procede a realizar entrevistas en donde, se aborde aspectos
importantes del tema en cuestion, los mismos que son calificados de manera que
su aporte vaya en beneficio de la resolucion del problema planteado. Asi mismo es
cuantitativo porque se realizan encuestas, en donde las preguntas de opcion simple
0 cerrada, cuyos resultados dan la opcion de ser cuantificados y analizados
estadisticamente por medio de programas como el Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS) de IBM, para lograr mejores resultados.
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e Alcance de la investigacion

Descriptivo y correlacional

El tipo descriptivo busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles acerca de fendmenos sometidos a un analisis. Se pretende medir o recoger
informacion de manera especifica 0 en conjunto acerca de conceptos o las
variables, a las que se refiere el tema. Su objetivo no es indicar como se relacionan

éstas (Hernandez et al., 2014).

Este tipo de investigacion busca definir las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles del tema presente sobre la elaboracion de un plan de marketing digital para
el posicionamiento de la marca BERRY, en el que se describen las variables que lo

componen.

El estudio de tipo correlacional asocia variables mediante un patrén predecible para
cierto tipo de poblacion. Tiene como finalidad conocer la relacion o el nivel de
asociacion existentes entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular. Este tipo de estudio, en varias ocasiones, analiza
o relaciona solamente entre dos variables, pero, de acuerdo al estudio, suele

vincularse entre tres, cuatro o mas variables (Hernandez et al., 2014).

e Tomade datos

La toma de datos fue de tipo transversal, es decir, este disefio de investigacion, se
cataloga como un estudio observacional con énfasis individual. Este corte tiene un

propdsito descriptivo y analitico (Rodriguez & Mendivelso, 2018).

2.2. Poblacion y muestra

Definicién de la muestra

De acuerdo a las circunstancias actuales de pandemia, uno de los mecanismos
mas adecuados para establecer la muestra es a través de un muestreo no

probabilistico, por conveniencia o por conglomerados.
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Por conveniencia: se selecciona aquellos casos susceptibles de ser aceptados, es
decir, de acuerdo a la accesibilidad y proximidad de los probables sujetos en
relacién con el investigador. Por conglomerados: consiste en elegir ciertos sectores
de la ciudad como son los barrios, calles, plazas, etc., y luego, se direccionan a
otros mas pequefios como escuelas, instituciones, etc. Al haber seleccionado el
conglomerado, se aplica el instrumento a todos sus integrantes (Otzen & Manterola,
2017).

Con estos métodos es conveniente establecer la muestra. La aplicacién de los
instrumentos, se realizarian con la ayuda de las herramientas tecnolégicas como
son las redes sociales. De acuerdo a estos lineamientos planteados, se toma en
cuenta el sector norte de la ciudad de Ambato, especificamente el sector de Izamba

gue es en donde se encuentra ubicada la empresa.

Para determinar la poblacién actual de la parroquia de Izamba, se hace referencia
a los datos entregados por el INEC Instituto nacional de estadistica y censos, en el
gue se indica que la poblacion de la parroquia de Izamba en el afio 2009 era de
12.654 habitantes (Ministerio de Salud Publica, 2007). De acuerdo a datos
entregados por el Gobierno Provincial de Tungurahua, se ha incrementado la
poblacién de la ciudad de Ambato en un 18,57% hasta el afio 2020. En base a este
porcentaje de crecimiento, se estima que la poblacion actual de Izamba es 15.000
habitantes (Gobierno Provincial de Tungurahua, 2021). Esta es la poblacioén, que

se toma en cuenta para el calculo de la muestra con la siguiente férmula:

B No2Z?
(N —=1)e?2 + 5222

n

Donde:

n = Tamafo de la muestra poblacional a obtener.
N = Tamafio de la poblacién.
o = Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente si, no se tiene su valor,

suele utilizarse un valor constante de 0,5.
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Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no
se tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como
mas usual) o en relacién al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a
criterio del investigador.

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente si, no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda

a criterio del encuestador.

3 No2Z72
(N —-1)e?2 +g2272

n

N = 15.000
oc=05
Z=1.96

e = 0.8 (Valor estimado de error de acuerdo a la investigacion)

Realizado el calculo en la formula mencionada la muestra es de: 148,5

Debido al resultado fraccional, se establece una muestra de 149 personas, pero
luego de la aplicacion de la plataforma Google Forms, se recolect6 la informacion
a 145 personas, es decir, que este fue el nimero que represento6 a la muestra, que
esta dentro del rango obtenido en la formula.

2.3. Tipo de recoleccion de lainformacién

Métodos, Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de informacién, se procedi6 a realizar las técnicas de la

entrevista y la encuesta, para lo cual, se aplicaron los siguientes instrumentos:
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Guia de entrevista: que consta de preguntas abiertas con el fin de conocer la

opinion del entrevistado de manera mas explicita.

El cuestionario de preguntas: que consiste en un listado de preguntas, con la
escala de Likert, adecuados por recolectar la informacion con opciones simples y

gue sirvieron para conocer el criterio de una muestra establecida de la poblacion

Validez y confiabilidad de los instrumentos

Los instrumentos fueron debidamente validados de acuerdo a la aplicacion del
programa estadistico SPSS, ademas, del criterio emitido por los profesionales

idéneos para la validar aun de manera mas técnica los instrumentos.

Estrategia de toma de datos

De acuerdo a la situacion actual de pandemia, que se vive a nivel mundial y
especificamente el Ecuador, la toma de datos, se realizé6 de manera virtual, con el
uso de la plataforma “Google Forms”. Se efectuaron encuestas via online, con la
ayuda de las redes sociales y la herramienta ZOOM, de la misma manera, se
procedid con la entrevista al Gerente General de la empresa INPHEC

Agroindustrial.

2.4. Procesamiento y analisis de lainformacion

El transcurso de esta investigacion, se desarroll6 por medio de un plan de
procesamiento de la informacion obtenida por medio de la aplicacion de la

encuesta; este plan se detalla, a continuacion:

e La informacion fue examinada apropiadamente para luego ser calificada

respectivamente.
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e Toda la informacion recopilada fue valorada de forma ordenada, de tal forma
gue se agruparon con los elementos més reveladores y semejantes al tema de

estudio.

e En cuanto a las preguntas que forman el cuestionario, éstas fueron aplicadas a
la muestra de consumidores determinados por la aplicacion de la férmula, cuyos
datos fueron factibles de tabulacion, de manera que se garantizé que los

resultados obtenidos sean completamente fiables.

e Se clasifico la informacion obtenida, para definir los niveles de importancia de

las variables de estudio.

e Se utilizo el software SPSS y el proceso de registro de la informacion, se lo

realiz6 manualmente en dicho software.
Analisis de datos
El analisis e interpretacion de los resultados, se llevo a cabo a través de un software
estadistico apropiado, de tal forma que estos proporcionaron una perspectiva clara
de la viabilidad del estudio.

Describir el tipo de Propuesta de la investigacion

Se propone la elaboracion e implementacion de un plan de marketing digital para

lograr el posicionamiento de la marca BERRY, bajo la siguiente estructura

Disefio de un Plan de Marketing Digital

1. Andlisis de situacion

2. Objetivos

3. Estrategias



- Mercados y productos

- Modelos de generacion de ingresos

- Seleccidn del publico objetivo

- Estrategia de desarrollo de oferta-Marketing Mix

- Estrategia de comunicacién

- Balanced Score Card o Cuadro de Mando Integral

4. Tacticas

- Atraer

- Convertir

- Retener

- Medir

5. Plan de accién

6. Control (Evaluacion)

36
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CAPITULO Ill. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Entrevista al Gerente de la empresa INPHEC Agroindustrial.

Objetivo: Conocer el criterio del Gerente General sobre el disefio de un plan de

marketing digital para lograr el posicionamiento de la marca BERRY que

comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de Ambato.

Cuadro 6: Informacion consolidada de la empresa INPHEC Agroindustrial

Preguntas Anélisis e interpretacion

1. ¢, Tiene conocimiento de sobre lo que
son los planes de marketing digital?,
explique

2. ¢, Cudles son las bondades del
producto hacia los consumidores?

3. ¢ Cree usted, que se requiere de un
plan de marketing digital en la empresa
para el posicionamiento de la marca
BERRY?, porqué, y que presupuesto
tendria para el mismo.

4. ¢ Qué tipo de programas de marketing
existen en la empresa?

5. ¢ Piensa usted que esta posicionada
la marca Berry?, explique

6. ¢ Expligue cdmo se promociona
actualmente la marca Berry?

7. ¢, Cudles han sido las dificultades que
han encontrado en promocionar la
marca desde su inicio?

Segun el gerente, BERRY, al ser una marca nueva,
requiere del marketing digital para ser posicionada en
el mercado de productos de este tipo. Ademas,
existe la disposicién econémica de la empresa, para
realizar los respectivos estudios de implementacion
de un plan de marketing digital.

El jugo de la marca BERRY, se describe como un
producto 100% natural, por lo tanto, tiene grandes
posibilidades de ser aceptado por los consumidores
que en los tiempos actuales son los de mayor
preferencia.

Segun el criterio del Gerente de la empresa INPHEC
Agroindustrial tiene la disposicion para el desarrollo
de un plan de marketing digital, en respaldo a la
propuesta de la investigacion.

Los programas actuales en la empresa INPHEC
Agroindustrial, son de ayuda para la promocién de
todos los productos de la empresa, pero, se
necesitan programas de marketing promocional para
posicionar la marca BERRY, por lo tanto, se requiere
de un plan de marketing digital.

La marca BERRY, con el jugo natural, requieren ser
posicionados debidamente y al ser un producto
nuevo, se crea una buena expectativa hacia los
posibles consumidores, en especial a través de las
redes sociales.

De acuerdo a la explicacion del gerente, la empresa
cuenta con programas de promocion, necesarios
para las nuevas marcas y productos, pero existe la
apertura de la empresa para establecer nuevos
mecanismos de promocion para la nueva marca,
como un plan de marketing digital, con lo que se
espera lograr el posicionamiento deseado para la
marca “BERRY”.

De acuerdo al gerente de la empresa INPHEC
Agroindustrial uno de los principales problemas es la
ubicacion inadecuada en el percheo, que se tiene
actualmente, en especial en las grandes lineas de
Supermercados, que al momento no captan el gusto



8. ¢ Cémo se ha dado el crecimiento
mensual de ventas? Volimenes o
porcentajes.

9. ¢ Cuales han sido los comentarios de
los consumidores al degustar la marca
Berry?

10. ¢ A qué tipo de personas cree usted
gue le gustaria que llegue el producto?

11. ¢ Qué tipo de comunicacion existe
entre la empresa y los consumidores?

12. (Se maneja algun tipo de alianza
con las nuevas apps’s de productos
comestibles, para realizar servicio de
entrega puerta a puerta? ¢Sus clientes
lo pidieron o Ud. encontré alguna
oportunidad?

13. ¢ Como se llevan los programas de
capacitacion al personal para brindar
una mejor atencion en lo referente a
marketing digital?, ¢ Cuentan con un
Community Manager (Persona
especializada en marketing digital)?

14. ; Considera usted que los “Likes”
(me gusta) de las paginas de facebook
de negocios, definen el posicionamiento
de la marca?, explique

15. ¢ Cuales serian las herramientas de
marketing digital su preferencia para dar
a conocer eficientemente su producto?
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de los clientes, es por esto que es necesario
posicionar a la marca BERRY, que permite un mejor
percheo en los puntos de venta.

Segun el gerente, el porcentaje de ventas de la
marca BERRY es muy bajo, por lo que no se tiene un
buen posicionamiento, ademas, con el uso de un
plan de marketing digital, se espera incrementar las
ventas de la nueva marca.

Las caracteristicas indicadas por el gerente de la
empresa INPHEC Agroindustrial son las que le dan
potencial al producto de la marca BERRY, eso indica
las perspectivas de lograr el posicionamiento
deseado para la hueva marca y sus productos.

El tipo de clientes 'Milenial' y 'Generacion X' son
aquellos, a los que se propone direccionar con
mensajes informativos de la marca BERRY, estas
generaciones tienen mayor contacto con las redes
sociales, ademas, de otro tipo de herramientas
tecnolégicas, muy adecuadas para captar la atencion
de los nuevos productos de la empresa INPHEC
Agroindustrial

Al momento la empresa tiene comunicacion con sus
clientes a través de las redes sociales, ademas, con
nuevas promociones, se atrajo a los consumidores
hacia los nuevos productos, pero es necesario
establecer nuevas estrategias de marketing digital.
Es una buena estrategia establecer alianzas con las
nuevas apps’s de productos comestibles. Aunque la
empresa tiene este tipo de alianzas, no ha sido
suficiente para posicionar la marca BERRY.

Existe la disposicibn como empresa en invertir en las
areas de marketing digital, con la posibilidad de tener
el personal debidamente preparado para manejar
este tipo de recursos, como es el caso de un
Community Manager-

El uso de las redes sociales como un medio para dar
a conocer los nuevos productos son herramientas
adecuadas para este fin. Con los “likes”, se mide el
grado de aceptacion del contenido, lo que resulta
beneficioso para tomar las medidas o estrategias
mas adecuadas para obtener un buen
posicionamiento de la marca BERRY.

De acuerdo a los criterios emitidos por el gerente de
la empresa INPHEC Agroindustrial, quien considerar
a las redes sociales como herramientas de marketing
digital de su preferencia para dar a conocer
eficientemente su producto, es factible que al
momento de elaborar un plan de marketing digital, se
las aplique mejor para obtener los resultados
esperados de posicionamiento de la marca BERRY.

Fuente: Entrevista al Gerente de la empresa INPHEC Agroindustrial
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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3.2. Encuesta dirigida a posibles consumidores
Encuesta dirigida a posibles consumidores, via online, con el objetivo de conocer
su criterio acerca del jugo de la marca BERRY

Datos sociodemogréaficos

Tabla 1: Género

Opcién Frecuencia Porcentaje
Mujer 75 51,7%
Hombre 70 48,3%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

El género de las personas encuestadas via online, se obtuvo la participacion de 73

mujeres, que representa el 51.7% y de 70 hombres, que representa el 48.3%.

De acuerdo a estos resultados, se establece que la mayoria de personas
encuestadas son mujeres, es decir, que existe en ellas el mayor interés sobre el

tema de consumo del producto en mencion que ese el jugo la marca BERRY.

Tabla 2: Edad
Opcidn Frecuencia Porcentaje

15-20 21 14.5%
21-30 68 46.9%
31-40 24 16.6%
41-50 27 18.6%
Mas de 50 5 3.4%

TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Analisis e interpretacion

En relacion con la edad de los encuestados, en el rango de 15 a 20 afios

contestaron 21 personas, que representa el 14.5%, en el rango de 21 a 30 afos,
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68 personas, es decir, el 46.9%, el rango de 31 a 40 afios contestaron 24 personas,
gue representa el 16.6%, en el rango de 41 a 50 afios contestaron 27 personas,
qgue es el 18.6%, y, finalmente, en el rango de mas de 50 afios contestaron 5
personas, que representa el 3.4%.

Se ha enfocado la mayor atencion en las edades comprendidas entre los 21 a 30
afos, y es este el nivel en donde, se direcciona la mayor representacién o direccién
de los programas o estrategias de promocién dentro del plan de marketing digital,
es decir, estas edades son los que manejan la tecnologia actual de comunicacion,
en especial las redes sociales, junto con los de menor edad, pero se toma en cuenta
gue, también, los de mayor edad demuestran interés en este tipo de productos, de

manera que, se requiere llegar, también, a este tipo de poblacion.

Cuestionario de preguntas relacionadas con el posicionamiento del Jugo de
la marca “BERRY”

1. ¢Ha escuchado usted sobre el Jugo BERRY?

Tabla 3: Ha escuchado sobre el Jugo BERRY
Opcidn Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 1 0.7%

Casi todos los dias - -

Ocasionalmente 23 15.8%
Casi nunca 22 15.1%
Nunca 99 68.5%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Analisis e interpretacion

El 0.7%, ha escuchado sobre el jugo BERRY, el 15.8% lo han escuchado
ocasionalmente, el 15.15, indican que casi nunca han oido sobre el producto y el
68.5%, mencionan que nunca han escuchado sobre el producto. La mayoria de las
personas encuestadas desconocen sobre el jugo de la marca BERRY, es decir, se

requiere mejorar el posicionamiento de la marca a través de la elaboracién de un
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plan de marketing digital, y asi, llegar a més personas a través de plataformas, con
énfasis en las redes sociales.
2. ¢Alguna vez ha visto anuncios publicitarios del jugo BERRY en las redes

sociales?

Tabla 4: Ha visto anuncios del jugo BERRY en las redes sociales
Opcién Frecuencia  Porcentaje

Todos los dias - -

Casi todos los dias 1 0.7%

Ocasionalmente 15 10.3%
Casi nunca 30 20.5%
Nunca 99 68.5%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 2 el 0.7%, menciona que casi todos los dias ha visto anuncios
publicitarios del jugo BERRY en las redes sociales, el 10.3%, lo ha visto
ocasionalmente, el 20.5%, mencionan que casi nunca han visto y el 68.6% nunca
han visto los anuncios. La mayoria de los encuestados nunca han visto anuncios
publicitarios del producto, es por esto que, se refuerza la idea de posicionar el jugo
de la marca BERRY.
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3. ¢Qué tipo de publicidad es de su agrado en redes sociales para captar su

atencién?

Tabla 5: Tipo de publicidad de su agrado en redes sociales

Opciodn Frecuencia Porcentaje
Videos cortos 60 41.1%
Imégenes animadas 15 10.3%
Colores llamativos 8 5.5
Mensaje e imagen creativa 62 43.1
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 3, el 41.1% de personas, prefieren los videos cortos a traves de las
redes sociales para recibir publicidad, el 10.3% las imagenes animadas, el 5.5% los
colores llamativos y el 43.1%, su preferencia son los mensajes e imagen creativa a
través de las redes sociales. Dentro del desarrollo del plan de marketing digital, es
necesario considerar la creacion de herramientas de publicidad con informacion en

videos cortos, explicativos y mensajes e imagen creativa.
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4. ¢ Adquiere usted productos o servicios por internet?

Tabla 6: Adquiere productos o servicios por internet

Opcién Frecuencia  Porcentaje
Todos los dias 3 2.1%
Casi todos los dias 6 4.1%
Ocasionalmente 104 71.2%
Casi nunca 26 18.5%
Nunca 6 4.1%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 4, el 2.1% todos los dias adquieren productos o servicios por
internet, el 4.1% casi todos los dias, el 71.2% lo hacen ocasionalmente y el 18.5%
casi nuncay el 4.1% mencionan que nunca acuden al internet para realizar compras
de productos. Se observa que la mayor parte de los encuestados en ocasiones
adquieren productos o servicios por internet, por lo que es recomendable que
dentro del plan de marketing digital existan estas opciones de venta del jugo de la
marca BERRY.
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5. ¢Usted cree que es mas atractivo comprar por Internet?

Tabla 7: Cree que es mas atractivo comprar por Internet

Opcién Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 16 11.0%
De acuerdo 45 30.8%
e e 7
En desacuerdo 4 2.7%
Totalmente en desacuerdo 2 1.4%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 5, el 11% estan totalmente de acuerdo en que es mas atractivo
comprar por Internet, el 30.8% estan de acuerdo, el 54.1% no estan de acuerdo ni
en desacuerdo, el 2.7% estan en desacuerdo y el 1.4% estan totalmente en
desacuerdo. La mayoria de los encuestados consideran atractivo realizar compras
por internet, que es una de las mas usadas por parte de los consumidores para la
adquisicion de productos, y es adecuado ofrecer dichos productos por medio de las

redes digitales y demas herramientas tecnoldgicas.

6. ¢ Afladiria al carrito de compras en su tienda virtual de preferencia un jugo
de la marca BERRY?

Tabla 8: Ahadiria al carrito de compras en su tienda virtual un jugo BERRY

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 3.4%
De acuerdo 58 40.4%
P s
En desacuerdo 9 6.2%
Totalmente en desacuerdo 5 3.4%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Anélisis e interpretacion

En la pregunta 6, se observa que el 3.4% estan totalmente de acuerdo en afiadir al
carrito de compras en su tienda virtual de preferencia un jugo de la marca BERRY,
40.4% estan de acuerdo, el 46.6% no estan de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.2%,
estan en desacuerdo y el 3.4% estan totalmente en desacuerdo. Existe una buena
disposicién a probar un nuevo producto como es el caso de los jugos BERRY, se
requiere dar a conocer las bondades del producto por medio de las herramientas
tecnoldgicas para llegar a personas que no tienen mucho interés en adquirir el

producto.

7. ¢Qué piensa usted de este tipo de bebidas con pulpa natural?

Tabla 9: Opinidn sobre bebidas con pulpa natural

Opcién Frecuencia Porcentaje
Son buenos 116 80.1%
No tiene confianza 14 9.6%
Le es indiferente 15 10.3%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Analisis e interpretacion

En la pregunta 7, el 80.1% piensa que las bebidas con pulpa natural son buenos,
el 9.6% no tienen confianza en estos productos y para el 10.3% le es indiferente.
Una de las caracteristicas mas importante de los jugos BERRY es su contenido que
es la pulpa natural y es una de las preferencias mayoritarias de las personas, por
lo tanto, es necesario que esta bondad del producto, se dé a conocer de manera

mas efectiva a los posibles consumidores.

8. ¢ En dénde normalmente adquiere este tipo de productos?
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Tabla 10: Lugar dénde adquiere este tipo de productos

Opcién Frecuencia Porcentaje
Tiendas 39 26.7%
Supermercados 99 67.8%
Por internet 2 1.4%
Otros 5 4.1%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 8, el 26.7% adquiere este tipo de productos en tiendas, el 67.8% los
adquieren en supermercados, el 1.4% por internet y el 4.1% los adquieren en otros
puntos de venta. Muchos de los encuestados adquieren este tipo de bebidas en los
supermercados, en vista de su accesibilidad, pero muchos de los consumidores no
lo hacen por internet, esta situacion requiere una mayor promocion a través de
redes sociales y otros medios para llegar a los posibles consumidores del jugo
BERRY.

9. ¢Le gustaria adquirir productos de la marca BERRY por internet?

Tabla 11: Le gustaria adquirir productos de la marca BERRY por internet

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 2 1.4%
Casi todos los dias 8 5.5%
Ocasionalmente 105 71.9%
Casi nunca 25 17.8%
Nunca 5 3.4%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Anadlisis e interpretacion
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En la pregunta 6, se observa que 5 encuestados, que representa el 3.4% Estan
totalmente de acuerdo en afadir al carrito de compras en su tienda virtual de
preferencia un jugo de la marca BERRY, 58 personas, que representa el 40.4%
estan de acuerdo, 68, que representa el 46.6% no estan de acuerdo ni en
desacuerdo, 9 encuestados que es el 6.2%, estan en desacuerdo y 5 personas que
representa el 3.4% estan totalmente en desacuerdo. De acuerdo a las respuestas,
se observa que existe un interés por parte de los encuestados en adquirir el jugo
de la marca BERRY, de modo que es importante la debida promocién de este
producto, para aprovechar la expectativa, que se presenta, aunque manifiesten que
sea de manera ocasional, pero es muy probable la aceptacion del producto.

10. ¢Le gustaria recibir lainformacion sobre el producto BERRY por las redes

sociales?

Tabla 12: Desea recibir informacion de BERRY por las redes sociales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 11 7.5%
Casi todos los dias 15 10.3%
Ocasionalmente 109 74.7
Casi nunca 6 4.8
Nunca 4 2.7
TOTAL 25 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 10, el 7.5% desean recibir informacion sobre el producto BERRY
por las redes sociales, el 10.3% indican que casi todos los dias, el 74.7%
mencionan ocasionalmente, el 4.8%, manifiestan casi nunca y el 2.7% mencionan
gue nunca. Las redes sociales, son en la actualidad, las herramientas mas
adecuadas para la promocion de varios productos y sus caracteristicas, la mayoria
de los encuestados estan dispuestos a recibir la informacién del jugo BERRY, por
lo que, se requiere implementar mejores estrategias para llegar a los posibles

consumidores.



11. ¢ Qué marcas de bebidas naturales son de su preferencia?

Tabla 13: Marcas de bebidas naturales que prefiere

Opcién Frecuencia Porcentaje
Jugos del valle 40 27.6%
Natura 59 40.4%
Cifrut 17 11.6%
Deli 12 8.2%
Tang 4 2.7%
Naturales 2 1.4%
Agua 2 1.4%
Te Legs 1 0.7%
Pulpin 1 0.7%
Sabiloe 1 0.7%
Frutas directas 1 0.7%
Pulpas 1 0.7%
Ninguno 4 2.7%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores

Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion
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En la pregunta 11, el 27.6% prefieren la bebida natural de marca “Jugos del Valle”,

el 40.4% prefieren la marca “Natura”, el 11.6% prefieren los jugos “Cifrut’, el 8.2%

prefieren la marca “Deli”, el 2.7%, prefieren “Tang”, existen otras marcas con una

preferencia menor. Esta informacién muestra el interés de las personas sobre los

productos que son competencia con el jugo BERRY, de manera que es importante

cdémo se va a llegar a ese tipo de consumidores con la respectiva promocién digital

de las caracteristicas que den una mejor opcion de preferencia de los

consumidores.

12. ¢ Qué caracteristicas de productos similares le agradan mas?
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Tabla 14: Preferencia de caracteristicas de productos similares

Opciodn Frecuencia Porcentaje
Precio 22 15.8%
Presentacion 12 8.2%
Promociones 11 7.5%
Puntos de venta 2 1.4%
Calidad 64 43.8%
Sabor 34 23.3%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 12, el 15.8% indican que el precio es una de las caracteristicas de
productos similares que les agradan mas, el 8.2% piensan que es la presentacion,
el 7.5%, se refieren a las promociones, el 1.4%, cree que una caracteristica
importante es el punto de venta, el 43.8% resaltan la calidad del producto y el 23.3%
piensan que el sabor es importante. Las tres caracteristicas mas importantes que
mencionan los encuestados son la calidad, el precio y el sabor de los productos de
su preferencia, pero la caracteristica que resalta en la mayoria de ellos es la calidad,

lo que se resalta dentro del plan de marketing digital.

13. ¢ Cémo le gustaria recibir promociones e informacion del jugo BERRY?



50

Tabla 15: Medios para recibir promociones e informacion del jugo BERRY

Opcién Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 101 69.2%
Mail 1 0.7%
WhatsApp 25 17.1%
Mensajes moviles 2 1.4%
Llamadas = -
Péagina web del fabricante 16 11.0%
Ninguno 1 0.7%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 13, el 69.2% estan dispuestos a recibir promociones e informacion
del jugo BERRY por las redes sociales, el 0.7% indica que desea recibir esta
informacion por mail, el 17.1% prefieren WhatsApp, el 1.4%, prefieren mensajes
moviles, el 11.0% indican que desean recibir la informacién y promociones por
medio de la péagina web del fabricante y el 0.7% no esté interesado en recibir esta
informacion. Las redes sociales son el medio mas adecuado para promocionar el
jugo de la marca BERRY, asi mismo, por estas herramientas digitales preferidas,
por parte de los encuestados, asi que, se realizaron mejores promociones para

conocimiento e informacion de los productos a ser posicionados en la red.

14. ;Posee perfiles activos en redes sociales? De ser asi, indiguenos en

cuales:
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Tabla 16: Perfiles activos en redes sociales

Opciodn Frecuencia Porcentaje
Facebook 106 73.3%
Twitter 4 2.7%
Linkedin 1 0.7%
Pinterest 1 0.7%
Google+ 1 0.7%
Instagram 29 19.9%
Tik ToK 2 1.4%
Todos 1 0.7%

TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 14, el 73.3% posee perfiles activos en la red social Facebook, el
2.7% tienen en Twitter, 0.7% en Linkedin, al igual que en Pinterest y Google+, el
19.9%, en Instagram, el 1.4% en TikToK y el 0.7% tienen en todos los perfiles.
Como se ha demostrado con los resultados de la encuesta, la preferencia de los
consumidores para recibir informacion y promociones de nuevos productos en a
través de las redes sociales, y aun mas especifico, se observa en esta pregunta,

gue la preferencia es por la red social Facebook.
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15. ¢ Cuénto tiempo, en promedio diario, le dedica a utilizar redes sociales?

Tabla 17: Tiempo diario de uso de redes sociales

Opciodn Frecuencia Porcentaje
lc\i/I’enos de una hora al 15 10.3%
fa
Entre 1y 2 horas 76 52.1%
Entre 2y 5 horas 31 21.2
Mas de 5 horas 24 16.4
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

La pregunta 15, el 10.3% le dedican menos de una hora al dia a utilizar redes
sociales, el 52.1% entre 1 0 2 horas, el 21.2% entre 2y 5 horas y el 16.4%, destinan
mas de 5 horas a las redes sociales. De acuerdo a estos resultados, se observa
gue la totalidad de los encuestados le dedican tiempo a la utilizacién de redes
sociales cada dia y, se observa, también, que el mayor porcentaje esta entre 1y 2
horas al dia, es decir, que existen grandes posibilidades de dar a conocer

informacion del jugo de la marca BERRY por medio de las redes sociales.

16. ¢ Usted cree que la informacion que encuentra en las redes sociales tiene

influencia para una decision de compra de bienes o servicios?

Tabla 18: La informacion de redes sociales incide en la decision de compra

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 26 17.8%
De acuerdo 76 52.1%
P s
En desacuerdo 4 2.7%
Totalmente en desacuerdo 1 0.7%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Anélisis e interpretacion

En la pregunta 16, el 17.8% estan totalmente de acuerdo en que la informacién que
encuentra en las redes sociales tiene influencia para una decision de compra de
bienes o servicios, el 52.1% estan de acuerdo, el 26.7% no estan de acuerdo ni en
desacuerdo, el 2.7%, estdn en desacuerdo y el 0.7% estd totalmente en
desacuerdo. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo en que la
informacién que encuentra en las redes sociales tiene influencia para una decisién
de compra de bienes o servicios, que es el propésito de difundir a través de estos
medios las caracteristicas mas importantes del producto.

17. ¢Usa frecuentemente las redes sociales y/o paginas web?

Tabla 19: Uso frecuente de redes sociales y/o paginas web

Opcion Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 85 58.2%
Casi todos los dias 38 26.0%
Ocasionalmente 21 15.1%
Casi nunca 1 0.7%
Nunca - =
TOTAL 25 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 17, el 58.2% usan frecuentemente las redes sociales y/o paginas
web, el 26.0% usan casi todos los dias, el 15.1% lo hacen ocasionalmente, y el
0.7%, indico que casi nunca lo hace. Las personas encuestadas indican lo que hace
uso de las redes sociales a diario, lo que demuestra la gran utilidad de las
herramientas de informacién y comunicacién, este es el medio mas adecuado para
compartir informacion y promocion sobre productos como es el jugo de la marca
BERRY.
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18. ¢Cuales serian las herramientas de su preferencia para conocer el
producto BERRY?

Tabla 20: herramientas de preferencia para conocer el producto BERRY

Opciodn Frecuencia Porcentaje
Facebook 94 64.4%
Twitter 3 2.1%
Instagram 31 21.2%
Correo Electrénico 1 0.7%
Tienda virtual 4 2.7%
Pagina Web empresarial 8 5.5%
Blog informativo 3 2.1%
Ninguno 1 0.7%
TOTAL 145 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles consumidores
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Andlisis e interpretacion

En la pregunta 18, el 64.4% prefieren al Facebook como una herramienta para
conocer el jugo de la marca BERRY, el 2.1% indican que Twiter, el 21.2% prefieren
Instagram, el 0.7%, indica el correo electrénico como su preferencia, el 2.7%
prefieren la tienda virtual, el 5.5% prefieren la pagina web empresarial, el 2.1%
prefieren Blog informativo y el 0.7% no tienen preferencia alguna. El punto mas
importante a considerarse en las respuestas a esta pregunta es el hecho que existe
la apertura de las personas encuestadas para conocer el producto a través de las
redes sociales, se resalta que la red social Facebook es la que tiene mas
preferencia entre los encuestados, y, en estos momentos, entre los posibles
consumidores. Es importante tomar en cuenta las otras redes sociales y
herramientas por las que, también, se logre dar a conocer informacién del jugo de
la marca BERRY.
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3.3. Formulacion del Plan de Marketing Digital

Presentacion de la empresa

INPHEC Agroindustrial es una empresa familiar del grupo “MORMIRAN” dedicada
a la elaboracion de alimentos con base en productos propios del sector andino
ecuatoriano como frutas, vegetales, granos y semillas; se resalta sabores
tradicionales con un toque moderno atractivo al paladar.

Los Ingenieros Carlos Moreno Caicedo y Zoila Miranda Alban son los fundadores
del proyecto empresarial familiar Moreno Miranda, en un inicio tomé el nombre de
FRYDECO Industrial. Las bases de este proyecto fueron los principios sociales y
ambientales de sostenibilidad; generacion de valor agregado a los recursos
alimentarios (cereales y almendras); y aporte al sector productivo del pais. Sus hijos
Pablo Israel, Carlos Santiago y Raul Orlando, como segunda generacion, al
integrarse al proyecto empresarial proponen la creacion de INPHEC Agroindustrial
con enfoque hacia alternativas de transformacion a frutas, vegetales y granos de la
region centro del pais; a través de métodos compatibles con la tierra donde crecen,

con lo que se asegura el bienestar al territorio y a las comunidades productoras.

Desde 2011, se ha trabajado con pequefios productores de cantones de la Sierra 'y
Amazonia del pais, los conocimientos adquiridos les han permitido crear productos
donde materias primas propias de las zonas son sus protagonistas, con sabores y
texturas atractivos al paladar, en esta fuente natural Unica de recursos
agroalimentarios que es el Ecuador. Un ingrediente esencial para el éxito de la
mision es involucrarse plenamente en cada una de las etapas que conforman el
sistema agroalimentario; en los que se toma en cuenta aspectos en los cultivos,

transformacion, merchandising y comercializacion.

INPHEC Agroindustrial trabaja a pequefa escala en donde, se utiliza ingredientes
gue son analizados y seleccionados, con la finalidad de brindar a quienes prueban

los productos una experiencia andina Unica. La marca de los productos es “Q"awi”
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Lo mejor es Andino, se traduce como "guiado por la naturaleza" en idioma quechua,

nombre elegido para evocar todo lo que representan los productos de la empresa.

Cuentan con materia prima de alta calidad, provenientes de cultivos nativos del
Ecuador, esto afirma el compromiso de crear productos alimenticios cuyo perfil
frutal, floral y vegetal, se conjugan en la experiencia Unica de los sabores Andinos;
lo que hace especial y diverso al Ecuador. La innovacion continua es una de las
principales fortalezas de INPHEC Agroindustrial; la misma a través de programas
de mejoramiento tecnolégico y sensorial ha permitido un crecimiento sostenible en
el mercado. Una preocupacion en INPHEC Agroindustrial es la sostenibilidad del
ecosistema ecuatoriano; esto hace, que se apueste por métodos de produccién y
transformacion interdependientes mediante herramientas biotecnologicas que

permiten aprovechar al maximo la biomasa en todos sus niveles.

Desarrollo

1. Andlisis de situacion

2. Objetivos

3. Estrategias

- Mercados y productos

- Modelos de generacion de ingresos
- Seleccion del publico objetivo

- Estrategia de desarrollo de oferta-Marketing Mix
- Estrategia de comunicaciéon

4. Tacticas

- Atraer

- convertir

- Retener

- Medir

5. Plan de accién

6. Control (Evaluacion)
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Gréfico 9: Plan de marketing digital - Estructura
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Fuente: tomado partir de Docavo Malvezzi (2010)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

ANALISIS DE SITUACION

Analisis de la situacion externa

e Entorno politico. El entorno politico alrededor de un nuevo gobierno, abre las
expectativas de los ciudadanos ecuatorianos que esperan consolidarse en el
pais. Todos los cambios son encaminados al crecimiento y prosperidad, que
permita estabilizar la situacién sociopolitica de todos los ciudadanos. Uno de los
retos del gobierno es atraer la atencion y ayuda de la empresa privada para que,
en conjunto, se trabaje por el bienestar de la poblaciéon, es por esto que es el
momento adecuado para desarrollar nuevos productos como son los jugos de

la marca BERRY de la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de Ambato.

e Entorno econdmico. El entorno econémico al momento no es el mas favorable,
en vista de que, la economia en el pais ha sido duramente golpeada en medio
de una pandemia que a mas de cobrar muchas vidas ha minado la economia

de muchas familias ecuatorianas. No es solamente la afectacion a las familias,
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como consecuencia de la economia del pais, también, es un reflejo de lo que
sucede a nivel global, el golpe a las finanzas de los ciudadanos. Esto aunado a
otros factores de tipo social atenta los problemas financieros de la poblacion.
Aungue este no sea el ambiente adecuado, en el que se desarrollen actividades
productivas, se requiere, por parte de los empresarios, tomar las politicas
adecuadas que den solidez a las empresas, con el fin de mantener las mismas

y crear oportunidades de trabajo.

La empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de Ambato, elabora productos
de consumo masivo, los cuales de una o de otra manera son requeridos por los
consumidores dentro de la canasta basica, es asi que, aun existen posibilidades
de captar un mercado mas amplio. Se espera que las condiciones econémicas
mejoren y asi, proyectar eficientemente nuevos productos como los de la marca
BERRY.

El 2020 fue un afio muy dificil para el Ecuador y sus habitantes, La emergencia
sanitaria provocada por el COVID-19 causo una profunda recesion en el pais
gue redundo en un aumento de la pobreza. La crisis actual hizo mas notorio los
desequilibrios macroeconomicos, que se esperaba subsanar luego de la época
de los precios altos del petrdleo. A pesar de los esfuerzos del gobierno por
balancear la economia, el pais necesita reequilibrar sus finanzas publicas para
evitar escaladas en los niveles de la deuda interna y externa. Es tiempo,
también, de consolidar la confianza y la estabilidad macroeconémica y sobre

todo la dolarizacion (Banco Mundial, 2021).

Entorno social. Los problemas de indole econémico y las expectativas de un
nuevo gobierno atentan los problemas de aspecto social en el Ecuador, las
decisiones, que se tomen a nivel de gobierno, son las mas adecuadas para
evitar el descontento popular, aunque siempre que se toman medidas, en
especial en el aspecto econémico, no siempre son bien recibidas por todos los
estratos sociales, que generan conflictos en los ciudadanos. Este ambiente, en
el que se encuentra la sociedad ecuatoriana, es manejado con inteligencia por

las empresas privadas, en especial las de consumo, para que no sea un
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obstaculo para llegar a posibles consumidores con productos nuevos como es

el caso de la marca BERRY.

e Entorno tecnoldgico. Segun datos proporcionados por el INEC, en el Ecuador

los indicadores de TIC 2020 en la poblacion son como sigue:

Tabla 21: Indicadores de TIC 2020 a nivel nacional

- Porcentaje de hogares con Acceso 45,5 53,2 7,7
ainternet

- Porcentaje de personas que 59,2 70,7 115
utilizan internet

- Proporcién de personas que 59,9 62,9 3,0
tienen celular activado

- Proporcién de personas que utiliza 76,8 81,8 5,0
teléfonos Smartphone

- Analfabetismo digital 11,4 10,2 -1,2

Fuente: tomado a partir de INEC (2021)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Ademas, se hacen las siguientes consideraciones:

1. Personas que utilizan internet, se refiere a la poblacion de 5 y mas afos que ha

usado internet en los ultimos 12 meses, desde cualquier lugar.

2. Porcentaje de teléfono inteligente, se refiere a la poblacion de 5 y mas afios con
celular activado smartphone con respecto a la poblacion de 5 y mas afios que tiene

teléfono celular.

3. Se considera Analfabeta Digital a una persona de 15 a 49 afios si cumple

simultaneamente tres caracteristicas:

- No tiene celular activado
- En los ultimos 12 meses no ha utilizado computadora

- En los ultimos 12 meses no ha utilizado internet. (INEC, 2021)
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Todos los porcentajes, se han incrementado en relacién al afio 2019, a excepcion

del analfabetismo digital que disminuyo.

Es alentador el entorno tecnoldgico en el Ecuador, lo que da respaldo a la presente
investigacion, que con el plan de marketing digital, es posible aprovechar estos
indices positivos sobre el uso diario de las TIC, para llegar a mas consumidores
con el uso de la tecnologia, en especial a través de las redes sociales.

Andlisis del mercado

Con este andlisis, se investiga la situacién del mercado, que es el sector en donde,
se compite con los demas productos similares. De aqui, se hallan las respectivas
proyecciones de ventas, distribuciéon y consumo, de manera que, se entre en un
grupo de consumidores, que se encuentren en escenarios conocidos y crear las
estrategias adecuadas a las condiciones, que se logren identificar con claridad. Al
determinar el mercado, se identifican los potenciales clientes, la competencia, el
tipo de informacion: de manera que se tomen las mejores acciones y aprovechar

este sector identificado.

Si se hace el analisis del mercado, es necesario identificar al cliente objetivo, al que
se quiere llegar con el producto. Una vez logrado esto, es decir, el posible grupo de
consumo, se estad en condiciones de crear las caracteristicas de este publico
objetivo y la manera, en que se llegue al mismo, con las técnicas adecuadas de

marketing digital, con el fin de minimizar los errores.

e Tendencias del mercado:

El principal desafio que tienen hoy por hoy las diferentes organizaciones, es
encontrar los espacios para implementar modelos de negocio que estén de
acuerdo a las nuevas tendencias de mercado y mantener su participacion dentro
de la actual economia, que se encuentra debilitada. En los actuales momentos
los criterios relacionados con la innovacion tecnoldgica, parece distante de la

realidad actual, en la que se observa que los grandes supermercados aumentan
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sus ventas en relacion con los locales tradicionales, esto se debe a que las
tendencias a nivel global indican que en el mas corto plazo las tiendas, se
desarrollan, de acuerdo a nuevos canales de venta, y atencién al cliente, tanto
fisicos, asi como virtuales. Estos factores son determinantes al momento en que

los consumidores decidan en donde realizar sus adquisiciones (Suarez, 2019).

La elaboracién de productos de consumo masivo, que no son necesariamente
indispensables dentro de la situacién econémica actual, estan proyectados a un
publico objetivo, de tal manera que la tendencia actual depende de los tipos de
promociones y ofertas, que se realicen, para atraer la atencion de posibles
consumidores. Aqui radica la importancia de las TIC y la forma como se
aproveche por parte de las empresas productoras, de manera que se llegue a
la necesidad de las personas a adquirir productos elaborados como es el caso

de la presente investigacion, como son los jugos BERRY.

Andlisis del entorno competitivo

La competencia es intensa en esta linea de productos, en el mercado existe una
gran variedad de productos similares a los jugos BERRY, es por esto, que se ha
buscado la manera de que el producto sea elaborado de frutas naturales y que
estan al alcance de la planta productora, esta caracteristica es muy importante en

el producto de la marca BERRY, lo que lo hace fuerte al lado de los otros similares.

Los factores diferenciales, como los detallados, que utiliza la empresa INPHEC
Agroindustrial, hace posible pensar en una buena captacién en los consumidores,
es decir, aprovechar la tendencia a captar mas consumidores, de manera, que se
logre vencer a la competencia, el factor relacionado con la materia prima, junto con
otros como calidad de servicio, facilidades de pago, cortos plazos de elaboracion y

de entrega, etc., que son factibles en las condiciones actuales de la economia.

Para lograr un analisis mas exacto de la competencia, se consideran aspectos

importantes como los siguientes:
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¢, Qué presupuesto y volumen de negocio manejan? Muchas empresas, en
especial las grandes cadenas de distribucion de productos de consumo masivo,
publican sus resultados anuales o trimestrales, esta informacion, se la consigue
por el internet. De otro tipo de empresas mas pequefias, se recupera

informacién de bases de datos como “einforma” o “asexor”.

¢, Qué precio tienen sus productos o servicios? En el caso de empresas B2C,
esta informacién es facilmente accesible, mientras que en las B2B, se tiene que
buscar un poco mas. Una vez obtenida la informacion, se cred un intervalo de

precios con el fin de tener una referencia para los propios productos.

¢,Como es el proceso de ventas? Con el analisis desde el primer contacto
hasta la conversion y los servicios por venta, el viaje del cliente de la

competencia, le da muchas pistas utiles para el negocio.

¢, Coémo consigue los clientes? Es decir, qué tipo de estrategias de marketing
y promocion, se han utilizado. Si se trata del marketing online, es mas accesible
lograr la informacion, en especial con su pagina web, redes sociales y otros
canales. (Cyberclick, 2021)



Andlisis de la situacién interna

Organigrama estructural

Gréfico 10: Organigrama estructural de la empresa INPHEC Agroindustrial
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Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Analisis de la situacion del producto BERRY

El siguiente es un andlisis realizado por el gerente general de INPHEC

Agroindustrial.

Se trabaja bajo un concepto de responsabilidad social con los agricultores de la
provincia de Tungurahua, con quienes, se forma de manera correcta la cadena
productiva, es decir, existe el trabajo conjunto con los trabajadores agricolas de la
provincia, los que obtienen las moras y fresas para la elaboracion de los productos
BERRY. La cercania con estos proveedores de los ingredientes base permite

contar con ellos de manera oportuna y muy rapida.

La empresa INPHEC Agroindustrial dispone los siguientes items de la marca
BERRY: Zumo de fresa de 300 ml, zumo de mora de 300 ml, sirope de mora de
250 ml, sirope de fresa de 250 ml, y mora empacada fresca en tarrinas de 250
gramos. Al momento, se promociona a través de redes sociales, y efecto de
marketing boca a boca, los clientes son embajadores del producto, se realizan,
también, sorteos y premios entre los clientes, con regalos. En actividades de
degustacion, si hay aprobacién viene el efecto de boca a boca. Con esto, se
evidencia que llegan clientes referenciados por otros clientes y llegan a solicitar los

productos, en varias ocasiones al por mayor, en especial los néctares.

Cabe destacar, de acuerdo a lo manifestado por el Gerente General de la empresa
INPHEC Agroindustrial, que cuentan con un presupuesto mensual del 8% al 10%
del total de las ventas brutas mensuales, es decir, el valor aproximado para invertir
en la marca es de 3.500, oo a 4.000, oo délares mensuales, en lo que se refiere a

la promocion, publicidad y posicionamiento de la marca BERRY.

Dentro de este analisis de la situacion interna de la empresa y en relacién con la
marca BERRY, se requiere nuevas estrategias de venta, que serian vendedores
gue recorran la ciudad, camiones distribuidores, es decir, negocio a detal.

Actualmente la empresa no dispone de este tipo de logistica.
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Al momento, se utiliza el tipo de negocio o tipo de marketing “B2B”, su nombre
proviene del inglés “Business to business” y significa, literalmente, “Marketing de
negocio a negocio”, en el caso actual, la empresa INPHEC Agroindustrial -
supermercado con el fin de apalancarse con la logistica de ventas de estas tiendas,
especialmente en el sistema de transporte de estos supermercados, con esto la
empresa abarata costos. Mas adelante, se quiere trabajar a detal. “B2C” “Business
to Consumer” y significa “Marketing de negocio a consumidor”, en este caso
INPHEC Agroindustrial — cliente final.

Situacion del producto en el mercado

Se cuenta con el trabajo de supervisores que hacen el mantenimiento de perchas
en todo el pais. Algunos datos que reflejan la realidad de la marca BERRY en el

mercado ecuatoriano.
Se zonifico el territorio que actualmente esta presente la marca:

Zona 1: Provincias Guayas y Santa Elena;
Zona 2: Pichincha, Santo Domingo de los Tsachilas, Imbabura y Carchi;
Zona 3: Azuay, El Oro y Loja;

Zona 4: Tungurahua, Bolivar, Pastaza, Chimborazo y Cotopaxi.

La presencia de la marca BERRY en estas zonas, se detalla de la siguiente manera:

Tabla 22: Presencia de la marca BERRY en estas zonas establecidas

Provincias Gua. Sta. Pich. Sto, Imb. Car. Az. El O. Loja ~ Tun. Bol. Paz. Chi. Cot.
El. Dom.

Berry en todas X X X X X
sus
presentaciones
Berry empacada X
Los jugos Berry

de fresa y mora,
mayor proporcion

La mora X X X X X X X X X
empacada

Mayor X

rentabilidad

Fuente: Entrevista con el Gerente General de INPHEC Agroindustrial
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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e Berry en todas sus presentaciones esta en el mercado solo en la zona 4

e Berry empacada estan en locales de Pichincha y Chimborazo.

e Los jugos Berry de fresa y mora, estdn en mayor proporcion en la provincia de
Chimborazo.

e La mora empacada, se distribuye en todas las provincias de la sierra.

e En donde, se tiene la mayor rentabilidad es en la provincia de Pichincha.

e Se requiere dar mas atencién a las provincias de la costa y oriente.

Claves para lograr objetivos empresariales:

- Calidad de los productos.
- Cuidado del servicio al cliente.

- Comunicacion efectiva interna y externa.

Al contar con productos de calidad, con un servicio idoneo y oportuno a los clientes
y con buenas estrategias de comunicacion efectiva, se espera posicionar la marca

BERRY y el consecuente éxito de la empresa.

Andlisis de la situacion digital

Un paso previo y primordial para sustentar el plan de marketing digital es el andlisis
de la situacion digital, lo que ayudo a identificar los niveles, en los que se encuentra
la empresa en los recursos tecnoldgicos informativos e identificar el nivel de
conocimiento de la empresa y sus productos en los usuarios de la tecnologia actual

con el fin de lograr el posicionamiento deseado.

Esto permite identificar, el nivel en el que se encuentra el negocio, asi como
detectar las posibles mejoras para optimizar la presencia digital. Para ello, se
analizan los 7 puntos mas importantes de la situacion digital interna de la empresa

que son.

1- Sitio web: ¢WordPress o plataforma gratuita como Wix? ¢Es responsive? es

decir, técnica de disefio web que la permite visualizar en distintos dispositivos
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2- Blog: ¢Esta actualizado? ¢ Cual es la frecuencia de publicacién? ¢Hay un
calendario editorial?

3- SEO y SEM: ¢Ranking en la primera pagina de Google? ¢ Cudl es la posicién
organica? ¢ Con qué palabras, se logra el posicionamiento?

4- Redes Sociales: ¢Se actualizan diariamente? ¢Cual es el indice de
participacion? ¢ Quién es el responsable?

5- Email Marketing: (Newsletter) ¢ Cuantos suscriptores se tiene? ¢ Porcentaje
medio de apertura? ¢ Porcentaje medio de clicks?

6- Publicidad Digital: ¢Cuales son las métricas en Adwords, Facebook Ads,
Twitter Ads, LinkedIn Ads?

7- Analitica Web: ¢Cuanto es el trafico de visitas? ¢Qué paginas son mas
visitadas? ¢Numero de conversiones? ¢Cual es el tiempo de permanencia?
(Guerra, 2021)

1- Sitio web: Es importante conocer cOmo se cre0 la pagina web, y si tiene un
disefio responsive, es decir, técnica de disefio web que la permite visualizar en
distintos dispositivos, asi como el comportamiento de los usuarios que visitan la
pagina a través de mini encuestas online, chats o encuestas con la ayuda de
plataformas para el efecto. Se requiere saber la opinidn sobre algun tema de los

usuarios que visitan la pagina web. Otras consideraciones:

e (Calidad del contenido

e Imagen y disefio, el atractivo visual

e SSL (certificado basico de seguridad)

e Correcto enlace a las redes sociales

e Analitica web: ¢(Se ha activado Google Analytics? ¢Se han identificado las
métricas relevantes de audiencia, adquisicion, comportamiento, conversion?
(Mazzoli, 2020)

2- Blog: Comprobar si el Blog esta actualizado y con contenido pertinente y

relevante.
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3- SEO: Analizar cudl es el posicionamiento actual de la pagina web, y qué factores
son los mas importantes que determinan el posicionamiento de la pagina. Este es

uno de los puntos mas importantes de analisis de la situacién digital.

Otros puntos de analisis son:

e Revisar si la web esta bien posicionada de acuerdo a las palabras clave de
referencia.

e Comprobar si Google Search Console esta activada, esta herramienta permite
conocer en dénde aparece la pagina web o cémo se ha dirigido el trafico hacia
ella.

e Lainformacion sobre el estado de la web y su valoracion por parte de Google;

e Informacion sobre el trafico organico y los términos de busqueda que utilizan los
visitantes de la pagina web.

e Optimizacion SEO de la web: URLs, contenido, palabras clave (en titulo,
dominio, URL, etiquetas ALT de las imagenes; densidad y jerarquia de palabras
clave en el cuerpo de la pagina, etc.), etiquetas HTML, etc.

e Verificar como se accede a los motores de busqueda: URL que devuelven un
error, velocidad de carga, arquitectura de la web, sitemap, metaetiquetas robots,
limitar flash, etc.

e Indexacion: ¢Cuantas paginas estan indexadas (se muestran en el indice de

resultados de los buscadores)? (Mazzoli, 2020)

SEM: Analiza el marketing en buscadores para dar respuesta a preguntas como:

e ¢ Se han realizado campafias de publicidad en buscadores disponibles?

e ¢ Cual ha sido su rendimiento, o lo que se conoce como “Retorno Sobre la
Inversion” (ROI)? Saber cuanto la empresa gano a través de sus inversiones.

e Definir correctamente las palabras clave ¢Han sido las correctas?

e ¢ Cuadles son los datos de trafico y conversion? (Mazzoli, 2020)

4- Redes Sociales: Comprobar su actualizacion diaria y el nivel de participacion,

para esto, se requiere de una persona responsable para el efecto.
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Otros puntos a considerarse:

e Total de nimero de seguidores de cada una de las cuentas sociales.

5- Email Marketing: Definir la cantidad de suscriptores, con la que se cuenta, los

porcentajes medio de apertura y de clicks.

Otros puntos importantes son los siguientes:

e Numero de contactos. El total de correos, que se disponga en el newsletter

e Entregabilidad. El porcentaje de emails enviados que llegaron en la bandeja
de entrada

e Tasade apertura. Porcentaje de correos abiertos del total enviados

e Tasade bajas. El porcentaje de bajas de media mensual del ultimo afio.

Un elemento importante dentro del Email Marketing es el Newsletter, que es una
publicacion digital informativa, que se distribuye a través del correo electronico de
manera periodica, que seria diaria, semanal, mensual, bimensual o trimestral.
Contiene articulos de interés sobre la marca y del ambiente en que ésta se
despliega. Es importante considerar que aquellos que reciben este tipo de
comunicaciones son suscriptores que previamente han mostrado interés en la

marca y desean recibir informacién por correo. (Nufiez, 2018)

6- Publicidad Digital: ¢Cudles son las métricas en Adwords, Facebook Ads,
Twitter Ads, Linkedln Ads?

7- Analitica Web: ¢Cuanto es el trafico de visitas? ¢Qué paginas son mas
visitadas? ¢Numero de conversiones? ¢Cudl es el tiempo de permanencia?
(Guerra, 2021)

Para realizar un buen diagnéstico de la situacion digital de la empresa, es

importante considerar los siguientes puntos de vista:
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Atraccién: ¢Se atrae mas trafico?, ¢por cuales canales?, ¢ cuéles oportunidades

de atraccion serian mejor exploradas para la empresa?

Conversion: ¢Este trafico genera oportunidades de contactos para futuras
ventas?, ¢ya tienen Landing Page?, ¢como estd el desempefio de ellas?, ¢hay

algun formulario en el sitio web?

Relacion: ¢Se ha invertido en la relacion con el cliente?, ¢ existen campafas de

marketing?, ¢hay inversién en medios de comunicacion social?, ¢ cuanto?

Venta: ¢EIl cliente tiene un equipo comercial?, ¢existe un proceso de ventas

estructurado?

Analisis: ¢Hay un proceso de analisis de resultados?, ¢ cuéles son los indicadores

utilizados?, ¢,como el cliente identifica puntos para mejorar? (Fabre, 2020)

Analisis DAFO

Dentro del analisis de la situacion interna, una de las herramientas mas usadas es
el analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades), es decir, una
descripcion interna o una descripcion del estado actual de la empresa en siy luego

tomar las estrategias adecuadas.

Con esta herramienta, se profundizé la situacion interna y externa de la empresa.
Para realizar de forma correcta el DAFO, primeramente es necesario integrar todos
los elementos que componen la empresa, como son: empleados departamentales,

proveedores, clientes, muy importante integrar en este grupo a la competencia

El andlisis DAFO, también, conocido como analisis FODA o DOFA, o en inglés
S.W.O.T. (Strengths, Weaknesses, Opportunities & Threats), es la mejor

herramienta para conocer la situacion real, que se encuentra una empresa.
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Gréafico 11: Andlisis DAFO

{ Analisis interno } { Andlisis externo }
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Fuente: modificado a partir de Trenza (2020)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Este tipo de analisis permite descubrir cuales son las fortalezas y debilidades a nivel

interno. Asi como, identificar las oportunidades y amenazas a nivel externo.

Se determina cudles son las acciones a ejecutarse para aprovechar las
oportunidades detectadas, asi como, estar preparados contra las amenazas con

consciencia de las fortalezas y debilidades.

Toda la informacién recopilada en el analisis DAFO es clave para disefar las

estrategias en el plan de marketing digital.



Las siglas DAFO estan compuestas por los siguientes términos:

Cuadro 7: Definiciones de componentes DAFO

Debilidades

Fortalezas
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Los puntos débiles (nuevos en el sector, baja
notoriedad de marca, etc.). Aspectos en los
cuales se tiene carencias, todo aquello que es
importante mejorar.

Los puntos fuertes (amplia experiencia en el
sector, precio mas barato, etc.). Aspectos
internos que le dan fuerza necesaria al
negocio para tener éxito. Aquellas
caracteristicas, en las que se destaca y
funciona bien.

Amenazas

Oportunidades

El entorno (competencia, situacion financiera,
recursos humanos, etc.). Representan
circunstancias desfavorables. Hay que
evitarlas. Todas aquellas barreras u
obstaculos, externos a la empresa, que
impidan alcanzar los objetivos.

Las tendencias (estilos de vida saludable,
incremento en la reparacion de maéviles, etc.).
Representan circunstancias favorables. Hay
que aprovecharlas. Aquellos eventos o
circunstancias externas al proyecto que no es
posible controlarlos, pero que es posible
aprovecharlos en favor de la empresa para
conseguir los objetivos deseados.

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Antes del desarrollo del andlisis DAFO es conveniente regirse a las siguientes

instrucciones:

Realista. Tomar en cuenta datos reales, de acuerdo a la realidad de la empresa

y sus productos. En este caso se cuenta con los datos veraces que identifican

a cada una de los componentes de la matriz DAFO, es decir, se cuenta con

datos reales y actuales de la empresa y los productos de la marca BERRY.

Objetivo. Es importante definir con claridad el objetivo, por el cual, se va a

realizar este tipo de analisis, con el fin de evaluar si se logrd los resultados

apetecidos. En el caso del estudio, se requiere determinar con claridad la

situacion externa e interna de la empresa y de la marca BERRY, con el fin de

lograr el posicionamiento requerido. Si se consigue el objetivo planteado, se

estaria en condiciones de profundizar en el andlisis de todos los componentes

y tomar las decisiones adecuadas en beneficio de la empresa y sus productos.
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Caracteristicas. Para no tener inconvenientes en hacer el listado
correspondiente a cada uno de los componentes de la matriz DAFO, es
recomendable hacer listados de todas las caracteristicas de la empresa en
todos sus niveles para determinar cudles son debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades. Hay que tomar en cuenta lo que piensan personas de fuera de
la organizacion, quienes miran desde otro punto de vista las condiciones de la

empresa INPHEC Agroindustrial.

Ideas. Es conveniente comenzar, con lo que se conoce como, lluvia de ideas,
pero es recomendable determinar los aspectos negativos (debilidades y
amenazas), para que luego de los andlisis correspondientes, se logre
transformarlos en positivos (fortalezas y oportunidades). La lluvia de ideas es
oportuna para identificar con claridad cada uno de los componentes y después

del analisis respectivo, se proceda a disefiar las estrategias y acciones

determinantes para lograr el posicionamiento de la marca BERRY.

MATRIZ DAFO

INTERNOS

Cuadro 8: Matriz DAFO

Debilidades

- Falta de innovacion en los
disefios de la presentacion de los
productos

- Producto nuevo, salié en el 2020
durante la pandemia

- BERRY, en todas sus
presentaciones, esta solamente
enlazona4

- Enla zona 1 no conocen el
producto BERRY, la marca como
tal.

- El segmento Baby Boomer es el
gue menos consume el producto
BERRY

- Incremento de los costos de
comercializacion por inestabilidad
econdémica

- Falta de catalogo impreso,
disponible Gnicamente online

Fortalezas

- Personal capacitado para la venta,
atencion y asesoramiento a los clientes
- Precios acordes a la situacion
econdmica

- El producto no posee aditivos quimicos
- Producto fabricado 100% de pulpas
naturales de frutas

- Producto fresco con naturalidad, se
extrae la pulpa del propio fruto que llega
a la empresa.

- La materia prima es un recurso natural:
mora y fresa, estan presentes en grandes
cantidades en la provincia del
Tungurahua

- El tiempo de entrega del producto al
consumidor es en corto tiempo

- El producto de la marca BERRY tiene
buenos comentarios de los
consumidores.



EXTERNOS

- Escasa publicidad, en relacion
con la competencia

Amenazas

- La continua oferta que tienen las
empresas competentes en busca
de ganar y mantener mas clientes
- Entrada de nuevas empresas al
mercado

- Problemas externos no
controlables: como la inestabilidad
econdémica, y otros

- La BERRY no esta posicionada
por ser una marca nueva

- Al momento el producto BERRY
no esta bien ubicado en las
perchas de las grandes y
pequefas tiendas

- Por ser un producto nuevo, aln
no tiene una buena rentabilidad en
tiendas

- Del 100% de las ventas, BERRY
tiene aproximadamente el 0.7%
con la mora empacada

- Crisis economia por la pandemia
- Incertidumbre por el cambio en
el escenario politico nacional

- Presencia en el mercado de
productos similares

- Promociones de negocios de la
competencia
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- El producto es degustado por pequefios
y grandes. Clientes de toda edad.

- El producto tiene potencial de
crecimiento.

- El producto llega mas al cliente
“Milenial” y “Generacion X”,

- La presentacion del producto es muy
manejable y muy ergondmico, se adapta
muy bien a cualquier equipaje

- Rapida respuesta por tener grandes
cantidades de stock

- Productos de calidad garantizada

- Innovador en propuestas digitales

- Capacitacién permanente de las fuerzas
de venta

Oportunidades

- Posibilidad de aprovechar las fallas que
deja la competencia en el mercado

Se cuenta con tecnologia de punta

- Dias festivos para el establecimiento de
promaociones

- Tener publicidad informativa y de
conocimiento

- Fuerza de ventas en todo el pais

- BERRY ubicado en perchas
actualmente en grandes cadenas del pais
- Se cuenta con un presupuesto para
invertir en el marketing digital al mes para
fortalecer BERRY

- Interés en promocionarse en radios de
la provincia del Guayas que es el sector
débil en producto de la marca BERRY
Otros productos de la linea de produccién
de la empresa tienen buena acogida en la
zona 1

- La empresa interactta con los clientes a
través de las redes sociales, con la
informacién y promociones oportunos

- Posibilidades de establecer programas
0 estrategias comerciales o
promocionales

- Lanzamiento de nuevos productos
destinados al consumo masivo

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Analisis de las debilidades.- De acuerdo a las debilidades sefialadas, un factor
importante, es el producto nuevo recién salido al mercado por lo que no ha
tenido tiempo de integrarse, en especial en la zona 1 que es en donde el
producto no es muy conocido, por lo que, al momento, no tiene la acogida
necesaria, en especial en el segmento de la poblacion conocida como Baby

Boomer.
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e Analisis de las amenazas.- Los productos similares de la competencia son mas
conocidos y tienen mejores programas de promocién lo que es dificil afrontar en
los actuales momentos. Al momento BERRY no tiene una buena ubicacién en
las perchas de las tiendas y este es uno de los motivos por el que aun no da la
rentabilidad representativa en las tiendas en donde esté ubicada la marca.

e Analisis de las fortalezas.- Una de las fortalezas mas importantes del jugo
BERRY, que, al no poseer aditivos quimicos, es su buen sabor, ademas, se
procesa con frutos naturales, propios de la provincia de Tungurahua, en las
cantidades adecuadas para abastecer la demanda del producto en las
presentaciones de mas salida. El segmento de la poblacion, como son “Milenial”
y “Generacion X", quienes al manejar mas la tecnologia, son los mas adecuados
a los que dirija la promocion del nuevo producto. Ademas, existen buenos
comentarios de los consumidores lo que le da buenas posibilidades a la marca
BERRY.

e Andlisis de las oportunidades.- Las oportunidades, como su palabra lo dice,
son las opciones que la empresa tiene para revertir los aspectos negativos y
minimizar sus efectos, y con las estrategias idoneas tomar las mejores
decisiones, en este caso, se aprovecharia lo que la competencia ha omitido y
luego del analisis respectivo adoptar acciones en bienestar de la empresa. Otro
factor importante son los recursos tecnoldgicos con los que cuenta la empresa,
gue debidamente aplicados, se utilicen como medio para alcanzar el

posicionamiento deseado de la marca BERRY y sus productos.

Andalisis CAME

El analisis CAME viene de cuatro palabras en inglés: Correct, Adapt, Maintain,
Explore, es decir, corregir, afrontar mantener y explotar. CAME, es la herramienta
actual que ayuda a poner en practica lo obtenido en el analisis DAFO. (Betancourt,
2018)
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La relacion de términos que existe en la transicion del DAFO al CAME, se expresa
en el siguiente cuadro:
Cuadro 9: Relacion del andlisis DAFO y analisis CAME

ANALISIS DAFO ANALISIS CAME

Debilidades Corregir
A Amenazas A Afrontar
F  Fortalezas M  Mantener
O  Oportunidades E Explotar

Fuente: modificado a partir de Betancourt (2018)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Dicho de otra forma, lo que busca al definir estrategias con CAME es:

Corregir las debilidades del negocio. Como se dijo en el FODA, las debilidades son
aspectos internos, de ahi que la correccidn sea en un ambito interno.

Afrontar las amenazas del entorno. Las amenazas son todo riesgo externo del que,
no se tiene directo control. Se requiere, por lo tanto, definir estrategias para afrontar

€Ssas amenazas.

Mantener las fortalezas: ¢ Si hay algo que se esta haciendo bien? Definir entonces

estrategias orientadas a mantener las acciones positivas.

Explotar las oportunidades en el mercado: ¢De qué forma, se aprovecharia, de lo
gue no se tiene control directo pero que beneficiaria a la organizacién? (Betancourt,
2018)

Este tipo de analisis refuerza o amplia el analisis DAFO, con lo que se tiene un
mayor punto de vista de la situacion y las consiguientes acciones que se llevan a

cabo, luego de la correcta interpretaciéon de resultados.
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Estructura analisis CAME

¢,Como corregir las debilidades?

Una vez detectadas las debilidades del negocio es preciso plantear soluciones o
alternativas para corregir dichas debilidades, para esto hay que plantear qué
acciones realizar para minimizar o anular el efecto de las debilidades.

¢, Como afrontar las amenazas?

Al ser detectadas las amenazas, es necesario saber como afrontarlas, una buena
manera es, plantear acciones para que la amenaza, no se vuelva una debilidad,
reducir el efecto o bien, si es posible, encontrar la manera de anular las

consecuencias hacia el negocio.

¢, Como mantener las fortalezas?

Las fortalezas, al ser una base sodlida de la empresa, proveen una ventaja
competitiva, esto es lo que destaca a las organizaciones, es por ello, que se han de

realizar acciones y mantener dichas fortalezas e incluso potenciarlas.

¢, Coémo explotar las oportunidades?

Al identificar las oportunidades, permitié establecer estrategias para potenciar el
mercado y en donde se disefiaran planes de accion para explotar dichas
oportunidades y lograr una ventaja competitiva en el mercado.(Tu web estratégica,
2021)
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Estrategias CAME relacionadas con cada una de los descriptivos

Cuadro 10: Estrategias CAME relacionadas con cada una de los descriptivos

Debilidades

Corregir

- Falta de innovacion en los disefios de la
presentacion de los productos

- Producto nuevo, salié en el 2020 durante la
pandemia

- Berry, en todas sus presentaciones, esta
solamente en la zona 4

- Enla zona 1 no conocen el producto Berry, la
marca como tal.

- El segmento Baby Boomer es el que menos
consume el producto BERRY

- Incremento de los costos de comercializacion
por inestabilidad econémica

- Falta de catalogo impreso, disponible
Unicamente online

- Escasa publicidad, en relacion con la
competencia

- Innovacioén constante de los disefios de
empaque

- Mejorar la promocion del producto para que
sea mas conocido

- Llegar con mayores programas
promocionales en las zonas 1, 2y 3 sin
descuidar la zona 4

- Procurar tener programas de promocién a
nivel de radio, prensa y redes sociales con
mas intensidad en la zona 1

- Crear mensajes mas atrayentes y de acuerdo
a la mentalidad de la generacién Baby Boomer
- Buscar estrategias para no incrementar los
costos de produccion en medio de la crisis
econémica

- Elaborar un catélogo impreso de la empresa
con elementos muy atractivos para promover
los productos de forma amena y vistosa.
-Destinar los fondos necesarios para
incrementar la publicidad, en especial de la
marca BERRY, que esta considerada como
una marca nueva.

Amenazas

Afrontar

- La continua oferta que tienen las empresas
competentes en busca de ganar y mantener
mas clientes

- Entrada de nuevas empresas al mercado

- Problemas externos no controlables: como la
inestabilidad econémica, y otros

- La Berry no esta posicionada por ser una
marca nueva

- Al momento el producto BERRY no esta bien
ubicado en las perchas de las grandes y
pequefias tiendas

- Por ser un producto nuevo, adn no tiene una
buena rentabilidad en tiendas

- Del 100% de las ventas, BERRY tiene
aproximadamente el 0.7% de rentabilidad con
la mora empacada

- Crisis economia por la pandemia

- Incertidumbre por el cambio en el escenario
politico nacional

- Analizar las ofertas de la competencia para
crear ofertas mas atractivas y captar mas
consumidores

- Las nuevas empresas entran con sus
politicas propias, eso ayuda a INPHEC
Agroindustrial a mejorar en todo sentido

- La inestabilidad econdmica, provoca
conflictos, pero, se requiere de toma de
decisiones acertadas para que no afecten a la
empresa y su produccién

- El desarrollo de un plan de marketing digital
tiene como objetivo principal lograr el
posicionamiento adecuado de la marca
BERRY

- Captar mas consumidores y permitir que las
tiendas logren posicionar mejor el producto en
las perchas, con esto, se espera una mayor
preferencia por parte de nuevos consumidores.
- Si las tiendas venden més la marca BERRY,
mejorarian la rentabilidad del producto

- Con el plan de marketing digital, se espera
incrementar las ventas de la marca BERRY

- La crisis econdmica, se la afronta con la
correcta toma de decisiones de la empresa.
-Estar atentos a la toma de decisiones o los
cambios que implemente el nuevo gobiernoy




- Presencia en el mercado de productos
similares

- Promociones de negocios de la competencia

Fortalezas
- Personal capacitado para la venta, atenciony
asesoramiento a los clientes
- Precios acordes a la situacién econémica

- El producto no posee aditivos quimicos

- Producto fabricado 100% de pulpas naturales
de frutas

- Producto fresco con naturalidad, se extrae la
pulpa del propio fruto que llega a la empresa.

- La materia prima es un recurso natural: mora
y fresa, estan presentes en grandes
cantidades en la provincia del Tungurahua

- El tiempo de entrega del producto al
consumidor es en corto tiempo

- El producto de la marca BERRY tiene buenos

comentarios de los consumidores.

- El producto es degustado por pequefios y
grandes. Clientes de toda edad.

- El producto tiene potencial de crecimiento.

- El producto llega méas a las generaciones de
consumidores conocidos como: “Milenial” y
“Generacion X”

- La presentacién del producto es muy
manejable y muy ergonémico, se adapta muy
bien a cualquier equipaje

- Répida respuesta por tener grandes
cantidades de stock

- Productos de calidad garantizada

- Innovador en propuestas digitales
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saber aprovecharlas en beneficio de la

empresa.

- Enfrentar a la competencia con nuevas

estrategias que ayuden a captar mas

consumidores de la marca BERRY.

- Establecer programas mas agresivos de

publicidad y promocidn para llegar a un gran

namero de consumidores objetivos.
Mantener

- Mantener los programas de capacitacion al
personal.

- Revisar constantemente los precios, de
acuerdo a las condiciones de la empresa, con
el fin de que esto no sea un impedimento para
mejorar las ventas.

- Mantener la calidad del producto, con el
énfasis necesario, de este aspecto, en las
promaciones.

- Mantener la produccion con frutos naturales y
frescos, el publico reconoce este tipo de
productos.

- Esta es una de las mejores caracteristicas
del producto de la marca BERRY.

- Es importante mantener el stock permanente
de los frutos naturales con la coordinacion de
los proveedores de los mismos.

- Es una ventaja tener a tiempo la materia
prima con el fin de ser oportuno y rapidos a la
hora de despachar los pedidos.

- Los consumidores del producto BERRY
reconocen la calidad y el buen sabor del
mismo, lo que ayuda para superar a productos
de la competencia.

- Es una ventaja que consumidores de todas
las edades tengan la posibilidad de probar el
producto, transformandose en posibles
consumidores objetivos.

- Los factores anotados van a permitir que el
producto tenga un crecimiento en todos los
aspectos.

- Este tipo de consumidores son los que van a
ayudar para que el producto esté mejor
posicionado, por lo que es vital el uso de la
tecnologia para compartir la informacion.

- Es de gran ayuda el empaque ergonémico
que facilita su manejo, en especial entre los
mas jovenes.

- Es importante mantener un stock que
respalde la entrega oportuna y rapida del
producto.

- No conviene que el producto de la marca
BERRY baje la calidad, sino por el contrario,
mantenerla y, si es posible, mejorarla.

- La empresa no es ajena al avance de la
tecnologia y a la gran posibilidad de expansién
gue la misma ofrece.

- La fuerza de venta esté constantemente
capacitada, con el fin de que se incrementen
las ventas.



- Capacitacion permanente de las fuerzas de
venta
Oportunidades

- Posibilidad de aprovechar las fallas que deja
la competencia en el mercado

- Se cuenta con tecnologia de punta

- Dias festivos para el establecimiento de
promociones

- Tener publicidad informativa y de
conocimiento

- Fuerza de ventas en todo el pais

- BERRY ubicado en perchas actualmente en
grandes cadenas del pais

- Se cuenta con un presupuesto para invertir
en el marketing digital al mes para fortalecer
Berry

- Interés en promocionarse en radios de la
provincia del Guayas que es el sector débil en
producto de la marca BERRY

- Otros productos de la linea de produccién de
la empresa tienen buena acogida en la zona 1

- La empresa interactia con los clientes a
través de las redes sociales, comparte
informacién y promociones

- Posibilidades de establecer programas o
estrategias comerciales o promocionales

- Lanzamiento de nuevos productos
destinados al consumo masivo
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Explotar

- Es importante estar atento al manejo de la
competencia, en especial a sus promociones
y aprovechar algunas buenas opciones, que se
presenten

- La tecnologia de punta es de gran ayuda
para mejorar, no solo la produccion, sino las
ventas y, sobre todo, la promocién y publicidad
- Se requiere por parte de la empresa y estar
atentos a toso los dias festivos y preparar con
antelacién las promociones para este tipo de
festividades

- La buena publicidad permite llegar a mas
consumidores objetivo y realza la calidad del
producto a través de informacion de calidad de
los mismos

- Es necesaria la buena coordinacion con toda
la fuerza de ventas para que lleguen a todos
los lugares del pais, con el tiempo, se vieron
los resultados positivos

- Las grandes cadenas de tiendas atraen a
mucha gente y es una gran posibilidad que la
marca BERRY se la llegue a conocer por mas
consumidores objetivos, con la ayuda de
buenas promociones

- Es muy importante mantener este rubro por
parte de la empresa lo que permitié el
fortalecimiento de la marca BERRY

- La zona 1, que es en donde se ubica la
provincia de Guayas, comprende una sector
de mucha poblacién, con las estrategias
adecuadas, se llega a los consumidores
objetivos de la marca BERRY

- Los demés productos de la empresa INPHEC
Agroindustrial son conocidos en la zona 1, es
decir, que, se tiene un punto importante para
dar a conocer la marca BEERY

- La empresa no ha dejado de lado la
comunicacion a través de las redes sociales,
que es uno de los medios méas adecuados
para la proyeccién de la marca BERRY

- Con el plan de marketing digital, se
establecieron los programas o estrategias
comerciales y promocionales

- Como una empresa emprendedora y con
proyeccion tiene la oportunidad de lanzar
nuevos productos que vayan en beneficio de la
comunidad

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021



En base a lo planteado la matriz CAME, se representa de la siguiente manera:

Matriz CAME

Cuadro 11: Estrategias de la matriz CAME

Analisis interno
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Factores

negativos

Estrategias para
Corregir Debilidades

Estrategias para
Afrontar Amenazas

Analisis externo

- Mantener un constante innovacién en los disefios de empaque de
productos

- Mejorar la promocion del producto para que sea mas conocido

- Llegar con mayores programas promocionales en las zonas 1,2y 3
sin descuidar la zona 4

- Procurar tener programas de promocién a nivel de radio, prensa y
redes sociales con més intensidad en la zona 1

- Crear mensajes mas atrayentes y de acuerdo a la mentalidad de la
generacién de consumo llamada “Baby Boomer”

- Buscar estrategias para no incrementar los costos de produccion en
medio de la crisis econémica

- Elaborar un catalogo impreso de la empresa con elementos muy
atractivos para promover los productos de forma amena y vistosa.
-Destinar los fondos necesarios para incrementar la publicidad, en
especial de la marca BERRY, que esta considerada como una marca
nueva.

- Analizar las ofertas de la competencia para crear ofertas mas
atractivas y captar mas consumidores

- Las nuevas empresas entran con sus politicas propias, eso ayuda a
INPHEC Agroindustrial a mejorar en todo sentido

- La inestabilidad econdmica, provoca conflictos, pero, se requiere de
toma de decisiones acertadas para que no afecten a la empresa y su
produccion

- El desarrollo de un plan de marketing digital tiene como objetivo
principal lograr el posicionamiento adecuado de la marca BERRY

- Captar mas consumidores, de manera que, las tiendas posicionen
mejor el producto en las perchas. Se espera una mayor acogida por
parte de nuevos consumidores.

- Si las tiendas venden mas la marca BERRY, mejora la rentabilidad
del producto

- Con el plan de marketing digital, se espera incrementar las ventas de
la marca BERRY

- La crisis econdmica, se la afronta con la correcta toma de decisiones
de la empresa.

-Estar atentos a la toma de decisiones o los cambios que implemente
el nuevo gobierno y saber aprovecharlas en beneficio de la empresa.
- Enfrentar a la competencia con nuevas estrategias que ayuden a
captar mas consumidores de la marca BERRY

- Establecer programas mas agresivos de publicidad y promocion para
llegar a un gran nimero de consumidores objetivos




Factores
positivos

Estrategias para

Mantener Fortalezas
- Mantener los programas de capacitacion al personal
- Revisar constantemente los precios, de acuerdo a las condiciones de
la empresa, con el fin de que esto no sea un impedimento para mejorar
las ventas
- Mantener la calidad del producto, resaltar siempre este aspecto en las
promociones.
- Mantener la produccién con frutos naturales y frescos, el publico
reconoce este tipo de productos
- Esta es una de las mejores caracteristicas del producto de la marca
BERRY
- Es importante mantener el stock permanente de los frutos naturales
con la coordinacién de los proveedores de los mismos
- Es una ventaja tener a tiempo la materia prima con el fin de ser
oportuno y rapidos a la hora de despachar los pedidos
- Los consumidores del producto BERRY reconocen la calidad y el buen
sabor del mismo, lo que ayuda para superar a productos de la
competencia
- Es una ventaja que consumidores de todas las edades tengan la
posibilidad de probar el producto, transformandose en posibles
consumidores objetivos.
- Los factores anotados van a permitir que el producto tenga un
crecimiento en todos los aspectos
- Este tipo de consumidores son los que van a ayudar para que el
producto esté mejor posicionado, por lo tanto, es vital el uso de la
tecnologia para compartir la informacion
- Es de gran ayuda el empaque ergonémico que facilita su manejo, en
especial entre los mas jovenes.
- Es importante mantener un stock que respalde la entrega oportuna y
rapida del producto.
- No conviene que el producto de la marca BERRY baje la calidad, sino
por el contrario, mantenerla y, si es posible, mejorarla
- La empresa no esta ajena al avance de la tecnologia y a las grande
posibilidad de expansién que la misma ofrece
- La fuerza de venta esta constantemente capacitada, con el fin de que
se incrementen las ventas.

Estrategias para

Explotar Oportunidades
- Es importante estar atento al manejo de la competencia , en especial
a sus promociones y aprovechar algunas buenas opciones que se
presenten
- La tecnologia de punta es de gran ayuda para mejorar, no solo la
produccién, sino las ventas y, sobre todo, la promocién y publicidad
- Se requiere por parte de la empresa y estar atentos a toso los dias
festivos y preparar con antelacion las promociones para este tipo de
festividades
- La buena publicidad permite llegar a mas consumidores objetivo y
realza la calidad del producto a través de informacion de calidad de los
mismos
- Es necesaria la buena coordinacion con toda la fuerza de ventas para
gue lleguen a todos los lugares del pais, con el tiempo, se ve los
resultados positivos
- Las grandes cadenas de tiendas atraen a mucha gente y es una gran
posibilidad que la marca BERRY, se la llegue a conocer por mas
consumidores objetivos, con la ayuda de buenas promociones
- Es muy importante mantener este rubro por parte de la empresa lo
gue permite el fortalecimiento de la marca BERRY
- La zona 1, que es en donde, se ubica la provincia de Guayas,
comprende una sector de mucha poblacién, con las estrategias
adecuadas, se capté muchos consumidores objetivos de la marca
BERRY
- Los demas productos de la empresa INPHEC Agroindustrial son
conocidos en la zona 1, es decir, que se tiene un punto importante
para dar a conocer la marca BEERY
- La empresa no ha dejado de lado la comunicacién a través de las
redes sociales, es este uno de los medios mas adecuados para la
proyeccion de la marca BERRY
- Con el plan de marketing digital, se establecen los programas o
estrategias comerciales o promocionales
- Como una empresa emprendedora y con proyeccion tiene la
oportunidad de lanzar nuevos productos que vayan en beneficio de la
comunidad

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Matriz de estrategias DAFO (DAFO cruzado)

La matriz de estrategias DAFO, debilidades-amenazas-fortalezas-oportunidades,
que es, también, una matriz DAFO cruzada, es un instrumento que permite
desarrollar cuatro tipos de estrategias, a saber: fortalezas y oportunidades,
fortalezas y amenazas, debilidades y oportunidades y; por ultimo, debilidades y

amenazas.

Cada una de ellas, se las conoce de la siguiente manera:

F+O (ESTRATEGIA OFENSIVA): Se trazan estrategias en donde, se usa las
fortalezas para aprovechar las oportunidades, que se presentan, estas estrategias,
también, son conocidas como estrategias de ataque. Es importante aprovechar al

maximo las fortalezas, habilidades, talento, etc.

F+A (ESTRATEGIA DEFENSIVA): Se Aprovecha las fortalezas para evitar o
afrontar las amenazas del entorno externo, también, conocidas como estrategias

para defender.

D+O (ESTRATEGIA DE REORIENTACION): Este tipo de estrategias ayudan a
superar y transformar las debilidades en oportunidades que se presentan, también,
conocidas como estrategias para movilizar o cambiar, de manera que, se impulse

la marca.

D+A (ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA): Se refuerza y transforma las
debilidades para evitar las amenazas presentes en el entorno, también, conocidas
como estrategias para reforzar, con lo que se busca disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno externo. (Shum, 2017)



Matriz DAFO Cruzada

Cuadro 12: Matriz DAFO Cruzada

84

1 Personal capacitado para la venta, atencion y
asesoramiento a los clientes

2 El producto no posee aditivos quimicos, fabricado
100% de pulpas naturales de frutas

3 El tiempo de entrega del producto al consumidor es
en corto tiempo

4 El producto de la marca BERRY tiene buenos
comentarios de los consumidores.

5 El producto tiene potencial de crecimiento.

6 El producto llega mas a las generaciones de
consumidores conocidos como: “Milenial” y
“Generacion X”,

7 La presentacion del producto es muy manejable y
muy ergonémico, se adapta muy bien a cualquier
equipaje

8 Rapida respuesta por tener grandes cantidades de
stock

1 Falta de innovacion en los disefios de la
presentacion de los productos

2 Producto nuevo, salié en el 2020 durante la
pandemia

3 BERRY, en todas sus presentaciones, esta
solamente en la zona 4

4 En la zona 1 no conocen el producto BERRY, la
marca como tal

5 La generacion de consumo llamada “Baby Boomer”
es la que menos degusta el producto BERRY

6 Incremento de los costos de comercializacion por
inestabilidad econémica

7 Falta de catalogo impreso, disponible Gnicamente
online

8 Escasa publicidad, en relacion con la competencia

Oportunidades

Estrategias ofensivas
(FO)

Estrategias de reorientacion
(DO)

1 Se cuenta con tecnologia de punta

2 Dias festivos para el establecimiento de
promociones

3 Fuerza de ventas en todo el pais

4 BERRY ubicado en perchas actualmente en
grandes cadenas del pais

5 Se cuenta con un presupuesto para invertir en
el marketing digital al mes para fortalecer BERRY
6 Interés en promocionarse en radios de la
provincia del Guayas que es el sector débil en
producto de la marca BERRY. Otros productos de
lalinea de produccién de la empresa tienen buena
acogidaenlazonal

7 La empresa interactla con los clientes a través
de las redes sociales, en donde, se comparte
informacion y promociones

8 Lanzamiento de nuevos productos destinados
al consumo masivo

E1(F501)-Utilizar la tecnologia para lograr el
crecimiento de la marca BERRY
E2(F404)-promocionar los buenos comentarios del
producto para mejorar la posicién el percheo de las
grandes tiendas

E3(F802)-Realizar intensos programas publicitarios y
de promocion en dias festivos, con la capacidad de
respuesta de la empresa

E4(F303)-Aprovechar la fuerza de ventas para llegar
a sitios que no conocen el producto, que garantice la
entrega rapida y oportuna

E5(D80O5)-En base al presupuesto fijo incrementar
los programas de publicidad y promocion de la marca
BERRY

E6(D506)-Contratar publicidad radial y escrita para
captar la atencion del sector conocido como Baby
Boomer

E7(D207)-Dar a conocer la marca BERRY con mayor
intensidad a través de las redes sociales, con mayor
informacion




Amenazas

1 La continua oferta que tienen las empresas
competentes en busca de ganar y mantener mas
clientes

2 Entrada de nuevas empresas al mercado

3 Lamarca Berry no esta posicionada por ser una
marca nueva

4 Al momento el producto BERRY no esta bien
ubicado en las perchas de las grandes y
pequefas tiendas

5 Del 100% de las ventas, BERRY tiene
aproximadamente el 0.7% con la mora empacada
6 Crisis economia por la pandemia

7 Presencia en el mercado de productos similares
8 Promociones de negocios de la competencia

Estrategias defensivas
(FA)

E8(F2A3)-Resaltar las bondades del producto con
ingredientes naturales para ser conocido y aceptado
por los consumidores
E9(F2A5)-Elaborar planes agresivos de venta,
respaldandose en la caracteristica natural del
producto para incrementar el porcentaje de ventas de
la marca BERRY
E10(F1A8)-Recabar informacién de las promociones
de la competencia. con la fuerza de ventas y tomar
decisiones en las propias promociones de la empresa

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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Estrategias de supervivencia
(DA)

E11(D2A4)-Continuar con la promocion del producto,
para ser conocido y lograr mejores ubicaciones en las
perchas de las grandes tiendas
E12(D4AT)-Promover intensamente el producto en la
zona 1, para posicionarse sobre productos similares
E13(D3A1)-Proyectar mayor informacion sobre la
marca BERRY en todas sus presentaciones en las
diferentes zonas del pais
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En conclusion, se observa que la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de
Ambato es una empresa consolidada en la ciudad y gran parte del pais, sus
productos con marcas ya conocidas estan en el gusto y consumo de muchos
consumidores, por lo tanto, es una base sélida para posicionar nuevas marcas

como es la marca BERRY.

Esta marca es relativamente nueva, pero tiene la ventaja de ser un producto
elaborado con frutas cosechadas de los campos de la provincia de Tungurahua,
cuya pulpa es extraida directamente en la empresa, esto es lo que da realce a los

productos de la nueva marca.

Los jugos o fruta empacada tienen buen criterio de consumidores consultados,
guienes reconocen la calidad y el sabor. Estos detalles permiten tener buenas
expectativas de crecimiento de la marca BERRY. Es por esto que, con el plan de
marketing digital, se quiere lograr un mejor posicionamiento de los productos
BERRY, e incrementar sus ventas que al momento no cumplen con la expectativa

de la empresa.

OBJETIVOS

Este segundo paso es muy importante que sea definido para dar las bases del
cumplimiento de todos los indicativos del plan de marketing digital. Es necesario
definir los objetivos para plazos debidamente delineados y que sean desarrollados
a la brevedad posible. Una norma general, para este tipo de planificaciones
estratégicas dentro de un plan de marketing digital es entre 6 a 12 meses, para su
total aprovechamiento, mantiene periodos cortos en los que, con un plan correcto,

se logren metas importantes.
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Elaborado por: Camino, Patricio 2021

La palabra “SMART” del idioma inglés quiere decir “INTELIGENTE” lo que quiere

decir que los objetivos a plantearse tienen que ser inteligentes, ser objetivos bien

planteados. Seguir la regla SMART ayuda a establecer los objetivos correctamente

gue permiten controlar su cumplimiento. (Garcia, 2021)

Para la definicion de los objetivos, se toma en cuenta los objetivos SMART, esta

palabra es un acroénimo, que se detalla, a continuacion:

Cuadro 13: Objetivos SMART
-~ OBJETIVOSSMART

Los objetivos son especificos y lo mas concretos posible.
S Specific Especifico  Cualquiera que lo lea, sabe exactamente lo que se pretende
hacer y cémo.
Para saber si un objetivo es factible de conseguir debe ser
M Measurable medible, es decir, que la meta sea cuantificable. Ademas, de
Medible definir el objetivo de manera precisa, se aclarara como se lova a
medir.
. Son alcanzables, logrados con el esfuerzo de todos. El objetivo
Achievable ) . - ; .
A que sea posible conseguir, con opcién de hacer reajustes si hay
Alcanzable )
cambios en el entorno.
Son realista, factible de conseguir y tiene que ser relevante para
Relevant o " .
R . los que estan inmersos en lograrlo. Los objetivos de marketing
(relevante) Realista . )
tienen que responder a los del negocio.
Cada objetivo esta definido en el tiempo, en un periodo
T Time-bound determinado, lo que permite lograr niveles para llegar a la meta
Tiempo especifico  propuesta. Todo objetivo necesita un contexto temporal para
tener sentido.

Fue

Objetivos SMART

nte: modificado a partir de Cyberclick (2021)
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

A partir de esta base, algunos ejemplos de objetivos SMART serian:
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Objetivo 1: Promocionar la marca BERRY a través de banners publicitarios en
lugares estratégicos de sitios de portales de internet con el propdsito principal de
causar impresion e impacto hacia los visitantes a estas plataformas.

Cuadro 14: Objetivo SMART 1

Specific

S Especifico Promover la marca BERRY

M migisbulgable Lograr un 20% de la poblacion en donde, no se conoce la marca

A Achievable Con trabajo en equipo y acciones de marketing, se llega a targets mas
Alcanzable especificos
Relevant

R  (relevante) Alcanzar a la poblacién con campafias promocionales de la marca
Realista
Time-bound : L ~ .

T Tiempo Conseguirlo en 6 meses desde el inicio de las campafias promocionales

oo de la marca

especifico

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Objetivo 2: Posicionamiento de la pagina web de la marca BERRY en los

buscadores

Cuadro 15: Objetivo SMART 2

Posicionar la pagina web de la marca BERRY en las plataformas de los

Specific

S Especifico buscadores
— 0

. Measurable Posicionarse en el 50% de las plataformas web

Medible

AETEERE Crear una campafia con la plataforma Google AdWords
A

Alcanzable

Relevant Aparecer en la primera pagina de los motores de busqueda
R (relevante)

Realista

Time-bound Posicionar la marca en los buscadores en 30 dias, a partir de la
T Tiempo ejecucion del plan

especifico

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Objetivo 3: Aumentar las visitas a la web de la marca para incrementar las ventas
de los productos BERRY
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Cuadro 16: Objetivo SMART 3

Objetivo 3

S Specm,c_ Aumentar las visitas a la pagina web.
Especifico
M Mea_surable Obtener un 20% mas de ventas de la marca BERRY
Medible
Achievable . . -
A Alcanzable Con las estrategias de marketing digital
Relevant
R | (relevante) Incrementar las ventas de los jugos BERRY
Realista
Time-bound . L . . L
T Tiempo Allcanzar el objetivo en los préximos 6 meses, a partir de la ejecucion del
especifico pian

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Se consigue a través de una estrategia de marketing, inversion en Ads y acciones
gue llamen la atencion y animen a los usuarios a escoger el producto o servicio,

gue se ofrezca.

Objetivo 4: Mejorar la visibilidad hasta lograr un aumento de seguidores en redes

sociales de la marca BERRY

Cuadro 17: Objetivo SMART 4

Specific Aumentar la comunidad de la marca BERRY en las redes sociales
Especifico

Incrementar el 50%, de seguidores en las redes sociales
Measurable
Medible
Achievable Con la utilizacién del plan de marketing digital y campafas periddicas
Alcanzable

Relevant Llegar a mas consumidores objetivos y mejorar la aceptacion de la
R (relevante) marca BERRY

Realista

Time-bound Alcanzarlo en 6 meses
T Tiempo

especifico

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Objetivo 5: Posicionamiento en las perchas de las grandes y pequefias tiendas con

un adecuado Trade Marketing
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Cuadro 18: Objetivo SMART 5

Specific - . .
S Especifico Posicionamiento en las perchas de las grandes y pequefas tiendas
M msgisbti;able Alcanzar mejor posicionamiento en perchas en el 50% de las tiendas
A FEEVELDIE Aplicacion adecuada del material POP

Alcanzable

Relevant Que la marca BERRY sea conocida y aceptada por los
R | (relevante) . .

; consumidores de las tiendas

Realista

Time-bound . . L
T Tiempo Lograr el objetivo en los 12 meses posteriores a la aplicacion del

especifico )

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
ESTRATEGIAS

La estrategia digital basica es hacerle conocer al cliente el producto de la marca
BERRY y de esta manera direccionarle al supermercado o tienda en donde esta el
producto en perchas. Se espera elevar con el plan de marketing digital un 5.5% en
ventas, como primer peldafo, para luego subir gradualmente. Una estrategia de
trade marketing es el manejo del Big Data (El término Big Data hace referencia a
un conjunto de datos grande y complejo, como técnicas de tratamiento de ese gran
volumen de informacién) por parte de la empresa INPHEC Agroindustrial, con lo

gue se conoce, de acuerdo al producto, qué segmento de la poblacién prefiere mas.

Primordialmente la empresa busca explotar con la nueva marca en las redes
sociales, luego radio, prensa, television, etc. La idea principal es definir qué
segmento de consumidores prefieren la marca BERRY y trabajar con seguridad en

ese target.
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Las herramientas a utilizarse para el cumplimiento de las estrategias de
posicionamiento son las acciones de SEO y que ubican favorablemente el sitio web
dentro de los motores de busqueda, con la ayuda de camparfas de email marketing
a los clientes actuales y consumidores objetivo y ademas, que estén presentes de
forma activa en las principales redes sociales.

Luego del andlisis de la situacion externa e interna de la empresa INPHEC
Agroindustrial y después del establecimiento de los objetivos SMART del plan de
marketing digital, es necesario enfocar mas profundamente las estrategias
emanadas del DAFO cruzado, las mismas que sirven para poner en practica el plan

y lograr los objetivos planteados.

Estrategia 1: Utilizar la tecnologia para lograr el crecimiento de la marca BERRY.
Las TIC son herramientas necesarias para la aplicacion de esta estrategia, y es a
través de las redes sociales como herramienta principal para lograr, en primer lugar,
un mejor conocimiento de la marca BERRY y sus productos y luego de esto
conseguir el posicionamiento deseado par la marca, en especial en aquellas zonas

en donde existe menor difusién de los productos BERRY, en especial sus jugos.

Estrategia 2: Dar a conocer los comentarios positivos del producto con el fin de

mejorar percheo de las grandes tiendas.

De acuerdo a las promociones realizadas por la empresa INPHEC Agroindustrial
para dar a conocer el producto BERRY, a través de camparfas de degustacion, el
resultado es halagador, en vista de que, los consumidores han expresado sus
buenos comentarios, no solo del sabor sino de la calidad del producto, este es un
aliciente que impulsa a la empresa, y con la ayuda del plan de marketing digital, se

logre el posicionamiento de la marca BERRY.
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Imagen 1: Exhibicién en percha

Exhibicién en
Percha /

Uno de los principales puntos
de contacto entre el usuario y
la marca es la exhibicion en
punto de venta.
Recomendamos la
implementacion de un
programa de merchandising
para mejorar su
posicionamiento.

-

B

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Estrategia 3: Realizar intensos programas publicitarios y de promocién en dias

festivos, dado que se cuenta con el respaldo de la empresa.

La empresa cuenta con el stock suficiente para realizar programas publicitarios y
de promocion, en especial en fechas especiales, en donde, se quiere captar un

buen nimero de consumidores objetivos.

Estrategia 4: Aprovechar la fuerza de ventas para llegar a sitios que no conocen el

producto, con la garantia de la entrega rapida y oportuna

Se cuenta con una fuerza de ventas que esta diseminada en gran parte del pais.
Lo que garantiza el hecho de llegar a sitios en los que no esta bien ubicada la marca
BERRY, de manera que se incrementen las ventas con la capacidad de respuesta

de la empresa INPHEC Agroindustrial.

Estrategia 5: En base al presupuesto fijo incrementar los programas de publicidad

y promocion de la marca BERRY
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La empresa INPHEC Agroindustrial cuenta con un presupuesto fijo para
incrementar los programas de publicidad y promocién para lograr un mejor
posicionamiento de la marca BERRY, lo cual brinda una base para la ejecucion del
plan de marketing digital.

Estrategia 6: Contratar publicidad radial y escrita para captar la atencion de la

generaciéon de consumo conocida como “Baby Boomer”.

Uno de los segmentos a captar como consumidores objetivos parala marca BERRY
es la generacién de consumo conocida como “Baby Boomer”, quienes al no tener
mucho dominio de las TIC y sobre todo, las redes sociales, la empresa, se ha
planteado llegar a este grupo con publicidad radial, escrita y televisiva, sin descartar
gue a través de estos medios, se llegue a mas segmentos de la poblacion con la

informacion de los productos de la marca BERRY.

Estrategia 7: Dar a conocer la marca BERRY con mayor intensidad a través de las

redes sociales, con mayor informacion.

Las redes sociales, como una gran herramienta de difusion de productos y servicios
y a su gran alcance, son de gran ayuda para las campafias de promocion y

publicidad de los productos de la marca BERRY.

Estrategia 8: Resaltar las bondades del producto con ingredientes naturales para
ser conocido y aceptado por los consumidores e incrementar el porcentaje de

ventas de la marca BERRY

Dentro de las promociones del producto, se requiere promocionar una de las
bondades del mismo, es decir, la elaboracién con frutas naturales procesadas en
la misma empresa, de este modo captar mayor atencion y expectativa en los
consumidores objetivo, se espera con esta estrategia incrementar las ventas de la
marca BERRY.
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Estrategia 9: Recabar informacion de las promociones de la competencia con la

fuerza de ventas y tomar decisiones en las propias promociones de la empresa.

Es oportuno realizar estudios de la competencia en cuanto a sus acciones de
promocion y publicidad, y encontrar los puntos en los que al intervenir, se
aprovecha estas posibilidades para ponerlas en practica como modelos de
promocion para la marca BERRY.

Estrategia 10: Seguir con las promociones del producto, para ser conocido y lograr

mejores ubicaciones en las perchas de las grandes tiendas

Poner en practica las estrategias de Trade Marketing, con las actividades de
comercializacion adecuadas junto con los proveedores y distribuidores, en
beneficio de una mejor participacion del producto en la percha y con la ayuda de
material POP, lograr la mejor ubicacion en las estanterias, lo cual deriva en una
mejor exposicion para el producto y que, en definitiva, lleva a incrementar las

ventas.

Estrategia 11: Promover intensamente el producto en la zona 1, para posicionarse

sobre productos similares

La empresa INPHEC Agroindustrial tiene como uno de los targets de la empresa la
zona 1, la cual, no tiene al momento la presencia de los productos de la marca
BERRY, asi que, se requieren de estrategias adecuadas para posicionar el

producto en esta zona.

Estrategia 12: Proyectar mayor informacion sobre la marca BERRY en todas sus

presentaciones en las diferentes zonas del pais

La amplia difusién de la marca BERRY a través de las redes sociales, la ayuda del
material POP en tiendas y supermercados, ademas, de promocion y publicidad en
medios como radio, television y prensa escrita y posicionar la marca BERRY en

corto tiempo, con el objetivo principal de incrementar sus ventas.



95

Para definir con claridad los componentes necesarios para el cumplimiento de las
estrategias, se aplica la matriz llamada Balanced Score Card (BSC), que se la
conoce, también, como Cuadro de Mando Integral (CMI), este tipo de matrices
profundiza las tacticas de las compafiias en conjunto con indicadores. La definicion
de destrezas de empresa es una tarea bastante dificil y compleja, por lo que se

traduce en un conjunto de medidas de actuacion. (Avalos, 2020)

Aplicacién del Cuadro de Mando Integral (CMI) para lograr la consecucion de las

estrategias.



Cuadro de Mando Integral de la marca BERRY

Cuadro 19: Cuadro de Mando Integral de la marca BERRY
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Cumplimiento
de
estrategias

Utilizar la tecnologia para lograr el crecimiento de la
marca BERRY

Promocionar los buenos comentarios del producto para
mejorar la posicion el percheo de las grandes tiendas

Realizar intensos programas publicitarios y de
promocion en dias festivos, en los que se aprovecha la
capacidad de respuesta de la empresa

Contar con la fuerza de ventas para llegar a sitios que
no conocen el producto, se cuenta con la entrega
répida y oportuna

En base al presupuesto fijo incrementar los programas
de publicidad y promocién de la marca BERRY

Contratar publicidad radial y escrita para captar la
atencion del sector conocido como Baby Boomer

Dar a conocer la marca BERRY con mayor intensidad a
través de las redes sociales, con mayor informacion

Resaltar las bondades del producto con ingredientes
naturales para ser conocido y aceptado por los
consumidores e incrementar el porcentaje de ventas de
la marca BERRY

- Crear una tienda E-comerce
- Uso integral de las Redes sociales
- Promover el Email marketing

- Degustaciones periodicas del
producto

- Organizar campafias de degustacion
en Mall de los Andes, Paseo Shoping,
Lugares estratégicos de Ambato,
como en las nuevas instalaciones del
Municipio de Ambato, etc.

- Programar Campafias en dias
festivos como: Navidad, Afio nuevo,
Carnaval (FFF), etc.

- Mantener un stock adecuado en
especial en dias festivos.

- Capacitar constantemente a la fuerza
de ventas

- Realizar una zonificacion mas
especifica con nuevos targets

- Realizar nuevas campafias
publicitarias

- Crear nuevos disefios promocionales

- Contratar campafias publicitarias en
prensa, Radio y television

- Crear contenidos publicitarios para la
generacién Baby Boomer

- Mantener la actividad permanente de
monitoreo de redes sociales

- Revisar periédicamente los
contenidos informativos de las redes
sociales

- Resaltar en los contenidos
informativos los ingredientes naturales
del producto BERRY

- Mantener la calidad del producto en
el proceso de produccion

Posicionamiento
en los
buscadores
principales
Posicionamiento
en Tiendas
grandes y
pequefias

Promocién en
dias festivos

Producto
conocido en
zonas diversas
del pais
Incremento de
programas de
publicidad y
promocién
Publicidad en
Prensa, Radioy
Television

Redes sociales
con informacién
de la marca
BERRY

Incremento de
ventas y calidad
reconocida

6 meses

6 meses

3 a4 veces

al afio

6 meses

3 meses

3 meses

3 meses

6 meses

100,00

200,00

500,00

200,00

300,00

500,00

100.00

200,00

Community
Manager

Gerente
Comercial

Gerente
Comercial

Gerente
Comercial y
Fuerza de
ventas
Gerente
General
Gerente de
Produccion
Gerente
General

Community
Manager

Gerente de
Produccion



Recabar informacion de las promociones de la
competencia con la fuerza de ventas y tomar
decisiones en las propias promociones de la empresa

Continuar con las promociones del producto, para ser
conocido y lograr mejores ubicaciones en las perchas
de las grandes tiendas

Promover intensamente el producto en la zona 1, para
posicionarse sobre productos similares

Proyectar mayor informacién sobre la marca BERRY en
todas sus presentaciones en las diferentes zonas del
pais

- Mantener un contacto permanente
con las promociones de la
competencia

- Actualizar los contenidos de las
promociones de los productos BERRY
- Mantener contacto permanente con
las grandes y pequefias tiendas sobre
el percheo del producto

- Recalcar el hecho de las bondades
del producto con los clientes

- Crear campafias de promocion y
publicidad en la zona 1 para que el
producto sea mas conocido

- Motivar a la fuerza de ventas de la
zona 1 para lograr mejores resultados
- Crear camparfias de promocién de la
marca BERRY en todas sus lineas y
presentaciones

- Analizar de forma periédica los
disefios del empaque de los productos
y realizar innovaciones, si fuese
necesario

Mejores
campafias
publicitarias que
la competencia

Buen
posicionamiento
en las perchas
de grandes y
pequefias
tiendas
Incremento de
ventas en la
zona 1

Marca BERRY
conocida en
todo el Ecuador

3 meses

6 meses

6 meses

1 afio

200.00

300,00

500,00

200,00
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Gerente
Comercial y
Fuerza de
ventas

Gerente
General y
Gerente
Comercial

Gerente
General y
Gerente
Comercial

Gerente
General y
Gerente de
Produccion

* Segun lo manifestado por el Gerente General de la empresa INPHEC Agroindustrial, cuenta con un presupuesto mensual de 3.500,00 a 4.000,00
dolares para la promocién, publicidad y posicionamiento de la marca BERRY

Fuente: elaboracién propia

Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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TACTICAS

En este cuarto punto del plan de marketing digital, se definen con claridad las
tacticas a seguir. Las tacticas al igual que las estrategias, se basan en los objetivos
SMART que han sido planteados. Los objetivos son alcanzables siempre y si la
empresa disponga del recurso humano disponible y preparado, ademas, de los

recursos econémicos necesarios para su cumplimiento.

La empresa INPHEC Agroindustrial, cuenta con el recurso humano adecuado y con
la disposicién presupuestaria para la realizacién del plan de marketing digital, es
decir, al logro de los objetivos planteados.

Las tacticas requeridas para el cumplimiento de los objetivos SMART, van de
acuerdo a estos objetivos y a las estrategias planteadas. Las tacticas son las
siguientes:

e Actualizacién permanente de los contenidos de la pagina web y las redes
sociales

e Crear salas de chat para compartir informacién referente a los productos de la
marca BERRY.

e Crear un blog, en donde, se reciba informacion de los consumidores, en
aspectos como calidad, presentacibn promociones, precios, etc., de los

productos de la marca BERRY.

Imagen 2: Blog

Descubre
Nuestro Blog

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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e Posicionar la marca e iniciar planes agresivos de venta con la ayuda de
herramientas como email marketing, encuestas virtuales, sondeos de opinion,

degustaciones del producto, etc.

Imagen 3: Degustaciones de producto

Degustaciones d
Producto 7

Activaciones de marca en el
punio de venta, es uno de los
medios mas efectivos para atraer
nuevos consumidores y realizar
lanzamiento de productos.
Mediante esta estrategia se
estima conseguir 250 nuevos
consumidores diarios por cada
punto de venta.

Z % Summer,
% fD‘TS' “

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

e Ser una empresa referente en el sector de los productos de consumo masivo

por sus estrategias y tacticas en el marketing digital.

ACCIONES

Las acciones requeridas para el desarrollo y aplicacion del plan de marketing digital
van acompafadas con el uso y aplicacion de diferentes herramientas que son
necesarias para lograr los objetivos SMART. Las herramientas a utilizase, su

explicacion y como y con qué fin, se utiliza cada una, se expone, a continuacion:

e Pagina web de la marca BERRY

e Elaboracion de una Landing Page
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e Creacion una campafia con una serie de anuncios y palabras claves con Google
AdWords

e Desarrollo del Email marketing

e Campafa de informacién a través de las Redes sociales: Facebook, Twitter,
Canal de YouTube, Linked in

Pagina web

Una péagina web es un documento, al que se accede desde cualquier navegador,
cuyo contenido tiene videos, audios, textos y diferentes combinaciones de éstos
(Peiro, 2021).

Dentro del plan de marketing digital, se requiere la elaboracion de una pagina web
en donde, se muestre todo lo relacionado con los productos de la marca BERRY,
la cual, esta relacionada con la pagina web existente de la empresa INPHEC

Agroindustrial.

Web: www.berry.com

Imagen 4: Pagina principal

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021


http://www.berry.com/
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Actualmente el sitio cuenta con una pagina de inicio atractiva, disefiada con colores

llamativos y con un orden Iégico de la informacion.

- La parte superior contiene una frase llamativa “Summer Drink”, parte de la
campafa de posicionamiento, un slogan “Frescura. Que da vida” y una foto de
exposicion detallada de los jugos BERRY, ademas, de enlaces a las redes sociales
- Luego esta el detalle de los productos de la marca BERRY, con acceso a cada
uno de ellos para mirar sus caracteristicas.

- A continuacion, con la ayuda de una imagen que resalta a la caracteristica
principal de la marca BERRY, que son las frutas naturales fresa y mora, de donde
sale el nombre de la marca, mora y fresa en inglés: Blackberry — Strawberry. Aqui,

también, existe un enlace al blog de la pagina.

Imagen 5: Blog informativo

(.'". ub'v
Nuestro Blog

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

- En la parte final, se encuentra la ubicacion de la empresa INPHEC Agroindustrial
y la informacién de cudles son las redes sociales, a las que se direccione a los

visitantes, ademas, se observa el logo de la marca BERRY.
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Imagen 6: Logotipo

perry

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Para que la pagina obtenga un buen posicionamiento (SEO), es necesario
actualizarlo periédicamente y en 6ptimas condiciones gracias a la buena aceptacién
de los visitantes a la pagina. Esta labor es primordial del Community Manager de

forma permanente y oportuna.

Landing Page

Landing page (o pagina de aterrizaje) es una pagina de destino, en la que el
visitante llega luego de hacer clic en uno de los enlaces en el que ha centrado su

interés. Luego de realizada esta accion, que es conocida como “Conversion”.

Las diferentes acciones mas frecuentes, que se realizan en una Landing Page
serian: la descarga de un archivo, activar un formulario, convertirse en seguidor de
una pagina o adquirir alguin (CECARM, 2017). La Landing Page funciona de la

siguiente manera:

1. El equipo de marketing define la estrategia con la informacién del producto o
servicio, que se desea lanzar: ideas, palabras clave, imagenes atractivas,

promociones, etc.

2. El equipo de disefio web disefia y publica la landing page vinculada al producto

0 servicio.

3. Los usuarios reciben un enlace por los canales de difusion utilizados (redes
sociales, email marketing, anuncios, etc.) o la encuentran mediante un buscador e

ingresan en ella.
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4. Una vez dentro de la landing page, el visitante ve la informacién vy, si le resulta

de utilidad, hace clic en la accion clave definida en la estrategia de marketing.

5. Pasado un tiempo, se analizan los resultados obtenidos para la valorar la
campafa. (CECARM, 2017).

Backlinks

Generar enlaces de la pagina web de INPHEC desde otras paginas web, blogs, o
redes sociales que mantengan una relacion con el rubro. Esto es importante en el
posicionamiento dentro de los buscadores y es indicativo de la importancia del sitio,
existe una relacion entre el nimero de enlaces entrantes y la posicion que ocupe

en la clasificacion de los motores de busqueda.

Google AdWords

Google AdWords es el proveedor de los anuncios de Google, se lo conoce, también,
como los “Google Ads”, los que permiten aparecer dentro de los primeros
resultados de busqueda, con la posibilidad que el usuario defina qué presupuesto
utilizar, y asi, gestionar de manera comoda con la una cuenta particular

denominada ads.google.com. (Cardenas & Rojas, 2019)

Con el proveedor Google AdWords, crear una campafa de posicionamiento de la
marca BERRY en la que consten varios anuncios e informacion importante de los
productos, con lo que se logre un mejor posicionamiento en los motores de
busqueda. Una estrategia de promocion es la llamada de influencers, para dar

confianza a los consumidores.
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Imagen 7: Estrategia de Influencers

Se plantea elaborar una
estrategia de influencers
para mejorar el alcance

organico de la pagina y dar
confianza a la audiencia
sobre los beneficios del
producto.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Para lograr mejores campafias SEO y SEM, mediante el uso de Google AdWords,
se requiere del mantenimiento constante de las mismas, con revisiones periédicas,
ademas, las preferencias del publico participante, con el fin de adaptar los disefios
y mensajes claves para alcanzar y mantener el posicionamiento de la marca en el

marketing digital.

Email Marketing

La creacion de una campafia de email marketing, garantiza una buena red de
comunicaciones con potenciales clientes, ademas, es un medio adecuado, con el
gue se personalicen la informacion y con el respaldo de esta eficiente herramienta
tecnoldgica. Una de las acciones importantes es lograr disefios atractivos para los

usuarios de estas herramientas y lograr su atencion e interés por el producto.
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Imagen 8: Compra en linea

COMPRA =N LINEA

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Por correo electrénico, se llega a dispositivos moviles como los celulares, laptops,
tablet, con los que se comparta informacién como videos, mensajes, etc., y recibir
comentarios al respecto.

Uno de los recursos con los que cuenta la empresa INPHEC Agroindustrial, como
ya se mencion6 antes es el “big data” con un conjunto de datos grande y complejo,
y con las técnicas de tratamiento de ese gran volumen de informacion, la cual, es
adecuada para poner en marcha la campafia de email marketing, de esta manera,
se consigue saber a quienes se envian los contenidos y con qué objetivo. En esta
parte del plan es necesario tener la constancia necesaria en las acciones y

compartir mensajes con colores, formas y textos que son atractivos y efectivos.
Redes Sociales
Desde su aparicion las redes sociales llegaron para quedarse, y es por esta razén

gue ya forman parte de la vida diaria de la mayor parte de la poblacién. En otras

palabras las redes sociales vienen a ser las apps y sitios que hacen posible el



106

intercambio de informacion entre usuarios de las mismas y empresas que desean
promocionar y vender o comprar sus productos o servicios (Barrientos Fernandez
& Juéarez Farfan, 2020)

La empresa INPHEC Agroindustrial, considera muy importante el uso de las redes
sociales en el intercambio de informacién sobre sus productos y promocionarlos,
en especial si se trata de nuevos lanzamientos como es el caso de la marca
BERRY. Esta marca requiere ser posicionada de la mejor manera y estas
herramientas son muy adecuadas para dar a conocer los productos de la marca
BERRY e incrementar sus ventas con el fin de tener mayor rentabilidad con estos

nuevos productos.

Las redes sociales como facebook, twitter, linkedin, instagram, etc., son una
excelente manera de llegar a los clientes potenciales o regulares de las empresas,
pero, se considera que estos no son los unicos medios para llegar a los clientes, es
decir, se cuenta con herramientas como sitio web y el apoyo de e-mail marketing
(Bricio et al., 2018).

Segun la Encuestas nacionales, el 59,4% de la poblacion ecuatoriana utiliza
Internet entre las edades de 25 a 34 afios, seguido, del 31,4% en edades de 16 a
24 afios, asi como, el uso de las redes sociales en la poblacion de 12 afios y mas,
es el 58,6%, respectivamente. (Bricio et al., 2018). De acuerdo a estos datos el
publico que mas usa las redes sociales es el mas joven y es este target muy
importante para la empresa, la que espera captar la atencibn con campafas
informativas a través de las redes sociales. Las mas utilizadas son: Facebook,

Twitter, Linkedin, Pinterest, Google+, Instagram, Tik ToK; y otras, que se integren.

El facebook es una de las redes sociales mas visitadas en el mundo y el Ecuador
no esta fuera de esta tendencia digital, esta red social, se utiliza mucho para
posicionar un producto o marca con la creacion de péaginas de informacion,
promociones, noticias, videos, fotos de productos y varias opciones mas que
promueven los contenidos publicados en esta red social. (Lépez et al., 2018). Uno

de los servicios de facebook en la actualidad es el “facebook live”. Que es una
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aplicacion de gran utilidad para la promocion de productos como es el caso de
BERRY.

Imagen 9: Aplicacion Facebook live

E"!

.’i',evA-r—-

Facebook Live / /

Mediante shows en vivo se
plantea mejorar el nivel de
interés de la comunidad en
redes sociales para preferir el
producto. Esta accion plantea
contenido divertido con
invitados especiales como
chefs o personajes de
influencia.

-
"

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

Dentro del marketing en redes sociales, se consideran las siguientes

caracteristicas:

e Los recursos que el consumidor esta acostumbrado a utilizar a diario son el
celular, laptop o tablet.

e Una gran ventaja, es que se tiene una relacion directa con los consumidores,
guienes, al compartir una campafa, estdn en condiciones de criticarla con
libertad.

e Las redes sociales, se direccionan, generalmente a segmentos especificos de
la poblacion, lo que permite comercializar nuevos productos de manera
individual (Cabrera, 2018).

Otra de las opciones, gque se maneja por parte de la empresa INPHEC

Agroindustrial es el “WhatsApp Businness”, ideal para realizar ventas a través de
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los pedidos a domicilio, y como una manera de tener un contacto permanente de

los clientes con la marca BERRY.

Imagen 10: Aplicacion WhatsApp Businness

-
\ \ WhatsApp

Business

Se recomienda WhatsApp
Business por ser el canal
mas utilizado por los
ecuatorianos para realizar
pedidos a domicilio o
simplemente mantener
s contacto directo con la

marca.

“ . Summer;
o

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021

CONTROL

Cuadro 20: Control del Plan de marketing digital

_— Implementar un seguimiento minucioso periédico (mensual, semestral o
Seguimiento P 9 P (

anual)
Objetivos Destacar el control sobre el cumplimiento de los objetivos SMART
Procedimientos Supervlgar los procedimientos, realizar cambios a la marcha, si es
necesario
Clientela Calificar la satisfaccion y fidelidad de la clientela
Acciones Realizar un seguimiento completo de todas las acciones
Estrategias Verificar el cumplimiento de todas las estrategias

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Camino, Patricio 2021
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CONCLUSIONES

e Segun la investigacion tedrica, se logré ponderar la importancia que tiene el
marketing digital en las empresas actuales de comercializacion, como una
herramienta bastante efectiva al momento de dar a conocer nuevas marcas

y productos, y asi, llegar a mayor numero de consumidores.

e Pese alas circunstancias de pandemia, que se vive actualmente, fue posible
obtener informacién de posibles consumidores con la ayuda de la tecnologia
de punta, en este caso con plataformas adecuadas para realizar encuestas
online, en la que se midio6 la preferencia de los consumidores hacia la marca
BERRY de la empresa INPHEC Agroindustrial.

e Los métodos, técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccion de la
informacion fueron los adecuados para obtener los datos necesarios para
analizar el criterio de las personas entrevistadas y encuestadas, los mismos
gue sirvieron para presentar la solucién al problema planteado en la presente

investigacion.

e Con el trabajo de campo se establecido la importancia que tienen las
herramientas online para la linea de jugos de la marca BERRY, para llegar

a ocupar buenas posiciones en el mercado de consumo.

e De acuerdo a los resultados, se comprob6 la calidad y buen sabor de los
productos de la marca BERRY entre los consumidores actuales, resalta este

aspecto como un aporte favorable para lograr un buen posicionamiento.

e |gualmente, se determiné que la marca BERRY no estd debidamente
posicionada en los grandes supermercados y tiendas por tratarse de una
marca nueva, asi mismo, al carecer de un adecuado marketing digital no

esta posicionado en las redes sociales y otras plataformas de comunicacion.
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De acuerdo a la investigacion realizada en la empresa INPHEC
Agroindustrial, se concluye que la misma carece actualmente de un Plan de
Marketing Digital para conseguir el mejor posicionamiento de la marca
BERRY.
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RECOMENDACIONES

e Poner en practica el marketing digital como una herramienta adecuada para
dar a conocer las nuevas marcas y productos, y asi, llegar a un mayor

nimero de consumidores.

e Tomar en cuenta a las plataformas online adecuadas para realizar encuestas
para futuras aplicaciones de las mismas, ademas, fueron bastante utiles en

la recoleccion de informacion.

e Es recomendable mantener el uso de la tecnologia actual para requerir la
informacion de los consumidores y sus apreciaciones con respecto a la

marca BERRY, lo que permite mejorar la calidad del producto.

e Ponderar y mantener, la calidad de los productos de la marca BERRY.
Tomar en cuenta que esta es una de la caracteristica destacable de los
productos y son un impulso para lograr el mejor posicionamiento de la marca
BERRY.

e Establecer como uno de los recursos importantes dentro de la empresa
INPHEC Agroindustrial las funciones permanentes de un Community
Manager con el fin de lograr permanencia en la ejecucion del Plan de
Marketing Digital y evaluar constantemente su efectividad, y que se
mantenga el posicionamiento debido, de manera que se logre un incremento

de las ventas de la nueva marca.

e Se recomienda elaborar e implementar un Plan de Marketing Digital para
lograr el mejor posicionamiento de la marca BERRY en los grandes y
pequefios supermercados, asi como, en las redes sociales y plataformas

digitales.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario

Cuestionario de preguntas, dirigido a los posibles consumidores

gtl\% F’ong:iﬁcia Universidad | Sede
\l.llz Catolica del Ecuador | Ambato

OFICINA DE POSGRADOS

“Plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca BERRY”

Encuesta dirigida a los posibles consumidores del jugo de la marca BERRY y su
posicionamiento de la empresa INPHEC Agroindustrial en Ambato.

Objetivo: Conocer el criterio de los posibles consumidores del jugo de la marca
BERRY y su posicionamiento de la empresa INPHEC Agroindustrial en Ambato.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y conteste con una X la respuesta
que crea correcta.

Cuestionario de preguntas

Genero:

Masculino ()
Femenino ()
Edad:

1. ¢Ha escuchado usted sobre el Jugo BERRY?
Todos los dias ()
Casi todos los dias ( )
Ocasionalmente ()
Casi nunca ()

Nunca ()

2. ¢Alguna vez ha visto anuncios publicitarios del jugo BERRY en las redes
sociales?

Todos los dias ()



Casi todos los dias ( )
Ocasionalmente ()
Casi nunca ()
Nunca ()
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3. ¢Qué tipo de publicidad es de su agrado en redes sociales para captar su

atencion?

Videos cortos ()
Imagenes animadas ()
Colores llamativos ()
Mensaje e imagen creativa ()

4. ¢ Adquiere usted productos o servicios por internet?

Todos los dias ()
Casi todos los dias ( )
Ocasionalmente ()
Casi nunca ()

Nunca ()

5. ¢ Usted cree que es mas atractivo comprar por Internet?

Totalmente de acuerdo ()
De acuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
En desacuerdo ()

Totalmente en desacuerdo ()

6. ¢ Afadiria al carrito de compras en su tienda virtual de preferencia un jugo de la

marca BERRY?

Totalmente de acuerdo ()
De acuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
En desacuerdo ()

Totalmente en desacuerdo ()



7. ¢, Qué piensa usted de este tipo de bebidas con pulpa natural?

Son buenos ()
No tiene confianza ( )
Le es indiferente ()

8. ¢ En donde normalmente adquiere este tipo de productos?

Tiendas ()
Supermercados ()
Por internet ()
Otros ()

9. ¢ Le gustaria adquirir productos de la marca BERRY por internet?

Todos los dias ()
Casi todos los dias ( )
Ocasionalmente ()
Casi nunca ()

Nunca ()
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10. ¢Le gustaria recibir la informacién sobre el producto BERRY por las redes

sociales?

Todos los dias ()
Casi todos los dias ( )
Ocasionalmente ()
Casi nunca ()

Nunca ()

11. ¢, Qué marcas de bebidas naturales son de su preferencia?

Jugos del valle ()
Natura ()
Cifrut ()
Deli ()
Tang ()
Naturales ()

Agua ()
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Ninguno ()

12. ¢ Qué caracteristicas de productos similares le agradan mas?

Precio ()
Presentacion ()
Promociones ()

Puntos de venta ()
Calidad ()
Sabor ()

13. ¢ Cémo le gustaria recibir promociones e informacién del jugo BERRY?

Redes sociales ()
Malil ()
WhatsApp ()
Mensajes moviles ()
Llamadas ()

Pagina web del fabricante ( )

Ninguno ()

14. ¢ Posee perfiles activos en redes sociales? De ser asi, indiquenos en cuales:

Facebook ()
Twitter ()
LinkedIn ()
Pinterest ()
Google+ ()
Instagram ()
Tik ToK ()
Todos ()

15. ¢ Cuéanto tiempo, en promedio diario, le dedica a utilizar redes sociales?
Menos de una hora al dia ( )
Entre 1y 2 horas ()
Entre 2y 5 horas ()
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Mas de 5 horas ()

16. ¢Usted cree que la informacion que encuentra en las redes sociales tiene
influencia para una decisiéon de compra de bienes o servicios?

Totalmente de acuerdo ()

De acuerdo ()

Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )

En desacuerdo ()

Totalmente en desacuerdo ()

17. ¢ Usa frecuentemente las redes sociales y/o paginas web?
Todos los dias ()
Casi todos los dias ( )
Ocasionalmente ()
Casi nunca ()

Nunca ()

18. ¢Cudles serian las herramientas de su preferencia para conocer el producto
BERRY?

Facebook ()
Twitter ()
Instagram ()
Correo Electronico ()
Tienda virtual ()

Pagina web empresarial ()
Blog informativo ()

Ninguno ()

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2. Guia
Guia de entrevista dirigida al Gerente General de la empresa INPHEC
Agroindustrial.

gtl\% F’ong:iﬁcia Universidad | Sede
\l.llz Catolica del Ecuador | Ambato

Entrevista dirigida al Gerente General de la empresa INPHEC Agroindustrial.

Objetivo: Conocer el criterio de los posibles consumidores del jugo de la marca
BERRY y su posicionamiento de la empresa INPHEC Agroindustrial en Ambato.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y conteste con una x la respuesta
que crea correcta.

Cuestionario de preguntas

1. ¢Tiene conocimiento de sobre lo que son los planes de marketing digital?,
explique

2. ¢ Cudles son las bondades del producto hacia los consumidores?

3. ¢ Cree usted, que se requiere de un plan de marketing digital en la empresa para
el posicionamiento de la marca BERRY?, porqué, y que presupuesto tendria para
el mismo.

4. ¢ Qué tipo de programas de marketing existen en la empresa?

5. ¢ Piensa usted que esta posicionada la marca BERRY?, explique

6. ¢ Explique como se promociona actualmente la marca BERRY?

7. ¢ Cuales han sido las dificultades que han encontrado en promocionar la marca
desde su inicio?

8. ¢, Como se ha dado el crecimiento mensual de ventas? Volumenes o porcentajes.
9. ¢Cudles han sido los comentarios de los consumidores al degustar la marca
BERRY?

10. ¢ A qué tipo de personas cree usted que le gustaria que llegue el producto?

11. ¢ Qué tipo de comunicacién existe entre la empresa y los consumidores?
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12. ¢Se maneja algun tipo de alianza con las nuevas apps’s de productos
comestibles, para realizar servicio de entrega puerta a puerta? ¢ Sus clientes los
pidieron o Ud. encontré alguna oportunidad?

13. ¢ Como se llevan los programas de capacitacion al personal para brindar una
mejor atencion en lo referente a marketing digital?, ¢ Cuentan con un Community
Manager (Persona especializada en marketing digital)?

14. ; Considera usted que los “Likes” (me gusta) de las paginas de Facebook de
negocios, definen el posicionamiento de la marca?, explique

15. ¢ Cudles serian las herramientas de marketing digital su preferencia para dar a

conocer eficientemente su producto?

Redes sociales ()
Paginas web ()
Email marketing ()
Estrategias de posicionamiento SEO ()
Anuncios en Google y Facebook ()
Otro ()

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3. Detalle
Detalle de la entrevista dirigida al Gerente General de la empresa INPHEC

Agroindustrial.

1. ¢, Tiene conocimiento de sobre lo que son los planes de marketing digital?,

explique

“‘Bueno realmente para la marca Berry nos hace falta un bue porcentaje en lo que
respeta a marketing digital en vista de que esta marca es joven, hemos iniciado
aplicacion de estrategias a través de redes sociales Twitter, Facebook e Instagram
con la finalidad de dar a conocer al cliente pero no al 100%, de hecho a la marca

hace falta explotarla bastante en herramientas digitales”.

“‘En nuestro plan si esta contemplado la inversion de lo que respecta en la
explotacion en redes sociales, y pues la idea es dar a conocer a nuestro cliente final
a través de la publicidad de redes sociales, es decir, a través de marketing digital,

nuestros productos”.

Andlisis e interpretacion

Desde el punto de vista del gerente, BERRY, al ser una marca nueva, requiere del
marketing digital para ser posicionada en el mercado de productos de este tipo.
Ademas, es de considerar que existe la disposicion de la empresa en cuanto a lo
econdmico, para realizar los respectivos estudios de implementacion de un plan de

marketing digital.

2. ¢Cuales son las bondades del producto hacia los consumidores?

“Bueno los productos como tal no poseen aditivos quimicos de hecho son productos
fabricados 100% natural con un recurso que esta con un producto cerca a nuestra
provincia TUNGURAHUA como es la fresa y la mora. Hemos pensado en este
término “BERRY” para los productos, por ejemplo, en ingles mora es “blackberry”,

y fresa “strawberry”. Estas frutas son cercanas a la provincia y actualmente
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trabajamos con agricultores y eso hace que el tiempo de entrega de nuestro
productor con su materia prima hacia nosotros sea en corto tiempo y, por
consiguiente, la entrega de nuestro producto al cliente sea en menor tiempo, esto
no pasa con los productos de la costa por que la temporada mismo no ayuda.
Reitero que la calidad del producto es 100 natural y el tiempo es corto para el

abastecimiento del mismo”.

Anélisis e interpretacion

El producto mencionado como Jugo BERRY, como se lo describe, es un producto
100% natural, por lo tanto, tiene grandes posibilidades de ser aceptado por los

consumidores, que en los tiempos actuales, son los de mayor preferencia.

3. ¢Cree usted, que se requiere de un plan de marketing digital en la empresa
para el posicionamiento de la marca BERRY?, porqué, y que presupuesto

tendria para el mismo.

“Si nosotros somos consciente, que se necesita una inversion en marketing digital
de hecho necesitamos una inversidon en lo que respecta como tal como le
comentaba es una marca joven nacio el 2020. A raiz de la pandemia queremos
explotar esta marca porque estan frutas que son cosechadas aqui en la provincia
de Tungurahua, trabajamos bajo un concepto de responsabilidad social con el
agricultor para formar una cadena productiva hacia el cliente final. Nosotros somos

una empresa consciente, que se necesita una inversion”.

Analisis e interpretacion
Segun el criterio del Gerente de la empresa INPHEC Agroindustrial, se tiene la
disposicion para el desarrollo de un plan de marketing digital, lo cual es un respaldo

en el desarrollo de la presente investigacion.

4. ¢Qué tipo de programas de marketing existen en la empresa?
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‘Realmente al hablar de plan de marketing hemos tratado de disefia un plan,
primero en promociones a manera de descuentos o “pack” promocional para
supermercados como estrategia para nuestro cliente, como nosotros somos
conscientes del aspecto econdmico del pais, a través de estos incentivos

econdmicos, queremos incentivas la compras”.

“Explotacion a través de redes sociales, en referencia a la marca tenemos que
desarrollarnos mas, también, con radio, por ejemplo, en Radio “Bandida” con
publicidad de la marca. En el tema de publicidad invertimos pero con énfasis en la
fuerza de venta en todo el pais. En la zona 1, que es Guayas, se encarga al
supervisor de nuestros productos, que se encuentren bien ubicados vy visibles en
las perchas de todos los almacenes de venta, digase Supermaxi., Megamaxi, AKI
y Gran AKI. En lo que respecta a la zona 2 que es Pichincha y 3 que es Tungurahua,
Cotopaxi y Bolivar. Son personas que dan mantenimiento de nuestros productos
en las perchas y se encargan de colocar el material POP de nuestros productos en

los almacenes, de la misma manera obtener una excelente exhibicion”.

“Por lo pronto tenemos estas estrategias que tenemos con la finalidad de incentivar
la compra, muy a parte del tema digital, el tema de radio y los supervisores de

venta”.

Andlisis e interpretaciéon

Los programas de marketing, que se manejan actualmente en la empresa INPHEC
Agroindustrial, son de ayuda para la promocién de todos los productos de la
empresa, pero, se necesitan programas de marketing promocional para posicionar
la marca BERRY, por lo tanto, se requiere de un plan de marketing digital para
posicionar la marca y en especial el Jugo natural, que es el principal producto de la
marca BERRY.

5. ¢ Piensa usted que esta posicionada la marca Berry?, explique
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“No esté posicionada porque es una marca joven porque es una marca que recién
se inicig, a través de una iniciativa, es una marca simboliza Sierra, simboliza el
hecho que trabajamos con frutas de la provincia y realmente la idea es esa

explotarla, actualmente no esta posicionada como tal”.

Anélisis e interpretacion

La marca BERRY, con el jugo natural, requieren ser posicionados debidamente y
al ser un producto y marcas nuevas, se permite crear una buena expectativa hacia

los posibles consumidores, en especial a través de las redes sociales.

6. ¢ Expligue como se promociona actualmente la marca Berry?

“Si, a través de redes sociales, a través de Radios, también, se establece un
marketing con efecto boca a boca, quienes son embajadores de nuestra marca, por
ejemplo, entregamos un producto en redes sociales a través de sorteo con lo que
nuestros clientes tienen un poco mas de confianza de contactarnos como empresa,
se envia, también, un producto como regalia y nuestro cliente le gusta el producto
y ejecuta un efecto marketing boca a boca. Esto, se ha evidenciado en nuestra
empresa porque son clientes que son referencia de otros clientes, asi, se ha
establecido esta tipo de marketing. Pensamos invertir mas en tema digital mas que
en prensa, nos gustaria transcender mas en radios de la provincia del GUAYAS,

como otras lineas; nos conocen pero como Berry, por lo tanto, nos falta explotar”.

Analisis e interpretacion

Como empresa, se ha establecido los respectivos programas de promocion,
necesarios para las nuevas marcas y productos, pero existe la apertura de la
empresa para establecer nuevos mecanismos de promocion para la nueva marca,
como un plan de marketing digital, con el que se espera lograr el posicionamiento

deseado mara la marca “BERRY”.
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7. ¢Cuéles han sido las dificultades que han encontrado en promocionar la

marca desde su inicio?

“Sl un producto el emprendedor el primer peldafio que tiene que curar es que el
supermercado le acepte codificar en las perchas, porque el cobrador del
supermercado observa la vistosidad del producto la calidad pero, también, la
rentabilidad que le deja le producto en su percha”.

“Un producto a nivel general deja una rentabilidad del 30 al 35 % en supermercados,
si el producto no cumple ese margen no es aceptado el producto, ese el primer

peldafio”.

“Una vez adentro el obstaculo, bueno no obstaculo méas bien el otro peldafio es el
hecho que es un producto es nuevo, normalmente los supermercados le colocan al
producto en los extremos superiores o derechos de la percha, es decir, en lugares
muy reducidos que no le permite, se dé a conocer el producto, de hecho en politicas
en percha central son productos de alta demanda y excelente rentabilidad los
productos nuevos siempre nos envian a lugares muy esquinados, y los clientes no
encuentran los productos, por eso necesitamos establecer estrategias comerciales
para los productos, que se den a conocer en el supermercado y al cliente. Se
necesita inversion entonces si hecho este obstaculo hemos visto si ha pasado y

tratamos de gestionar para que nos den mejores espacios en percha”.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a lo manifestado por el gerente de la empresa INPHEC Agroindustrial
uno de los principales problemas es la ubicacion inadecuada en el percheo, que se
tiene actualmente, en especial en las grandes lineas de Supermercados, que Si
bien son parte de su inventario, no captan al momento el gusto de sus clientes, por
lo que no se encuentra en los lugares de privilegio en las perchas, es por esto que
es importante dar a de manera mas efectiva la marca y lograr el posicionamiento

que permite, a su vez un mejor percheo en los puntos de venta.
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8. ¢Como ha venido el crecimiento mensual de ventas? Volumenes o

porcentajes.

“‘Bueno actualmente es bajo del 100% de nuestras ventas, la marca BERRY esta
aproximadamente en un 0.7% esas son la ventas de BERRY para nuestra empresa.
Se espera que suba este porcentaje con el marketing digital, un primer peldafo, es
decir, un 5.5%, y de ahi subir en los proximos meses”.

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a lo que manifiesta el gerente, el porcentaje de ventas de la marca
BERRY es muy bajo, por lo que, no se ha logrado el posicionamiento respectivo,
ademas, con el uso de un plan de marketing digital, se espera incrementar las

ventas de la nueva marca.

9. ¢Cuéles han sido los comentarios de los consumidores al degustar la

marca Berry?

“Muy buenos, tengo clientes directos y nos dan buenas referencias en la frescura y
la naturalidad, es un producto sin aditivos, extraemos directamente la pulpa de la
mora, tenemos la despulpadora, de esta manera hacemos el néctar como tal, el
producto es muy degustado por pequefios y grandes, personas de toda edad,
tenemos muy buenos comentarios, no por ser nuestro producto pero tenemos un

producto que tiene potencial para crecimiento”.

Analisis e interpretacion

Las caracteristicas indicadas por el gerente de la empresa INPHEC Agroindustrial
son las que le dan potencial al producto de la marca BERRY, eso indica las
perspectivas de lograr el posicionamiento deseado para la nueva marca y sus

productos.
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10. (A quétipo de personas cree usted que le gustariaque llegue el producto?

“Mayormente he visto que el producto a estado llegado a un tipo de cliente, 'Milenial'
y 'Generacion X', eh visto que este tipo de clientes son los que méas lo consumen,
hay que tomar en cuenta estos segmentos, por ejemplo, el jugo en los vasos
empaquetados son muy ergondmicos, de manera que el joven lo lleve en su
maletita, entendemos que el cliente 'Milenial' es el segmento que tiene mejor

acogida”.

Andlisis e interpretacion

El tipo de clientes detallados, son aquellos, a los que se propone direccionar, con
mayor atencion, los mensajes informativos de la marca BERRY, esta generacion
tiene mayor contacto con las redes sociales, ademas, de otro tipo de herramientas
tecnoldgicas, muy adecuadas para captar la atencion de los nuevos productos de

la empresa INPHEC Agroindustrial

11. ;Qué tipo de comunicacidn existe entre la empresay los consumidores?

“El principal canal es redes sociales, con el cual, interactuamos con el cliente a
través de promociones y sorteo por la compra de nuestro productos y con post muy
dinamicos, por ejemplo, le invitamos al cliente a que sea muy creativo y que haga
un dibujo de un ambiente, en el cual, consumiria tal producto y vimos que hay nifios
gue en un picnic y dibujaron el producto y el logotipo, pensamos eso que el cliente
ya en la mente el disefio, la figurita y los colores de la marca. Pero repito, se

requiere establecer estrategias para interactuar mas con el cliente”.

Analisis e interpretacion

Al momento la empresa tiene comunicacion con sus clientes a través de las redes

sociales, ademas, de la comunicacion tienen promociones que atraen a los
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consumidores hacia los nuevos productos, pero como lo manifiesta el gerente
entrevistado es necesario establecer nuevas estrategias de marketing digital.

12. ¢Se maneja algun tipo de alianza con las nuevas apps’s de productos
comestibles, para realizar servicio de entrega puerta a puerta? ¢Sus clientes

lo pidieron o Ud. encontré alguna oportunidad?

“‘Nosotros como empresa encontramos una oportunidad con alianza con 'Mi
negocio Go' es un portal con el que estabamos trabajamos, actualmente ya no.
También, estamos con 'Tipti', es una App que trabaja con Corporacién Favorita, el
cliente tiene la posibilidad de ver el producto en el portal y la App y simplemente le
lleva el producto al carrito y le da la orden compra como a manera de traslado a su

domicilio, de esa manera hemos trabajado”.

Andlisis e interpretacion

Es una buena estrategia establecer alianzas con las nuevas apps’s de productos
comestibles. Aunque la empresa tiene este tipo de alianzas, no ha sido suficiente
para posicionar la marca BERRY, es por esto que, se requiere tener mas alianzas
con otras apps’s, que se encuentran a disposicion de las empresas que trabajan

con marketing digital.

13. ¢Como se llevan los programas de capacitaciéon al personal para brindar
una mejor atencion en lo referente a marketing digital?, ¢Cuentan con un

Community Manager (Persona especializada en marketing digital)?
“Actualmente trabajamos con disefiador que, también, maneja redes sociales que
hace estas labores, como Community Manager, pero como empresa queremos

invertir mas en esa area”.

Analisis e interpretacion
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Existe la disposicion como empresa en invertir en las areas de marketing digital,
con la posibilidad de tener el personal debidamente preparado para manejar este
tipo de recursos.

14. ¢ Considera usted que los “Likes” (me gusta) de las paginas de Facebook

de negocios, definen el posicionamiento de la marca?, explique

“Definitivamente, nosotros para lograr que den un Like de nuestros clientes en
nuestras redes, damos a conocer a traves de la interaccion, obviamente cuidamos
gue esta persona que maneja las redes sociales tenga las herramientas y el tino
para dirigirse a un cliente, esta persona tiene interaccion y una vez que el cliente le
da solicitudes esta persona nos comunica lo que necesita el cliente y cumplimos
con su solicitud, de esta manera nos vamos a conocer en redes y ahi nos den los
likes, al inicio el cliente no lo hace, primero tratan de navegar mas, entonces eso
nos conviene por que el cliente se vuelve embajador y asi, creamos el sentimiento
de likes en nuestros post, contamos con buenos seguidores, que sobrepasan los

10k en las otras marcas no en BERRY pero la idea es subir”.

Andlisis e interpretacion

El uso de las redes sociales como un medio para dar a conocer los nuevos
productos son herramientas adecuadas para el respecto, los “likes” son uno de los
medios para medir el grado de aceptacion del contenido, lo que resulta beneficioso
para tomar las medidas o estrategias mas adecuadas para obtener un buen

posicionamiento de la marca BERRY.

15. ¢ Cuédles serian las herramientas de marketing digital su preferencia para

dar a conocer eficientemente su producto?

Redes sociales (x)
Paginas web ()
Email marketing ()

Estrategias de posicionamiento SEO ()
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Anuncios en Google y Facebook ()
Otro ()

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a los criterio emitidos por el gerente de la empresa INPHEC
Agroindustrial, quien considerar a las redes sociales como herramientas de
marketing digital de su preferencia para dar a conocer eficientemente su producto,
es factible que al momento de elaborar un plan de marketing digital, se las aplique
mejor para obtener los resultados esperados de posicionamiento de la marca
BERRY.



